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Taller de Analíticas (II) 

Iniciador 

Presentación 
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¿Dónde está Wally?  
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Javascript interactivo por Raúl Alva, UAM-I, México Octubre 2008. 
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Javascript interactivo por Raúl Alva, UAM-I, México Octubre 2008. 
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Un consultor en casa y tú sin saberlo  
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Usa la ñIntelligenceò 

de tu Google Analytics 
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Para qu® podemos usar nuestro ñIntelligenceò 

Con tantos informes, ¿cómo saber cuando se produce un cambio significativo? 
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Javascript interactivo por Raúl Alva, UAM-I, México Octubre 2008. 
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Javascript interactivo por Raúl Alva, UAM-I, México Octubre 2008. 
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Javascript interactivo por Raúl Alva, UAM-I, México Octubre 2008. 
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¿Dónde está? ¿Qué nos dice? 

Dos tipos de alertas: manuales y automáticas 

Las automáticas detectan cambios estadísticamente significativos 

Las manuales se configuran para avisar de cambios predefinidos 
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Creando una alerta personalizada 
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Alertas útiles dentro de 

Google Analytics 
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Alertas personalizadas útiles 

Podemos crear nuestras alertas 

siguiendo la categoría de informes  

de Google Analytics: 
 

Usuarios         =       Quíén 

Fuentes           =       Dónde 

Contenidos     =       Qué 

Objetivos         =      Por qué 
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Alertas personalizadas útiles 

Alertas basadas en   Usuarios   =  Quién 

Controlar que mi site se comporta bien a nivel disponibilidad (o a nivel tags) 

ï Descenso 50% en Visitas 

Controlar que el  site se comporta correctamente a nivel eficiencia y 

engagement 

ï Descenso 50% Avg. Time 

Controlar que mis campañas, para atraer usuarios nuevos, están activas y 

se mantienen estables  

ï Descenso 50% Visitantes nuevos 

Avísame cuando suban las entradas sospechosas tráfico de pago. Ver si 

salen rentables usando un segmento derivado de la alerta. 

ï Incremento 20% Returning visitors google cpc 

Avísame cuando tenga un volumen de trafico con resolución o navegador o 

idioma mayor a X% para hacer una versión  nueva del site 

ï Incremento 50% Visitas Chrome o Firefox 

ï Incremento 50% Visitas de un país concreto 
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Alertas personalizadas útiles 

Alertas basadas en   Fuentes    =   Dónde 

Avísame si al enviar un email de prueba a una muestra, las visitas rebotan más 

de la media del site o al revés, consigue un valor por visita más alto que la media. 

ï Emailing pilot validation 

Conocer qué hace el tráfico más valioso desde un origen de tráfico(Facebook) 

ï Incremento 50% Conversion Alta desde Facebook 

Determinanr que palabras claves orgánicas de marca no funcionan 

ï Keywords branded que rebotan 

Entender por qué ha habido un aumento en las impresiones de Adwords 

ï Incremento 50% impresiones Adwords (vincular GA y Adwords) 

Controlar que el coste en CPC no se dispara 

ï Incremento 20% coste CPC 

Identificar con qué blogs tengo que hacer intercambio de links para SEO 

ï Engaged Blog Traffic  
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Alertas personalizadas útiles 

Alertas basadas en   Contenidos   =   Qué 

Avísame cuando el % de errores en el formulario de alta se mayor que lo 

habitual 

ï Error en el formulario de alta 

Avísame cuando el % de problemas en el buscador interno de una web se 

mayor que la media habitual 

ï Problema en el buscador interno 

Avísame cuando los clicks, en las zonas de mi web donde situo banners, 

desciendan un % determinado 

ï Event Category contains Banner 

ï Total events is less than 1000 

Avísame cuando un categoría de mis productos no atraiga, para poder 

cambiar su contenido 

ï Page contains /t-shirts/ 

ï Visits %decreases by more than 10% same day in the previous week 

 

 



© metriplica 2012  -  Página | 18 | 

Alertas personalizadas útiles 

Alertas basadas en   Objetivos  =  Por qué 

Avísame cuando el abandono en alguno de los pasos del embudo de 

conversión se incrementa en más de un 10% 

ï Descenso 10% visitas Alta paso 2  

Avísame cuando la conversión de un objetivo concreto descienda en más de un 

20% 

ï Descenso 20% Goal conversion 1 

Avísame cuando un producto concreto de nuevo lanzamiento se empiece a 

vender muy bien 

ï Product category contains AppleTV 

ï Average QTY is greater than 3 

Identifícame cuando un usuario nuevo genera más ingresos q uno reincidente 

para ver como se comporta 

ï Visitor Type matches exactly new visitor 

ï Revenue increases by more than 75 previous month 

Ecommerce y errores 
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Algunas alertas útiles: Detector de problemas en el ecommerce 

Crea una alerta que te avise cuando en un día determinado no se produzcan 

transacciones 
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¿En qué problema volvemos a caer ahora? 

La creación de tantas alertas nos devuelve a la sobreabundancia de datos 

(éy encima nos ganamos el t²tulo de SPAMMER en la empresa) 
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¿En qué problema volvemos a caer ahora? 

La creación de tantas alertas nos devuelve a la sobreabundancia de datos 

(éy encima nos ganamos el t²tulo de SPAMMER en la empresa) 

 

1 Incremento 20% returning visitors google cpc 

http://www.google.com/analytics/reporting/add_alert_rule?share=L6HUSzMBAAA.y5ciaD

MEbv4NiUFpI7CP817YALQSILacNyZDxosNcojumSCkhY-UQnnBJkeASlv0Wog-

9VkqowiNIcS6bdBbbA.EqFf_OfxdlrmPAxn5CQ7MQ 

 

2 Descenso 50% en visitas 

http://www.google.com/analytics/reporting/add_alert_rule?share=L6HUSzMBAAA.y5ciaD

MEbv4NiUFpI7CP817YALQSILacNyZDxosNcojumSCkhY-

UQnnBJkeASlv0zaW4Vl8Z0U82n8HDocL5Tw.3FV7vas3jJWJu3c3D-2JYg 

 

3 Descenso 50% visitantes nuevos 

http://www.google.com/analytics/reporting/add_alert_rule?share=L6HUSzMBAAA.y5ciaD

MEbv4NiUFpI7CP817YALQSILacNyZDxosNcojumSCkhY-

UQnnBJkeASlv0Bm7SjopZPsIkDs8qaGYspg.GLXzkjgTBrRCEI_suDcYzQ 
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¿En qué problema volvemos a caer ahora? 

La creación de tantas alertas nos devuelve a la sobreabundancia de datos 

(éy encima nos ganamos el t²tulo de SPAMMER en la empresa) 

 

4 Descenso 50% Avg. Time 

http://www.google.com/analytics/reporting/add_alert_rule?share=L6HUSzMBAAA.y5ciaD

MEbv4NiUFpI7CP817YALQSILacNyZDxosNcojumSCkhY-UQnnBJkeASlv0WoInRWIDl-

51aJFS7dJONA.HiDyBL1ydvtwuMZeG1TETA 

 

5 Incremento 50% visitas Chrome o Firefox 

http://www.google.com/analytics/reporting/add_alert_rule? 

share=L6HUSzMBAAA.y5ciaDMEbv4NiUFpI7CP817YALQSILacNyZDxosNcojumSCkhY-

UQnnBJkeASlv0dhkIiwcEIavHdO52qp8YLA.9eUowIc_3qh00cA5K0bVzw 

 

6 Incremento 50% visitas de rusia 

http://www.google.com/analytics/reporting/add_alert_rule?share=L6HUSzMBAAA.y5ciaD

MEbv4NiUFpI7CP817YALQSILacNyZDxosNcojumSCkhY-

UQnnBJkeASlv0mGmBgf4eqgo0de0OFqHg_w.sAdtjvbQj4kVX2po5xrZCg 
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¿En qué problema volvemos a caer ahora? 

La creación de tantas alertas nos devuelve a la sobreabundancia de datos 

(éy encima nos ganamos el t²tulo de SPAMMER en la empresa) 

 

7 Emailing pilot validation 

http://www.google.com/analytics/reporting/add_alert_rule?share=L6HUSzMBAAA.y5ciaD

MEbv4NiUFpI7CP817YALQSILacNyZDxosNcojumSCkhY-

UQnnBJkeASlv0g7mLahUtusrLbVHzOEMSOA.AtgAHQUA_eIE44BeRFQCtw 

 

8 Incremento 50% Conversion Alta desde Facebook 

http://www.google.com/analytics/reporting/add_alert_rule?share=L6HUSzMBAAA.y5ciaD

MEbv4NiUFpI7CP817YALQSILacNyZDxosNcojumSCkhY-

UQnnBJkeASlv07EuscNDi87gGpR9JAcNaiQ.tReiYTV-hbisnlM1cp7wWg 

 

9 Keywords branded que rebotan 

http://www.google.com/analytics/reporting/add_alert_rule?share=L6HUSzMBAAA.y5ciaD

MEbv4NiUFpI7CP817YALQSILacNyZDxosNcojumSCkhY-UQnnBJkeASlv0gsCNQ-

v17JuQ9AQTj1bvCA.a9IRnGfhRubI1AEOqzvnhA 
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¿En qué problema volvemos a caer ahora? 

La creación de tantas alertas nos devuelve a la sobreabundancia de datos 

(éy encima nos ganamos el t²tulo de SPAMMER en la empresa) 

 

10 Incremento 50% impresiones Adwords 

http://www.google.com/analytics/reporting/add_alert_rule?share=L6HUSzMBAAA.y5ciaD

MEbv4NiUFpI7CP817YALQSILacNyZDxosNcojumSCkhY-

UQnnBJkeASlv0rQ2RT3RcAIPZd4LsGm_KdA.Z3prWVlopifLu9aqdfs-pQ 
 

11 Incremento 20% coste CPC 

http://www.google.com/analytics/reporting/add_alert_rule?share=XynXSzMBAAA.y5ciaD

MEbv4NiUFpI7CP8-

xQYw8Nxa6VU8T2cG5Oert1XdsrD7EHoO1BqKls14M_5xxtx4BRE_Z8ByQRe9P58w.y6i

LwIaKkCGWGn32hJRc4Q 
 

12 Engaged Blog Traffic 

http://www.google.com/analytics/reporting/add_alert_rule? 

share=XynXSzMBAAA.y5ciaDMEbv4NiUFpI7CP8-

xQYw8Nxa6VU8T2cG5Oert1XdsrD7EHoO1BqKls14M_Yf6sg534A8Kob8lba-

CQFA.gXJPmKQneEFa4DFqN3Drrw 
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¿En qué problema volvemos a caer ahora? 

La creación de tantas alertas nos devuelve a la sobreabundancia de datos 

(éy encima nos ganamos el t²tulo de SPAMMER en la empresa) 

 

13 Problema en el buscador interno 

http://www.google.com/analytics/reporting/add_alert_rule?share=XynXSzMBAAA.y5ciaD

MEbv4NiUFpI7CP8-

xQYw8Nxa6VU8T2cG5Oert1XdsrD7EHoO1BqKls14M_y0Jy19LQApWiPz5ysXdqgQ.5Yj5

PCCeAdEDgDjOqBaRKg 
 

14 Error en el formulario de alta 

http://www.google.com/analytics/reporting/add_alert_rule?share=XynXSzMBAAA.y5ciaD

MEbv4NiUFpI7CP8-

xQYw8Nxa6VU8T2cG5Oert1XdsrD7EHoO1BqKls14M_RKfJsxB9RaKGoxO166Q65g.nP

M_Dplm1cI1-z6p7O__kA 
 

15 Test alerta personalizada 

http://www.google.com/analytics/reporting/add_alert_rule?share=XynXSzMBAAA.y5ciaD

MEbv4NiUFpI7CP8-

xQYw8Nxa6VU8T2cG5Oert1XdsrD7EHoO1BqKls14M_okIfdP4_767V07_Fp3ImdQ.Hw4a

IZbkClinIlaNvX5Qbg 
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¿En qué problema volvemos a caer ahora? 

La creación de tantas alertas nos devuelve a la sobreabundancia de datos 

(éy encima nos ganamos el t²tulo de SPAMMER en la empresa) 

 

16 Descenso 10% visitas Alta paso 2 

http://www.google.com/analytics/reporting/add_alert_rule?share=XynXSzMBAAA.y5ciaD

MEbv4NiUFpI7CP8-

xQYw8Nxa6VU8T2cG5Oert1XdsrD7EHoO1BqKls14M_C152ZMzYWI9GFXjtmAdfmg.IHE

Dgpv_h5AeDRw6EDAX1A 

 

17 Descenso 20% Goal conversion 1 

http://www.google.com/analytics/reporting/add_alert_rule?share=YCnXSzMBAAA.y5ciaD

MEbv4NiUFpI7CP8-xQYw8Nxa6VU8T2cG5Oert1XdsrD7EHoO1BqKls14M_-

wk1tWr8HgC8x9raRwaxYw.k-pQLK1m9RLvigZZt0c_AA 

 

18 Descenso 50% Goal conversion rate en CPC 

http://www.google.com/analytics/reporting/add_alert_rule?share=YCnXSzMBAAA.y5ciaD

MEbv4NiUFpI7CP8-xQYw8Nxa6VU8T2cG5OertZKrWU-

8F6E7HrKRxjGK3XqzuNrOx2pNFX7Yf1eSj9zw.K6y7K34OiaSqOMhOdf555Q 



© metriplica 2012  -  Página | 27 | 

¿En qué problema volvemos a caer ahora? 

La creación de tantas alertas nos devuelve a la sobreabundancia de datos 

(éy encima nos ganamos el t²tulo de SPAMMER en la empresa) 

 

19 Alerta GAUC 

http://www.google.com/analytics/reporting/add_alert_rule?share=YCnXSzMBAAA.y5ciaD

MEbv4NiUFpI7CP8-xQYw8Nxa6VU8T2cG5OertZKrWU-

8F6E7HrKRxjGK3XBRglH_tbT4m04Egae4C3Wg.crhXqYURKACq2pRQRJaMwg 
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Javascript interactivo por Raúl Alva, UAM-I, México Octubre 2008. 
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¿C·mo pasar deé 

 dominado por los datos a dominante?  
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Automatizar siguiendo un plan 

Optimizar ratios de conversión 

  (método a corto plazo: WorkShop V) 

Cuadro de Mando Online 

       (método a medio plazo) 

http://www.doctormetrics.com/2009/08/05/estrategia-

ganadora-para-optimizar-tu-web-parte-i/ 

http://www.doctormetrics.com/2009/08/05/estrategia-ganadora-para-optimizar-tu-web-parte-i/
http://www.doctormetrics.com/2009/08/05/estrategia-ganadora-para-optimizar-tu-web-parte-i/
http://www.doctormetrics.com/2009/08/05/estrategia-ganadora-para-optimizar-tu-web-parte-i/
http://www.doctormetrics.com/2009/08/05/estrategia-ganadora-para-optimizar-tu-web-parte-i/
http://www.doctormetrics.com/2009/08/05/estrategia-ganadora-para-optimizar-tu-web-parte-i/
http://www.doctormetrics.com/2009/08/05/estrategia-ganadora-para-optimizar-tu-web-parte-i/
http://www.doctormetrics.com/2009/08/05/estrategia-ganadora-para-optimizar-tu-web-parte-i/
http://www.doctormetrics.com/2009/08/05/estrategia-ganadora-para-optimizar-tu-web-parte-i/
http://www.doctormetrics.com/2009/08/05/estrategia-ganadora-para-optimizar-tu-web-parte-i/
http://www.doctormetrics.com/2009/08/05/estrategia-ganadora-para-optimizar-tu-web-parte-i/
http://www.doctormetrics.com/2009/08/05/estrategia-ganadora-para-optimizar-tu-web-parte-i/
http://www.doctormetrics.com/2009/08/05/estrategia-ganadora-para-optimizar-tu-web-parte-i/
http://www.doctormetrics.com/2009/08/05/estrategia-ganadora-para-optimizar-tu-web-parte-i/
http://www.doctormetrics.com/2009/08/05/estrategia-ganadora-para-optimizar-tu-web-parte-i/
http://www.doctormetrics.com/2009/08/05/estrategia-ganadora-para-optimizar-tu-web-parte-i/
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Qué se debe medir  

de una web 

¿          ? 
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contenidos atracción 

usuarios 

Todo puede ser medido en el online 

objetivos 

Usuarios 

Características 

Segmentos 

Contenidos 

Estructuración 

Acceso a contenidos 

Puntos de entrada y salida 

Atracción 

Campañas: Banners, CPC, emailing 

Orgánicas: SEO y Referrers 

Rendimientos: Visitas, navegación ROI  

Conversión: ecommerce y no transaccional 

Por visitas 

Desde contenidos 

Desde campañas 
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Los objetivos son la clave 

objetivos 

Primer paso: 

Una de las ventajas de internet es que se 

puede medir todo.  

Esta utopía para el mundo offline se 

puede convertir en una pesadilla si 

realmente queremos llegar a hacerlo. 

Intentar abarcar todo es un gasto de 

tiempo y dinero. 

El primer paso a la hora de decidir que 

medir es preguntarse cual es la misión 

del site y que se quiere conseguir. 

Una vez definidos los objetivos 

conseguiremos escoger los 

indicadores principales, optimizando 

tiempo y recursos. 
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Nunca crear una alerta sin su Hoja de Ruta 

Hoja de ruta a determinar: 

Necesitas un indicador de éxito sobre lo 

planeado o perseguido por los objetivos 

Los diferentes puntos que debe tener esta 

hoja de ruta son: 

Objetivo Macro o de negocio: 

ï Empresa referencia a nivel innovación smartphones 

en USA 

Objetivo Micro o Hito:   

ï Incrementar el acceso a la web mediante 

smartphones 

Kpis: 

ï # of visits smartphone + # of individual memberships 

Target o valor de referencia:  

ï Visits 14000 per month + Membership: 4800 per 

month 

Segmento:  

ï Acquisition: Organic search, email campaig USA 

ï Behaviour: Visits to conversions (memberships) 
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El cuadro de mando web  
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¿Qué son los Cuadros de mando? 

 La definición de un cuadro de indicadores incorpora diferentes aspectos 

como los.... 

Objetivos de la presencia de la empresa cliente en la red, 

Indicadores de seguimiento de estas actividades, 

Frecuencias de medida y ejes temporales, 

Métodos de identificación y extracción de la información, 

Herramientas de extracción, tratamiento y distribución de la información,   

Valores de referencia, internos y externos, respecto a los cuales evaluar  

nuestros resultados, 

Procedimientos organizativos de distribución y análisis de la información y de 

toma de decisiones en base a ésta, 

 

... necesarios para convertir en información útil la gran cantidad de 

datos generados por nuestras actividades en la red. 
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Ventajas de los Cuadros de mando 

Presentación gráfica de los datos 

Colores 

Flechas 

Muestra contexto 

Temporal 

Cruces con otros KPIs 

Muestra tendencias 

Gráficos temporales 

Selecciona aquellos KPIs de interés para cada persona 

Así cada uno ve los KPIs que realmente necesita 

Obliga a definir objetivos e hitos 

Actualización automática 
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Aparte de las alertas 

¿cómo nos ayuda a  

automatizar  

el nuevo GA v5? 
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Informes personalizados 

dentro de Google Analytics 
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Diseñando un reporte personalizado 

Uno de los problemas que tiene Google Analytics es que no siempre los 

informes que proporciona contienen los datos que necesitamos. 

Esto provoca que tengamos que mirar varios informes para obtener todos los 

datos que necesitamos 
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Diseñando un reporte personalizado 

Para evitar esto, podemos construirnos un informe personalizado. 

El primer paso será siempre decidir qué datos necesitamos 
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Creando un informe personalizado 
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Añadiendo métricas y dimensiones 
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Algunos ejemplos: Cuán buenas son nuestras páginas 

Para construir este informe queremos para cada página conocer: 

Las entradas por dicha página 

Los rebotes 

Visitantes únicos 

Páginas vistas 

Tiempo en página 

Ingresos 
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Algunos ejemplos: Cuán buenas son nuestras páginas 

Páginas 
¿Es bueno mi 

contenido? 

¿Qué contenido se 

consume? 

Cuál es el más  

productivo 


