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Introducción 

Hoy los proyectos en Internet se caracterizan por… 

Estar muy profesionalizados 

Gran nivel de competitividad 

Los usuarios demandan navegación intuitiva, diseños 

atractivos, múltiples funcionalidades, contenidos con 

constantes renovaciones 

Fuertes intereses: grandes inversiones y apuestas 

arriesgadas 

Es imprescindible conocer lo cerca o lejos que estamos de 

conseguir los objetivos del canal online -> Analítica Web 
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Analítica Web (I) 

Que es la Analítica Web 

Es la medición, recogida, análisis y reporting de los datos de 

tráfico web con el objetivo de entender y optimizar la 

navegación web. 

Es el mecanismo que nos permite entender el 

comportamiento de nuestros usuarios y mejorar su 

experiencia de navegación. 
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Analítica Web (II) 

Análisis del comportamiento de nuestros 
clientes ( Off vs On) 

En una actividad física ( Análisis en el punto de venta) 

Se analiza el comportamiento del usuario en una tienda 

física 

Es difícil conocer el retorno de las inversiones en marketing 

En una actividad online  (Analítica Web) 

Se analiza el comportamiento del usuario en una web 

Se analiza la rentabilidad de las inversiones en mkt-online 
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Analítica Web (III) 

Conocer nuestro sitio web es el único camino hacia el éxito. 

 Conocer los contenidos más populares, identificar sitios de 

fuga, preferencias de usuarios por área geográficas, por sus 

acciones dentro de la web, por tipo de visita, etc. 

La analítica web no es una herramienta técnica es una 

herramienta de negocio 

 

 

 

 

 



P. 8 #tallerescecarm 

Métricas Básicas. Páginas Vistas 

Tres páginas vistas  

Cada vez que un usuario se descarga una página se contabiliza como página vista. 
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Métricas Básicas. Visitas 

Lunes. 8 AM. Visita nº 1 

Lunes. 10 AM. Visita nº 2 

Número de veces que los usuarios se conecta a la web. 
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Métricas Básicas. Visitante exclusivo 

Lunes. 8 AM. Visita nº 1 

Lunes. 10 AM. Visita nº 2 

Visitante exclusivo: Número de usuarios únicos que se conecta a una 
web en un periodo determinado 

Visitante Recurrente: Usuarios que han visitado la web más de una vez 
en el periodo 
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Métricas Básicas. Tiempo medio de la visita 

Visita nº 1:  1 minuto en 1ª pag. 3 minutos en 2º pag. Tiempo de la 

Visita: 4 minutos  

1 minuto 3 minutos  Se abandona 

Visita nº 2:  3 minutos en 1ª pag. 3 minutos en 2º pag. Tiempo de la 

Visita: 6 minutos  

3 minuto 3 minutos  Se abandona 
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Métricas Básicas. Tasa de Rebote 

Visitas que solo visualizan una página 

 % de visitas que abandonan 

en la primera página 

Avinash: “Porcentaje de visitas que llegaron, vieron, 

vomitaron y se marcharon respecto a los que se quedaron” 
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Ejercicio 1: Visualizar en GA estas  

métricas 

Páginas vistas, visitas, visitantes únicos, visitantes 

recurrentes, nuevos visitantes, tiempo de permanencia, 

porcentaje de rebote,  ) 

Cambiar periodo de visualización, comparación diferentes 

periodos , rango ( hora, día, semana, mes) 

Idioma, datos demográficos, sistema, móvil 

Cambio visión general  
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Interpretando las métricas… 

Todas estas métricas deben entenderse en un contexto e 

interpretar lo que nos están diciendo. Ejemplo: Tasa de Rebote 

¿Para qué nos vale?. Si buscamos incrementar el tráfico y 

que permanezcan en nuestro sitio debemos estudiar el 

motivo por el que llegaron y qué puede haberles llevado a 

abandonar 

¿Por qué abandonan?, No cumplimos sus expectativas, la 

landing page no es la adecuada, el diseño no es adecuado,,, 

Lo anterior se puede descubrir estudiando y entendiendo las 

métricas 
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Métricas Básicas (II) 

 

 

Analizando Tasa de Rebote 
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Analizando Tasa de Rebote 
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Analizando Tasa de Rebote 
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Analizando Tasa de Rebote 
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Analizando Tasa de Rebote 
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Analizando Tasa de Rebote 
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Proceso de análisis Web 

Identificación de los objetivos del Negocio 

Identificar los KPI, o indicadores principales del rendimiento   

Identificar la herramienta que nos permita medir los KPI y 

configurarla. 

Analizar la situación inicial 

Medir,  

Sacar conclusiones y redefinir   
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Objetivos de la Web 

¿Qué se pretende con nuestra web? 

Los objetivos deben ser específicos, realistas y que se 

puedan medir 

Los objetivos de la web deben estar alineados con los 

objetivos del negocio. 

Los objetivos se convierten en Métricas (KPI’s). 

Un KPI es una métrica que le ayudará a comprender como 

lo hace respecto a sus objetivos. 
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Objetivos de la Web 

Visibilidad 

Tráfico 

Prospectos ( Contactos) 

Clientes ( ventas, ingresos) 

Clientes satisfechos ( ingresos recurrentes ) 
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Embudo de Conversión 
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KPI 

Los KPI deben ayudar a definir y medir el progreso hacia 

los objetivos de la empresa.  

Tienen que mostrar si la empresa está consiguiendo sus 

propósitos de negocio 

No todas las métricas deben ser revisadas cada día, por lo 

que sólo aquellas métricas que dan una visión global de la 

empresa son las candidatas a ser KPI 

Con los KPI tenemos que conseguir que un trabajador, que 

no tenga relación con el mundo de la Analítica Web, 

entienda la situación de nuestro negocio.  
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KPI ( Ámbito educativo) 

¿Qué tipos de KPI se podrían utilizar para evaluar a un 

colegio? 

 Multitud de indicadores: Nº de alumnos, nº de aprobados, 

nº de profesores, nº de aulas, nº de ordenadores, horas de 

estudio, procedencia de alumnos…. 

¿Qué información se podría dar a un padre para ofrecer una 

visión global del colegio? ¿Qué KPI? 

Porcentaje de aprobados, tasa de ingreso en la universidad, 

nº de alumnos por profesor, etc. 

En este caso, La escuela es la web, y el padre el director de 

marketing  
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Rendimiento Olímpico 

 

 

 

 

Rendimiento Olímpico 
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Medición Rendimiento Olímpico 

¿Que quiere decir que China tiene 88 medallas? ¿Que quiere 

decir que España tiene 87 medallas menos que Estados 

Unidos? ¿Que quiere decir que España tiene 1 medalla 

menos que en Pekín 2008? 

El número de medallas conseguidas parece estar 

juzgando estos días el éxito o fracaso de cualquier 

equipo olímpico en los recientes JJOO de Londres 2012. 

¿Tiene sentido utilizar el número de medallas como indicador 

de referencia? 
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Medición Rendimiento Olímpico(II) 

Tomando como variables base el número de atletas, el número de 

deportes y el número de medallas; podemos plantear unos factores 

principales de rendimiento olímpico que nos acerquen de manera 

más fina a los resultados logrados por los atletas en Londres 2012. 

Viendo el medallero de cada país, ¿Se puede extraer alguna 

conclusión que permita mejorar de cara a Río 2016? 

2 KPI 

Índice de Medallas por Atleta (IMA):Útil para justificar el número 

de atletas óptimo que cada país debe enviar a las olimpiadas 

Índice de Medallas por Deporte (IMD): número de disciplinas 

óptimo de cada país  
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Medición Rendimiento Olímpico(III) 

Juntos a los KPI anteriores se podría crear otro teniendo en cuanta 

los anteriores y ponderarlo con otras valoraciones como: Récords 

olímpicos y mundiales batidos, ratio de Cobertura Deportiva (RCD), 

valores socio-demográficos, variación de la puntuación respecto 

edición anterior.  

Optimización de estrategia olímpica. 

España ha enviado 3 representantes de taekwondo y han logrado 3 

medallas (100% IMA y 100% IMD) 

El atletismo, para el que España no ha logrado ninguna medalla 

con 50 atletas (0% IMA y 0% IMD) 

Utilizar datos adecuados (o KPI) es imprescindible para comprender 

la realidad de manera correcta y actuar sobre seguro 
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KPI para un proyecto en Internet 

Una vez claro los objetivos web, la tarea es identificar los KPI. Las 

métricas necesarias para saber cuan cerca o lejos estamos de 

alcanzarlos, estableciendo un plazo de control 

Métricas web 

 

 

 

 

 

KPI: selección de algunas de estas métricas. 

 

  

 

 

 

 

 

visitas usuarios únicos páginas vistas páginas vistas / 
usuarios 
 

tiempo de visita % de rebote % de salidas procedencia de 
visitas 

palabras claves tráfico directo de referencia Orgánico 

de pago procedencia 
geográfica de 
visitas 

nº de clics en 
un enlace 

envío de 
formularios 



P. 33 #tallerescecarm 

Un buen KPI 

Un buen KPI es aquel que 

Aporta información clara (sin ambigüedades) 

Se entiende sin ser especialista 

Es medible 

Evalúa objetivos establecidos y  

Permite plantear conclusiones que llamen a la acción. 
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Métricas en sectores 

Ecommerce: 

Ratio de conversión de compradores nuevos y compradores específicos 

Conversión por campaña 

Porcentaje de pedidos finalizados respecto a los que iniciaron la compra 

Atracción de las landing pages, etc. 

Banca y seguros: 

Nº de visitas que contratan algún servicio 

Accesos por cliente 

Nuevos usuarios, recomendaciones de otros usuarios 

Conversión por campaña 
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Dar valor a los KPI 

Cada una de los KPI hay que asignarle un valor como objetivo 

o Ejemplos. 

Objetivo: Conseguir nuevos leads a través de la web 

o Métricas: visitantes únicos, tasa de conversión (rellenar 

formulario y enviarlo) 

o Valor: 2.000 nuevos subscriptores, a 5 € el lead = 10.000 € 
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Seleccionar KPI 

¿Qué métricas nos permite decidir los KPI perfectos para medir los 

objetivos de negocio en base al valor ? 

Nos hacemos dos preguntas: 

Si sube o baja el dato , ¿Es significativo? 

Si es significativo, ¿Tenemos recursos para actuar? 
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KPI. Web de ecommerce 

Objetivo: vender, vender, vender 

KPI: 

Tasa de conversión ( Ventas /Visitas). ¿Vendemos? 

Ingresos / Conversión. ¿Cuánto es de media la venta? 

Ingresos / Visitas. ¿Tráfico de calidad? 

Ingresos / visitas de las campañas. ¿Son rentables las campañas? 

Visitantes que repiten/nuevos. ¿Son fieles? 

Nº páginas/visita. ¿Les gustamos?, ¿Les retenemos? 

Visitas buscadores / visitas. ¿Qué tal nos funciona el SEO? 
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KPI. Web de Contenidos 

Objetivo: Aumentar permanencia del visitante ( Fidelidad) 

KPI: 

Tasa de conversión ( Conversiones/Visitas). ¿Se registran o 

subscriben? 

Profundidad de la visita ( páginas vistas /visita ). ¿Les generamos 

interés? 

Interés de las visitas ( visitas de más de 10´/ visitas). ¿Tenemos 

muchos fieles) 

Porcentaje de nuevos visitantes ( Nuevos visitantes / Visitantes 

únicos) ¿Atraemos nuevos visitantes? 
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Marco de trabajo 

1. Objetivos del 
negocio 

2. Objetivos de la 
web 

3. KPI 4. Target 

Dinamizar el 
negocio 

• Captar clientes 
• Fidelizar 
clientes 
• Entrar en RRSS 
 

• Conversión 
de nuevos 
lead 
• Visitantes 
que repiten 
• Accesos 
desde FB y 
TW 

• 50 leads/mes 
 
 
• >20%/3 
meses 
• 100% 

Incrementar 
beneficios 
producto A 

• Incrementar 
ventas 
• Reducir gastos 

• Conversión 
Producto A 
• Gastos por 
visita 

• 5% 
 

• 10% 
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Ejemplo uso del calculo de KPI en GA 

KPI. Conversión de nuevos leads  

Target: 50 leads /mes.  

Consideramos un lead, una visita que rellena un formulario de 

contacto con sus datos y nos solicita el catálogo de productos. 

Definición en GA: definimos como objetivo la finalización del envío 

del formulario -> alcanzar la url  

gracias-por-enviar-el-formulario.html 

Paso 1 en GA: Definición del objetivo 

Paso 2 en Ga. Identificar el % de consecución del objetivo 

respecto el número de visitas 
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Definición de 

Objetivos   

Volver  
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Consecución de 

Objetivos     

Volver  
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Resumen Metodología Analítica Web 

Definir Objetivos 

Identificar Métricas 

Seleccionar KPI relacionados con el negocio 

Ponderación de los KPI 

Medirlos y evaluarlos, con perspectiva de la tendencia. 
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Cuadro de Mandos 

Es muy importante informar de qué está pasando, porqué y como 

podemos cambiarlo. 

Gráfico donde se visualiza las KPI más importantes, por tanto la 

evolución del negocio 

Facilidad de comparar con otros periodos y ver evolución  

 

 

 

 

  

 

 

 

 

 



P. 45 #tallerescecarm 

Cuadro de Mandos 

 

 

 

 

  

 

 

 

 

 

Cuadro de Mandos 
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Cuadro de Mandos 
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Cuadro de Mandos 
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Cuadro de Mandos 
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            Cuadro de Mandos 
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Herramientas 
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                                        Instalación 

 

Crear una cuenta de Google Analytics. Añadir la url del 
sitio web a seguir.  

Añadir el código de seguimiento a todas las páginas web 
del site a analizar..  

 <script type="text/javascript"> 

 

   var _gaq = _gaq || []; 

   _gaq.push(['_setAccount', 'UA-35056470-1']); 

   _gaq.push(['_trackPageview']); 

 

   (function() { 

     var ga = document.createElement('script'); ga.type = 'text/javascript'; ga.async = true; 

     ga.src = ('https:' == document.location.protocol ? 'https://ssl' : 'http://www') + '.google-analytics.com/ga.js'; 

     var s = document.getElementsByTagName('script')[0]; s.parentNode.insertBefore(ga, s); 

   })(); 

 

 </script> 

Google ofrece un completo tutorial de ayuda. 

http://www.google.com/intl/es_ALL/analytics/
http://www.google.com/intl/es_ALL/analytics/
http://support.google.com/adwords/bin/answer.py?hl=es-419&hlrm=es&answer=66983
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                                        Funcionalidad 

                                              básica 

 

Público 

 

Publicidad 

 

Fuentes de Tráfico 

 

Contenido 

 

Conversiones 
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                      Público: Visión general 
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                      Público: Ubicación 
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                      Público: Visitantes nuevos 

                                    vs recurrentes 
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                      Visitantes nuevos vs  

                      recurrentes.  

                      Dimensión secundaria 
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                      Visitantes nuevos vs  

                      recurrentes.  

                      Dimensión secundaria 
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                      Público: Flujo de Visitantes 
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                      Publicidad: AdWords 
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                      Fuentes de Tráfico:  
                         Visión general 
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                      Fuentes de Tráfico:  
                         Todo el tráfico 
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                      Fuentes de Tráfico:  
                         Directo 
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                      Fuentes de Tráfico:  
                         De Referencia 
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                      Fuentes de Tráfico:  
                         Orgánico 
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                                           Campañas 

En qué consiste, cómo se configuran, seguimiento  

Acciones de marketing: emailing, banners, Adwords, etc. 

Una característica clave de GA es la identificación de todas 
las URL’s usadas en las campañas de marketing 

El seguimiento se hace a través del “etiquetado de enlace” 

La mejor manera de etiquetar es con generador de URL: 
http://support.google.com/analytics/bin/answer.py?
hl=es&answer=1033867&topic=1032998&ctx=topic 

   A los enlaces se le añade el código generado  

GA, considera este tráfico en el apartado de campañas, ( 
otros: De Referencia, Directo y orgánico) 

http://support.google.com/analytics/bin/answer.py?hl=es&answer=1033867&topic=1032998&ctx=topic
http://support.google.com/analytics/bin/answer.py?hl=es&answer=1033867&topic=1032998&ctx=topic
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                                           Campañas 

Añadir el siguiente código 
en las url : 

utm_source=Boletin%2
Btalleres%2BGogle%2B
Analytics&utm_medium
=Boletin&utm_campaig
n=Aprende%2Ba%2BM
edir%2Bcon%2BGA 

Ejemplo: 

<a 
href="http://twitter.co
m/cecarm?CODIGO 
GENERADO”></a> 
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                                           Campañas 

Campañas 
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Campañas 



P. 72 #tallerescecarm 

                                           Campañas 

Ejemplo: El 22 de octubre a las 18:00 se envía el 
mensaje: 

Estimados usuarios del proyecto Cecarm 

Como inscritos a otros talleres Cecarm les recordamos que 
este miércoles 24 y jueves 25 de octubre en horario de 
11:00 a 14:00, vamos a impartir los dos últimos talleres de 
este año en la Cámara de Comercio de Murcia. Plaza San 
Bartolomé, 3 de Murcia. 

Las temáticas que se impartirán serán, miércoles: 
Herramientas en la nube para pymes, y jueves: 
Analítica Web con Google Analytics…. 

…..Como siempre los talleres son gratuitos y para asistir deben 
formalizar su inscripción en la siguiente página: Página de 
Inscripción a los talleres Cecarm en Murcia  
 

 
 

http://www.cecarm.com/servlet/s.Sl?sit=c,736&utm_source=Aviso%2Btalleres%2Ben%2Bcartagena&utm_medium=correo&utm_campaign=Aviso%2Btalleres%2Ben%2Bcartagena
http://www.cecarm.com/servlet/s.Sl?sit=c,736&utm_source=Aviso%2Btalleres%2Ben%2Bcartagena&utm_medium=correo&utm_campaign=Aviso%2Btalleres%2Ben%2Bcartagena
http://www.cecarm.com/servlet/s.Sl?sit=c,736&utm_source=Aviso%2Btalleres%2Ben%2Bcartagena&utm_medium=correo&utm_campaign=Aviso%2Btalleres%2Ben%2Bcartagena
http://www.cecarm.com/


P. 73 #tallerescecarm 

                                         
Campañas 
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Optimización en buscadores 
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                      Fuentes de Tráfico:  
                         Social 
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                      Contenido:  
                         Visión general 
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                      Contenido:  
                       Todas las páginas 
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                      Contenido:  
                       Velocidad del sitio 
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Registro de eventos. Con el registro de eventos 

de Analytics podremos profundizar en, por 
ejemplo, el número de veces que los usuarios 
ven un vídeo, cuando se descarga un pdf, 
seleccionar un enlace, etc. 

<a href="que-es-la-red-de-viveros.php" 
onClick="_gaq.push(['_trackEvent', 'PaginaRed', 'IrQueEsLaRed', 
'Textocabecera']);">Qué es la<br>Red de Viveros de la <br>Región de 
Murcia</a> 

                                             Eventos 
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                                             Eventos 



P. 81 #tallerescecarm 

                                        Conversiones 

                                        / Objetivos 

 

Objetivo: La 
consecución de una 
meta. Ver  

Tipos:  

URL de destino 

Duración de la visita 

Página/Visita 

Evento 
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                      Conversiones. Objetivos:  
                       Visión general 
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                      Conversiones. Objetivos:  
                       Visión general 
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                                        Funcionalidad 

                                            avanzada 

 

Segmentos avanzados de usuarios 
/personalizados 

 

Filtros 
 

Informes Personalizados 

 

Tiempo real / Paneles personalizados 

 

Inteligencia de datos: Alertas 
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La segmentación de los usuarios. Google 
Analytics ofrece la posibilidad de ejecutar cada 
uno de los informes y analizar el comportamiento 
de solo una parte de ellos (por ejemplo, los que 
llegaron a través de redes sociales). Bien 
utilizando segmentos predefinidos (la propia 
herramienta ofrece alternativas suficientes para 
el 90% de los usuarios) o incluyendo variables 
personalizadas. 

Los filtros, que nos permiten eliminar la 
información recogida de aquellos usuarios (o 
secciones de la página web) que no son 
relevantes en nuestro análisis particular. 
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                      Segmentación 
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                      Segmentación 
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                      Segmentación 



P. 89 #tallerescecarm 

                      Segmentación 
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                                        Funcionalidad 

                                            avanzada 

 

Informes personalizados 

Son informes que reúnen las métricas que 
consideramos más interesantes y adecuadas a 
nuestro sitio web. De alguna manera, nos permite 
agrupar en una misma página aquella información 
relevante, y nos evita tener que navegar por 
decenas de apartados para visualizarla. 
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                       Editar Informes  
                       Personalizados 



P. 92 #tallerescecarm 

                      Editar Informes  
                       Personalizados 
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                      Editar Informes  
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Conversión 
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¿Qué medimos en nuestra Web? 

 

¿De donde vienen las visitas? 

 

¿De donde vienen las visitas de calidad? 

 

¿De donde vienen las visitas que hacen 
conversión?  

 

Coste por visita y por conversión de cada 
fuente de tráfico  
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En Ecommerce 

Proceso de 
conversión de la 
venta online: 

embudo de 
conversión,  

otros parámetros 
como: 

 el tiempo 
transcurrido hasta 
la compra, 

rendimiento de las 
ventas, etc. 
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Coste / Conversión / Margen / Beneficio 

Tráfico Visitas 

Pág. 
vistas 
/Visita 

Conversi
ones 

Beneficio 
unitario/
conversi
ón 

Beneficio 
Conversi
ones 

Coste de 
campaña 

% 
Conversi
ones 

Coste 
Conversi
ón 

Beneficio
/ 
Conversi
ón 

Beneficio 
Neto 

Tráfico 
Directo 3.000 2,6 62 30 1860 0 2,07% 0 30 1860 

Tráfico 
Buscadore
s 35.000 2,1 120 30 3600 1800 0,34% 15 15 1800 

Tráfico de 
referencia 4.000 4,6 50 30 1500 500 1,25% 10 20 1000 

Tráfico 
campaña 
email 1.200 4,1 36 30 1080 0 3,00% 0 30 1080 

Campaña 
Adwords 1.150 2,3 6 30 180 600 0,52% 100 -70 -420 

Tráfico 
Redes 
Sociales 800 3,4 2 30 60 300 0,25% 150 -120 -240 

TOTAL 5080 
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Guía de Google Analytics para 
empresas del Proyecto CECARM. 

 

http://www.cecarm.com/servlet/s.Sl?METHOD=DETALLEGUIAS&id=2670&sit=c,732
http://www.cecarm.com/servlet/s.Sl?METHOD=DETALLEGUIAS&id=2670&sit=c,732


P. 101 #tallerescecarm 

Gracias a 
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»El Arte de Medir De Gemma Muñoz. Editorial Profit. 2011 

»Analítica Web 2.0. Avinash Kaushik. Ed Gestión 2000. 2011 

»http://www.web-analytics.es/blog/ 

»http://trucosgoogleanalytics.com/ 
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Gracias por su atención 

Contacto CECARM 

Web: www.cecarm.com  

Email: cecarm@regmurcia.com 

Redes Sociales: 

www.twitter.com/cecarm 

www.facebook.com/cecarm 

www.youtube.com/ProyectoCECARM 

Contacto Antonio Pastor 

antonio.pastor@gritainternet.com  

@Antonio_Pastor    www.gritainternet.com  

 

 

http://www.cecarm.com/
http://www.cecarm.com/
mailto:cecarm@regmurcia.com
http://www.twitter.com/cecarm
http://www.facebook.com/pages/CECARM/52712462701
http://www.youtube.com/ProyectoCECARM
http://www.cecarm.com/
mailto:antonio.pastor@gritainternet.com
http://www.gritainternet.com/
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