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POR SEGUIR ESTE PROYECTO

+Emprendimiento +Oportunidades Comunidad de Madrid es un proyecto que
tiene como finalidad impulsar el emprendimiento, la digitalizacion y la mejora de la
competitividad de los pequefios negocios de la region.

El programa incluye acciones de asesoramiento, informacion, formacion,
sensibilizacion y divulgacion en materia de emprendimiento y desarrollo
empresarial, contribuyendo a la transformacion productiva hacia una economia
digital y sostenible y al fortalecimiento de las competencias profesionales del
tejido empresarial madrilefio El programa en su conjunto, no solo persigue el
fortalecimiento del tejido productivo mediante el fomento del autoempleo y la
economia social, sino que, también constituyen una herramienta estratégica de
cohesion territorial y de equilibrio en el desarrollo regional, con un enfoque explicito
hacia la igualdad de oportunidades en zonas menos favorecidas, especialmente en
los pequenos municipios y entornos rurales.

En el marco del convenio regulador del proyecto se desarrollan diferentes
herramientas para apoyar a las personas emprendedoras, auténomos vy
microempresas de la Comunidad de Madrid: videos explicativos, guias interactivas,
una herramienta digital con pildoras formativas, una aplicacion web para la
evaluacion de competencias y un portal multiplataforma que relne estos y otros
recursos del programa.

Las guias interactivas forman parte de esta linea de trabajo y estan disefiadas para
ofrecer contenidos practicos, accesibles y aplicados, orientados a la mejora de la
competitividad, la digitalizacion, el emprendimiento y la gestion empresarial. A
través de estos materiales se pretende apoyar la consolidacion de los negocios
existentes y facilitar nuevas oportunidades de emprendimiento en la Comunidad
de Madrid.

Por ello, les presentamos la Guia de Google Analytics 4 (GA4).
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INTRODUCCION

Cada dia, decenas o cientos de personas visitan tu pagina web. Algunos se quedan unos segundos y
se van. Otros navegan por varias paginas, leen tu contenido, revisan tus productos o servicios. Unos
pocos contactan contigo, solicitan presupuesto o realizan una compra. Pero aqui esta la pregunta
clave: ¢ sabes realmente qué esta pasando en tu web?

La mayoria de emprendedores y pymes invierten tiempo y dinero en tener presencia online: contratan
disefiadores, crean contenido, pagan publicidad en redes sociales 0 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 basandose en opiniones personales, invierten en publicidad sin saber si
realmente genera resultados, o abandonan estrategias que podrian estar funcionando porque “no se
ven resultados”. Es como tener una tienda fisica sin poder ver quién entra, qué productos mira, cuanto
tiempo pasa en cada seccion, o por qué se va sin comprar nada.

Google Analytics es tu sistema de videovigilancia digital, pero mucho mas potente y sin las
complicaciones legales. Te permite entender el comportamiento real de tus visitantes: de donde
vienen, qué les interesa, donde pierden el interés, y qué les convence para dar el paso final. Y lo mas
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 mayoria de tus
visitantes abandonan tu web en la pagina de precios porque tarda demasiado en cargar. O confirmar
que tu ultima campafa de publicidad te trajo 500 visitas pero cero conversiones, lo que significa que
estas tirando el dinero. Esta informacion existe, esta disponible, y es gratis. Solo necesitas saber
dénde mirar y como interpretarla.

Esta guia no es un manual técnico exhaustivo de Google Analytics. No vas a encontrar aqui 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, cobmo
interpretarlos en 15 minutos a la semana, cdmo configurar tu cuenta correctamente desde el principio,
y como usar esa informacion para vender mas, atraer mejores clientes y dejar de desperdiciar tu
presupuesto de marketing.

Google Analytics 4 (GA4) es la version actual de la herramienta, activa desde 2020 y obligatoria desde
julio de 2023 cuando Google cerré definitivamente Universal Analytics. Si acabas de crear tu cuenta,
ya estas usando GA4. Si tenias una cuenta antigua, tuviste que migrar. Esta guia esta actualizada para
GA4, que funciona de manera diferente a la versién anterior: esta centrada en eventos en lugar de
paginas vistas, ofrece informacién mas precisa sobre el comportamiento del usuario, y esta preparada
para un mundo donde las cookies de terceros estan desapareciendo.

No necesitas ser un experto en tecnologia 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 0 que las visitas se marchan sin hacer nada, esta guia es para ti. Vamos a convertir los datos

en dinero.



OBJETIVOS

Objetivo especifico:

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 inversion en marketing digital.

Objetivos generales:

1. Configurar correctamente Google Analytics 4 en tu pagina web desde cero, estableciendo los
parametros basicos necesarios y definiendo objetivos de conversién alineados con tu modelo de
negocio, de manera que puedas comenzar a recopilar datos fiables desde el primer dia.

2. Identificar e interpretar las cinco métricas fundamentales que determinan el rendimiento de tu
web: origen del trafico, comportamiento de navegacion, tiempo de permanencia, dispositivos utilizados
y tasa de conversion, comprendiendo qué significan realmente para tu negocio y qué acciones
concretas debes tomar segun los resultados.

3. Establecer unarutina semanal de analisis de 15 minutos que te permita monitorizar el rendimiento
de tu web de forma sistematica, detectar problemas rapidamente, identificar oportunidades de mejora
y evaluar el retorno de tus acciones de marketing sin necesidad de dedicar horas al analisis de datos.

4. Convertir los datos en decisiones comerciales rentables, aprendiendo a identificar qué esta
funcionando y qué esta fallando en tu estrategia digital, para poder reasignar recursos, mejorar la
experiencia del usuario, aumentar la tasa de conversion y dejar de invertir dinero en acciones que no
generan resultados medibles.

Digitalizacion y herram
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1. ; POR QUE NECESITAS GOOGLE
ANALYTICS EN TU NEGOCIO?



Muchos emprendedores y pequefios empresarios creen que tener una web bonita y actualizada
es suficiente. Publican contenido, comparten enlaces en redes sociales, quizas invierten algo en
publicidad, y esperan que los clientes lleguen. Pero cuando les preguntas cuantas visitas reciben,
de dénde vienen esos visitantes, o cuantos 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) ¢ Cuantas personas la visitaron
la semana pasada? (2) ¢ De donde vinieron la mayoria? (3) ¢ Cuantas te contactaron o compraron? Si
no puedes responder con datos concretos, necesitas Google Analytics urgentemente.

Esta falta de informacion no es un problema menor. Es la diferencia entre gestionar tu negocio con
estrategia o hacerlo a ciegas. Sin datos concretos, estas tomando decisiones basadas en intuiciones,
opiniones personales o, peor aun, en lo que “deberia funcionar” segun lo que has leido en algun blog
de marketing. Y mientras tanto, tu competencia que si utiliza datos esta tomando decisiones mas
inteligentes, invirtiendo mejor su dinero y quitandote clientes.

Google Analytics te da el control real de tu presencia digital. No se trata solo de saber cuantas
personas visitan tu web, algo que cualquier contador basico podria hacer. Se trata de entender el
comportamiento completo de tus visitantes: qué buscan, qué les interesa, dénde pierden el interés,
qué les convence para contactarte o comprar, y qué les hace marcharse a la competencia. Esta
informacion existe ahora mismo en tu web, esté o no Google Analytics instalado. La diferencia es que
sin la herramienta, esa informacion se pierde para siempre.

Test rapido: ; Necesitas realmente Google Analytics?

Responde Si o NO a estas afirmaciones:

[JSILINO - Inviertes dinero en publicidad online (Google Ads, Facebook, Instagram)
[JSILINO - Tienes una tienda online o vendes servicios a través de tu web
[JSIL]NO - Publicas contenido regularmente (blog, noticias, recursos)

LI SILINO - Quieres saber qué contenido interesa mas a tus visitantes

[JSILINO - Te gustaria entender por qué la gente abandona tu web sin contactarte
[JSILINO - Necesitas justificar tu inversiéon en marketing digital con datos reales
[JSILINO - Tienes competencia online y quieres tomar mejores decisiones que ellos

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

Estas 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, asi que asumes que la inversién 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 organica 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, estas 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 pagina de contacto recibe muchas visitas pero pocas personas te escriben. Sin datos, podrias
pensar que la gente no estd interesada en tus servicios. Con Google Analytics descubres que el 78%
de los visitantes que llegan a esa pagina estan usando un mdévil, y tu formulario de contacto es casi
imposible de rellenar desde un teléfono porque los campos son demasiado pequefios. Problema
identificado, solucion clara: mejoras el formulario para movil y tus conversiones se duplican en dos
semanas.

Accionable: Abre tu web ahora mismo desde tu mévil e intenta rellenar tu formulario de contacto. ¢ Es
facil? ¢ Los campos son lo suficientemente grandes? ¢ Funciona todo correctamente? Si tienes dudas,
Google Analytics te dira si este es un problema real o solo una preocupacion infundada.

Has redisenado tu web hace tres meses porque “la anterior parecia antigua”. Te ha costado 2.000
euros y estas orgulloso del resultado. Pero las ventas han bajado un 30% desde entonces y no entiendes
por qué. Google Analytics te habria mostrado que en la web anterior, el 45% de los visitantes accedian
directamente a tu catalogo de productos desde el menu principal. En la nueva web, has enterrado ese
catalogo tres clics mas adentro. La gente no lo encuentra, se frustra y se va. Un problema de 2.000
euros que podrias haber evitado con 15 minutos de analisis previo.




Checklist: Seinales de que estas perdiendo dinero sin saberlo
Marca las situaciones que te suenan familiares:

(1 Inviertes en publicidad pero no sabes cuantos clientes reales te trae
1 Tu web tiene un buen disefio pero pocas conversiones

[1 Recibes visitas pero no sabes de dénde vienen

[1 Has cambiado cosas en tu web basandote en opiniones, no en datos
[1No sabes qué paginas de tu web son las mas visitadas

[1 Desconoces cuanto tiempo pasan los visitantes en tu web

[1 No tienes ni idea de qué porcentaje de visitantes usa movil

[1 Publicas contenido sin saber cual genera mas interés

Cada casilla marcada representa el dinero que estas dejando de ganar o que estas gastando
mal.

Vendes productos o servicios locales y has puesto mucho esfuerzo en posicionarte en Google.
Cuando alguien busca “fontanero en Madrid” o “asesoria fiscal Getafe”, apareces en los primeros
resultados. Pero no sabes cuanta gente esta llegando realmente desde esas busquedas, ni cuantos de
ellos te contactan. Con Google Analytics puedes ver exactamente qué palabras clave estan trayendo
clientes reales (no solo visitas) y cuales solo traen curiosos que no van a contratar nunca. Puedes
dejar de optimizar para palabras que no generan negocio y concentrarte en las que si lo hacen.

Accionable: Haz una lista de las 5 palabras clave por las que quieres que te encuentren en Google.
Ahora preguntate: s sabes cuantas visitas te trae cada una? ; Sabes cuales generan contactos reales?
Sin Analytics, es imposible saberlo.

Todos estos casos tienen algo en comun: son problemas invisibles sin datos, pero perfectamente
solucionables con informaciéon precisa. Y esto no es exclusivo de grandes empresas con
departamentos de marketing. Una pequena tienda online, un profesional auténomo con web corporativa,
una empresa familiar de servicios, todos tienen el mismo acceso a esta informacion. La diferencia esta
en si la utilizan o no.

Google Analytics tampoco es solo para identificar problemas. También te permite detectar
oportunidades que estan frente a ti pero no ves. Quizas tienes un articulo en tu blog que esta
recibiendo cientos de visitas al mes desde Google, pero nunca le has prestado atencion porque
no es el tema que mas te interesa. Ese articulo es una mina de oro: podrias crear mas contenido
relacionado, ofrecer un servicio especifico sobre ese tema, o simplemente afiadir llamadas a la accién
para convertir esas visitas en clientes. Sin Analytics, ese tesoro permanece oculto.
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Consejo: Las oportunidades escondidas suelen ser mas valiosas que los problemas evidentes. Un
solo articulo viral puede generar mas negocio que toda tu estrategia de redes sociales, pero solo lo
descubriras 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 atencion al cliente para “fuera de horario”. La gente esta interesada cuando
tu no estas disponible. Solucidn: activas un chatbot basico para esas horas, o ajustas tu mensaje de
ausencia para captar esos leads de otra manera. Resultado: conversiones que antes perdias.

Accionable: Piensa en tu horario de atencion actual. ¢ Esta basado en cuando te resulta comodo a ti,
o en cuando tus clientes realmente necesitan contactarte? Google Analytics te mostrara la diferencia
entre ambos.

La realidad es simple: tu web genera informacién valiosa cada segundo que esta online. Cada
clic, cada péagina vista, cada segundo que un visitante pasa leyendo tu contenido, cada formulario
abandonado, cada compra completada. Todo eso es informacién que puede mejorar tu negocio.
Google Analytics es simplemente la herramienta que captura, organiza y te presenta esa informacion
de manera comprensible.

No utilizarla es como tener un negocio fisico donde los clientes entran, miran, tocan productos, hablan
entre ellos, y se van, pero tu estas en la trastienda sin ver nada de lo que pasa. Podrias saber cuantos
entran, qué productos tocan mas, cuales ignoran, cuanto tiempo pasan en cada seccién, qué les hace
decidirse a comprar. Toda esa informacion esta ahi, esperando a que la uses.

Checklist final: Beneficios concretos de usar Google Analytics

Con Google Analytics correctamente configurado podras:

[1 Saber exactamente cuanto te cuesta cada cliente que llega desde publicidad

[1 Identificar qué paginas de tu web funcionan y cuales espantan visitantes

[J Descubrir de dénde vienen tus mejores clientes para conseguir mas como ellos

[1 Detectar problemas técnicos que estan costandote ventas (paginas lentas, errores en movil)
[1 Justificar tus decisiones de marketing con datos reales, no con intuiciones

UJ Dejar de gastar dinero en estrategias que no funcionan

[1 Multiplicar la efectividad de las estrategias que si funcionan

[1 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 tu entiendes mejor tu web y, eventualmente, inviertes en su publicidad de manera mas
eficiente. Pero no tienes obligacion 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 econdmico, es el tiempo que no has empezado
a usarlo. Cada dia sin datos es un dia de informacion 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 capitulo, anota en un papel o documento tres
decisiones sobre tu web que hayas tomado en los Ultimos tres meses: cambiar algo en el disefo,
invertir en publicidad, crear contenido especifico, etc. Ahora responde honestamente: ¢las tomaste
basandote en datos concretos o en suposiciones? Esta respuesta te dira exactamente cuanto necesitas
esta guia.

Google
Analytics 4




2. CONFIGURACION INICIAL: LO
IMPRESCINDIBLE




La configuracion de Google Analytics es el paso que la mayoria de emprendedores y pymes hacen mal
o directamente omiten. Instalan el codigo basico en su web porque alguien les dijo que “es importante”,
pero nunca configuran correctamente los objetivos, las conversiones, o los parametros que realmente
importan para su negocio. El resultado es que tienen datos, si, pero datos genéricos que no les
dicen nada util.

u' VIDEO: Google Analytics 4 | | paso a paso | sencilloy Ccompleto

Es como comprar un coche nuevo y conducirlo solo en primera marcha porque nadie te explico que tiene
cinco. Técnicamente funciona, te mueves, pero estas desaprovechando el 80% de su potencial.
Este capitulo te va a ensefar 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 esta”.
Necesita que le digas qué es importante para tu negocio. ;Qué consideras una conversién? ;Qué
acciones de tus visitantes tienen valor? ;Qué paginas son criticas en tu proceso de venta? Sin esta
informacion, Analytics solo te dara numeros vacios: “500 visitas esta semana”. ;Y qué? ;Eso es
bueno o malo? ;Compraron algo? ¢ Te contactaron? Sin configuracién adecuada, no lo sabras.

Consejo critico: Dedica 2-3 horas a configurar bien Google Analytics desde el principio. Esas horas te
ahorraran meses de frustracion intentando entender datos que no tienen sentido, o peor aun, tomando
decisiones equivocadas basadas en informacion 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, aqui esta 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,
Usala. Si no, créate una especifica para tu empresa, no uses tu cuenta personal. Mantener separadas
las cuentas personales y profesionales te ahorrarad problemas cuando necesites dar acceso a
otras personas o cuando cambies de equipo.
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Accede a analytics.google.com e inicia sesion con tu cuenta de Google. La plataforma te pedira crear
una cuenta de Analytics. Aqui es importante entender la estructura:

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

Propiedad: Es cada web o aplicacion que quieres analizar. Una cuenta puede tener multiples
propiedades.

Flujo de datos: Es la conexion especifica 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, agradeceras haber usado nombres descriptivos.

Durante la configuracién inicial, Analytics te preguntara 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
preguntara:

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

Zona horaria: Muy importante. Elige Espafia (GMT+1) si tu negocio opera en Espafia. Esto
afecta a como se agrupan tus datos por dias.

Moneda: Elige EUR si vendes en euros.

Consejo: La zona horaria determina cuando empieza y termina cada “dia” en tus informes. Si la
configuras mal, veras que tus datos de “hoy” incluyen horas de ayer, lo cual puede confundirte mucho
al analizar campanas o eventos especificos.

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

URL del sitio web: Tu dominio completo, incluyendo https:// (ejemplo: https://www.tuempresa.
com)
Nombre del flujo: Puedes usar algo como “Web principal” o el nombre de tu dominio.

Analytics generara automaticamente un ID de medicidon que empieza por “G-" seguido de una serie
de caracteres (ejemplo: G-XXXXXXXXXX). Este codigo es tu identificador unico. Lo necesitaras
en el siguiente paso.
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Accionable: Copia este ID de medicion y guardalo en un lugar seguro (un documento, una nota en tu
movil). Lo vas a necesitar varias veces durante la configuracion.

Paso 3: Instalar el codigo de seguimiento en tu web

Aqui es donde muchos emprendedores se atascan. Necesitas anadir un pequero fragmento de cédigo
JavaScript a tu web para que Analytics pueda recopilar datos. La buena noticia: no necesitas saber
programar. La forma de hacerlo depende de como esta construida tu web.

Si tu web esta hecha con WordPress (el caso mas comun para pymes):

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

Site Kit by Google (oficial de Google, gratuito): Te permite conectar Analytics directamente
desde el panel de WordPress sin tocar cédigo. Ve a Plugins > AfAadir nuevo > Busca “Site Kit by
Google” > Instala y activa. El plugin te guiara paso a paso para conectar tu cuenta de Analytics.
GA Google Analytics (gratuito, muy simple): Similar al anterior pero mas ligero. Busca
“GA Google Analytics” en el repositorio de plugins, instalalo, y pega tu ID de medicion en la
configuracion.

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

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

Estas plataformas tienen integraciones nativas con Google Analytics. Busca en la configuracion de tu

plataforma una seccion llamada “Integraciones”, “Analisis” o “Marketing”. Alli encontraras un campo
donde pegar tu ID de medicion de Google Analytics. No necesitas instalar nada adicional.

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

Necesitaras que tu desarrollador o la persona que gestiona tu web instale manualmente el cédigo de
seguimiento. Google Analytics te proporciona un fragmento de codigo (llamado “etiqueta de Google”
0 “gtag.js”) que debe anadirse en la seccion <head> de todas las paginas de tu web. Si gestionas tu
mismo la web y sabes editar el codigo, copia el codigo que Analytics te muestra (lo encontraras 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 instalacion correcta:

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

[J Accede a Google Analytics y ve a “Tiempo real” en el menu lateral

(1 Abre tu web en otra pestafa del navegador

[1Navega por 2-3 paginas de tu web

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

[1Si aparece, la instalacion es correcta. Si no aparece después de 5 minutos, algo esta mal.

Accionable: Si después de 48 horas no ves ningun dato en “Tiempo real”, revisa estos problemas
comunes: (1) Has pegado mal el ID de medicion, (2) El codigo no esta en todas las paginas, (3) Tienes
un bloqueador de publicidad activo que impide que Analytics funcione, (4) El cédigo esta duplicado por
tener dos plugins 0 métodos de instalacion activos a la vez.

Paso 4: Verificar la recopilaciéon de datos

Una vez instalado el cddigo, Analytics comienza a recopilar datos automaticamente. Pero no
empieces a tomar decisiones inmediatamente. Los primeros 7 dias de datos son un periodo de
rodaje: Analytics esta aprendiendo sobre tu web, los patrones pueden ser atipicos si acabas de lanzar
algo, y tu estas aprendiendo a interpretar los informes.

Durante esta primera semana:

Accionable semanal durante el primer mes:

Dia 1-2: Verifica que el seguimiento funciona en “Tiempo real”

Dia 3-4: Revisa que se estan registrando paginas vistas en multiples paginas de tu web

Dia 7: Comprueba el informe de “Adquisicion” para ver si Analytics identifica correctamente las
fuentes de trafico

Dia 14: Verifica que los eventos automaticos (clics en enlaces externos, descargas, etc.) se
estan registrando

Dia 30: Ahora si tienes suficientes datos para empezar a analizar patrones reales

Consejo: No te frustres si los primeros dias ves muy pocas visitas o datos extrafios. Es normal.
Analytics necesita volumen para darte informacion atil. Una web pequena con 50 visitas diarias
necesitara al menos dos semanas de datos para que los patrones empiecen a tener sentido.
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2.2. Configurar objetivos basicos de negocio

Aqui es donde la mayoria de pymes fallan estrepitosamente. Instalan Analytics, ven que hay visitas,
y se quedan ahi. Pero las visitas no pagan facturas: las conversiones si. Una conversion es
cualquier accién valiosa que un visitante realiza en tu web: comprar un producto, rellenar un formulario
de contacto, descargar un catalogo, llamarte por teléfono, suscribirse a tu newsletter, o cualquier otra
accién que acerque a ese visitante a convertirse en cliente.

Sin configurar conversiones, Google Analytics solo te dira cuanta gente visita tu web. Con las
conversiones configuradas, te dira cuanta gente hace lo que tu 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 esta 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 mas visitas pero menos
conversiones. Algo ha cambiado. Voy a investigar qué pasoé.”

¢ Ves ladiferencia? Los numeros absolutos no te dicen nada util. Los porcentajes y las tendencias

re

Si.
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: ¢ Cuales son tus conversiones?

Marca todas las que apliquen a tu negocio:

[J Venta completada en tienda online

UJ Formulario de contacto enviado

(1 Llamada telefénica (clic en tu nimero)

(1 Email enviado (clic en tu direccion de email)

[J Descarga de catalogo, presupuesto o documento

[1 Solicitud de presupuesto

[1 Reserva o cita solicitada

[J Suscripcion a newsletter

[1 Reproduccién de video importante

(1 Tiempo en pagina especifica (ej: 2+ minutos leyendo tu pagina de servicios)
1 Clic en WhatsApp o chat

[ Visita a pagina 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 critico: Jerarquiza tus conversiones. No todas tienen el mismo valor. Una venta completada
vale mas que una descarga de catalogo. Un formulario de contacto rellenado vale mas que un clic en
tu email. Define cual es tu conversion principal (la que mas vale) y cuales 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 pagina
es un evento, hacer clic es un evento, desplazarse es un evento. Algunos eventos son automaticos
(GAA4 los registra sin que hagas nada), otros necesitas crearlos manualmente.

Las conversiones son simplemente eventos marcados como importantes. Cuando marcas un
evento como conversion, le estas diciendo a GA4: “Este evento me importa, quiero verlo destacado
en mis informes.”

Eventos automaticos que GA4 yaregistra (y que probablemente quieras marcar como conversiones):

form_submit: Cuando alguien envia un formulario

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

scroll: Cuando alguien se desplaza al 90% de una pagina

video_start / video_complete: Cuando alguien reproduce o termina un video

18



Para marcar estos eventos como conversiones:

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

En la columna de Propiedad, selecciona Eventos

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

Busca los eventos relevantes para tu negocio (ej: form_submit)

Activa el interruptor “Marcar como conversién” al lado del evento

Accionable: Durante la primera semana con Analytics instalado, visita la seccion de Eventos cada
dia y revisa qué eventos automaticos esta registrando GA4. Marca como conversiones solo los que
realmente importan para tu negocio.

Configurar conversiones personalizadas basicas:

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

Conversioén 1: Pagina de agradecimiento visitada

Si tienes una pagina especifica que solo se ve después de completar una accién importante (ej: www.
tuempresa.com/gracias), puedes crear una conversion basada en esa URL.

Ve a Administrador > Eventos
Haz clic en Crear evento
Dale un nombre descriptivo, por ejemplo: “contacto_completado”
Establece la condicion:
Parametro: page_location
Operador: contiene
Valor: /gracias
Guarda el evento
Espera 24 horas a que empiece a registrarse
Vuelve a Eventos y marca este nuevo evento como conversion

Consejo: Las paginas de agradecimiento son el método mas fiable para rastrear conversiones porque
solo se muestran después de completar una accion exitosa. Si no tienes paginas de agradecimiento,
considera crearlas.
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Conversién 2: Clic en teléfono o WhatsApp

Muchas pymes reciben la mayoria de sus contactos por teléfono, pero no lo estan rastreando. Si
tienes tu numero de teléfono enlazado en tu web (con tel: o WhatsApp), GA4 puede registrar esos clics
automaticamente. Solo necesitas marcarlos como conversion:

Busca en tus Eventos el evento llamado click

Si quieres ser mas especifico y crear un evento solo para clics en teléfono:
Crea un evento nuevo llamado “clic_telefono”
Condicion: link_url contiene “tel:” o “wa.me” (para WhatsApp)

Marca ese evento como conversion

Accionable: Si tu negocio depende de llamadas telefénicas, asegurate de que tu numero esta
enlazado correctamente en tu web (usando <a href="tel:+34XXXXXXXXX"> en el codigo HTML). Asi
GA4 podra rastrearlo automaticamente.

Conversién 3: Tiempo de permanencia en paginas clave

A veces, una conversién no es una accion explicita, sino el tiempo que alguien dedica a contenido
importante. Por ejemplo, si tienes una pagina de servicios detallada y un visitante pasa 3+ minutos
leyéndola, esa persona esta altamente interesada aunque no rellene ningun formulario todavia.

Para rastrear esto, puedes usar el evento automatico user_engagement y filtrarlo por pagina
especifica. Sin embargo, esto es mas avanzado y solo deberias configurarlo si ya dominas las
conversiones basicas.

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

Paso 3: Verificar que las conversiones funcionan

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

Checklist de verificacion de conversiones:

(1 Envia td mismo el formulario de contacto de tu web

[J Haz clic en tu numero de teléfono desde tu web

[1 Descarga un archivo si tienes PDFs disponibles

[J Completa una compra de prueba si tienes tienda online

[1Ve a Analytics > Informes > Tiempo real

1 Verifica que tus acciones aparecen como conversiones en tiempo real
[1 Si no aparecen, revisa la configuracion
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Accionable: Pide a 2-3 personas de confianza (empleados, familiares, amigos) que visiten tu web y
completen una conversion real (rellenar el formulario, hacer clic en tu teléfono, etc.). Luego verifica
en Analytics que esas conversiones se registraron. Esto te dara certeza de que el sistema funciona.

Errores comunes al configurar conversiones:

Marcar demasiados eventos como conversiones: Si todo es una conversion, nada lo es.
Sé selectivo. Solo las acciones que realmente generan oportunidades de negocio deberian ser
conversiones.

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

Configurar conversiones basadas en eventos que nunca ocurren: Si creas una conversion
para “descarga de catalogo” pero nadie descarga tu catalogo porque esta escondido en la web,
el problema no es Analytics, es tu web.

No revisar periédicamente si las conversiones siguen funcionando: A veces, un cambio
en tu web (nuevo disefio, nuevo formulario, nuevo plugin) puede romper el seguimiento de
conversiones sin que te des cuenta. Revisa mensualmente que todo sigue funcionando.

Consejo final sobre configuracién: La configuracion no es algo que haces una vez y olvidas. Tu
negocio evoluciona, y tu configuracién de Analytics debe evolucionar con él. Si lanzas un
nuevo servicio, creas una nueva landing page, o cambias tu estrategia de captacion, actualiza tus
conversiones en consecuencia.

Accionable final del capitulo: Dedica las proximas 2-3 horas a completar estos pasos:

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

Instalar el codigo de seguimiento en tu web (30-60 minutos dependiendo de tu plataforma)
Verificar que el seguimiento funciona correctamente (15 minutos)

Identificar tus 3-5 conversiones principales (15 minutos de reflexion)

Configurar esas conversiones en GA4 (30-45 minutos)

Verificar que las conversiones funcionan haciendo pruebas reales (15 minutos)

Al terminar estos pasos, tendras una instalaciéon funcional de Google Analytics que realmente
te dira cosas utiles sobre tu negocio. El resto de esta guia asume que has completado esta
configuracién correctamente.
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3. LOS 5 DATOS QUE REALMENTE
IMPORTAN PARA TU NEGOCIO



Ahora que tienes Google Analytics correctamente instalado y configurado, llega el momento de la
verdad: ¢ qué demonios haces con toda esa informacién? Si abres Google Analytics por primera
vez y navegas por sus menus, te encontraras con docenas de informes, cientos de métricas diferentes,
graficos por todas partes, y una sensacion abrumadora de no saber por dénde empezar.

Esta es la razén por la que la mayoria de emprendedores instalan Analytics y nunca lo usan. Hay
demasiada informacion y muy poca claridad sobre qué importa realmente. Ven numeros,
porcentajes, graficos de colores, pero no saben traducir eso en decisiones concretas para su negocio.

Aqui esta 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 Gtil para una gran empresa con un equipo
dedicado de analistas, pero para una pyme, es ruido que te distrae de lo importante.

Lo que si necesitas son cinco datos fundamentales que, si los entiendes y monitorizas regularmente,
te daran el 80% del valor que Analytics puede ofrecerte. Estos cinco datos responden a las preguntas
esenciales de cualquier negocio online: ¢ Quién viene? ; De donde vienen? ; Qué hacen aqui? ¢ Cuanto
tiempo se quedan? ;Y cuantos se convierten en clientes?

Vamos a desglosar cada uno de estos cinco datos con detalle, explicando qué significan, donde
encontrarlos en Analytics, como interpretarlos, y qué acciones concretas debes tomar segun lo que
veas.

Consejo antes de empezar: Lee este capitulo con Google Analytics abierto en otra pestafia. Ve
directamente a cada informe mientras lees sobre él. La mejor forma de aprender Analytics no es
leyendo teoria, sino tocando, explorando y viendo tus propios datos reales.

3.1. De donde vienen tus visitantes

Esta es probablemente la informacién mas valiosa que Google Analytics puede darte. Saber
de donde viene tu trafico es como saber qué canal de marketing esta trayendo clientes a tu tienda
fisica. Si descubres que el 80% de tus clientes te conocieron por un cartel que pusiste en una calle
especifica, pondrias mas carteles en esa calle, ¢ verdad? Exactamente la misma légica aplica online.

Google Analytics divide tus fuentes de trafico en varias categorias principales:

Organic Search (Busqueda organica): 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 trafico “gratis” que llega porque tu web esta 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 moviles). 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 articulo de
prensa online.

Social (Redes sociales): Visitantes que llegaron desde redes sociales: Facebook, Instagram,
LinkedIn, Twitter, etc. Ya sea porque compartiste un enlace, alguien mas lo compartio, o porque tienes
publicidad activa en esas plataformas.

Paid Search (Busqueda pagada): Visitantes que llegaron haciendo clic en tus anuncios de Google
Ads u otros buscadores de pago. Este es trafico por el que estas 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 mas adelante).

Other (Otros): Trafico que no encaja en ninguna categoria anterior.

Dénde encontrar esta informacion:

Abre Google Analytics

Ve a Informes en el menu lateral izquierdo

Selecciona Adquisicion > Adquisicidn de trafico

Veras una tabla con todas tus fuentes de trafico ordenadas por nimero de usuarios

Accionable inmediato: Abre este informe ahora mismo. Identifica tu fuente de trafico principal. ¢ Es
Organic Search? ;Social? ¢ Direct? Simplemente saber esto ya te dice donde deberias enfocar tus
esfuerzos de marketing.

Coémo interpretar estos datos:

La métrica que mas te importa aqui no es el numero total de usuarios de cada fuente, sino qué fuentes
generan mas conversiones. Puedes tener 1.000 visitas desde redes sociales pero cero ventas, y
50 visitas desde busqueda organica que generan 10 ventas. ¢ Cual es mas valiosa? Obviamente la
segunda.
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Para ver las conversiones por fuente de trafico:

En el mismo informe de Adquisicién de trafico

Busca las columnas de conversiones en la tabla (pueden estar ocultas al final, desplazate a la
derecha)

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

Ejemplo real de analisis:

Imagina que tus datos muestran esto:

Organic Search: 300 usuarios, 15 conversiones (5%)
Direct: 200 usuarios, 20 conversiones (10%)

Social: 500 usuarios, 5 conversiones (1%)

Referral: 50 usuarios, 8 conversiones (16%)

¢, Qué te dicen estos datos?

Organic Search funciona bien, con 5% de conversion. Deberias invertir mas en SEO (optimizacién
para buscadores) para aumentar este trafico.

Direct tiene la tasa de conversion mas alta después de Referral (10%). Esto es normal: la gente
que escribe tu URL directamente o te tiene guardada ya te conoce y confia en ti. Son visitantes
“calientes”.

Social esta trayendo mucho trafico pero convirtiendo fatal (1%). Esto significa que tu contenido en
redes sociales atrae gente, pero no estas atrayendo al publico correcto, o tu mensaje en redes no
estd alineado con lo que ofreces en tu web. Podrias 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 trafico muy cualificado. Deberias investigar de qué webs especificas viene ese
trafico y buscar aparecer en mas sitios similares.
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Accionable basado en este analisis:

Reduce tu inversion de tiempo en redes sociales (o cambia radicalmente tu estrategia). 500
visitas con 1% de conversion es un desperdicio de esfuerzo.

Aumenta tus esfuerzos en SEO para atraer mas trafico organico que ya esta convirtiendo
bien.

Investiga qué webs te estan enviando trafico de referencia (puedes ver esto haciendo clic
en “Referral” en el informe) y busca aparecer en mas sitios similares: directorios del sector,
blogs relacionados, medios locales, etc.

Fortalece tu marca para aumentar el trafico directo: cuanta mas gente te conozca y te tenga
en mente, mas trafico directo recibiras (y ese trafico convierte muy bien).

Consejo critico: No te obsesiones con aumentar visitas totales. Obsesiénate 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 trafico:

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

Parte del trafico directo es simplemente trafico que Analytics no pudo clasificar correctamente: enlaces
desde apps moviles, documentos, emails sin etiquetar, usuarios con bloqueadores de anuncios. No
todo el trafico directo es una marca conocida.

Error 2: Comparar nimeros absolutos en lugar de tasas de conversiéon

“Redes sociales me trae 10 veces mas visitas que busqueda organica” no significa que sea mejor si
esas visitas no se convierten.

Error 3: No distinguir entre trafico pagado y organico

Si estas pagando por publicidad en Google Ads, separa mentalmente ese trafico del organico. El
pagado debe justificar su coste con conversiones, el organico no tiene ese requisito inmediato.

Test rapido: ¢ Entiendes tu trafico?
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Responde estas preguntas mirando tu informe de adquisicién:

¢, Cual es tu fuente #1 de trafico?

¢, Cual es tu fuente #1 de conversiones?

¢Son la misma? Si no, ¢por qué no?

¢ Estas invirtiendo tiempo/dinero en fuentes que no convierten bien?

¢ Hay alguna fuente con pocas visitas pero alta conversiéon que podrias potenciar?

Accién profunda: Investigar fuentes especificas

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

Para Organic Search:

Haz clic en “Organic Search” en tu informe

Luego en Explorar > Busqueda de consulta (si tienes Google Search Console conectado)
Veras qué palabras clave especificas estan trayendo trafico

Identifica cuales convierten mejor y crea mas contenido alrededor de esas palabras

Para Social:

Haz clic en “Social” en tu informe

Veras qué red social especifica trae mas trafico (¢, Facebook? ¢ Instagram? ¢ LinkedIn?)
Analiza si el trafico de una red convierte mejor que otras

Enfoca tu esfuerzo en la red que convierte, no en la que simplemente trae mas visitas

Para Referral:

Haz clic en “Referral” en tu informe

Veras una lista de todas las webs que te han enviado trafico

Identifica las webs que mas convierten

Contacta con esas webs para agradecer la mencion o proponer colaboraciones

Consejo avanzado: Si estas invirtiendo en publicidad (Google Ads, Facebook Ads, etc.), etiqueta
correctamente tus campafnas con parametros UTM. Esto permite que Analytics identifique
exactamente qué anuncio especifico, qué campafia, o qué creatividad esta trayendo ftrafico y
conversiones. Sin etiquetas UTM, todo tu trafico de publicidad se mezcla y no puedes optimizar
campana por campana.
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Accionable final de esta seccion:
Dedica 30 minutos esta semana a analizar tus fuentes de trafico:

Identifica tu fuente principal de trafico y tu fuente principal de conversiones

Calcula la tasa de conversion de cada fuente (conversiones + usuarios x 100)

Identifica una fuente que esté rindiendo mal (mucho trafico, pocas conversiones)

Identifica una fuente que esté rindiendo bien pero tenga poco volumen

Decide una accion concreta: reducir esfuerzo en algo que no funciona, o aumentar esfuerzo en
algo que si funciona

Anota esta decision y revisala en un mes para ver si mejoro tus resultados

3.2. Qué paginas visitan y cuales abandonan

Saber qué paginas de tu web son las mas visitadas y, mas importante ain, en qué paginas la gente
se va sin hacer nada, es informacion de oro. Te dice qué contenido interesa, qué paginas estan
funcionando como deben, y donde estan los agujeros en tu embudo de conversién.

Piensa en tu web como una tienda fisica con varias secciones. Si descubres que todo el mundo entra,
va directo a la seccién de electronica, pasa 5 minutos mirando, y luego se va sin comprar nada, tienes
un problema en esa seccioén especifica: precios muy altos, productos que no se entienden, falta
de informacion, competencia que lo hace mejor, etc. Google Analytics te da exactamente esta vision,
pero para tu web.

Doénde encontrar esta informacion:

Ve a Informes > Interaccién > Paginas y pantallas
Veras una lista de todas las paginas de tu web ordenadas por numero de vistas

Métricas clave en este informe:

Vistas de pagina: Cuantas veces se ha cargado cada pagina

Usuarios: Cuantas personas unicas han visto cada pagina

Vistas por usuario: Promedio de veces que cada persona ve esa pdagina (si es muy alto,
puede significar que estan confundidos y recargan o vuelven)

Tiempo medio de interacciéon: Cuanto tiempo promedio pasa la gente en esa pagina
Conversiones: Cuantas conversiones se originaron en esa pagina

Accionable inmediato: Abre este informe ahora. Identifica tu pagina mas vista (excluyendo la home).
¢ Es la pagina que esperabas? ¢ Tiene sentido para tu negocio?
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Coémo interpretar estos datos:

Paginas con muchas vistas y bajo tiempo de interacciéon son sefal de problema. La gente llega,
no encuentra lo que busca, y se va inmediatamente. Posibles causas:

El titulo o meta descripcion promete algo que la pagina no cumple
La pagina carga muy lento y la gente se cansa de esperar

El disefio o contenido es confuso

La informacién esta mal organizada o es dificil de leer en mévil

Ejemplo real: Tu pagina de “Servicios” es la segunda mas visitada con 400 vistas/mes, pero el tiempo
promedio de interaccion es solo 15 segundos. Problema evidente: la gente esta interesada (por
eso la buscan), pero algo en esa pagina les hace irse inmediatamente. Solucion: revisa esa pagina
urgentemente. ¢ Los precios estan claros? ;La informacion es facil de digerir? ;Hay una llamada a la
accioén clara?

Paginas con muchas vistas y alto tiempo de interaccion pero pocas conversiones también son
problematicas, pero por otra razon. La gente esta interesada, lee tu contenido, pero no sabes qué
hacer después. Falta una llamada a la accién clara, o la que tienes no es convincente.

Ejemplo real: Tu blog tiene un articulo super 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 atencion, pero no estas aprovechandolo para convertir. Solucion: afade
llamadas a la accién relevantes en ese articulo: “;Te interesa este tema? Descarga nuestra guia
completa gratis” o “; Necesitas ayuda con esto? Contacta con nosotros”.

Accionable basado en este analisis:

Identifica tus top 5 paginas mas visitadas
Para cada una, preguntate:
¢, El tiempo de interaccién es razonable para el contenido? (Una pagina de blog deberia tener
2-4 minutos, una pagina de producto deberia tener 1-2 minutos, una pagina de contacto
deberia tener 30-60 segundos)
¢ Esta generando conversiones proporcionales a su trafico?
¢ Tiene una llamada a la accién clara?
Identifica paginas con mucho trafico pero bajo rendimiento y priorizalas para mejoras

Consejo: No te centres solo en las paginas con mas trafico. Aveces, paginas con menos trafico pero
trafico muy cualificado son mas valiosas. Una pagina de “Servicios Premium” con 50 visitas/mes
pero 10 conversiones (20%) es mas importante que tu blog popular con 1.000 visitas y 5 conversiones
(0,5%).
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Analisis de abandono: Dénde pierdes a tus visitantes

Mas importante que saber qué paginas son populares es entender en qué paginas la gente se va sin
convertir. Estas son tus paginas problematicas.

Para identificarlas:

En el mismo informe de Paginas y pantallas
ARade la métrica de Tasa de salida (puede estar oculta, configura las columnas visibles)
Ordena por tasa de salida mas alta

La tasa de salida te dice qué porcentaje de personas que visitaron esa pagina se fueron de tu web
después de verla (sin ver ninguna pagina mas).

Interpretacion critica:

Alta tasa de salida en paginas de conversién es normal y bueno: Si tu pagina de “Gracias
por tu compra” tiene 90% de tasa de salida, es perfecto. La gente compré y se fue satisfecha.
Alta tasa de salida en paginas clave de tu embudo es malo: Si tu pagina de “Servicios”
o “Productos” tiene 80% de tasa de salida, estas perdiendo a la gente justo antes de que
conviertan.

Ejemplo de analisis completo:

Tus datos muestran:

Home: 1.000 visitas, tasa de salida 40%, tiempo interaccion 45 segundos
Servicios: 300 visitas, tasa de salida 75%, tiempo interaccién 20 segundos
Contacto: 80 visitas, tasa de salida 30%, tiempo interaccion 1:30 minutos

Blog articulo popular: 500 visitas, tasa de salida 85%, tiempo interaccion 3 minutos

¢ Qué te dicen estos datos?

Home esta funcionando razonablemente: 60% de la gente que llega a tu home sigue navegando.
Podria mejorar, pero no es critico.

Servicios es tu pagina problema #1: 3 de cada 4 personas se van después de verla, y solo pasan
20 segundos. Urgente: esta pagina necesita una revision completa. Probablemente el contenido no
es convincente, los precios no estan claros, o falta informacion crucial.
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Contacto esta bien: La gente que llega aqui se queda el tiempo razonable para rellenar un formulario,
y el 70% lo hace (por eso solo 30% se va). Esta pagina funciona.

Blog genera trafico pero no lo aprovecha: Alta interaccion (3 minutos es excelente) pero 85% se va
después. Oportunidad: afnade enlaces internos en ese articulo hacia tu pagina de servicios, o coloca
formularios de captacion de leads dentro del articulo.

Accionable inmediato:

Identifica tu pagina con peor rendimiento (alta tasa de salida + bajo tiempo de interaccién +
muchas visitas)

Dedica 2 horas esta semana a mejorar esa pagina especificamente:

Simplifica el contenido

ARade mas informacion si es necesaria

Mejora la llamada a la accién

Asegurate de que se ve bien en movil

Reduce elementos que distraen

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

Test de usabilidad real:

No confies solo en los datos. Prueba ti mismo tus paginas problematicas:

Checklist de prueba de pagina:
[1Abre la pagina en movil (donde esta la mayoria del trafico)
[1¢Se carga en menos de 3 segundos?
U ¢ Es facil leer el texto sin hacer zoom?
[1 ¢ Los botones son suficientemente grandes para tocar con el pulgar?
[1 ¢ Sabes inmediatamente de qué trata la pagina al verla?
[1 ¢ Hay una accion clara que debes tomar? (comprar, contactar, leer mas)
U ¢ Los formularios son faciles de rellenar desde el movil?

[J ¢ Hay informacion 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 navegacion

Ademas de ver paginas individuales, puedes analizar como la gente navega entre paginas. Esto te
muestra el “viaje” tipico de tus visitantes:

Ve a Explorar en el menu principal

Crea un nuevo informe de tipo Exploracion de ruta libre

Selecciona como punto de inicio tu pagina principal o una pagina especifica
Analytics te mostrara qué paginas visita la gente después

Esto es util para entender si tu estructura de navegacion es intuitiva o si la gente se pierde intentando
encontrar lo que busca.

Accionable final de esta seccion:
Esta semana:

Identifica tus 3 paginas con mas trafico

Para cada una, mide tiempo de interaccion, tasa de salida y conversiones

Clasificalas: ¢ Funcionan bien? ; Necesitan mejoras menores? ;Necesitan redisefio urgente?
Dedica tiempo proporcional al impacto: si una pagina recibe el 30% de tu trafico y funciona mal,
esa es tu prioridad #1

Haz una mejora concreta en tu pagina con peor rendimiento

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

3.3. Cuanto 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 mas 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 informacién basica, mientras que uno que pasa 2
minutos y compra es perfecto. Por otro lado, un visitante que pasa 30 segundos en tu articulo de blog
de 2.000 palabras claramente no lo leyo.

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 titulo o descripcién que vio. Si tu contenido no cumple esa expectativa, se va
inmediatamente. Si cumple y ademas le interesa, se queda. Simple.
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Donde encontrar esta informacion:

Hay varias formas de ver el tiempo de permanencia en GA4, porque Google cambid la forma de
medirlo respecto a versiones anteriores:

Ve a Informes > Interaccién > Paginas y pantallas

Busca la columna Tiempo medio de interacciéon

También puedes ver el Tiempo medio de interaccidn por sesion en Informes > Interaccion
> Eventos

¢Qué significa "Tiempo de interaccion"?

GA4 solo cuenta el tiempo cuando el usuario esta activamente interactuando con tu web: haciendo
scroll, haciendo clic, escribiendo, moviendo el ratén. Si alguien abre tu pagina y luego se va a hacer
café dejando la pestafa abierta, ese tiempo no cuenta. Esto hace que las métricas sean mas precisas
que en versiones anteriores de Analytics, donde se inflaban artificialmente los tiempos.

Consejo critico: No compares tus tiempos de GA4 con los de Universal Analytics (la version antigua).
GA4 mostrara tiempos mas cortos porque mide de forma diferente, y eso es correcto, no un problema.

Coémo interpretar el tiempo de permanencia:

Primero, necesitas establecer referencias razonables segun el tipo de pagina. No todas las paginas
deberian tener el mismo tiempo de interaccion:

Pagina 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 dénde ir, no porque el contenido sea fascinante.

Accionable: Si tu home tiene menos de 20 segundos de tiempo medio de interaccion, la gente esta
rebotando inmediatamente. Revisa: ; El mensaje principal esta claro? ;Se ve bien en mévil? ;Carga
rapido? ¢ Hay una propuesta de valor evidente?

Paginas de producto o servicio: 1-3 minutos es ideal. Suficiente para leer las caracteristicas
principales, ver imagenes, revisar precios, y decidir si contactar o comprar. Si es mucho menos, falta
informacioén. Si es mucho mas, quizas hay demasiada informacion o esta mal organizada.
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Ejemplo real: Tu pagina de “Servicios de Consultoria” muestra 25 segundos de tiempo medio. Esto es
muy bajo. La gente no puede entender tu oferta en 25 segundos. Causas posibles:

El contenido es demasiado denso o técnico: Parrafos largos sin subtitulos, jerga
incomprensible para tu audiencia, falta de ejemplos concretos

No esta claro qué ofreces exactamente: Descripciones vagas tipo “soluciones innovadoras
personalizadas” que no dicen nada concreto

Los precios no estan claros: La gente busca cuanto cuesta, no lo encuentra, y se va

La competencia aparece en los primeros resultados y tu pagina aparece después:
Compararon rapido y decidieron irse con otro

Accionable: Mejora tu pagina de servicios:

ARade una tabla comparativa simple con 3 opciones de servicio (basico, estandar, premium)
Incluye rangos de precio aunque sean aproximados (“desde X euros”)

Usa subtitulos descriptivos cada 2-3 parrafos

Anade casos de éxito o testimonios breves

Incorpora imagenes que ilustren tu proceso de trabajo

Mide de nuevo en 3 semanas

Articulos de blog: 2-6 minutos dependiendo de la longitud. Un articulo de 500 palabras con 4 minutos
de lectura es excelente. Un articulo de 2.000 palabras con 45 segundos es un desastre: la gente llegd
buscando informacién, vio que era muy largo o no les gusto el formato, y se fue.

Consejo: Si tus articulos tienen buen tiempo de lectura pero no generan conversiones, no es un
problema de contenido, es un problema de llamadas a la accidn. El contenido funciona, pero no
estas aprovechando ese interés para captar leads o hacer ventas.

Paginas de contacto: 30 segundos a 2 minutos. Suficiente para rellenar un formulario basico. Si es
menos, probablemente tu formulario pide demasiada informacién o no funciona correctamente. Si es
mucho mas, puede que tu formulario sea confuso o que la gente esté dudando si contactarte.

Test rapido: Rellena ti mismo tu formulario de contacto midiendo el tiempo. ;Cuanto tardas? Si
tardas 1 minuto y tu tiempo medio en Analytics es 25 segundos, la mayoria de la gente se esta
yendo antes de completar el formulario.

Paginas de “Gracias” o confirmacién: 5-15 segundos. Solo estan ahi para confirmar que todo
salié bien. Si pasan mas tiempo, puede ser porque estan leyendo informaciéon importante (nimero de
pedido, préximos pasos) o porque tu pagina de agradecimiento no deja claro qué hacer después.
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Accionable practico basado en tiempos reales:

Analiza estos escenarios con tus propios datos:

Escenario 1: Tiempo muy bajo en paginas clave

Si tus paginas de servicios, productos o contenido importante muestran menos de 30 segundos de
tiempo medio:

Abre la pagina en tu mévil desde 4G (no desde WiFi, simula la experiencia real)
Cronometra cuanto tarda en cargar completamente

Si tarda mas de 4 segundos, ese es tu problema #1: la gente se va antes de que la pagina ni
siquiera cargue

Solucién: comprime imagenes, elimina elementos pesados, considera cambiar de hosting

Herramienta gratuita para medir velocidad: Google PageSpeed Insights (pagespeed.web.dev).
Introduce tu URL y te dira exactamente qué esta haciendo tu pagina lenta.

Accionable: Si PageSpeed te da una puntuacién inferior a 50 en movil, tienes un problema grave de
velocidad. Prioriza esto antes que cualquier otra optimizacion.

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

Lee tu propio contenido como si fueras un cliente potencial: ;Es aburrido? ;Es confuso?
¢ Usa lenguaje demasiado técnico?

Verifica que el contenido coincide con lo que promete el titulo: Si tu meta descripcion en
Google dice “Precios de consultoria empresarial”’ y tu pagina no menciona precios hasta el final
(o nunca), la gente se ira frustrada

Revisa la estructura visual: ; Hay demasiado texto sin imagenes? ¢ Los parrafos son bloques
gigantes intimidantes? ; Hay espacios en blanco suficientes?

Escenario 2: Tiempo alto pero sin conversiones

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

Tienes contenido interesante pero no sabes cerrar la venta
La gente lee, se informa, y luego... ;qué? Si no hay un siguiente paso claro, se van
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Accionable:

Anade multiples llamadas a la accién en diferentes puntos de la pagina, no solo al final
Después del primer parrafo: “; Quieres saber mas? Descarga nuestra guia gratuita”

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

Al final: “¢ Listo para empezar? Contacta ahora”

Usa botones visuales, no solo enlaces de texto

Varia el tipo de conversion: 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 (movil vs
escritorio) descubres grandes diferencias:

Ve a tu informe de Paginas y pantallas
Afade una dimension secundaria: Plataforma del dispositivo
Ahora veras los tiempos separados por movil, escritorio y tablet

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

Escritorio: 4 minutos
Movil: 45 segundos
Y el 70% de tu trafico viene de movil

Problema identificado: Tu web funciona bien en escritorio pero es terrible en mévil. Estas perdiendo
al 70% de tus visitantes potenciales porque la experiencia movil es mala.

Accionable urgente:

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

Verifica: ¢ El texto es legible sin hacer zoom? ;Los botones son suficientemente grandes? 4 Los
formularios funcionan bien? ;Las imagenes se adaptan correctamente?

Si encuentras problemas evidentes, esta es tu prioridad #1, mas importante que cualquier
estrategia de marketing. No tiene sentido atraer mas trafico si tu web movil espanta al 70% de
los visitantes.

Consejo sobre dispositivos: En Espana, aproximadamente el 60-70% del trafico web viene de
moviles. Si tu web no esta optimizada para movil, estas perdiendo mas de la mitad de tu negocio
potencial.
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Analisis avanzado: Correlacién entre tiempo y conversiones

Aqui esta el analisis realmente valioso: ¢ cuanto tiempo necesita pasar alguien en tu web antes de
estar listo para convertir?

Para descubirirlo:

Ve a Explorar en el menu principal

Crea una exploracién de Embudo

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

Analytics te mostrara cuanta gente avanza en cada paso y cuanto 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 paginas diferentes. Mientras que las que no convierten pasan menos de 2
minutos y visitan solo 1-2 paginas.

Conclusion estratégica: Necesitas disenar un viaje que mantenga a la gente interesada durante
al menos 7 minutos. Esto significa:

Contenido interconectado con enlaces internos relevantes

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

Informacion progresiva que eduque al visitante sobre por qué te necesita

Accionable basado en este hallazgo:

Si descubres que tus conversiones requieren 5+ minutos de interaccién y multiples paginas:

Mejora tu navegacion interna: Aflade enlaces relacionados al final de cada pagina

Crea contenido puente: Si alguien lee sobre “Problema X”, enlaza a “Cémo solucionamos X"
y luego a “Casos de éxito resolviendo X”

No esperes conversiones inmediatas: Tu estrategia debe ser nutrir el interés
progresivamente, no pedir la venta en el primer segundo
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Si descubres que tus conversiones ocurren en menos de 2 minutos:

Tu oferta es clara y tu precio es competitivo: La gente decide rapido
Optimiza para velocidad: Elimina cualquier friccién en ese proceso rapido de decision
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

Mas 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 conversién es perfecto. No ahadas
contenido innecesario solo para “retener” a la gente mas tiempo.

Error 2: No considerar el tipo de trafico

El trafico desde publicidad pagada deberia convertir mas rapido (llegan con intencién especifica) que
el trafico 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 pagina abierta en segundo plano mientras hace otra cosa. GA4 intenta medir solo el tiempo activo,
pero no es perfecto. Complementa el analisis de tiempo con otras métricas: profundidad de scroll,
clics, eventos.

Checklist: ;Tus tiempos de permanencia son saludables?

Revisa estos indicadores:

[J Tiempo en home: 30-60 segundos

(1 Tiempo en paginas de servicio/producto: 1-3 minutos minimo

(1 Tiempo en blog: 2+ minutos para articulos de 500+ palabras

[1Tiempo en contacto: 30 segundos - 2 minutos

U Diferencia movil vs escritorio: no mas del 50% (ej: si en escritorio es 4 min, en movil deberia
ser al menos 2 min)

[1 Correlacion visible: paginas con mas tiempo [] mas conversiones

[1Velocidad de carga: menos de 3 segundos en mévil con 4G
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Si fallas en 3 0 mas de estos puntos, tienes problemas serios de experiencia de usuario que
estan costandote conversiones.

Accionable final para esta seccion:
Esta semana, dedica 1 hora a este analisis completo:

Anota el tiempo medio de interaccion de tus 5 paginas principales (15 minutos)

Compara esos tiempos con los benchmarks razonables explicados arriba (5 minutos)
Identifica una pagina con tiempo criticamente bajo (10 minutos)

Haz una lista de 3 problemas posibles en esa pagina (10 minutos)

Implementa al menos una mejora concreta: simplifica texto, afiade imagenes, mejora velocidad,
aclara la propuesta de valor (20 minutos)

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 mayoria de pymes, y sin embargo puede explicar
por qué estas perdiendo el 50% o mas de tus conversiones potenciales. No se trata solo de saber
si la gente usa mdvil o escritorio, se trata de entender si tu web funciona igual de bien en todos los
dispositivos que tus clientes usan.

La realidad del trafico web en 2025 es clara: entre el 60% y 75% del trafico en Espaina viene
de dispositivos méviles. Si tu web no funciona perfectamente en mdévil, no estas perdiendo una
pequena parte de tu audiencia, estas perdiendo la mayoria de tu audiencia.

Pero aqui esta el problema que muchos emprendedores no ven: ellos disefian y revisan su web desde
su ordenador de escritorio. La ven, les gusta como se ve, asumen que funciona bien. Pero nunca
la prueban realmente desde un movil como lo haria un cliente. Y cuando lo hacen, descubren
horrores: botones imposibles de pulsar, texto ilegible, formularios que no funcionan, menus que no se
despliegan correctamente, imagenes que se salen de la pantalla.

Donde encontrar esta informacion:

Ve a Informes > Informacion demografica > Detalles tecnolégicos
Selecciona Categoria del dispositivo como dimensién principal
Veras el desglose entre Movil (mobile), Escritorio (desktop) y Tablet
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Métricas clave a analizar por dispositivo:

Porcentaje de usuarios: Qué proporcién usa cada dispositivo

Tiempo medio de interaccién: ;Es similar entre dispositivos o muy diferente?

Tasa de conversién: ; Convierten igual desde mévil que desde escritorio?

Tasa de rebote: ;La gente se va inmediatamente en movil pero se queda en escritorio?

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

Coémo interpretar estos datos:

Escenario 1: Alto trafico mévil, conversiones moviles desproporcionadamente bajas

Ejemplo real:

Movil: 70% del trafico, 25% de las conversiones
Escritorio: 30% del trafico, 75% de las conversiones

Diagnéstico: Tu web funciona bien en escritorio pero es casi inutil en movil. La gente llega desde
su movil (probablemente desde redes sociales, busquedas en Google mientras estan fuera de casa,
etc.), ve tu web, tiene una experiencia terrible, y se va. Algunos incluso pueden volver mas tarde desde
escritorio para convertir, pero estas perdiendo a todos los que no tienen esa paciencia.

Causas comunes:

Formularios de contacto imposibles de rellenar en mévil: Campos demasiado pequefos,
teclado que tapa los campos, validaciéon que no funciona, campos que piden informacién
innecesaria (¢ realmente necesitas saber el cargo exacto de alguien antes de responderle un
email?)

Test inmediato: Abre tu formulario de contacto en tu movil y intenta rellenarlo. ¢ Es frustrante? ; Tienes
que hacer zoom? ¢ El teclado tapa los campos? Si ta, que conoces tu web, tienes problemas,
imagina un cliente nuevo.

Botones demasiado pequeiios o cerca unos de otros: En movil, la gente navega con el
pulgar. Los botones necesitan ser al menos 44x44 pixeles (el estandar de Apple) para ser
facilmente pulsables. Si tienes dos botones juntos tipo “Cancelar” y “Enviar”, alguien con dedos
normales pulsara el equivocado el 50% de las veces.
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Texto ilegible sin hacer zoom: Si tu fuente es de 12px o0 menos, es ilegible en movil. El estandar
minimo es 16px para texto de cuerpo. Muchas webs antiguas o disefiadas solo pensando en
escritorio usan fuentes de 10-12px que obligan al usuario a hacer zoom constantemente. Eso
es friccion, y la friccibn mata conversiones.

Pop-ups que cubren toda la pantalla en moévil: Esos pop-ups de “Suscribete a nuestra
newsletter’ que en escritorio ocupan una esquina, en movil pueden cubrir toda la pantalla sin
forma obvia de cerrarlos. Google incluso penaliza estas practicas en su ranking de busqueda.
Si usas pop-ups, asegurate de que funcionan bien en mévil.

Menus de navegacion que no funcionan: Esos menus “hamburguesa” (las tres lineas) que
al tocarlos no se abren, o se abren pero no puedes cerrarlos, 0 no puedes tocar las opciones
porque los elementos estan superpuestos.

Velocidad de carga horrible en conexiones méviles: Tu web carga en 2 segundos con WiFi
desde tu ordenador, pero tarda 15 segundos con 4G desde un movil. La gente se va antes de
que tu pagina termine de cargar.

Accionable inmediato para cada problema:

Problema 1 - Formularios:

Reduce campos al minimo indispensable (hombre, email, mensaje)

Usa validaciéon HTMLS5 para que el mévil muestre el teclado correcto (email - teclado con
@, teléfono - teclado numérico)

Prueba herramientas como Typeform o Google Forms que estan optimizadas para maévil por
defecto

Considera alternativas mas simples: un boton de WhatsApp puede convertir mejor que un
formulario complejo

Problema 2 - Botones:

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

Asegurate de que miden al menos 44x44 pixeles

Déjales espacio alrededor, al menos 8-10 pixeles entre botones

Usa colores contrastantes para que destaquen

Colocalos en la parte inferior de la pantalla cuando sea posible (mas facil alcanzarlos con el

pulgar)

Problema 3 - Texto:

Configura tu CSS para que el texto de cuerpo sea minimo 16px en movil

Usa suficiente altura de linea (1.5-1.6 es ideal)

Divide parrafos largos: en movil, un parrafo de 5 lineas se ve como un bloque intimidante de
texto
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Problema 4 - Pop-ups:

Si usas pop-ups, retrasalos al menos 10-15 segundos

Asegurate de que el boton de cerrar es GRANDE y OBVIO en movil

Considera no mostrar pop-ups en mévil o usar alternativas menos intrusivas (banners pequeros
en la parte superior/inferior)

Problema 5 - Menu:

Prueba tu menu en 3-4 moviles diferentes
Asegurate de que todas las opciones son tocables
Evita submenus complejos en movil (la navegacion movil debe ser simple)

Problema 6 - Velocidad:

Comprime todas tus imagenes (usa herramientas como TinyPNG o Squoosh)

Elimina plugins o scripts innecesarios

Considera un CDN si tu web tiene muchas imagenes

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

Escenario 2: Trafico mévil bajo cuando deberia ser alto

Si menos del 40% de tu trafico viene de movil en 2025, algo raro esta pasando:

Posibles causas:

Tu negocio es genuinamente B2B y la gente te busca solo desde la oficina: Esto es valido
para ciertos sectores muy especificos (software empresarial complejo, servicios profesionales
muy técnicos). Pero incluso en B2B, los decisores buscan informacioén desde sus moviles.

Tu trafico viene principalmente de email marketing: Los emails corporativos se leen en
escritorio. Si la mayoria de tu trafico viene de newsletters, es normal tener mas trafico de
escritorio.

Tu web tiene problemas técnicos que impiden que se indexe correctamente en busquedas
moviles: Google usa “mobile-first indexing”, significa que indexa y rankea tu web basandose
en su version movil. Si tu versién movil es terrible, tu ranking en Google (tanto mévil como
escritorio) sera peor.

Test: Busca tu negocio en Google desde un movil. Apareces en los primeros resultados? Si no, pero
si apareces en escritorio, tienes un problema de SEO movil.
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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 dira si tu web es considerada “mobile-friendly” por Google. Si
no lo es, esto esta afectando tu ranking en todos los dispositivos.

Escenario 3: Conversiones similares entre dispositivos (jbuenas noticias!)

Si tus datos muestran:

Movil: 65% del trafico, 60% de las conversiones
Escritorio: 35% del trafico, 40% de las conversiones

Diagnéstico: Tu web funciona bien en ambos dispositivos. Las pequefias diferencias son normales
(escritorio suele convertir ligeramente mejor porque la gente estéa mas enfocada). No tienes problemas
graves de dispositivo, puedes concentrarte en otras optimizaciones.

Consejo: Incluso si tus métricas son similares, sigue revisando peridédicamente la experiencia mavil.
Las actualizaciones de WordPress, cambios de tema, nuevos plugins, todo puede romper la experiencia
movil sin que te des cuenta.

Analisis mas profundo: Sistemas operativos y navegadores

No es suficiente con saber “mdvil vs escritorio”. Dentro de movil, hay diferencias enormes entre iOS
(iPhone) y Android, y entre navegadores (Chrome, Safari, Firefox, etc.).

Para ver este desglose:

En el mismo informe de Detalles tecnolégicos
Cambia la dimension principal a Sistema operativo o Navegador

¢ Por qué importa esto?

Ejemplo real: Descubres que:

iOS (iPhone): 40% de tu trafico movil, 8% de conversién
Android: 60% de tu trafico movil, 2% de conversiéon
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Conclusioén: Algo en tu web funciona fatal especificamente en Android. Puede ser:

Un plugin que no es compatible con Chrome en Android

Un formulario que no funciona con el teclado de Android

Un botén de pago que no funciona con Google Pay pero si con Apple Pay

Un problema de velocidad especifico de dispositivos Android mas antiguos y lentos

Accionable: Consigue un maévil Android (pide prestado, o usa un emulador) y prueba tu web completa.
Intenta completar una conversion. Encontraras el problema.

Consejo critico sobre testing: No confies en emuladores de escritorio que “simulan” movil. Las
herramientas de desarrollador de Chrome tienen un modo movil, pero no es lo mismo que un movil
real. Algunas cosas funcionan en el emulador pero fallan en dispositivos reales. Prueba siempre en
dispositivos fisicos cuando sea posible.

Checklist de experiencia moévil perfecta:

Revisa tu web en movil contra esta lista:

[0 Se ve correctamente sin hacer zoom

[1 Todos los botones son grandes y faciles de tocar

L] El texto es legible (minimo 16px)

O Los formularios son faciles de rellenar

O El menu funciona correctamente

[J No hay pop-ups intrusivos

[1Las imagenes se adaptan a la pantalla

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

(1 No hay elementos que se superpongan

[1 Los enlaces estan separados (no puedes tocar uno por error al intentar tocar otro)

[1El proceso de conversion completo (desde llegar a la web hasta completar la accion) es fluido
y sin errores



Si fallas en mas de 2 puntos, estas perdiendo conversiones moviles significativas.

Estrategias para mejorar conversiones moviles:

Estrategia 1: Simplifica radicalmente la experiencia moévil

No intentes replicar toda la experiencia de escritorio en movil. En maévil, menos es mas. Considera:

Formularios mas cortos: Si en escritorio pides 8 campos, en mévil pide solo 3 (nombre, email,
mensaje). Puedes conseguir el resto de la informaciéon mas tarde

Menos opciones: Si en escritorio muestras 20 productos por pagina, en mévil muestra 6
Llamadas a la accién mas simples: Un boton grande de “Llamar ahora” o “WhatsApp”
convierte mejor en movil que un formulario complejo

Estrategia 2: Aprovecha las capacidades tnicas del mévil

Los moviles pueden hacer cosas que los escritorios no:

Click-to-call: Enlaza tu teléfono para que con un toque puedan llamarte

WhatsApp Business: Un boton de WhatsApp en mévil es conversién instantanea
Geolocalizacién: Si tienes tienda fisica, pide permiso de ubicaciéon y muestra el tiempo de
llegada desde donde estan

Camara: Si vendes algo que requiere fotos (tasaciones, seguros de coche, etc.), permite subir
fotos directamente desde la camara

Estrategia 3: Crea landing pages especificas para movil

Si tienes campanas de publicidad que generan mucho trafico moévil, considera crear landing pages
especificamente optimizadas para mévil, mas simples y directas que tu web principal.

Accionable final para esta seccion:

Hoy mismo, en los proximos 30 minutos:

Abre Google Analytics y ve a Detalles tecnoldgicos (5 minutos)

Anota el porcentaje de trafico movil y la tasa de conversién maévil vs escritorio (2 minutos)

Si la conversion mévil es menos del 70% de la conversion de escritorio, tienes un problema (1
minuto)

Abre tu web en tu movil con 4G (no WiFi) (2 minutos)

Intenta completar todo el proceso de conversiéon como si fueras un cliente nuevo (10 minutos)
Anota TODOS los problemas que encuentres, por pequenos que sean (5 minutos)

Prioriza el problema mas grave y compromeétete a solucionarlo esta semana (5 minutos)

No sigas leyendo esta guia hasta que hayas completado este ejercicio. Es asi de importante.
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3.5. Cuantos visitantes se convierten en clientes

Esta es la métrica mas importante de todas. Puedes tener un millon 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 conversién es el indicador definitivo de si tu web
esta cumpliendo su propdsito o simplemente consumiendo tu tiempo y dinero.

La tasa de conversidn es el porcentaje de visitantes que completan una accién 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 conversion es del 5%.

Aqui esta la verdad incomoda que muchos emprendedores no quieren escuchar: latasa de conversion
promedio en la mayoria de sectores esta entre 1% y 3%. Si tu tasa esta por debajo del 1%, tienes
un problema serio. Si esta por encima del 5%, estas haciéndolo excepcionalmente bien. Si esta por
encima del 10%, o eres un genio del marketing digital o hay algo mal configurado en tu Analytics.

Doénde encontrar esta informacion:

Ve a Informes > Interaccion > Conversiones
Veras todas tus conversiones configuradas con el numero total de conversiones
Para calcular la tasa: (Numero de conversiones + Numero total de usuarios) x 100

Accionable inmediato: Abre este informe ahora. jCual es tu tasa de conversién? Si no lo sabes o el
informe esta vacio, vuelve al capitulo anterior y configura tus conversiones correctamente. No puedes
optimizar lo que no mides.

Coémo interpretar la tasa de conversion:

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

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 asi ser muy rentable
(porque cada conversion vale muchisimo).

Tu fuente de trafico: El trafico desde publicidad pagada debe convertir mejor (4-8%) que el
trafico organico de blog (1-2%) porque llega con intencién especifica.

Tu modelo de negocio: Si pides una venta directa en la primera visita, tu conversion sera mas
baja que si pides solo un email para luego nutrir al lead.

Tu ciclo de venta: Productos/servicios de compra impulsiva se convierten en la primera visita.
Productos/servicios complejos o caros requieren multiples visitas.
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Test de realidad: ; Tu tasa de conversion es realista?

Responde estas preguntas:

Pregunta 1: ; Cuanto cuesta tu producto/servicio?

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

Mas de 5.000€ - Tasa esperada: 0.5-2%

Pregunta 2: ; Qué pides como conversién principal?

Compra directa - Tasa mas baja

Solicitud de presupuesto - Tasa media
Descarga de recurso gratuito - Tasa mas alta
Suscripcién a newsletter - Tasa mas alta

Pregunta 3: ; Tu trafico es cualificado?

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

Consejo critico: Si tu tasa de conversion es inferior al 0.5%, el problema no es optimizacion de
conversioén, es que no estas atrayendo al publico correcto o tu oferta no es competitiva. Antes
de optimizar tu web, optimiza tu mensaje y tu targeting.

Analisis profundo: Conversiones por embudo

No todas las conversiones tienen el mismo valor ni la misma dificultad. Necesitas crear un embudo de
conversion que mapee el viaje completo de un visitante:

Etapa 1: Visitante frio - Llega a tu web por primera vez Etapa 2: Visitante interesado - Lee
contenido, navega multiples paginas Etapa 3: Visitante considerando - Visita paginas de
servicios/productos/precios Etapa 4: Visitante listo - Visita pagina de contacto/carrito Etapa 5:
Cliente - Completa la conversion
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Accionable: Define este embudo para tu negocio especifico usando Explorar > Analisis de embudo
en GA4:

Ve a Explorar y crea un nuevo Analisis de embudo

Define cada paso del embudo segun el viaje tipico en tu web

GA4 te mostrara cuanta gente avanza de un paso al siguiente

El escaléon donde pierdes mas gente es tu prioridad de optimizacion

Ejemplo de analisis de embudo real:

Imagina que tus datos muestran:

Paso 1: Home- 1.000 visitantes

Paso 2: Pagina de servicios - 400 visitantes (40% avanzaron)

Paso 3: Pagina de precios - 80 visitantes (20% avanzaron desde servicios)
Paso 4: Pagina de contacto - 60 visitantes (75% avanzaron desde precios)
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 articulo. Pero si la mayoria viene con intencién comercial, tu home no esta 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:

Los servicios no son suficientemente convincentes

Falta informacion clave que responda dudas

No hay llamada a la accion clara hacia precios

La descripcion de servicios es confusa o demasiado genérica

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

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

El formulario es demasiado largo o complicado

Pide informacion innecesaria que genera desconfianza

No funciona correctamente en movil

Falta informacion sobre qué pasara después (¢cuando responderéis? ;qué ocurre a
continuacion?)
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Accionable basado en este analisis:

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

Anade comparativas claras: Tabla con 3 opciones de servicio (basico, estandar, premium)
con caracteristicas y precios orientativos

Incluye casos de éxito especificos: No testimonios genéricos, sino resultados concretos con
numeros

Responde las 3 preguntas clave: ;Qué incluye exactamente? ;Cuanto cuesta? ;Cuanto
tarda?

Anade llamada a la accién evidente: Botdn grande y claro “Ver precios detallados” que lleve
al paso 3

Simplifica el lenguaje: Elimina jerga técnica o explicala con ejemplos concretos

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

Reduce campos al minimo: Nombre, email, teléfono opcional, mensaje. Elimina todo lo demas
Anade contexto tranquilizador: “Te responderemos en menos de 24 horas” / “Sin compromiso”
/ “Tus datos estan protegidos”

Facilita alternativas: Afade botones visibles de "Llamar ahora" / "WhatsApp" / "Email directo"
para quien prefiera contacto inmediato

Verifica funcionamiento en mavil: Rellena el formulario tu mismo desde 3 modviles diferentes

Checklist de optimizaciéon de conversion:

Revisa cada elemento de tu web contra esta lista:

Propuesta de valor:

[1En 5 segundos se entiende qué ofreces y a quién
[1Tu diferenciacion esta clara (¢, por qué contratarte a ti y no a la competencia?)
U Los beneficios son especificos, no genéricos (“aumentamos tus ventas 30%” vs “mejoramos

tu negocio”)
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Confianza y credibilidad:

[1Tienes testimonios reales con nombre completo y foto (no anénimos)

[0 Muestras casos de éxito con resultados medibles

L] Tienes logos de clientes reconocibles o certificaciones relevantes

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

[1Tienes informacién de contacto completa y visible (direccion, teléfono, email)

[1 Hay politica de privacidad y aviso legal (obligatorio y genera confianza)

Llamadas a la accion:

[JHay un CTA (Call to Action) claro en cada pagina importante

[1 Los botones destacan visualmente (color contrastante, tamafio adecuado)

[1 El texto del CTA es especifico (“Solicitar presupuesto gratuito” vs “Enviar”)

[1No hay demasiados CTAs compitiendo (maximo 2-3 por pagina)

Fricciéon y barreras:

[1 Los formularios piden solo lo imprescindible

(1 No hay pop-ups agresivos que molestan o bloquean contenido

[1La velocidad de carga es rapida (menos de 3 segundos)

L1 El proceso de compra/contacto tiene maximo 3 pasos

[J No hay enlaces rotos ni errores técnicos

[1 Funciona perfectamente en movil
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Informacidn y transparencia:

[1 Los precios estan claros o hay rangos orientativos

[1 Se explica claramente qué incluye el servicio/producto

[1Hay respuestas a preguntas frecuentes visibles

[J El tiempo de entrega/respuesta esta especificado

[J Las condiciones de venta/contratacion son claras

Si fallas en mas de 5 puntos de esta checklist, no es sorprendente que tu conversién sea baja.
Cada punto que falla es una razén para que un visitante decida irse a la competencia.

Test A/B: La forma cientifica de mejorar conversiones

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

Elementos que puedes testear:

Titulos principales: “Consultoria empresarial profesional” vs “Aumenta tus ventas un 30% en
6 meses”

Llamadas a la accion: “Contactar” vs “Solicitar presupuesto gratuito”

Colores de botones: Azul vs naranja vs verde (el contraste importa mas que el color especifico)
Longitud de formularios: 3 campos vs 6 campos

Imagenes: Foto de tu equipo vs foto del resultado de tu servicio

Estructura de precios: Mostrar 1 opcién vs 3 opciones (la mayoria elige la intermedia)
Testimonios: Con foto y nombre completo vs anénimos

Cantidad de texto: Pagina larga y detallada vs pagina corta y directa

Consejo critico sobre tests A/B: No hagas multiples tests simultaneos. Testea UNA cosa a la vez.
Si cambias el titulo, el color del botén, y la imagen al mismo tiempo, no sabras qué cambio causé la
mejora o el empeoro.
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Herramientas para tests A/B:

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

Optimizely (de pago, muy completa)

VWO (Visual Website Optimizer, buen balance precio/funcionalidad)

Microsoft Clarity (gratuita, excelente para ver grabaciones de sesiones reales)

Accionable: Si todavia no tienes suficiente trafico para tests A/B formales (menos de 1.000 visitas/
mes), no te compliques con herramientas. Simplemente haz cambios basados en las mejores
practicas, espera 2-3 semanas, y compara las conversiones. No es cientificamente perfecto, pero
es suficiente para pymes pequenas.

Errores comunes al optimizar conversiones:

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

Si tu web tarda 10 segundos en cargar, ningun cambio de color de botén va a salvar tus conversiones.
Primero soluciona problemas fundamentales: velocidad, diseio responsive, contenido claro. Solo
después optimiza detalles.

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

Puedes duplicar tu tasa de conversién pidiendo solo un email en lugar de un formulario completo, pero
si esos emails son de gente que no tiene intencion 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 dias después decides que “no funciond” 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 dia a dia 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 estan listos para comprar en su primera visita.
A veces es mejor captar un email y nutrir la relacién que forzar una venta inmediata que no ocurrira.

Consejo avanzado: Optimizaciéon por segmento

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

Visitantes que regresan: 8%

Visitantes nuevos desde busqueda organica: 3%
Visitantes nuevos desde redes sociales: 0.5%
Visitantes desde campafias de email: 12%

Conclusion: No necesitas optimizar igual para todos. Necesitas:

Mas esfuerzo en conseguir que la gente regrese (remarketing, email marketing, contenido
recurrente)

Mejorar la experiencia para trafico de redes sociales o directamente reducir esfuerzo ahi
porgue no convierten

Mas campanas de email porque es tu canal mas rentable

Test de madurez de conversion:

¢, En qué nivel estas?

Nivel 1 - Principiante: No sabes tu tasa de conversion o esta por debajo del 0.5%. No tienes
conversiones bien configuradas en Analytics. Accién: Vuelve al capitulo anterior y configura las
conversiones correctamente. No sigas hasta tenerlo.

Nivel 2 - Basico: Conoces tu tasa de conversion global (1-2%), pero no la analizas por fuente de
trafico, dispositivo o pagina. Accion: Dedica esta semana a hacer el analisis por segmentos explicado
en este capitulo.

Nivel 3 - Intermedio: Conoces tus tasas por segmento, has identificado tus cuellos de botella, has
hecho algunas optimizaciones basicas (formularios mas cortos, CTAs mas claros). Acciéon: Empieza
a hacer tests A/B formales de los elementos clave.
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Nivel 4 - Avanzado: Tienes un proceso sistematico de optimizacion, haces tests regularmente, mides
resultados con precision, tu tasa esta por encima del promedio de tu sector. Accién: Empieza a
experimentar con estrategias mas sofisticadas (personalizacion, retargeting, automatizacion de
marketing).

Nivel 5 - Experto: Tu tasa de conversion esta en el top 10% de tu sector, tienes embudos complejos
bien optimizados, usas herramientas avanzadas de analisis, y constantemente experimentas. Accion:
Probablemente no necesitas esta guia, pero sigue leyendo por si encuentras algo que se te haya
escapado.

La mayoria de las pymes estan entre nivel 1y 2. Si llegas a nivel 3, ya estas en el 20% superior
de tu competencia.

Accionable integral para mejorar tu tasa de conversion:

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

Semana 1 - Diagnéstico:

Dia 1-2: Calcula tu tasa de conversion global y por segmentos (fuente, dispositivo, pagina)
Dia 3-4: Crea tu embudo de conversién y identifica dénde pierdes mas gente

Dia 5-7: Completa el checklist de optimizacién de conversion y identifica tus 5 problemas mas
graves

Semana 2 - Problemas técnicos:

Soluciona velocidad de carga si es un problema

Arregla experiencia movil si falla el checklist

Verifica que todos los formularios funcionan correctamente

Elimina errores técnicos (enlaces rotos, imagenes que no cargan, etc.)

Semana 3 - Mejoras de contenido:

Reescribe tu propuesta de valor principal para que sea mas clara y especifica
ARade o mejora testimonios y casos de éxito

Clarifica precios o afiade rangos orientativos

Mejora las llamadas a la accion (texto mas especifico, botones mas visibles)
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Semana 4 - Medicion y ajuste:

> Compara las métricas actuales con las de hace 4 semanas
b Identifica qué mejoras tuvieron mas impacto

b Decide las préximas 3 optimizaciones a implementar

b Establece una rutina mensual de revision y optimizacion

Consejo final sobre conversiones: La optimizacion de conversién 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 experimentacién y
estabilidad.

Test final: ¢ Entiendes realmente tus conversiones?

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

¢, Cual es tu tasa de conversién actual?

¢ Qué fuente de trafico se convierte mejor?

¢ Tu conversién movil es al menos el 60% de tu conversion en escritorio?
¢, Cual es la pagina donde pierdes mas visitantes potenciales?

ok owbd-=

¢, Has hecho al menos 3 mejoras medibles en tu web en los ultimos 3 meses?

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

Esta seccion sobre conversiones es la mas importante de toda la guia. Si solo implementas una
cosa de este documento, que sea el analisis y optimizacion de tu tasa de conversién. Todo lo
demas (trafico, tiempo de permanencia, dispositivos) solo importa en la medida en que impacta tus
conversiones.




15 MINUTOS QUE CAMBIARAN TU

4. TU RUTINA SEMANAL DE ANALISIS
NEGOCIO



Ahora que entiendes las cinco métricas fundamentales, el problema que encuentran la mayoria
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
decision atil. O peor aun, 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 sistematico, semanal, que toma 15 minutos y les da toda la informacion
que necesitan para tomar decisiones inteligentes.

Este capitulo te va a dar exactamente esa rutina. Un checklist semanal que puedes completar en 15
minutos (20 si eres nuevo) y que te dira todo lo que necesitas saber sobre como esta funcionando
tu web. No mas sesiones de dos horas perdido en Analytics sin llegar a ninguna conclusion.
Entras, revisas lo esencial, tomas notas de lo que importa, y sales con acciones claras.

Consejo critico: Elige un dia y hora fijos de la semana para hacer esta revision. Los lunes a las 9:00
AM. Los viernes a las 4:00 PM. No importa cuando, lo que importa es la consistencia. Si no esta en
tu calendario como una cita recurrente, no lo haras. Tratalo como una reunioén importante con un
cliente, porque estas reuniéndote con los datos de tu negocio.

La rutina completa de 15 minutos:

Minutos 1-3: Vista general y deteccion de anomalias

Abre Google Analytics y ve a Informes > Instantanea
Compara la semana actual con la semana anterior (GA4 lo hace automaticamente)
Busca cambios significativos (mas del 20% arriba o abajo) en:

Numero total de usuarios

Conversiones totales

Tiempo medio de interaccion

¢Qué buscas aqui?

Cambios drasticos que necesitan explicacién. Si normalmente tienes 200 usuarios semanales y
esta semana tuviste 400, necesitas saber por qué. jLanzaste algo nuevo?  Te mencionaron en algun
sitio? ¢Hay una campana activa que olvidaste? Por el contrario, si pasaste de 200 a 80, también
necesitas investigar: sHay un problema técnico? ;Se caydé alguna campafna? ;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, continda. Si hay cambios, dedica 5 minutos

extra después de tu rutina a investigar la causa.
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Test rapido de salud general:

Tu web esta saludable si:

Los usuarios no han caido mas del 30% sin razén evidente (temporada baja, fin de campana, etc.)
Las conversiones se mantienen estables o crecen

El tiempo de interaccion no ha bajado drasticamente (sefal de problemas técnicos o de calidad
de trafico)

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

Minutos 4-6: Analisis de conversiones

Ve a Informes > Interaccién > Conversiones
Revisa tus conversiones principales de la semana
Calcula mentalmente: ¢ La tasa de conversién es similar a las ultimas semanas?

¢ Qué buscas aqui?

Patrones y tendencias, no numeros absolutos. Si normalmente tienes 10-15 conversiones
semanales y esta semana tuviste 8, esta dentro de lo normal (variacion natural). Si tuviste 3, algo ha
cambiado y necesitas investigar. Si tuviste 25, jalgo esta funcionando muy bien y necesitas identificar
qué es para replicarlo!

Checklist de salud de conversiones:

[1Tienes al menos 1 conversion esta semana (si no, problema grave)

[J La cantidad de conversiones esta dentro del rango normal £30% de tu promedio
[1Tu conversion principal (la mas valiosa) se mantiene estable

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

Accionable: Si tus conversiones bajaron significativamente:

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

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

Mira si el trafico bajo proporcionalmente (menos trafico = menos conversiones, es normal)

Si nada de lo anterior explica la caida, dedica tiempo esta semana a revisar tu pagina de
conversion en detalle
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Si tus conversiones subieron significativamente:

Identifica qué cambié: ;Nueva fuente de trafico? ;Mejora que implementaste? ;Campana
activa?
Anota qué funciond para replicarlo

Minutos 7-9: Analisis de fuentes de trafico

Ve a Informes > Adquisiciéon > Adquisicion de trafico
Ordena por conversiones (no por usuarios)
Identifica tu fuente #1 de conversiones esta semana

¢, Qué buscas aqui?

Cambios en el mix de trafico que expliquen cambios en conversiones. Si normalmente el 60% de
tus conversiones viene de busqueda organica y esta semana solo el 20%, ese es tu problema. Si de
repente las redes sociales estan generando el 50% de conversiones cuando normalmente es el 10%,
algo cambié (¢, se viralizé algo? ¢ alguien compartié tu contenido?).

Test de equilibrio de fuentes:

Tu mix de trafico es saludable si:

[1No dependes de una sola fuente para mas del 80% de tus conversiones (riesgo si esa fuente
falla)

[1Tus principales fuentes de trafico también generan conversiones (no solo visitas vacias)

[1 No estas invirtiendo recursos significativos en fuentes que no convierten

Accionable semanal basado en fuentes:

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

Si busqueda organica 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 trafico pero no convierten: Reduce tiempo en redes sociales o cambia tu
estrategia: publica contenido mas alineado con tu oferta comercial, no solo contenido viral.

Si trafico 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 especificas viene ese trafico y busca aparecer en
mas sitios similares: directorios del sector, colaboraciones, guest posts, menciones en medios.

Consejo: No hagas cambios drasticos basandote en una sola semana de datos. Las tendencias
importan mas que puntos individuales. Si ves algo extrafio dos semanas seguidas, investiga. Si es
solo una semana, probablemente es una variacién normal.

Minutos 10-12: Verificacion de paginas clave

Ve a Informes > Interaccién > Paginas y pantallas

Revisa tus 3-5 paginas mas importantes (no necesariamente las mas vistas, sino las mas
importantes para conversion)

Verifica que el tiempo de interaccion y las conversiones son normales

¢Qué buscas aqui?

Problemas en paginas criticas que podrian estar matando conversiones. Tu pagina de servicios
normalmente tiene 2 minutos de tiempo medio y esta semana tiene 30 segundos [] problema.
Tu pagina de contacto normalmente genera 8 conversiones semanales y esta semana tiene 1 [J
problema urgente.

Paginas que DEBES revisar cada semana:

UJ Tu pagina de servicios/productos principal

[1Tu pagina de precios (si tienes)

[1Tu pagina de contacto

[1Tu landing page de campafa (si tienes publicidad activa)
(1 Tu articulo o contenido mas popular

Accionable: Si detectas una pagina con problemas (tiempo bajo o conversiones bajas sin explicacion):

Abre esa pagina en tu movil y en escritorio

Verifica que todo funciona: enlaces, botones, formularios, imagenes

Usa Google PageSpeed Insights para verificar que carga rapido

Si todo funciona técnicamente, el problema es de contenido: necesitas mejorar el mensaje, la
propuesta de valor, o las llamadas a la accion
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Minutos 13-15: Revisién de dispositivos y decisién semanal

Ve a Informes > Informacion demografica > Detalles tecnolégicos

Verifica que la conversién maévil no ha bajado significativamente

Basandote en todo lo que viste en los 12 minutos anteriores, decide UNA accion concreta para
esta semana

¢Qué buscas aqui?

Confirmar que tu experiencia mévil sigue funcionando correctamente. A veces, una actualizacion
de WordPress, un nuevo plugin, o un cambio que hiciste puede romper la experiencia mévil sin que te
des cuenta. Si tu conversion movil cae del 3% al 0.5% de una semana a otra, algo se rompio.

Test final rapido:

[J La conversion movil es al menos el 50% de la conversion de escritorio
L1 El tiempo de interaccion movil es al menos el 50% del de escritorio
UJ No hay un aumento inexplicable en rebote movil

Si alguno de estos puntos falla, revisa tu web en mévil INMEDIATAMENTE. Es tu prioridad de
la semana.

Decision semanal:

Después de revisar todo, elige UNA cosa para hacer esta semana. No intentes hacer 10 cosas. Una
accion concreta, medible, que aborde el problema mas importante que identificaste.

Ejemplos de decisiones semanales concretas:

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

“Esta semana voy a afiadir 3 testimonios con foto a la pagina de servicios”

“Esta semana voy a optimizar las 3 imagenes mas pesadas de mi web para mejorar velocidad”
“Esta semana voy a escribir un articulo sobre [palabra clave que esta trayendo trafico]”

“Esta semana voy a revisar por qué la pagina de precios perdio el 50% de trafico”

Consejo critico: Escribe esta decisién en algun lugar visible. No confies en tu memoria. Y la siguiente
semana, cuando hagas tu revisién, verifica si esa accion tuvo algun impacto en las métricas.
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Plantilla de tu rutina semanal:

Imprime o guarda esta plantilla y Usala cada semana:

REVISION SEMANAL GOOGLE ANALYTICS

Fecha: Semana del: al

MINUTOS 1-3: VISTA GENERAL

[1 Usuarios esta semana: (vs. semana pasada: )

[1 Conversiones esta semana: (vs. semana pasada:

[1 Cambios significativos (>30%):

O ¢ Todo normal? Si/ NO

MINUTOS 4-6: CONVERSIONES

[1 Conversion principal: (Dentro de rango normal: Si / NO)

L] Tasa de conversion aprox: %

J Problema detectado:

(1 Oportunidad detectada:

MINUTOS 7-9: FUENTES DE TRAFICO

1 Fuente #1 de conversiones:

[ ¢ Cambios en el mix?:

[1 Fuente que necesita atencion:
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MINUTOS 10-12: PAGINAS CLAVE

[J Pagina de servicios: OK / REVISAR

[1 Pagina de contacto: OK/ REVISAR

[1 Otra pagina critica: OK/REVISAR

J Problema detectado:

MINUTOS 13-15: DISPOSITIVOS Y DECISION

[0 Conversion movil: (Normal: Si / NO)

] Problema técnico detectado:

DECISION DE LA SEMANA:

Esta semana voy a:

Métrica actual:

Revisaré el:
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Checklist de implementacioén de la rutina:

[1 He elegido dia y hora fija semanal

[1 He puesto recordatorio en mi calendario

[1 He descargado/guardado la plantilla de revision semanal

[J He completado mi primera revisién completa (puede tomar 25 minutos la primera vez)

[1 He tomado mi primera decisiéon semanal

[1 He anotado las métricas actuales para comparar la préxima 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 rapido de salud, no una auditoria completa.

Error 2: No tomar decisiones

Revisas los datos, ves que hay cosas mejorables, piensas “deberia hacer algo con esto”, y... no haces
nada. La revision sin accion es perder el tiempo. Siempre termina con una decisién concreta,
aunque sea pequena.

Error 3: Cambiar demasiadas cosas a la vez

Decides mejorar 10 cosas simultdneamente. Dos semanas después no sabes qué cambio causé qué
resultado. Una mejora a la vez, espera 2-3 semanas, mide resultado, siguiente mejora.

Error 4: Comparar semanas atipicas

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 panico. De 8 a 12 y piensas que has descubierto la férmula
magica. Las fluctuaciones del 20-30% semana a semana son completamente normales. Solo
actua cuando veas tendencias consistentes de varias semanas.

Consejo avanzado: Revision mensual extendida

Ademas de tu rutina semanal de 15 minutos, programa una revision mensual de 60 minutos (el
primer lunes de cada mes, por ejemplo) donde profundices mas:

Minutos 1-15: Analisis del mes completo

Compara el mes con el mes anterior y con el mismo mes del afio pasado

Identifica tendencias de largo plazo

Calcula métricas clave: tasa de conversién mensual, coste por conversidén (si inviertes en
publicidad), valor medio por conversién

Minutos 16-30: Analisis de embudos y rutas

Revisa tu embudo de conversion completo
Identifica en qué paso estas perdiendo mas gente
Analiza las rutas de navegacién mas comunes

Minutos 31-45: Analisis de contenido y comportamiento

Identifica tu contenido mas popular del mes
Revisa qué paginas tienen mejor rendimiento
Analiza busquedas internas en tu web (si las tienes configuradas)

Minutos 46-60: Planificacion y decisiones

Basandote en todo lo analizado, define 3-5 prioridades para el préoximo mes

Establece objetivos medibles: “Aumentar conversion mévil del 2% al 3%” o “Reducir rebote en
pagina de servicios del 70% al 50%”

Documenta qué vas a hacer especificamente para lograr esos objetivos
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Test de consistencia: ; Estas realmente usando Analytics?

Responde honestamente:

1. ¢Cuantas veces has abierto Analytics en el ultimo mes?
0-1 veces: No estas usando la herramienta, estas desperdiciando su potencial
2-4 veces: Uso esporadico, sin rutina establecida
5-8 veces: Buena frecuencia, probablemente siguiendo una rutina semanal
9+ veces: O tienes rutina muy bien establecida, o estas mirando datos compulsivamente sin tomar
decisiones (ambos posibles)
2. ¢ Cuantas decisiones concretas has tomado basandote en Analytics en el ultimo mes?
0: No estas traduciendo datos en acciones
1-2: Buen comienzo, pero podria ser mas
3-5: Excelente, estas usando datos para impulsar mejoras
6+: Puede que estés haciendo demasiados cambios sin darles tiempo de funcionar
3. ¢ Puedes nombrar ahora mismo tu tasa de conversion del mes pasado?
No: No estas prestando suficiente atencion
Mas o menos: Conoces el rango aproximado
Si, exactamente: Excelente control de tus métricas
4. ¢ Has mejorado alguna métrica clave en los ultimos 3 meses?
No / No lo sé: No estas haciendo un seguimiento adecuado o no estas implementando mejoras
Si, una métrica: Buen progreso

Si, multiples métricas: Excelente uso de Analytics para optimizacién continua

Si fallaste en mas de 2 de estas 4 preguntas, el problema no es Analytics, es que no has
establecido una rutina consistente de revisiéon y accién.

Accionable final de este capitulo:

Ahora mismo, antes de continuar leyendo:

Abre tu calendario digital (Google Calendar, Outlook, el que uses)

Crea un evento recurrente llamado “Revisién Analytics”

Elige dia y hora fija: cada semana, mismo dia, misma hora, 15-20 minutos
Pon recordatorio 10 minutos antes

Descarga o copia la plantilla de revision semanal de este capitulo
Completa tu primera revision AHORA MISMO (te tomara 20 minutos)
Toma tu primera decision semanal y escribela
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No sigas al siguiente capitulo hasta que hayas completado estos 7 pasos. Sin rutina establecida,
todo lo demas que aprendas en esta guia sera conocimiento inutil que no aplicaras.

Bonus: Automatizacion de reportes (para nivel avanzado)

Si ya dominas la rutina manual y quieres el siguiente nivel, puedes configurar reportes automaticos
por email:

En Google Analytics, ve a Biblioteca > Informes

Selecciona los informes que usas en tu rutina semanal

Haz clic en el icono de compartir y elige “Programar por email”

Configura frecuencia (semanal), dia (el dia antes de tu revision) y hora

Cada semana recibiras un email con tus datos principales sin necesidad de abrir Analytics

o~ ON-=

Ventaja: Reduces tu rutina de 15 minutos a 10 minutos porque los datos ya estan en tu email.

Desventaja: Es facil caer en la trampa de recibir el email, echarle un vistazo rapido, y no tomar
ninguna decisién. Los reportes automaticos son un complemento, no un sustituto de entrar a Analytics
y hacer analisis real.

Consejo final sobre la rutina: La consistencia vence a la perfeccion. Es mejor hacer revisiones de
10 minutos cada semana sin fallar que revisiones perfectas de 60 minutos una vez cada dos meses.
El habito es mas importante que la profundidad.
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5. ERRORES COMUNES QUE TE ESTAN
COSTANDO DINERO



Has aprendido qué métricas importan, como interpretarlas, y como 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 estan delante de sus narices.

Este capitulo es diferente a los anteriores. No vamos a hablar de configuracion técnica ni de métricas.
Vamos a hablar de decisiones equivocadas que tomas (o dejas de tomar) basandote en
interpretaciones incorrectas de tus datos. Estos errores son especialmente peligrosos porque son
invisibles: no sabes que los estas cometiendo, asi que nunca los corriges.

La buena noticia es que una vez que los conoces, son faciles de evitar. La mala noticia es que
probablemente estas cometiendo al menos 3-5 de los que vamos a ver ahora mismo, y te han estado
costando dinero durante meses o0 anos sin que te dieras cuenta.

Error #1: No filtrar tu propio trafico y el de tu equipo

Este es probablemente el error mas comuny el que mas distorsiona tus datos. Tu y tu equipo visitan
vuestra propia web constantemente: revisando cambios, verificando que todo funciona, mostrandose
a clientes, probando formularios, navegando sin propésito. Todo ese trafico 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 tu y tu equipo la visitais 50 veces, Analytics
registra 250 visitas. Esto infla artificialmente tus numeros y distorsiona completamente tu tasa de
conversioén. Peor aun, vosotros navegais de forma diferente a los clientes reales: conocéis donde esta
todo, no leéis el contenido completo, probais cosas que un cliente nunca haria.

Ejemplo real del impacto:
Sin filtrar tu trafico:

250 usuarios semanales
10 conversiones
Tasa de conversion aparente: 4%

Filtrando tu trafico (y descubriendo que 50 visitas eran tuyas):

200 usuarios semanales reales
10 conversiones reales
Tasa de conversioén real: 5%
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Parece una pequena diferencia, pero las decisiones que tomes sobre si tu web convierte bien
o mal seran completamente diferentes.

Como solucionarlo:

Opcién 1 - Filtrar por IP (recomendado para oficinas):

Averigua tu direccion IP publica: ve a whatismyip.com desde tu oficina

En Google Analytics, ve a Administrador > Flujos de datos

Haz clic en tu flujo de datos web

Ve a Configurar etiqueta > Mostrar todo > Definir filtros internos de trafico
Crea un filtro con tu IP

Guarda y activa el filtro

Opcidn 2 - Extension del navegador (recomendado para teletrabajo):

Si trabajas desde casa y tu IP cambia, o si trabajais desde multiples ubicaciones, instala la extension
de Chrome “Google Analytics Opt-out Add-on”. Esto evita que tu navegacién se registre en cualquier
propiedad de Analytics.

Opcién 3 - Crear una vista de prueba (avanzado):

Crea una segunda propiedad en Analytics especificamente 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 rapido: Abre Analytics en tiempo real, luego navega por tu web. ¢ Te ves aparecer como usuario
activo? Si la respuesta es si, no tienes filtro configurado y estas contaminando tus datos.
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Error #2: Obsesionarse con vanity metrics (métricas de vanidad)

Las vanity metrics son numeros que suenan impresionantes pero no te dicen nada util sobre la
salud de tu negocio. Son las métricas que quedan bien en presentaciones pero no generan ingresos.

Ejemplos de vanity metrics:

Numero total de paginas vistas: Suena bien decir “50.000 paginas vistas este mes”, pero si
esas paginas vienen de bots, de gente que rebota inmediatamente, o de visitantes que nunca
convierten, ¢, qué valor tienen realmente?

Usuarios totales sin contexto: “Tuvimos 10.000 usuarios este mes” - ;Y? ;Cuantos
compraron? ¢ Cuantos eran nuevos vs recurrentes? ;De donde vinieron?

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.

Seguidores en redes sociales: “Tenemos 10.000 seguidores en Instagram” - ; Cuantos de
esos visitan tu web? ¢ Cuantos convierten? Si no puedes conectar seguidores con conversiones,
es vanidad pura.

¢ Por qué es un problema?

Porque gastas tiempo y dinero optimizando para nimeros que no impactan tu cuenta bancaria.
Celebras porque aumentaste las paginas 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 trafico, debemos invertir mas ahi”, sin darte cuenta de que ese trafico no se convierte nunca.

Ejemplo real de error costoso:

Una empresa de servicios B2B invirtié 2.000€/mes durante 6 meses en una agencia de marketing de
contenidos porque “generaba muchas visitas al blog”. El trafico efectivamente subié de 1.000 a 8.000
visitas mensuales. Pero cuando finalmente analizaron conversiones, descubrieron que ese trafico
genero cero clientes en 6 meses. Habian gastado 12.000€ en vanity metrics.

Coémo evitarlo:
Para cada métrica que mires, preguntate:

¢ Esta métrica tiene correlacion directa con ingresos?
Si esta métrica sube pero las conversiones bajan, ;me importa realmente?
¢, Puedo tomar una decision de negocio util basandome en esta métrica?

Si respondes “no” a cualquiera de estas preguntas, esa métrica es vanidad.
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Checklist de métricas que Si importan vs vanidad:
IMPORTAN (afectan ingresos):

[1 Tasa de conversion por fuente de trafico

[1Coste por conversion (si inviertes en publicidad)

UJ Valor medio de conversién

[1 Porcentaje de visitantes recurrentes que convierten

(1 Tiempo hasta conversion (cuantas visitas necesita alguien antes de convertir)

VANIDAD (suenan bien pero no generan ingresos directamente):

L1 Paginas vistas totales sin contexto

[1 Usuarios totales sin desglose por comportamiento

[1 Seguidores en redes sociales

[1“Tasa de rebote” sin entender qué significa para tu negocio especifico
[J Tiempo en sitio sin correlaciéon con conversiones

Accionable: Revisa tu rutina semanal actual. Estas mirando métricas de vanidad? Eliminalas de tu
revision y reemplazarlas con métricas accionables.

Consejo: No estamos diciendo que las pdaginas 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 numeros grandes sin entender si €sos numeros generan negocio.

Error #3: No segmentar tu analisis (tratar todo el trafico igual)

Este error es sutil pero devastador. Miras tus datos globales, ves una tasa de conversién del 2%, y
piensas “necesito mejorar mi conversion”. Pero cuando segmentas, descubres que:

Trafico movil desde redes sociales: 0.3% de conversion
Trafico de escritorio desde busqueda organica: 8% de conversion

Tu problema no es “conversiéon baja” en general. Tu problema es especificamente el trafico
movil desde redes sociales. Si intentas “mejorar la conversion” de forma genérica, probablemente
optimizaras para el promedio y no solucionaras el problema real.
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¢ Por qué es un problema?

Porque diferentes segmentos de trafico se comportan de forma completamente diferente y
necesitan estrategias diferentes. Optimizar para “todos” es optimizar para nadie.

Ejemplo real:

Una tienda online veia que su conversion 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,
anadieron mas opciones de pago. La conversién subié al 1.8%.

Cuando finalmente segmentaron los datos descubrieron:

Visitantes que llegaban desde email marketing: 12% conversion
Visitantes que llegaban desde Google Ads: 6% conversién
Visitantes que llegaban desde redes sociales: 0.2% conversion

El problemareal: EI 70% de su presupuesto de marketing estaba en redes sociales porque “generaban
mucho trafico”, pero ese trafico casi nunca compraba. Movieron presupuesto a email marketing y
Google Ads, y la conversion global subié al 4% sin cambiar nada mas en la web.

Como evitarlo:

Segmenta siempre por al menos 3 dimensiones:

Fuente de trafico: Organico, pagado, social, directo, referral
Dispositivo: Movil vs escritorio vs tablet
Usuario nuevo vs recurrente: ;Se comportan diferente?

Pasos para segmentar correctamente:

En cualquier informe de Analytics, busca el botén “Anadir comparaciéon” o “Anadir dimensién
secundaria”

Selecciona la dimensidn que quieres analizar (fuente, dispositivo, etc.)

Compara las tasas de conversion entre segmentos

Identifica segmentos con rendimiento muy por encima o muy por debajo del promedio
Investiga QUE es diferente en esos segmentos
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Test de segmentacion:
¢ Puedes responder estas preguntas ahora mismo?

¢ Cudl es tu tasa de conversion en movil vs escritorio? (diferencia mayor al 50% = problema)
¢, Cual es tu fuente de trafico con mejor tasa de conversion? (deberias invertir mas ahi)

¢ Los visitantes recurrentes se convierten mejor que los nuevos? (si si, necesitas estrategia de
retencion)

¢ Qué pagina genera mas conversiones relativas a su trafico? (replica ese éxito en otras paginas)

Sino puedes responder al menos 3 de estas 4 preguntas, no estas segmentando suficientemente.

Accionable: Esta semana, elige UNA métrica importante (conversion, tiempo en sitio, tasa de rebote)
y analizala segmentada por fuente de trafico Y por dispositivo. Anota los 3 segmentos con mejor
rendimiento y los 3 con peor rendimiento. Decide una accidn para potenciar los mejores o corregir los
peores.

Error #4: No entender la diferencia entre correlaciéon y causalidad

Este es un error mas sutil pero igual de costoso. Ves dos cosas que ocurren al mismo tiempo y
asumes que una causo la otra, cuando en realidad pueden no tener relacién o la relacién 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 campafa de email marketing, aparecié un articulo
sobre tu empresa en un medio local, y era temporada alta en tu sector. ¢ Instagram causé el aumento
de ventas o fue una de esas otras cosas? Sin mirar datos, estas adivinando.

Como verificarlo: Ve a Analytics y mira especificamente el trafico desde Instagram. ¢Subid
proporcionalmente? ;Las conversiones desde Instagram subieron? Si el trafico de Instagram sigue
siendo el 2% de tu total y convirtiendo al 0.5%, probablemente no fue Instagram lo que causo el
aumento.

Ejemplo 2: “Los usuarios que pasan mas 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 mas
tiempo en la web.”
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Realidad: La gente que pasa mas tiempo probablemente ya estaba mas interesada desde el
principio. No estan interesados PORQUE pasaron mas tiempo, pasaron mas tiempo PORQUE estaban
interesados. Forzar a la gente a quedarse mas tiempo (con videos largos, contenido innecesario,
navegacion confusa) no los hard mas propensos a comprar.

Coémo pensarlo correctamente: En lugar de “cédmo hago que pasen mas tiempo”, preguntate “cémo
atraer mas gente del tipo que naturalmente se queda mas tiempo y se convierte mejor”.

Ejemplo 3: “Nuestras conversiones suben los martes. Deberiamos 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 manana. O porque tu competencia no trabaja bien los lunes (resaca del fin de
semana) y por contraste tu destacas el martes. El dia de la semana puede no ser la causa real.

éPor qué es un problema?

Porque tomas decisiones estratégicas basadas en interpretaciones incorrectas, inviertes
recursos en cosas que no estan generando los resultados que crees, y no inviertes en las cosas que
realmente estan funcionando.

Como evitarlo:

Siempre que veas una correlacidon (dos cosas que pasan juntas), hazte estas preguntas:

¢Hay una explicacién alternativa? Antes de asumir que A causé B, busca activamente otras
posibles causas

¢Puedo aislar la variable? Si crees que Instagram causé el aumento de ventas, ¢puedes
medir especificamente el impacto de Instagram eliminando otras variables?

¢La causalidad podria ser al revés? ;B causé A en lugar de A causar B?

¢Hay una tercera variable C que causa tanto A como B? A veces dos cosas suben juntas
porque ambas son causadas por algo mas

Checklist de verificacion de causalidad:

Antes de decidir que X causd Y, verifica:

o ¢, X ocurrio claramente ANTES de Y? (si no, no puede haberlo causado)
o ¢, Hay una explicacion légica de como X podria causar Y?

o ¢ He eliminado otras posibles causas de Y?

o ¢,Puedo replicar el resultado? (si hago X de nuevo, ;Y vuelve a ocurrir?)

o ¢ Los datos de Analytics confirman la conexion directa entre X e Y?
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Si respondes “no” a mas de 2 preguntas, probablemente estas asumiendo causalidad donde
solo hay correlacién.

Accionable: Revisa las ultimas 3 decisiones importantes que tomaste sobre tu web o marketing. ¢En
cuantas asumiste causalidad sin verificarla realmente? Elige una y dedica 30 minutos a validar si la
relacion de causa-efecto que asumiste es real.

Consejo: Cuando no estés seguro, usa el lenguaje correcto: “Parece que hay una correlacion
entre Xy Y” en lugar de “X caus6 Y. Esta distincion te ayudara a mantener la mente abierta a otras
explicaciones.

Error #5: Ignorar el trafico de baja calidad (y desperdiciar recursos
en él)

No todo el trafico es igual. Hay trafico que tiene alguna posibilidad de convertir, y hay trafico que
nunca, jamas, bajo ninguna circunstancia va a convertir, sin importar cuanto optimices tu web.
Seguir invirtiendo tiempo y dinero en atraer o retener este Ultimo tipo es tirar recursos por el desagtie.

¢ Qué es trafico de baja calidad?

Visitantes que llegan buscando algo completamente diferente a lo que ofreces

Trafico de bots y scrapers (programas automaticos que visitan tu web)

Visitantes desde paises donde no operas y nunca operaras

Gente que llega accidentalmente por clics erréneos en anuncios mal configurados
Competidores espiando tu web

Estudiantes/investigadores que solo quieren informacion gratuita sin intencion de compra

¢, Como identificarlo en Analytics?
Senales de trafico de baja calidad:

Tasa de rebote superior al 90% y tiempo en sitio menor a 10 segundos

Visitas desde ubicaciones geograficas irrelevantes (si solo vendes en Madrid, el trafico
desde Asia probablemente no vale nada)

Picos de trafico inexplicables que no generan ninguna conversion

Sesiones con cero interaccion (ni un clic, ni scroll, nada)

Trafico de referencia desde webs de spam (directorios automaticos, agregadores, etc.)
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Para verlo:

Ve a Informes > Adquisiciéon > Trafico

Anade dimension secundaria: Pais o Ciudad

Ordena por usuarios

Mira qué porcentaje viene de lugares donde no operas

Ejemplo real:

Una asesoria fiscal en Madrid descubrié que el 30% de su trafico venia de México, Colombia y
Argentina. Se emocionaron pensando en “expandirse internacionalmente”. Pero cuando analizaron: O
conversiones de ese trafico en 2 afios, tiempo promedio 15 segundos, rebote 95%.

Realidad: Su blog tenia articulos sobre “como hacer la declaracién de la renta” que Google posicionaba
bien para busquedas genéricas en espaniol. La gente de Latinoamérica llegaba esperando informacion
sobre sus paises, veia que era contenido especifico de Espana, y se iba inmediatamente. Trafico
completamente inutil que distorsionaba todas sus métricas.

Solucion: Afadieron filtros en Analytics para excluir ese trafico de sus informes principales. También
optimizaron sus meta descripciones para dejar mas claro que eran especificos de Espafia, lo cual
redujo el trafico basura.

¢ Por qué es un problema?

Distorsiona tus métricas: Tu tasa de conversion “real” del trafico cualificado es mucho mejor
de lo que parece, pero no lo sabes porque el trafico basura la diluye

Te hace gastar en problemas inexistentes: “Tenemos mucho trafico pero no convierte”
- gastas en optimizar CRO, cuando el problema real es que estas atrayendo publico
equivocado

Consume recursos de servidor: Mas trafico = mas carga, especialmente si es trafico de bots
Si pagas por trafico, estas tirando dinero: Cada clic de publicidad que viene de alguien sin
ninguna intencién de comprar es dinero perdido

Como solucionarlo:

Paso 1 - Identificar fuentes de trafico basura:

Ve a Adquisicion > Trafico y busca:

Fuentes con 0 conversiones en los ultimos 3 meses pero con volumen significativo
Fuentes con rebote >90% y tiempo <20 segundos

Referrals de dominios sospechosos (nombres raros, directorios automaticos)
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Paso 2 - Bloquear o excluir:

Para trafico de spam/bots:

En Administrador > Flujo de datos > Configuracion de etiqueta
Activa “Excluir referencias no deseadas conocidas”
Crea filtros para excluir dominios de spam especificos

Para trafico de publicidad mal segmentado:

Revisa tus campafas de Google Ads o Facebook Ads

Excluye ubicaciones geograficas donde no operas

Refina tu targeting: si vendes servicios B2B premium, excluye audiencias de ingresos bajos
Usa palabras clave negativas para evitar busquedas irrelevantes

Para trafico organico irrelevante:

Optimiza tus meta descripciones para dejar mas clara tu ubicacién geografica
Anade contenido especifico de localizacion en tus paginas
Usa datos estructurados (Schema markup) para especificar tu area de servicio

Paso 3 - Crear segmentos de trafico cualificado:

En lugar de mirar “todo el trafico”, crea un segmento personalizado que solo incluya:

Trafico de tu pais/regién objetivo
Usuarios que han interactuado al menos 10 segundos
Usuarios que visitaron al menos 2 paginas

Asi veras tus métricas reales sin distorsion del trafico basura.

Checklist de calidad de trafico:

Revisa tu trafico del Gltimo mes:

[1Mas del 80% viene de ubicaciones donde operas

[1Menos del 10% tiene rebote >90% y tiempo <10seg

[J Tu tasa de conversién “limpia” (solo trafico cualificado) es al menos 2x la tasa global

[1 No tienes picos inexplicables de trafico sin conversiones

U Tus principales fuentes de trafico han generado al menos 1 conversion en los ultimos 30 dias
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Si fallas en mas de 2 puntos, tienes un problema significativo de calidad de trafico.
Accionable urgente: Dedica 1 hora esta semana a:

Identificar tus 3 principales fuentes de trafico de baja calidad (15 min)
Excluirlas de tus campafias de pago si es aplicable (15 min)
Configurar filtros en Analytics para verlas por separado (15 min)
Calcular tu tasa de conversion real excluyendo ese trafico (15 min)

Probablemente descubriras que tu web convierte mucho mejor de lo que pensabas, simplemente
estabas midiendo mal.

Error #6: No hacer seguimiento del viaje completo del cliente
(atribucién incorrecta)
Este es quizas el error mas costoso de todos, especialmente si inviertes en multiples canales de

marketing. Asumes que el ultimo clic antes de la conversion es lo que “causé” 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:

Lunes: Ve tu anuncio en Facebook, hace clic, lee tu blog, se va

Miércoles: Busca tu nombre en Google (trafico directo), vuelve a tu web, revisa servicios, se va
Viernes: Recibe tu newsletter, hace clic, lee mas contenido, se va

Domingo: Busca “[tu servicio] Madrid” en Google, te encuentra, visita tu pagina de precios
Domingo: Una hora después, escribe tu URL directamente, va a contacto, y contrata

¢ Qué canal "causé" la conversion?

Segun atribucién de ultimo clic: Trafico directo (momento 5)
Realidad: TODOS los canales contribuyeron. Sin el anuncio de Facebook inicial, quizas nunca te
hubiera conocido. Sin la newsletter, quizas se hubiera olvidado de ti.
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¢ Por qué es un problema?

Si usas solo atribucién de ultimo 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
conversioén final como branded search (busquedas de tu marca) o trafico directo.

Consecuencia: Decides “las redes sociales no sirven porque solo generan el 2% de conversiones
directas” y cortas presupuesto ahi. 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.

Coémo entender mejor la atribucion:

En GA4, ve a Publicidad > Rutas de conversion:

Esto te muestra el camino completo que siguieron los usuarios antes de convertir, no solo el ultimo
paso.

Lo que veras:

Usuario tipico que convierte ha interactuado 3-7 veces con tu web

Primera interaccion suele ser desde canales de awareness (social, display, contenido)
Interacciones medias suelen ser trafico directo o branded search (buscaron tu marca)
Ultima interaccion suele ser tréfico directo o email

Accionable: Analiza las rutas de conversiéon de tus ultimos 30 dias. Identifica:

¢, Cual es el primer punto de contacto mas comun?
¢ Cuantas interacciones necesita un usuario promedio antes de convertir?
¢ Hay canales que aparecen frecuentemente en el medio del viaje pero no al final?

Estos canales “intermedios” son valiosos aunque no generen la conversion final.

Modelos de atribucion alternativos:

GA4 te permite ver tus conversiones con diferentes modelos de atribucion:

Ultimo clic: Todo el crédito al Gltimo canal (modelo por defecto, mas injusto)

Primer clic: Todo el crédito al canal que trajo al usuario por primera vez

Lineal: Crédito equitativo a todos los canales en el viaje

Basado en datos: GA4 usa machine learning para asignar crédito segun qué canales realmente

influyen mas (requiere volumen alto de conversiones)
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Para experimentar con estos modelos:

Ve a Publicidad > Comparacion de modelos de atribuciéon
Compara como cambian los créditos de conversion segun el modelo
Notaras que algunos canales ganan importancia con otros modelos

Consejo: No hay un modelo “correcto” universal. EI modelo correcto depende de tu negocio. Si
vendes productos de decision rapida (bajo coste, poco riesgo), ultimo clic puede estar bien. Si vendes
servicios complejos o caros (largo ciclo de venta), modelos que dan crédito a puntos de contacto
intermedios son mas precisos.

Checklist de comprension de atribucion:

[1 Sabes cuantas interacciones necesita un usuario promedio antes de convertir en tu negocio
[J Has revisado las rutas de conversion al menos una vez

L1 No tomas decisiones de presupuesto basadas solo en ultimo clic

UJ Entiendes qué canales son de awareness vs conversion final

[1 No has cortado presupuesto de un canal sin verificar su rol en el viaje completo

Si fallas en mas de 2 puntos, probablemente estas mal-asignando tu presupuesto de marketing.

Error #7: No actuar suficientemente rapido (o actuar demasiado
rapido)

Este es un error de timing. Hay dos versiones:

Version A - Paralisis por analisis: Pasas semanas “recopilando mas datos” antes de tomar cualquier
decision. Quieres estar 100% seguro. Mientras tanto, tu competencia ya probo 5 cosas diferentes y
encontré 2 que funcionan.

Version 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.

¢ Cual es el balance correcto?

Depende del volumen de trafico:
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Si recibes menos de 100 conversiones al mes:

Necesitas al menos 2-3 semanas de datos después de un cambio para ver si funcioné

No hagas mas de 1 cambio significativo por vez

Confia mas en investigaciéon cualitativa (hablar con clientes, tests de usabilidad) que en A/B
tests estadisticamente significativos

Si recibes 100-500 conversiones al mes:

Puedes medir resultados en 1-2 semanas
Puedes hacer 2-3 cambios simultaneos si son en areas diferentes de la web
Los A/B tests empiezan a ser viables pero todavia necesitas paciencia

Si recibes mas de 500 conversiones al mes:

Puedes medir resultados en dias
Puedes hacer multiples tests simultaneos
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, necesitaras 10-20 semanas para un test. En
ese caso, no hagas tests A/B formales, simplemente haz cambios basados en mejores practicas
y mide antes/después.

Accionable: Calcula cuantas conversiones mensuales tienes. Basandote en eso, define tu “periodo
minimo de espera” antes de juzgar si un cambio funcioné. Anétalo y respétalo.

Checklist de velocidad de decision:

[1No esperas mas de 1 mes para actuar sobre problemas evidentes

[1No cambias cosas exitosas porque “quieres probar algo nuevo”

[1Das al menos 2 semanas a cada cambio antes de juzgarlo (si tienes bajo volumen)

[1 No reaccionas a fluctuaciones diarias/semanales normales

[J Tienes un backlog de mejoras priorizadas, no decides “qué hacer” cada semana desde cero
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Accionable final del capitulo:

Imprime o guarda este checklist y revisalo mensualmente:

CHECKLIST MENSUAL.: ; Estoy cometiendo errores costosos?

[1 He filtrado mi propio trafico y el de mi equipo

[J Me enfoco en métricas accionables, no métricas de vanidad

[J Segmento mi analisis por fuente, dispositivo y tipo de usuario

[J No asumo causalidad sin verificarla

L] He identificado y filtrado mi trafico de baja calidad

UJ Entiendo el viaje completo de mis clientes, no solo el ultimo clic

[0 Tomo decisiones basadas en tendencias, no en fluctuaciones

[1 Doy tiempo suficiente a los cambios antes de juzgarlos

[1 No optimizo basandome en opiniones, sino en datos

[J Reviso este checklist al menos una vez al trimestre

Si fallas en mas de 3 puntos, estas dejando dinero sobre la mesa cada mes.
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6. TOMA DE DECISIONES CON DATOS
REALES



Hasta ahora has aprendido qué medir, como interpretarlo, qué errores evitar, y como establecer una
rutina. Pero todo ese conocimiento es inutil si no se traduce en decisiones concretas que mejoren
tu negocio. Este capitulo es el mas practico de toda la guia: vamos a ver casos reales, problemas
especificos, y exactamente qué hacer basandote en lo que ves en Analytics.

La diferencia entre empresas que “tienen Analytics instalado” y empresas que “usan Analytics para
crecer” esta aqui: en la capacidad de convertir datos en acciones rentables. No se trata de entender
nameros, se trata de entender qué hacer con esos numeros.

Este capitulo esta estructurado como una serie de escenarios reales que probablemente reconoceras
en tu propio negocio. Para cada escenario, veras: qué datos observar, como interpretarlos, qué esta
fallando, y qué hacer exactamente para solucionarlo.

Escenario #1: “Tengo trafico pero no convierto”

Sintomas que ves en Analytics:

Usuarios mensuales: 1.500-2.000 (numero razonable para una pyme)
Conversiones mensuales: 2-5 (terriblemente bajo)

Tasa de conversion: 0.2-0.3% (deberia estar en 1-3% minimo)
Tiempo en sitio: Varia mucho segun la pagina

Tasa de rebote: Alta en paginas clave

Diagnéstico paso a paso:
Paso 1 - Verificar que el problema es real:
Antes de entrar en panico, confirma que no es un problema de tracking:

Ve a Tiempo real en Analytics
Navega por tu web en otra ventana, completa una conversion de prueba
Verifica que la conversién se registra en tiempo real

Si NO se registra: Tu problema no es conversion, es que el tracking esta roto. Vuelve y reconfigura
tus conversiones.

Si Si se registra: El problema es real, continia con el paso 2.
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Paso 2 - Identificar donde esta el cuello de botella:

Ve a Explorar > Analisis de embudo
Crea un embudo con estos pasos:
Paso 1: Landing (pagina de entrada)
Paso 2: Pagina de servicios/productos
Paso 3: Pagina de precios/informacion detallada
Paso 4: Pagina de contacto/checkout
Paso 5: Conversion completada
Identifica en qué paso pierdes mas porcentaje de usuarios

Posibles resultados y qué hacer:

Resultado A: Pierdes el 80%+ entre paso 1y paso 2

Problema: Tu pagina de entrada no esta dirigiendo efectivamente hacia tu oferta principal.

Solucion:

Revisa tu home o landing pages principales

ARade llamadas a la accién claras y visibles hacia servicios/productos
Simplifica la navegacion: ¢ Es obvio donde hacer clic para ver tu oferta?
Verifica mensaje principal: ¢ En 5 segundos alguien entiende qué ofreces?

Accionables especificos:

Anade un botdn grande vy visible “Ver servicios” o “Ver productos” en la parte superior de tu
home

Elimina elementos que distraigan y no contribuyan a llevar al usuario hacia conversion
Usa una propuesta de valor clara en el titulo principal: “Ayudamos a pymes de Madrid a
[resultado especifico]” no “Bienvenido a nuestra empresa”

Resultado B: Pierdes el 70%+ entre paso 2 y paso 3

Problema: Tu pagina de servicios/productos interesa pero no convence lo suficiente para que la gente
quiera saber mas.
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Causas comunes:

Descripciones vagas o demasiado técnicas

Falta de informacién sobre precios o rangos

No hay prueba social (testimonios, casos de éxito)

El beneficio no esta claro (“4y a mi qué me da esto?”)

Solucion:

Reescribe tus descripciones enfocandote en beneficios concretos, no caracteristicas

Anade al menos 3 testimonios con nombre completo y foto (o iniciales si prefieres privacidad)
Incluye rangos de precio orientativos si es posible: “Desde 500€” o “Paquetes desde 1.200€”
Afade casos de éxito con numeros: “Aumentamos las ventas de [Cliente] un 45% en 6 meses”

Checklist de pagina de servicios efectiva:

L] Titulo claro que describe exactamente el servicio

1 Subtitulo con el principal beneficio

[13-5 caracteristicas principales explicadas en lenguaje simple

[1 Prueba social (testimonios, logos de clientes, certificaciones)

L1 Informacién de precio o rango orientativo

U Llamada a la accion clara: “Solicitar presupuesto gratuito”

J FAQ respondiendo las 3-5 dudas mas comunes

[1lmagenes relevantes (no stock photos genéricas)

Resultado C: Pierdes el 60%+ entre paso 3 y paso 4

Problema: La gente ve toda tu informacién, incluso precios, pero no da el paso de contactar.
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Causas comunes:

Falta de urgencia o incentivo

Demasiadas opciones generan paralisis

No esta claro qué pasa después de contactar

El proceso de contacto es intimidante o complicado

Solucion:

Anade elementos de urgencia/escasez honestos: “Solo 3 plazas disponibles este mes” (si es
verdad)

Simplifica opciones: ofrece 2-3 paquetes claros, no 10 opciones personalizables

Explica el proceso: “1. Nos cuentas tu situacion, 2. Te enviamos propuesta en 24h, 3. Empezamos
a trabajar”

Reduce friccion: 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 4y paso 5

Problema: Llegan a tu pagina de contacto pero no completan el formulario/compra.

Causas comunes (en orden de frecuencia):

El formulario no funciona correctamente (especialmente en movil)
Pide demasiada informacion

No esta claro qué pasara después

La pagina de contacto no genera confianza

Solucion inmediata:

Test de formulario:

Abre tu web en 3 moviles diferentes (Android y iPhone si es posible)
Intenta rellenar el formulario completo
Verifica que:

Todos los campos son facilmente tocables

El teclado no tapa los campos

La validacion funciona correctamente

El botén de enviar funciona

Recibes el email de confirmacion
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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.

Optimizacion de formulario:

Reduce a lo esencial:

Nombre (o nombre + apellido, no ambos si no es necesario)
Email

Teléfono (opcional si ofreces alternativa)

Mensaje

Elimina todo lo demas: Empresa, cargo, como nos conociste, presupuesto, fecha de inicio deseada,
etc. Puedes preguntar todo eso DESPUES, una vez que ya te han contactado.

Anade contexto tranquilizador:

“Te responderemos en menos de 24 horas”
“Sin compromiso”
“No compartimos tu informacion”

Ofrece alternativas visibles:

Boton grande de WhatsApp
Teléfono clickeable
Email directo

Mucha gente prefiere contactar de forma mas inmediata que rellenando un formulario. Ofréceles
esas opciones y aumentaras conversiones.

Paso 3 - Analizar calidad del trafico:

Si tu embudo muestra que pierdes gente en todos los pasos, el problema puede no ser tu web, sino el
tipo de trafico que estas atrayendo.

Ve a Adquisicion > Trafico
Ordena por conversiones
Identifica fuentes con mucho trafico pero cero conversiones
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Preguntas criticas:

¢ Estas atrayendo al publico objetivo correcto?
¢ Tu mensaje en redes sociales/publicidad coincide con lo que ofreces en la web?
¢ Estas posicionandote para keywords que generan trafico pero no intencién de compra?

Ejemplo: Un abogado especializado en divorcios tenia mucho trafico desde su articulo “;Cuanto
cuesta un divorcio en Espana?” pero cero conversiones. El trafico venia de gente curiosa investigando
por si acaso, no gente que necesitaba divorciarse ahora. Cambié el enfoque del contenido hacia
“Como elegir abogado de divorcio” y “Qué documentos necesitas para divorciarte”, atrayendo gente
mas avanzada en el proceso de decision. Las conversiones se triplicaron con menos trafico.

Accionable: Si una fuente de trafico tiene 0 conversiones después de 100+ visitas, deja de invertir
tiempol/dinero ahi o cambia radicalmente el mensaje.

Resumen de decisiones para “Tengo trafico pero no convierto”:
Basandote en tu analisis de embudo:

Problema en paso 1-2: Mejora home/landing, aclara propuesta de valor, afiade CTAs visibles
Problema en paso 2-3: Mejora contenido de servicios/productos, afiade prueba social, aclara
precios

Problema en paso 3-4: Aflade urgencia, simplifica opciones, explica proceso siguiente
Problema en paso 4-5: Arregla formulario, reduce campos, ofrece alternativas de contacto
Problema generalizado: Revisa calidad de tréafico, verifica que atraes publico objetivo correcto

Escenario #2: “Mi trafico esta bajando”

Sintomas que ves en Analytics:

Usuarios bajaron un 30-50% en las ultimas semanas/meses
No hiciste cambios evidentes en tu web
Las conversiones también bajaron proporcionalmente

Diagnéstico paso a paso:
Paso 1 - Verificar que no es un problema de tracking:
Igual que en el escenario anterior, confirma que Analytics sigue funcionando:

Ve a Tiempo real
Navega por tu web

Verifica que te ves como usuario activo
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Si NO te ves: Tu codigo de Analytics se rompié. Revisa:

¢ Actualizaste tu web o instalaste un nuevo plugin recientemente?
¢, Cambiaste de theme o plantilla?
¢ Migraste a un nuevo hosting?

Cualquiera de estos cambios puede romper el tracking. Reinstala el codigo de Analytics.

Si Si te ves: El problema es real, continua.

Paso 2 - Identificar qué fuente de trafico cayé:

Ve a Adquisicion > Trafico
Compara el periodo actual vs el mismo periodo del afio pasado (para eliminar estacionalidad)
Identifica qué fuente especifica cayo

Posibles resultados:

Resultado A: Cayé el trafico organico (busquedas en Google)

Causas comunes:

Actualizacion de algoritmo de Google: Google hace varias actualizaciones al afio que
pueden afectar tu ranking

Penalizacion manual o automatica: Algo en tu web viola las politicas de Google
Competencia aumenté: Otros empezaron a hacer SEO mejor que tu

Tu web tiene problemas técnicos: Velocidad, mobile-friendliness, errores de servidor

Coémo diagnosticar:

Verifica Google Search Console:

Ve a search.google.com/search-console

Mira la seccion Rendimiento

Compara clics e impresiones vs periodo anterior

Ve Experiencia en pagina para detectar problemas técnicos
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Senales de penalizacion:

Caida drastica (>70%) en pocos dias
Mensaje en Search Console sobre “Accion manual”
Tu web ya no aparece al buscar tu propio nombre

Si hay penalizacién: 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.

Senales de caida natural competitiva:

Caida gradual durante semanas/meses
Sin mensajes de penalizacion
Tus keywords principales bajaron de posicién 3-5 lugares a 8-12

Solucion:

Auditoria de contenido: Mejora tus paginas principales, afiade mas contenido de valor,
actualiza informacién obsoleta

Velocidad: Usa Google PageSpeed Insights, implementa las recomendaciones principales
Mobile: Verifica que tu web funciona perfectamente en movil

Link building: Busca menciones y enlaces desde webs relevantes de tu sector

Accionable urgente si cay6 trafico organico:

Verifica Search Console inmediatamente

Si hay problemas técnicos (velocidad, mobile), corrigenlos esta semana

Si es competencia, empieza a crear contenido mejor y mas actualizado

Considera contratar un consultor SEO si la caida es >50% y no identificas la causa

Resultado B: Cayé el trafico de redes sociales

Causas comunes:

Dejaste de publicar con regularidad

El algoritmo de la plataforma cambié (Facebook e Instagram hacen esto constantemente)
Tus publicaciones ya no generan engagement

Un post especifico que generaba mucho trafico ya no es relevante
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Solucion:

Revisa tu calendario de publicaciones: ¢ Publicabas 5 veces por semana y ahora 1?

Analiza qué tipo de contenido generaba mas clics hacia tu web antes vs ahora

Experimenta con formatos: video, carruseles, historias, reels

Considera si redes sociales realmente vale la pena: Si antes traian 500 visitas/mes con
1% conversion (5 conversiones), no es una fuente critica. No gastes 20 horas semanales
intentando recuperarla.

Consejo realista: Si tu negocio no depende de redes sociales, una caida ahi no es el fin del mundo.
Enfoca tu tiempo en canales que convierten mejor.

Resultado C: Cayé el trafico directo

Causas comunes:

Una campana/promocioén especifica termind
Dejaste de enviar newsletters
Tu marca perdié visibility (menos menciones, menos awareness)

Solucion:

Si tenias email marketing activo y lo dejaste: Retémalo. Es uno de los canales con mejor
ROI

Si dependias de una campaia especifica: Planifica la siguiente campafia o haz que sea
recurrente

Si es caida de awareness general: Invierte en branding: contenido, presencia en medios,
colaboraciones, eventos

Resultado D: Cayé el trafico de campanas pagadas

Causas comunes:

Pausaste camparias

Se acabd tu presupuesto

Tus anuncios fueron rechazados o tu cuenta suspendida

La competencia aumentd y tus anuncios ya no son competitivos
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Solucion:

Ve a tu cuenta de Google Ads / Facebook Ads

Verifica estado de las campafias: ¢ Activas? ;Pausadas? ;Rechazadas?

Revisa presupuesto: ;Se acabo antes de tiempo por aumento de competencia?

Analiza coste por clic: ¢Subid significativamente? Puede que necesites optimizar o elegir
keywords diferentes

Paso 3 - Verificar estacionalidad:

Antes de entrar en panico, verifica si la caida es estacional:

En Analytics, compara el mes actual con el mismo mes del afio pasado
Si la caida es similar al afio pasado, es estacional y normal

Ejemplo: Una academia de idiomas ve que el trafico cae en julio-agosto cada afio. No es un problema,
es vacaciones. Se recuperara en septiembre.

No necesitas “arreglar” estacionalidad natural, solo entenderla y planificar en consecuencia.

Test de diagnéstico de caida de trafico:

Completa este checklist:

UJ He verificado que Analytics sigue funcionando correctamente

[1 He identificado qué fuente especifica cayd

[J He descartado estacionalidad comparando con el afio pasado

[J He revisado Search Console si cay® trafico organico

[1 He verificado mis campanas activas si cayo trafico pagado

[1 He identificado al menos una causa concreta de la caida

[J He definido 2-3 acciones especificas para recuperar el trafico

Si no puedes completar este checklist, dedica mas tiempo al diagnoéstico antes de tomar
acciones.
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Escenario #3: “Invierto en publicidad pero no sé si funciona”

Sintomas:

Gastas 300-2.000€/mes en Google Ads, Facebook Ads, o ambos
Ves que llega trafico desde esos canales
Pero no estas seguro si estas ganando o perdiendo dinero

Diagnéstico paso a paso:
Paso 1 - Verificar que el trafico pagado esta correctamente etiquetado:

Ve a Adquisicion > Trafico
Busca las fuentes de tus campafas: ;Aparecen separadas o todo esta mezclado en “direct” o
“referral”?

Si no aparecen correctamente etiquetadas: Necesitas usar parametros UTM en todas tus URLs de
publicidad. Esto permite que Analytics identifique exactamente qué campafa, anuncio, y incluso qué
palabra clave trajo cada visita.

Coémo agregar UTM:

Usa Google Campaign URL Builder (ga-dev-tools.google/campaign-url-builder) para generar URLs
etiquetadas:

utm_source: Plataforma (google, facebook, instagram)

utm_medium: Tipo de trafico (cpc, display, social)

utm_campaign: Nombre de tu campana (verano2025, blackfriday, producto-x)
utm_content: Variante especifica (anuncio-a, anuncio-b)

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

Usala en tus anuncios en lugar de la URL simple. Ahora Analytics podra rastrear perfectamente el
rendimiento de cada campana.
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Paso 2 - Calcular el coste por conversion:

Una vez que tu tracking funciona correctamente:

Ve a Adquisicion > Trafico
Filtra solo trafico pagado
Anota: Gasto total del periodo, Conversiones generadas

Calculo basico: Coste por conversion = Gasto total + Nimero de conversiones

Ejemplo:

Gastaste 800€ en Facebook Ads en agosto
Generaste 20 conversiones (leads cualificados o ventas)
Coste por conversion: 800€ + 20 = 40€

¢Es bueno o malo?

Depende del valor de cada conversion:

Escenario A: Cada conversion 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 conversion:

30% de 1.500€ = 450€

Tu coste por conversion es 40€, tu valor por conversion es 450€. ROI: Cada euro invertido te
genera 11.25€ de beneficio.

Conclusién: Funciona increiblemente bien. Deberias invertir MAS.

Escenario B: Cada conversion es una venta directa de un producto que te genera 25€ de beneficio
neto.
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Tu coste por conversion es 40€, tu valor por conversion es 25€. ROI negativo: Pierdes 15€ con
cada venta.

Conclusion: No funciona. Necesitas reducir coste por clic, mejorar conversion, o subir precios.

Test de rentabilidad de publicidad:

Completa estos calculos:

1. Coste por conversion: € (gasto total + conversiones)
2. Valor promedio por conversion: € (beneficio que generas)
3. ROI: Valor + Coste =

Si tu ROl es:

» Menor que 1: Pierdes dinero, urgente revisar o pausar campana
» Entre 1y 2: Punto de equilibrio o beneficio minimo, mejorable

» Entre 2 y 5: Rentable, buen rendimiento

» Mayor que 5: Excelente, escala la inversion

Paso 3 - Identificar qué campafas/anuncios funcionan y cuales no:

No toda tu publicidad funciona igual. Necesitas identificar:

1. En tu plataforma de anuncios (Google Ads, Facebook Ads), revisa métricas de cada campana
individual

2. ldentifica campafias con:

Coste por conversion 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:




Si una campaia tiene buen CTR pero no convierte:

El anuncio es atractivo (la gente hace clic)
Pero tu landing page no cumple la promesa o no convierte bien
Solucién: Mejora la landing page, no el anuncio

Si una campaia tiene mal CTR y no convierte:

El anuncio no es atractivo
Probablemente el targeting tampoco es correcto
Solucién: Pausa esa campana, reformula completamente anuncio y/o audiencia

Si una campaina funciona mucho mejor que otras:

Identifica QUE es diferente: ¢La audiencia? ;El mensaje? ¢La creatividad?
Solucion: Replica esos elementos en otras campanas, aumenta presupuesto en la que funciona

Checklist de optimizacién de publicidad pagada:

[J Uso parametros UTM en todas mis URLs de anuncios

[1Sé cuanto me cuesta cada conversion desde publicidad

[1 Sé cuanto vale cada conversion para mi negocio

[1Mi ROI es positivo (gano mas de lo que gasto)

[1 Reviso rendimiento de campafas al menos semanalmente

[1 Pauso o ajusto campanas con mal rendimiento

[1 Escalo presupuesto en campafas rentables

LJ Pruebo regularmente nuevas audiencias/creatividades

Si fallas en mas de 3 puntos, estas 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”

Sintomas:

Publicas contenido regularmente (blog, redes sociales, videos)
No tienes claro si ese esfuerzo genera algun resultado
No sabes qué temas funcionan mejor

Diagnéstico paso a paso:
Paso 1 - Identificar tu contenido mas exitoso:

Ve a Interaccion > Paginas y pantallas
Filtra solo paginas de blog/contenido (excluye home, servicios, contacto)
Ordena por conversiones o por usuarios, segun tu objetivo

Analiza tu top 5 contenido:

¢, Qué tienen en comun estos articulos/paginas?

¢ Tratan temas similares?

¢ Tienen un formato especifico? (listas, guias, casos de estudio)
¢, Son contenido "how-to" practico o contenido mas conceptual?

Accionable: Crea mas contenido similar a tu top 5. Si un tipo de contenido funciona, produce mas
de ese tipo antes de experimentar con cosas diferentes.

Paso 2 - Identificar keywords que traen trafico cualificado:
Si tienes Google Search Console conectado:

Ve a Search Console

Seccién Rendimiento

Mira qué consultas (keywords) traen mas clics
Cruza esos datos con conversiones en Analytics

Identifica keywords que:

Traen buen volumen de trafico
Generan conversiones proporcionalmente buenas
Estan relacionadas con tu negocio principal
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Accionable: Crea contenido especificamente para esas keywords. Si “como elegir asesor fiscal
Madrid” te trae trafico que convierte, escribe una guia 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:

En Paginas y pantallas
Ordena por usuarios de menor a mayor

Identifica contenido que tienes publicado hace meses pero recibe <10 visitas/mes

Opciones con contenido de bajo rendimiento:

Actualizar y optimizar: Si el tema es relevante pero el contenido es viejo/pobre, mejéralo
Eliminar: Si el tema no es relevante para tu negocio, elimina el contenido (no aporta nada y
puede diluir tu autoridad tematica)

Consolidar: Sitienes 5 articulos cortos sobre temas similares, combinalos en una guia completa

Consejo: Es mejor tener 20 articulos excelentes y actualizados que 100 articulos mediocres y
desactualizados.

Test de efectividad de contenido:

Para cada pieza de contenido que crees, establece expectativas claras:

Contenido de awareness (conocimiento):

Objetivo: Atraer trafico nuevo
Meétrica clave: Usuarios nuevos, trafico organico
Conversion esperada: Baja (0.5-1%)

Contenido de consideracion:

Objetivo: Educar a potenciales clientes
Métrica clave: Tiempo en pagina, paginas por sesion
Conversién esperada: Media (2-4%)
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Contenido de decision:

Objetivo: Convencer y convertir
Métrica clave: Conversiones directas
Conversion 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:

Identificar tu top 3 contenido por trafico y conversiones (30 min)

Identificar 3 keywords que traen trafico cualificado (30 min)

Planificar 5 nuevos contenidos basados en lo que funciona (30 min)

Auditar y actualizar o eliminar 3 piezas de contenido de bajo rendimiento (30 min)

Después de implementar esto durante 3 meses, tendras 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:

Confirmar que el problema es real (no es tracking roto, no es estacionalidad)
Diagnosticar la causa especifica (no adivinar, sino analizar datos)

Priorizar (qué tendra mas impacto: arreglar algo roto vs optimizar algo que funciona)
Implementar UNA solucién (no 10 a la vez)

Medir resultados (esperar 2-3 semanas, comparar métricas antes/después)

Iterar (si funciond, escalar; si no, probar otra cosa)

La diferencia entre analisis productivo y paralisis por analisis esta en la accion. Siempre termina
tu sesion de Analytics con una decisiéon concreta.
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7. RECURSOS Y SIGUIENTES PASOS



Has llegado al final de esta guia. Ahora tienes el conocimiento necesario para usar Google Analytics
4 de forma efectiva: sabes qué métricas importan, como interpretarlas, cémo establecer una rutina
semanal, qué errores evitar, y como convertir datos en decisiones rentables. Pero el conocimiento
sin implementacién no vale nada.

Este capitulo final tiene tres objetivos:

Darte un plan de accion claro para los proximos 30-90 dias para que no te quedes paralizado
pensando “y ahora, ¢ por donde empiezo?”

Proporcionarte recursos adicionales (herramientas, lecturas, comunidades) para cuando
quieras profundizar mas

Establecer expectativas realistas sobre qué resultados puedes esperar y en qué plazos

No intentes implementar todo de golpe. La optimizacién basada en datos es un maratén, no un
sprint. Mejor avanzar consistentemente durante meses que quemarte intentando hacer todo en una
semana.

Tu plan de accion de 30 dias

Este esturoadmap concreto para el primer mes. Cada semana tiene objetivos especificos y accionables.
No avances a la siguiente semana hasta completar la anterior.

SEMANA 1: CONFIGURACION Y VERIFICACION

Objetivo: Asegurarte de que Google Analytics 4 esta correctamente instalado y configurado.
Dia 1-2 (2-3 horas total):

[1 Verificar que GA4 esta instalado en tu web [ Abrir Analytics y confirmar que apareces en Tiempo
Real al navegar por tu web [] Si no esta instalado o no funciona: seguir el proceso para instalarlo []
Verificar que el codigo esta en TODAS las paginas, no solo en la home

Dia 3-4 (2 horas total):

1 Identificar tus 3-5 conversiones principales (formulario enviado, llamada, compra, descarga, etc.)
[J Configurar esas conversiones como eventos en GA4 [] Probar cada conversion personalmente:
completar laacciény verificar que se registra en Tiempo Real[] Si algo no funciona, revisar configuracion
antes de continuar
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Dia 5-6 (1-2 horas total):

[1 Configurar filtro de IP para excluir tu propio trafico 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 estan
guardadas y activas

Dia 7 (30 minutos):

[1 Hacer una revision final: navegar por tu web, completar conversiones, verificar que todo se registra
[1Anotar la fecha de inicio de tu tracking limpio (a partir de hoy tus datos son confiables) [1 Celebrar:
tienes la base correctamente configurada, lo cual te pone por delante del 60% de las pymes

Checklist de finalizacion de semana 1:

[1 GA4 esta instalado y funcionando en todas las paginas

1Al menos 3 conversiones estan configuradas y verificadas

UJ Mi propio trafico esta filtrado

[1 Sé dénde encontrar los informes principales (Adquisicion, Interaccion, Conversiones)
[1 He anotado la fecha de inicio de tracking limpio

Si no puedes marcar todos estos puntos, NO avances a la semana 2. Una configuracion
defectuosa generara datos incorrectos que te haran tomar decisiones equivocadas.

SEMANA 2: ESTABLECER LINEA BASE Y RUTINA

Objetivo: Entender tu situacion actual y establecer tu rutina semanal.
Dia 1-2 (2 horas total):

UJ Abrir Analytics y realizar tu primera revision completa usando la plantilla adecuada [ Anotar tus
métricas actuales:

Usuarios semanales:
Conversiones semanales:

Tasa de conversion: %
Fuente principal de trafico:

Fuente principal de conversiones:
Tiempo medio de interaccion:

% trafico movil: %

Tasa conversion movil: %
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Estas son tus métricas baseline (linea base). Las compararas en 30, 60 y 90 dias para medir
progreso.

Dia 3-4 (1-2 horas total):

] Crear tu embudo de conversion en Explorar > Analisis de embudo
(1 Identificar en qué paso pierdes mas usuarios
[1Anotar tu cuello de botella principal:

[1 Este sera tu foco de optimizacion del mes siguiente
Dia 5-6 (1 hora total):

UJ Analizar tus fuentes de trafico o Identificar tu fuente con mejor tasa de conversion:

1 Identificar fuentes con mucho trafico pero baja/cero conversion:

UJ Tomar una decisién: ¢ Qué fuente merece mas inversion de tiempo? ¢ Cudl deberias reducir o
eliminar?

Dia 7 (30 minutos):

[1 Programar en tu calendario tu rutina semanal de Analytics (mismo dia, misma hora, cada semana)
[1 Configurar recordatorio 10 minutos antes

L] Guardar/imprimir la plantilla de revision semanal

[J Comprometerte a no saltarte ninguna revisién durante al menos 4 semanas

Checklist de finalizacion de semana 2:

[1Tengo mis métricas baseline anotadas
[1Sé cual es mi mayor cuello de botella en el embudo
[J He identificado mis mejores y peores fuentes de trafico

[1Tengo mi rutina semanal programada en el calendario
[1 He completado mi primera revisién semanal completa

© O
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SEMANA 3: PRIMERA OPTIMIZACION

Objetivo: Implementar tu primera mejora basada en datos.
Dia 1-2 (1 hora analisis):

[1 Revisar el cuello de botella identificado la semana pasada L1 Releer el escenario correspondiente [
Decidir UNA accién concreta para mejorar ese cuello de botella (I Anotar:

Problema especifico:
Accion a tomar:

Métrica actual:
Métrica objetivo en 3 semanas:

Dia 3-5 (3-4 horas implementacion):

(1 Implementar la mejora decidida [J Si es cambio en la web: hacerlo, verificar que funciona en movil
y escritorio [ 1 Si es cambio en publicidad: ajustar campafias, verificar que los cambios estan activos [
Si es cambio en contenido: crear/actualizar el contenido identificado

Ejemplos de primeras optimizaciones efectivas:

Si tu cuello de botella es el formulario:

Reducir campos de 8 a 3
Anadir boton de WhatsApp visible
Mejorar disefio movil del formulario

Si tu cuello de botella es la pagina de servicios:

ARadir 3 testimonios con foto
Incluir rangos de precio orientativos
Mejorar descripciones: beneficios claros, no jerga técnica

Si tu cuello de botella es la home:

ARadir CTA grande y visible “Ver servicios”
Reescribir titulo principal con propuesta de valor clara
Simplificar navegacion, eliminar elementos que distraen
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Dia 6-7 (30 minutos):

[ Verificar que la mejora esta implementada correctamente [1 Hacer capturas de pantalla “antes y
después” [1 Anotar la fecha de implementacion: [1 Establecer fecha de revisién (3 semanas
después): [1 Completar tu segunda revision semanal de Analytics

Checklist de finalizacion de semana 3:

[1 He identificado mi problema prioritario basandome en datos
[1He implementado UNA mejora concreta

[1Tengo documentado qué cambié y cuando

[1Sé qué métrica voy a medir para evaluar si funcioné

[J He completado mi segunda revision semanal

SEMANA 4: ANALISIS PROFUNDO Y PLANIFICACION

Objetivo: Hacer un analisis mas completo y planificar optimizaciones futuras.
Dia 1-2 (2 horas total):

UJ Andlisis de dispositivos y experiencia movil U Verificar que conversion movil es al menos 50% de
conversién escritorio [1Si no lo es: abrir tu web en 3 méviles diferentes y completar todo el proceso de
conversién [JAnotar problemas encontrados: [1Si hay problemas graves

en movil, esta es tu prioridad #2 del proximo mes

Dia 3-4 (2 horas total):

[J Analisis de contenido (si tienes blog o contenido regular) [J Identificar top 3 contenido por trafico
U Identificar top 3 contenido por conversiones [ Planificar 3 nuevos contenidos basados en lo que

funciona U Identificar 2-3 contenidos viejos para actualizar o eliminar

Dia 5-6 (1 hora total):

(] Auditar calidad de trafico [ Identificar fuentes de trafico basura (rebote >90%, tiempo <20seg, cero
conversiones) [J Configurar filtros para excluir ese trafico de tus informes principales [1Si inviertes en
publicidad: revisar y ajustar targeting para reducir trafico basura
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Dia 7 (1 hora total):
(1 Planificar tus préximos 30 dias:

¢, Qué 2-3 optimizaciones implementaras el préximo mes?

¢, Qué métricas quieres mejorar especificamente?

¢ Qué recursos adicionales necesitas? (ayuda técnica, contenido nuevo, presupuesto de
publicidad) [1 Completar tu tercera revision semanal [J Comparar métricas de esta semana con
semana 2 (tu baseline): ¢ Hay alguna mejora?

Checklist de finalizacion de semana 4:

[1 He auditado completamente mi experiencia movil

[J He identificado mi mejor y peor contenido

(1 He limpiado mi trafico de baja calidad

[J Tengo un plan para los proximos 30 dias

L1 He completado 3 revisiones semanales consecutivas (se esta convirtiendo en habito)

Test de finalizaciéon del primer mes:

Responde estas preguntas. Si puedes responder al menos 8 de 10 con confianza, has tenido un mes
exitoso:

¢, Cual es tu tasa de conversion actual?

¢, Cual es tu fuente de trafico con mejor conversion?

¢,Cual es tu mayor cuello de botella en el embudo?

¢ Qué mejora implementaste este mes?

¢ Tu conversion movil es saludable (>50% de escritorio)? [1Si [0 No

¢ Has completado 4 revisiones semanales consecutivas? [1 Si [0 No

¢ Has identificado al menos una fuente de trafico que deberias potenciar?

¢ Has identificado al menos una fuente que deberias reducir/eliminar?

¢ Tienes un plan para el proximo mes? (0 Si [0 No

¢ Te sientes mas confiado tomando decisiones basadas en datos? [0 Si [ No

Si respondiste menos de 8, revisa qué te falta y dedica la préxima semana a completar esas
areas antes de avanzar al mes 2.

Tu plan de accion de 60-90 dias

Una vez que dominas lo basico del primer mes, los siguientes 2-3 meses son de optimizacién
continua e iteracion:
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MES 2: PROFUNDIZAR Y EXPERIMENTAR

Objetivos del mes:

Revisar el impacto de tu primera optimizacion (3 semanas después de implementarla)
Implementar 2-3 optimizaciones adicionales basadas en tus cuellos de botella
Empezar a segmentar tu analisis mas profundamente

Si inviertes en publicidad: optimizar campafas basandote en coste por conversion

Actividades semanales:

Continuar tu rutina semanal de 15 minutos (sin excusas, sin saltarse ninguna)
Cada 2 semanas: implementar una mejora nueva
Al final del mes: hacer tu primera revisién mensual extendida (60 minutos)

Métricas a mejorar este mes (elige 2-3):

[JAumentar tasa de conversion general en X%

LI Mejorar conversion movil en X%

[J Reducir coste por conversion en publicidad en X%

J Aumentar tiempo de interaccidén en paginas clave en X%
[1 Reducir tasa de abandono en formulario en X%

Checklist de finalizacion del mes 2:

[1 He revisado el impacto de mi primera optimizacion (¢ funciond?)
(1 He implementado al menos 2 mejoras adicionales
[1 He completado 8 revisiones semanales consecutivas (habito consolidado)

L1 He mejorado al menos 1 métrica clave de forma medible
L] He realizado mi primera revisién mensual extendida

s tecnologicas basicas
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MES 3: ESCALAR LO QUE FUNCIONA

Objetivos del mes:

Identificar qué optimizaciones tuvieron mayor impacto
Replicar esos éxitos en otras areas

Si algo no funciond, entender por qué y probar alternativas
Empezar a pensar en optimizaciones mas avanzadas

Actividades clave:

Analisis comparativo: Comparar métricas actuales con hace 90 dias (tu baseline original)
Calcular el ROI de tu esfuerzo en Analytics: ;Cuantas conversiones adicionales generaste?
¢, Cuanto valen esas conversiones?

Si has mejorado significativamente: planificar como escalar (mas presupuesto en lo que
funciona, contratar ayuda si es necesario)

Si no has mejorado: revisar qué fall6 en tu proceso (¢tracking correcto? ;implementacion
correcta? ¢tiempo suficiente?)

Checklist de finalizaciéon del mes 3:

[1He completado 12 revisiones semanales consecutivas (Analytics es ahora un habito sélido)
(1 He implementado al menos 5-7 optimizaciones en total

1Al menos 2 de esas optimizaciones han mejorado métricas medibles

[1 Puedo calcular el ROl de mi esfuerzo en Analytics

[1 Tengo claridad sobre proximos pasos: ¢ qué optimizar en el trimestre siguiente?

Resultados esperables después de 90 dias:

Si has seguido esta guia consistentemente, estos son resultados realistas:

Mejoras conservadoras (probables):
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Tasa de conversion mejorada en 20-50%

Mejor comprension de qué fuentes de trafico valen la pena (evitas desperdiciar tiempo/dinero)
Experiencia movil mejorada significativamente

Al menos 2-3 problemas evidentes solucionados (formulario roto, pagina lenta, contenido
confuso)



Mejoras optimistas (posibles con buen trabajo):

Tasa de conversion mejorada en 50-100% o mas

Coste por conversion reducido en 30-50% (si haces publicidad)

Identificacién de una fuente de trafico altamente rentable en la que invertir mas
Eliminacion completa de fuentes de trafico que no generaban ningun valor

Mejoras transformadoras (si encuentras problemas graves al inicio):

Tasa de conversion mejorada en 200-300% (especialmente si tu formulario estaba roto o tu web
movil era terrible)

Descubrimiento de oportunidades invisibles (contenido que funciona increiblemente bien,
keyword de alta conversién, audiencia especifica muy rentable)

Consejo critico sobre expectativas: No esperes milagros instantaneos. La optimizacion basada
en datos es acumulativa: cada pequena mejora del 5-10% se suma. Tres mejoras del 10% cada una
= 33% de mejora total. Esto ocurre durante meses, no dias.

Recursos adicionales

Herramientas complementarias a Google Analytics 4:

1. Microsoft Clarity (gratuita)

Qué hace: Grabaciones de sesiones reales de usuarios, mapas de calor, analisis de
comportamiento

Por qué es util: Analytics te dice QUE pasa (la gente abandona en esta pagina), Clarity te
muestra POR QUE (ves exactamente donde se atascan, qué intentan hacer, qué no funciona)
Cuando usarla: Cuando tienes un problema especifico que no entiendes con solo ver métricas
Instalacién: clarity.microsoft.com - cédigo similar a Analytics, se instala una vez y funciona
automaticamente

2. Google Search Console (gratuita)

Qué hace: Te muestra como te ve Google: qué keywords te posicionan, qué paginas indexa,
problemas técnicos, clics e impresiones desde busquedas

Por qué es util: Complementa Analytics con informacién especifica de busqueda organica que
Analytics no tiene

Cuando usarla: Si trafico organico es importante para ti (lo cual deberia serlo)
Configuracién: search.google.com/search-console - verificar propiedad del sitio, conectar con
Analytics
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3. Hotjar (freemium)

Qué hace: Similar a Clarity pero con mas funcionalidades: encuestas, feedback widgets,
analisis de formularios

Por qué es util: Combina datos cuantitativos con cualitativos (puedes preguntarle a los usuarios
directamente qué piensan)

Cuando usarla: Si quieres entender no solo comportamiento sino también motivaciones y
opiniones

Coste: Version gratuita limitada, planes de pago desde 31€/mes

4. Google Tag Manager (gratuita)

Qué hace: Gestor de etiquetas que te permite afiadir y modificar cédigos de tracking sin tocar
el codigo de tu web

Por qué es util: Una vez instalado, puedes configurar eventos personalizados, conversiones,
tracking avanzado sin ayuda de un desarrollador

Cuando usarla: Si quieres tracking mas sofisticado o cambiar frecuentemente qué rastrear
Complejidad: Curva de aprendizaje mas empinada, pero vale la pena para largo plazo
Configuracion: tagmanager.google.com

5. Google Optimize / Alternativas de A/B testing

Qué hace: Permite hacer tests A/B formales (mostrar version A a 50% usuarios, version B al
otro 50%)

Por qué es util: Cuando tienes suficiente trafico (1000+ visitas/semana), tests A/B son la forma
mas cientifica de optimizar

Cuando usarla: Después de 3-6 meses de optimizaciones basicas, cuando quieres experimentar
sistematicamente

Nota: Google Optimize se descontinué en 2023, alternativas: VWO, Optimizely, Convert
Coste: Herramientas serias de A/B testing suelen empezar en 50-100€/mes

Checklist de herramientas recomendadas segun tu nivel:

Nivel Principiante (primeros 3 meses):

[1Google Analytics 4 (obligatorio)
[J Google Search Console (altamente recomendado)
[1 Microsoft Clarity (recomendado si tienes problemas de UX evidentes)
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Nivel Intermedio (meses 4-12):

(1 Todo lo anterior
[1 Google Tag Manager (empezar a aprenderlo)
[1 Hotjar o herramienta similar (si presupuesto lo permite)

Nivel Avanzado (después del afo 1):

(1 Todo lo anterior

[1 Herramienta de A/B testing formal

[1Herramienta de email marketing con analytics integrado

[J CRM con tracking de conversiones para cerrar el circulo completo

Formacioén adicional
Cursos y certificaciones gratuitas:
1. Google Analytics Academy

URL: analytics.google.com/analytics/academy

Qué incluye: Cursos oficiales de Google sobre GA4, desde principiante hasta avanzado
Duracién: 4-10 horas por curso

Certificacion: Si, gratis

Vale la pena: Si, especialmente el curso de GA4 para principiantes si quieres reforzar conceptos
de esta guia

2. Google Skillshop

URL.: skillshop.withgoogle.com

Qué incluye: Cursos sobre todos los productos de Google (Analytics, Ads, Tag Manager, etc.)
Certificacion: Si, oficiales de Google

Vale la pena: Si, si quieres certificaciones reconocidas para tu CV o para ofrecer servicios de

marketing digital
3. Medicion de Google (anteriormente Google Analytics para principiantes)

Donde: Dentro de Analytics Academy
Enfoque: Conceptos fundamentales de medicion digital, mas alla de solo Analytics
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Recomendado: Si eres completamente nuevo en analitica web

Blogs y recursos en espaiiol:

1. Blog oficial de Google Analytics (en inglés, pero con traductor automatico funciona bien)

URL.: blog.google/products/marketingplatform/analytics
Qué encontrar: Actualizaciones oficiales, nuevas funcionalidades, casos de estudio

2. Webempresa Blog (seccion de Analytics)

Qué encontrar: Tutoriales en espafiol sobre WordPress y Analytics, orientado a pymes

3. 40deFiebre

Qué encontrar: Contenido avanzado de marketing digital y analitica en espafiol

Consejo sobre formacién: No te obsesiones con hacer 10 cursos antes de empezar. Esta guia te
da todo lo esencial. Los cursos adicionales son utiles después de tener 3-6 meses de experiencia
practica, no antes. Primero practica, luego profundiza.

Comunidades y ayuda:

1. Foros de soporte de Google Analytics

URL: support.google.com/analytics/community
Util para: Preguntas técnicas especificas, problemas de configuracion
Nivel de ayuda: Comunidad + empleados de Google ocasionalmente

2. Reddit r/analytics y r/googleanalytics

Util para: Compartir experiencias, casos de uso, debates sobre mejores practicas
Idioma: Principalmente inglés
Nivel de ayuda: Variable, desde principiantes hasta expertos
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3. LinkedIn - Grupos de Analytics y Marketing Digital

Util para: Networking, encontrar profesionales si necesitas contratar ayuda
Buscar: “Google Analytics Espafia”, “Marketing Digital Espafa”, “Analitica Web”

4. Contratar ayuda profesional:

Cuando vale la pena contratar un consultor de Analytics:

Tu web genera >5.000€/mes en ingresos y sientes que estas dejando dinero sobre la mesa
Has intentado implementar esta guia pero te atascas en aspectos técnicos

Quieres configuracién avanzada (ecommerce tracking complejo, multiples subdominios,
tracking entre dominios)

Tienes presupuesto significativo de publicidad (>1.000€/mes) y quieres maximizar ROI

Qué esperar:

Consultor freelance competente: 50-100€/hora
Agencia pequefa: 500-2.000€/mes en retainer
Agencia grande: 2.000€+ mes

Coémo elegir:

Pide ejemplos concretos de mejoras que lograron para otros clientes (no teoria, resultados
medibles)

Verifica que hablan de GA4 especificamente, no de Universal Analytics desactualizado
Pregunta sobre su proceso: Hacen auditoria primero? ¢Entregaran recomendaciones
documentadas?

Evita quien promete resultados garantizados sin conocer tu negocio primero

Test: ¢ Necesito ayuda profesional o puedo hacerlo yo?

Responde:

¢ Tu web tiene mas de 50 paginas con estructuras complejas?

¢ Tienes tienda online con multiples categorias de productos?

¢Inviertes mas de 2.000€/mes en publicidad digital?

¢ Has intentado configurar conversiones durante mas de 2 semanas sin éxito?

¢ Tu tiempo vale mas de 100€/hora y preferirias pagar a alguien que hacerlo tu?
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Si respondiste Si a 3 o mas preguntas, probablemente vale la pena contratar ayuda al menos
para la configuracion inicial.

Siguientes niveles de optimizacion

Una vez que dominas lo cubierto en esta guia, estos son los siguientes pasos naturales:

Nivel avanzado 1: Atribucion multi-canal

Entender el viaje completo del cliente mas alla del ultimo clic
Configurar modelos de atribucion personalizados
Asignar presupuesto correctamente entre canales segun su contribucion real

Nivel avanzado 2: Audiencias y remarketing

Crear audiencias personalizadas basadas en comportamiento
Configurar campanas de remarketing para recuperar visitantes perdidos
Segmentar mensajes segun en qué parte del embudo esta cada usuario

Nivel avanzado 3: Prediccion y machine learning

Usar las capacidades predictivas de GA4 (probabilidad de compra, probabilidad de abandono)
Crear segmentos predictivos
Automatizar acciones basadas en predicciones

Nivel avanzado 4: Integracién completa

Conectar Analytics con tu CRM
Tracking completo desde primera visita hasta venta cerrada y valor de vida del cliente
Dashboard unificado con todas tus fuentes de datos

Consejo: No intentes estos niveles avanzados hasta dominar completamente lo basico. El 80% del
valor esta en lo fundamental bien hecho, no en funcionalidades avanzadas mal implementadas.
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Checklist final: ; Estas listo para usar Analytics efectivamente?

Marca los puntos que puedes confirmar con confianza:

Configuracion:

[1 GA4 esta correctamente instalado en todas las paginas

[JAl menos 3 conversiones principales estan configuradas y funcionando

[1 He filtrado mi propio trafico

[1 He verificado que todo funciona correctamente

Conocimiento:

[1Sé cuales son las 5 métricas que realmente importan para mi negocio

[1 Entiendo la diferencia entre trafico y conversion

[1 Sé como interpretar mi embudo de conversion

[1 Conozco los errores comunes y como evitarlos

Habitos:

[J Tengo una rutina semanal establecida

[1He completado al menos 4 revisiones semanales consecutivas

[0 Termino cada revisién con una decision concreta

[1 Documento qué cambios hago y cuando

Resultados:

[1 He implementado al menos 2 mejoras basadas en datos

[1 He medido el impacto de al menos una de esas mejoras

[1 Puedo ver progreso (aunque sea pequefo) en alguna métrica clave

[1 Me siento mas confiado tomando decisiones sobre mi web/marketing
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Si marcaste menos de 12 de estos 16 puntos, dedica mas tiempo a revisar y practicar los
capitulos relevantes antes de considerarte “listo”.

Si marcaste 12 o mas: jEnhorabuena! Estas 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 automaticamente. Lo que mejora tu negocio es:

Medir consistentemente (rutina semanal)

Interpretar correctamente (entender qué significan los numeros)
Decidir inteligentemente (priorizar optimizaciones con mayor impacto)
Actuar rapidamente (implementar cambios basados en datos)

Iterar constantemente (medir resultados, ajustar, repetir)

Esta guia te ha dado el mapa. Ahora depende de ti recorrer el camino. No sera perfecto desde el
principio. Cometeras errores. Algunas optimizaciones no funcionaran. Y esta 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 sistematicamente para tomar mejores decisiones que tu
competencia semana tras semana, mes tras mes.

Dentro de 90 dias, vuelve a leer tu linea base anotada en la semana 2. Compara esos nimeros con tu
situacion actual. Si has seguido esta guia consistentemente, veras progreso medible. Y ese progreso
se traducira en mas conversiones, menos dinero desperdiciado, y un negocio mas rentable.

Ahora ve y empieza. Tu primer paso es la semana 1, dia 1. El mejor momento para empezar fue
hace un ano. El segundo mejor momento es ahora mismo.
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