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			Prólogo

			SI JULIO CÉSAR LEVANTARA LA CABEZA…

			«Mide y vencerás» resulta un axioma que recuerda al «Divide y vencerás», la estrategia que los romanos inmortalizaron como fundamento y base de su imperio. Si Julio César hubiera tenido Google Analytics, no sé si sus victorias en el campo de batalla habrían sido aún mayores o su nombre aún más legendario. 

			Lo que quizá sí le habría proporcionado, si la hubiera podido diseñar a su gusto, es una herramienta clave para medir cuestiones relacionadas con sus objetivos, por ejemplo, los flujos de poder en el Senado o los vaivenes de los conspiradores. Quién sabe si el Google Analytics romano, bien implementado e integrado, le habría permitido anticiparse a Bruto y su «cuadrilla» cuando decidieron cometer uno de los magnicidios más famosos de la historia.

			La analítica puede ser una herramienta poderosísima utilizada de manera concienzuda, sistemática y profesional. De nada sirve quedarse embelesado ante una gráfica que nos presenta un tráfico descomunal o unas conversiones en modo de ventas apabullantes un solo día (una gran victoria del César). Del mismo modo, de nada serviría caer en el desánimo observando que las ventas no llegan o el tráfico no despunta (una derrota del César).

			Lo interesante es conocer el porqué, intentar llegar hasta la razón última de las cosas y tener los elementos de juicio suficientes para tomar decisiones inmediatas (publicaciones, campañas, iniciativas…) o estratégicas (cambios estructurales, diseño, qué y cómo publicar…). Intentar repetir los éxitos, evitando así los fracasos; medir bien y volver a decidir, pero sin caer en el gran error de la «parálisis analítica»: vivir en la continua medición sin despegar, sin concretar ni medir los valores más relevantes en nuestro ámbito profesional. Tan peligroso sería actuar sin medir, desorientados y «como vaca sin cencerro», como dejar de actuar porque atendemos a indicadores irrelevantes mirando al dedo y no a la luna que señala. 

			Introducir en los equipos que generan contenidos y buscan ventas la debida dosis de «Mide y vencerás» es una experiencia que los acaba orientando hacia el cliente y los resultados, en cantidad y calidad.

			Si Julio César levantara la cabeza y tuviera ante sus ojos un imperio digital por conquistar, no me cabe la menor duda de que estaría rodeado de los mejores analistas. Iñaki Gorostiza y Asier Barainca lucirían así la toga pretexta de los Altos Magistrados.

			Lontzo Sainz @lontzo

			Jefe de Noticias y Participación en eitb. eus

			Euskal Irrati Telebista - Radio Televisión vasca

		

	
		
			Cómo leer este libro

			Te dispones a adentrarte en un mundo diferente, olvídate de todo lo establecido, aquí te moverás entre informes, dimensiones, métricas, funcionalidades, herramientas, secciones, menús y ayudas. Es el mundo de la analítica web, a priori un planeta árido e irrespirable, que se convertirá en un paraíso de información una vez que rompas tus propias barreras.

			Para poder sacar el máximo rendimiento a este libro es muy importante que tengas en cuenta algunas cosas:

			[image: 141368.jpg]El libro comienza desde cero y está pensando para una persona que nunca haya tenido contacto con Google Analytics. Tener ciertos conocimientos de web y marketing online ayudarán a una comprensión mucho más amplia. Saber cómo funciona un servidor o un navegador web, entender el comportamiento de un dominio, qué es una IP o cómo se forma una URL será de mucha utilidad para poder entender lo que aquí se explica.

			[image: 141368.jpg]El trabajo de analista web y la relación con herramientas como Google Analytics no requieren de un ingeniero o un programador, pero si es conveniente conocer los lenguajes con los que se escribe la web, especialmente HTML. El lenguaje de etiquetas HTML no es un lenguaje de programación como tal y sirve para escribir la inmensa mayoría de los sitios web. Siempre recomendamos a todos aquellos que nos consultan cómo empezar a formarse en marketing online, formarse al menos para tener unos mínimos conocimientos de HTML. 
En la web podéis encontrar infinidad de documentación y cursos básicos que os pueden ayudar en el día a día con el trabajo de analista web. Esto no quiere decir que no siga siendo recomendable contar con el soporte de un ingeniero o programador que se encargue de implementar en los sitios web o APPs todo lo necesario para el correcto funcionamiento de la herramienta.

			[image: 141368.jpg]Para poder sacar el máximo partido a todo lo que veremos en este libro es fundamental poder tener acceso a una cuenta de Google Analytics con datos. Para facilitar la labor a aquellas personas que no tengan acceso a una cuenta propia podemos solicitar permisos en una cuenta de demostración de Google donde podremos ver datos reales de un sitio web.

			Desde este enlace tenemos acceso al formulario para obtener los permisos en esta cuenta Demo. support.google.com/analytics/answer/6367342?hl=es

			[image: 141368.jpg]Debemos tener presente que en esta cuenta Demo solo tendremos permisos de lectura y análisis y no podremos hacer las tareas de configuración que requieran de permisos de edición. Para poder practicar con ello es recomendable que crees una web de prueba que te permita insertar y manipular el código de seguimiento. Puedes, utilizar por ejemplo, Blogger para crear un blog con una plantilla e insertar en él tu código de seguimiento.

			[image: 141368.jpg]A lo largo del libro se presentan muchas funcionalidades y configuraciones que se pueden hacer con Google Analytics. No todos los proyectos requieren de todas ellas. Un análisis previo y un buen plan de analítica digital te ayudarán a entender lo que cada proyecto requiere.

			[image: 141368.jpg]Por último, ten presente que Google Analytics es una herramienta viva y en constante proceso de mejora. Es posible que algunas de las imágenes o funciones que aquí se presentan sufran cambios. 


		

	
		
			1. Introducción

			En las navidades de 1990, mientras algunos esperábamos que los reyes se acordaran de traernos la Nintendo NES, el mundo estaba cambiando para siempre.

			BREVE HISTORIA DE LA ANALÍTICA DIGITAL Y SUS HERRAMIENTAS

			1990 – Internet se abre al mundo

			En algunas de las salas del CERN en Suiza, el equipo liderado por Sir Tim Berners-Lee tenía todo preparado para poder trabajar de forma colaborativa con documentos enlazados entre sí y acceder a ellos por medio de una red de ordenadores.

			Apoyándose en el protocolo TCP/IP el equipo de Berners-Lee tenía todas las herramientas para poder moverse entre todos esos documentos haciendo un simple clic en los denominados hipertextos.

			Utilizando el protocolo de trasferencia de hipertexto (http por sus siglas en inglés), un lenguaje de marcado (HTML por sus siglas en inglés), un servidor capaz de soportar esta tecnología, el primer FTP y el primer y rudimentario navegador web (llamado WorldWideWeb), se lanzaba en esas fechas la primera página web de la historia (info.cern.ch/).

			Acababa de nacer la Web y con ello la mayor revolución global que nuestra generación ha conocido.
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			Figura 1.1. Así luce la primera página web de la historia creada en el CERN y a la cual aún es posible acceder.

			1993 – Nace la primera herramienta de analítica web

			Este sistema de colaboración que permitía enlazar cualquier documento con otro que estuviera en la misma red atrajo la atención de muchos interesados en compartir y acceder a estas fuentes de información.

			Durante los primeros años fueron, sobre todo, departamentos científicos de universidades y laboratorios los que adoptaron esta tecnología, pero poco a poco se fue extendiendo en otros ámbitos generando nuevas necesidades en los documentos, como imágenes o ciertos comportamientos dinámicos.

			Fue este año cuando Webtrends publica la que es considerada como la primera herramienta comercial de análisis de datos en la Web.

			La herramienta nace de la necesidad de los diferentes usuarios de conocer la mayor información posible acerca del uso de los documentos que se subían a la World Wide Web.

			En esta época las páginas web eran básicamente textos e imágenes y WebTrends se limitaba a ordenar la información que extraía de los logs de los servidores webs. En estos logs se almacenaba una línea de texto por cada interacción en un documento y Webtrends era capaz de representar esta información de una manera comprensible para un ser humano. Estas herramientas debían ser utilizadas por informáticos y tan solo permitían conocer un pequeño puñado de métricas de visitas, consumo de contenidos y duración de las sesiones.

			1995 – Nacimiento de Analog

			Los siguientes años aparecieron algunas herramientas interesantes como NetGenesis (hoy integrada en SPSS), pero la que realmente supuso un salto cualitativo fue Analog, creada por Stephen Turner en 1995 (analog.cx/). Analog abrió la analítica web a los profesionales del marketing mostrando informes completos y comprensibles que incluían gráficas donde percibir visualmente tendencias y desviaciones.

			1996 – Nacimiento de los Hit Counters

			1996 es el año en el que la analítica se popularizó de forma masiva gracias al lanzamiento de Web-Counter, el primer contador de visitas que la mayoría de nosotros conocimos.

			Se trataba de un pequeño programa que permitía mostrar en los sitios web el número de visitas (o más bien páginas vistas) que habían recibido. Quizás, con un poco de suerte, aún hoy puedas encontrar alguna web con un contador de este tipo.

			Ese mismo año nacieron algunas de las empresas más importantes del mercado de la analítica como Accrue, Omniture o WebSideStory.
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			Figura 1.2. Aún podemos conseguir Hit Counters en algunos sitios si queremos tener una web de los años 90 (imagen obtenida de onpurposecontent.com/).

			1997 – Herramientas basadas en JavaScript

			Internet seguía creciendo y con ella la complejidad de las páginas web.

			El análisis de los logs permitía hacer exclusivamente un seguimiento de las peticiones al servidor, pero dentro de las páginas comenzaban a generarse interacciones que no se registraban: contenidos dinámicos, multimedia, efectos visuales... Las herramientas de analítica debían adecuarse a esta nueva realidad.

			Por este motivo, las herramientas comienzan a utilizar un nuevo método de recolección de datos basado en JavaScript, que permite recoger todas las acciones del usuario en la página sin atender a las peticiones que se hacen a nuestro servidor.

			El sistema basado en el código de seguimiento JavaScript se mostró tan eficaz que se sigue utilizando hoy en día en las herramientas más populares (entre ellas Google Analytics).

			2000 – La burbuja de las punto-com

			Para aquel entonces Internet ya formaba parte de nuestras vidas. Un gran número de negocios de todo tipo comienzan a florecer en la red y las empresas de capital riesgo invierten su dinero de forma importante en muchas startups.

			Pero la industria no tenía aún la madurez suficiente y se produce el primer pinchazo de la conocida como “burbuja de las punto-com”.

			Esto provoca también un pequeño parón en el avance de la industria de la analítica web ante el recelo de muchas empresas a apostar por estas nuevas tecnologías.

			Los años siguientes, de forma mucho más estructurada y apoyada en los grandes nombres de Internet como Google, Amazon o eBay, la web disparó su uso en todo el mundo y comenzó una inserción imparable en la sociedad.

			Además, comienzan a popularizarse nuevas formas de comunicación por medio de la Web como los blogs o las primeras redes sociales.

			2004 – Nacimiento de la WAA (Web Analytics Association)

			A estas alturas nadie dudaba ya de la importancia de la web y comienza a utilizarse como un canal fundamental tanto de comunicación como de venta.

			Conocer a fondo el funcionamiento de los sitios web y el comportamiento de los usuarios en ellos ha pasado de ser una mera curiosidad a convertirse en una necesidad y un negocio en sí mismo.

			En 2004 nace la asociación de analítica web (WAA) en la que se reúnen los profesionales del sector y foro donde pueden debatir sus necesidades e inquietudes.

			2005 – Lanzamiento de Google Analytics

			En marzo de 2005 Google decide comprar Urchin, la empresa mejor posicionada y que mejor estaba gestionando el apartado gráfico y visual de sus informes. Unos meses después de comprar Urchin y tras un lavado de cara de la interfaz de usuario, Google lanza en noviembre de 2005 Google Analytics.

			2006 – ClickTale y el nacimiento de in-page analytics

			La aparición de herramientas de in-page analytics como ClickTale permitirá a partir de este momento el análisis más profundo del comportamiento de los usuarios y comenzará a acercar el análisis cualitativo de forma más clara.

			Herramientas que proporcionan mapas de calor, de interacciones de scroll y que permiten incluso grabar las sesiones de los usuarios comienzan a popularizarse durante los procesos de análisis para la optimización de los sitios web.

			En paralelo, Google Analytics se consolidaba como la herramienta líder del mercado. La claridad y cantidad de sus informes, su sencilla implementación y el hecho de ser totalmente gratuita provocó que la mayoría de los usuarios se decantaran por ella en detrimento de algunas competidoras muy potentes, pero algo más difíciles de configurar y, sobre todo, más caras.

			Fue el caso de SiteCatalyst de Omniture (absorbida posteriormente por Adobe). Herramienta que sigue ocupando una cuota importante del mercado y con interesantes funcionalidades adicionales, pero que requiere de una implementación inicial más compleja y de una notable inversión económica.

			2010 – Código de seguimiento asíncrono de Analytics

			En 2010 Google Analytics ya es el dominador del mercado sin discusión.

			La cantidad y calidad de herramientas en el mercado es muy importante, pero sin duda la analítica digital se asocia en el imaginario colectivo con Google Analytics.

			Además, la herramienta crece y mejora a pasos agigantados, siendo una de las más potentes del mercado. Este año se produce un cambio importante en el código de seguimiento que gestiona la herramienta, que se modifica por un código asíncrono.

			Este cambio de paradigma facilita una mejor gestión del etiquetado y obtener una mayor fiabilidad en los datos registrados. El código carga más rápido, con menos errores y además se obtienen datos más fieles a la realidad.

			2011 – Nueva Interfaz con importantes cambios

			Este año se lanza la llamada versión 5.0 de Google Analytics que añade algunas de las funciones más reconocidas en los últimos años:

			[image: 141368.jpg]Cambio de la interfaz de usuario.

			[image: 141368.jpg]Informes en tiempo real.

			[image: 141368.jpg]Paneles personalizados.

			[image: 141368.jpg]Información de tiempos de carga de las páginas.

			[image: 141368.jpg]Datos adicionales de redes sociales.

			[image: 141368.jpg]Embudos multicanal.

			La gran influencia que las redes sociales están teniendo en la web provoca que todas las herramientas busquen fórmulas para mostrar la actividad que se produce ahí.

			Además, a estas alturas los usuarios se conectan a Internet con múltiples dispositivos y la conectividad de los usuarios es continua y en tiempo real gracias a la influencia de los dispositivos móviles.

			Las herramientas basadas en JavaScript y las denominadas First-Party cookies comienzan a buscar soluciones al problema del multi dispositivo, que imposibilitaba la identificación única de usuarios reales.

			2013 – Google Universal Analytics

			Para intentar dar respuesta a las nuevas necesidades de sus usuarios, Google da un giro a su herramienta con el lanzamiento de Universal Analytics.

			Se trata de un nuevo concepto de medición basado en un código de seguimiento y nuevas funcionalidades que permiten, entre otras cosas, asignar a los usuarios un identificador único y mantenerlo a través de dispositivos y navegadores. 

			Universal Analytics supone una verdadera revolución por aspectos como:

			[image: 141368.jpg]Seguimiento de tráfico en aplicaciones Android e IOs.

			[image: 141368.jpg]Envío de datos desde cualquier dispositivo conectado a la red por medio del Protocolo de Medición.

			[image: 141368.jpg]Sincronización de datos en dispositivos sin conexión.

			[image: 141368.jpg]Creación de dimensiones y métricas personalizadas.

			[image: 141368.jpg]Importación de datos desde fuentes externas.

			Y un sinfín más de nuevas funcionalidades que iremos conociendo a lo largo de este libro, en el que detallamos todo lo que debes conocer para poder trabajar de forma profesional con Google Analytics y su nuevo sistema de medición Universal Analytics.

			GOOGLE ANALYTICS: LA MÁQUINA INCREÍBLE 

			Si buscamos una descripción literal, podríamos decir que Google Analytics es una herramienta gratuita de analítica web alojada en la nube que nos ayudará a crear sitios web más eficientes y a mejorar el ROI de nuestro negocio online. Añadiríamos, además, que puede ser un buen compañero de viaje si sabemos formularle las preguntas apropiadas.

			Google Analytics nos permite:

			[image: 141368.jpg]Mejorar la experiencia del usuario en nuestro sitio web y tomar decisiones sobre su contenido.

			[image: 141368.jpg]Incrementar la conversión.

			[image: 141368.jpg]Medir el rendimiento de nuestras palabras clave y de las campañas online.

			[image: 141368.jpg]Tener acceso a una amplia familia de métricas relacionadas con nuestro negocio.

			Y nos da respuestas a las preguntas más difíciles:

			[image: 141368.jpg]¿Cómo son los usuarios que llegan a mi web?

			[image: 141368.jpg]¿De dónde vienen mis visitantes?

			[image: 141368.jpg]¿Cómo puedo hacer que mis campañas online sean más efectivas?

			[image: 141368.jpg]¿Cómo utilizan los usuarios mi web?

			[image: 141368.jpg]¿Ofrezco un contenido eficiente en mi web?

			[image: 141368.jpg]¿Cuándo y por qué abandonan los usuarios el proceso de compra/conversión?

			[image: 141368.jpg]¿Cómo puedo mejorar la interacción de los usuarios con mi sitio?
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			Figura 1.3. Componentes y fases en el funcionamiento de Google Analytics (imagen obtenida de developers.google.com/analytics/devguides/platform/).

			Google Analytics es una máquina realmente increíble capaz de gestionar billones de hits generados por cientos de millones de webs y a cambio de muy poco por nuestra parte.

			Todo este proceso interno tan poco reconocido se desarrolla en 4 fases:

			Fase1: Recolección de datos (Collection)

			Google Analytics necesita ser alimentado de datos que se recibirán desde nuestro sitio web, aplicación móvil o desde cualquier punto conectado a Internet que requiramos. 

			Esta información es enviada a Google Analytics en forma de paquetes conocidos como “Hits” o “Interacciones” o (permítenos la licencia) “cartas de amor” por medio del denominado “código o snippet de seguimiento”.

			El Código de seguimiento envía a Google Analytics toda la información relacionada con la página/pantalla que el usuario está viendo. Recoge información sobre el navegador (versión, lenguaje, sistema operativo...) o dispositivo de acceso. También incluye toda la información sobre la fuente de tráfico de la que procede el visitante.

			Es importante tener presente que la confidencialidad es un aspecto prioritario para Google y que existen algunas consideraciones de privacidad que debemos tener presentes:

			[image: 141368.jpg]Google Analytics no almacena ni reporta ningún tipo de información personal.

			[image: 141368.jpg]El personal de Google solo puede acceder a tus datos con tu permiso.

			[image: 141368.jpg]Puedes seleccionar la forma de compartir la información con Google y otros proveedores.

			En el capítulo 2 profundizaremos en todas las posibilidades de recolección de datos que tenemos en Google Analytics.

			Fase 2: Procesamiento de la información (Processing)

			El procesamiento conlleva la transformación de la información recolectada en datos útiles y categorizados.

			En primer lugar, los hits se organizan en sesiones y usuarios. A continuación, se junta la información recolectada por el snippet de seguimiento con la recogida por Google Adwords, Adsense, Search Console y cualquier otra fuente de datos externa a Google. Existen dos maneras de importar datos externos en Google Analytics:

			[image: 141368.jpg]Custom Data Import: nos permite importar nuevas dimensiones a nuestros informes de Google Analytics subiendo un fichero o utilizando la API de Google Analytics.

			[image: 141368.jpg]Cost Data Import: se utiliza habitualmente para reportar a Google Analytics el dinero gastado en anuncios que no sean Adwords. Para ello tenemos que subir un fichero que incluya el medio y fuente de la campaña.

			Fase 3: Configuración (Configuration)

			En esta fase se aplica cualquier personalización que hayamos planificado para nuestros informes. Por ejemplo, podemos haber incluido un filtro para excluir el tráfico interno de nuestra oficina o para modificar la apariencia de las urls.

			Finalmente, la información pasa por un proceso llamado agregación (aggregation) en el que se prepara para que pueda ser analizada. En este proceso los datos se organizan y almacenan en tablas de bases de datos para que podamos acceder a ellos de manera rápida cuando sea necesario.

			Una vez procesada la información se almacenará en sus bases de datos y no podrá volver a ser modificada. Este es el motivo por el que nunca podremos alterar los datos del histórico de Analytics.

			Fase 4: Generación de informes (Reporting)

			Finalmente tenemos acceso a todos estos datos en forma de informes. Podemos pensar en los informes de Google Analytics como una combinación legible y organizada de métricas y dimensiones.

			Podemos acceder a ellos a través de la interfaz web de Google Analytics (google.com/analytics/) o desarrollar nuestra propia aplicación utilizando el Core Reporting API que nos ofrece Google Analytics.

			En ocasiones, cuando solicitamos datos complejos, Google Analytics utiliza un proceso llamado muestreo (sampling) que le permite devolver la información solicitada de manera rápida.

			Como decíamos al principio, Google Analytics es una máquina realmente maravillosa tanto por su funcionamiento como por las posibilidades que nos ofrece. En este libro podrás acompañarnos a través de un viaje que transcurre entre métricas y dimensiones y que nos adentrará en el mundo de lo cualitativo y lo cuantitativo. Un universo donde todas las preguntas y todas las decisiones se toman en base a una verdad inmutable: el dato.

			LA INTERFAZ DE GOOGLE ANALYTICS

			Sin duda, uno de los grandes atractivos de Google Analytics es su interfaz: sencilla, intuitiva y muy sexy.

			En los últimos años, Google Analytics ha ido evolucionado su interfaz, causando en ocasiones cierto desconcierto entre sus usuarios. En este libro hablaremos sobre la interfaz publicada a mediados de 2016, en la que se ha refinado el acceso a la información y se ha realizado una mejora visual general.

			A lo largo de este libro iremos viendo cómo configurar y utilizar todo lo que Google Analytics nos ofrece, pero en este punto vamos a conocer las principales opciones de su interfaz web a las que podemos acceder desde la dirección analytics.google.com.
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			Figura 1.4. La interfaz de Google Analytics.

			
				La interfaz de Google Analytics sufre pequeños cambios de forma bastante habitual, por lo que es posible que algunas cosas de las que aquí se presentan las veas con un aspecto o situación diferente, pero en esencia funcionara igual.

			

			Menús de navegación

			Menú superior izquierdo de acceso a vistas y sus opciones

			En la parte superior izquierda encontraremos un menú con dos partes diferenciadas y muy importantes.

			En la línea superior se muestra la vista con la que estamos trabajando. En el ejemplo de la imagen, la vista se llama “1 Master View” y pertenece a la propiedad web “Google Merchandise Store”.

			Si hacemos clic en él, podremos movernos por todas las vistas para las que tenemos permisos y cambiar a otra.

			Como veremos más adelante, existe una jerarquía de navegación:

			Cuentas > Propiedades & Apps > Vistas

			[image: 01_005.tif]

			Figura 1.5. Menú superior izquierdo con acceso a las vistas y a las opciones principales dentro de ellas.

			La parte inferior de este menú está compuesta por los 4 enlaces principales para la vista en la que nos encontramos.

			[image: 141368.jpg]Página principal: nos permite ver un resumen de todas las cuentas, propiedades y vistas a las que tenemos acceso. Desde aquí podremos ver unas métricas básicas de cada vista y acceder a ellas.

			[image: 141368.jpg]Informes: nos permite acceder a los informes básicos de la herramienta para la vista que tengamos seleccionada.

			[image: 141368.jpg]Personalización: desde aquí podremos ver y generar los informes personalizados que necesitemos en la vista. Más adelante, aprenderemos cómo crearlos y profundizaremos en ellos.

			[image: 141368.jpg]Administrador: nos da acceso a la pantalla de administración que comprenderemos mejor en la siguiente unidad.

			Menú superior derecho con acceso a otras opciones

			Este menú de iconos nos permite acceder a algunas opciones secundarias. Recientemente se ha añadido la campana que vemos al principio y que nos muestra algunas alertas de errores en la configuración o en algún punto de Google Analytics.

			El icono de cuadrícula que vemos a su lado sirve para acceder a otras herramientas de Google que se encuentran dentro de la Suite 360 Studio. Google Analytics va a pasar a formar parte de esta Suite con varias herramientas integradas (Tag Manager, Data Studio, Optimize…) en un futuro muy próximo. Esto nos va a permitir tener acceso directo a ellas para poder usarlas de forma conjunta.

			El icono con tres puntos verticales que se encuentra al lado da acceso a un pequeño menú adicional desde el que accedemos, la configuración de la cuenta de Google Analytics a nivel de idioma y notificaciones. Si queremos cambiar el idioma de la interfaz, podremos hacerlo desde aquí (ahora mismo está disponible en 40 idiomas). Además, también hay acceso a un formulario para dar sugerencias de la herramienta y a un apartado de ayuda sobre ello.

			El último punto en el que vemos un icono nos muestra la cuenta de Google con la que estamos accediendo a la herramienta y nos permite cerrar la sesión o acceder con otra.

			[image: 01_006.tif]

			Figura 1.6. Una vista del menú de opciones superior derecho.

			Menú izquierdo de acceso a los informes y algunas herramientas

			Desde el menú izquierdo tenemos acceso a todos los informes estándar y a algunas funcionalidades importantes de la herramienta:

			[image: 141368.jpg]Paneles. Cuadros de mando con widgets personalizados.

			[image: 141368.jpg]Accesos directos. Enlaces a los informes más utilizados.

			[image: 141368.jpg]Eventos de Intelligence. Alertas para la monitorización de las métricas.

			[image: 141368.jpg]Informes en tiempo real. Nos permite conocer el tráfico del site en tiempo real (ubicaciones, fuentes de tráfico, contenido…).

			[image: 141368.jpg]Informes de audiencia. Información sobre los visitantes, como su comportamiento, ubicación geográfica, dispositivos, etc.

			[image: 141368.jpg]Informes de adquisición. Información de todos los canales de adquisición de tráfico incluido todo lo relacionado con buscadores y búsqueda orgánica.

			[image: 141368.jpg]Informes de comportamiento. Toda la información relacionada con la visualización de páginas y la interacción de los usuarios con ellas, búsqueda interna, eventos.

			[image: 141368.jpg]Informes de conversión. Toda la información relacionada conla conversión tanto de e-commerce como de los objetivos configurados.

			A lo largo de los próximos capítulos iremos viendo en detalle cada uno de estos informes.

			[image: 01_007.tif]

			Figura 1.7. Menú izquierdo de acceso a los informes y herramientas estándar.

			Rango de fechas

			El calendario, situado en la parte superior derecha, es uno de los puntos fundamentales dentro de la interfaz ya que nos permite contextualizar los datos en el tiempo.

			Muestra el periodo de tiempo de los datos que estamos viendo y nos permite realizar cambios en el mismo, así como realizar comparaciones de fechas.

			Desde aquí podemos comparar los datos de dos periodos de tiempo y ver esta información de forma comparativa en los informes. 

			Podremos comparar fechas con el periodo anterior (mismo número de días) el mismo periodo del año anterior o dos periodos concretos de forma personalizada.

			Por defecto, al iniciar la sesión en Google Analytics aparecerán en el calendario los datos del último mes hasta el día anterior al que nos encontremos.

			Debemos tener siempre presente que los datos del día en curso aún no están bien procesados y pueden contener errores.

			[image: 01_008.tif]

			Figura 1.8. El calendario es un punto fundamental dentro de la interfaz.

			Navegando dentro de los informes

			Título, migas de navegación y acceso a opciones

			Dentro de un informe (al que podemos acceder desde el menú izquierdo) tenemos acceso a diferentes opciones, submenús, etc. En la parte superior podemos observar el título del informe y, en caso de que aplique, una miga de navegación que nos muestra en qué profundidad nos encontramos.

			Como veremos más adelante, es posible profundizar dentro de un informe a través de la opción de Drill Down.

			[image: 01_009.tif]

			Figura 1.9. Título del informe, las migas de navegación y acceso a opciones del informe.

			Debajo del título encontramos una barra con opciones para utilizar en el informe que son interesantes.

			[image: 141368.jpg]Personalizar. Permite crear un informe personalizado a partir del informe que estamos viendo.

			[image: 141368.jpg]Correo electrónico. Nos da la opción de enviar el informe por correo a las personas que deseemos. No solo podemos enviarlo de forma puntual, sino que nos permite crear una regla para que el informe sea enviado de forma periódica.

			Podemos enviar el informe de manera diaria, semanal, mensual o trimestral en el formato que seleccionemos (CSV, TSV, Excel o PDF). En función de la fecha seleccionada en el calendario y de la periodicidad elegida, los envíos posteriores irán mostrando los datos.

			[image: 01_010.tif]

			Figura 1.10. Pantalla de configuración del envío por correo.

			[image: 141368.jpg]Exportar. Desde aquí podemos exportar los datos del informe a los formatos permitidos: CSV, TSV, TSV para Excel, XLSX de Excel, Google SpreadSheet y PDF.

			[image: 141368.jpg]Añadir al panel. Esto nos permite enviar datos del informe en el que estamos a un widget en un panel.

			[image: 141368.jpg]Acceso directo. Envía un enlace a la pestaña de Accesos directos del menú izquierdo con las configuraciones que tengamos en el informe.

			Ajuste del muestreo

			El muestreo (sampling en inglés) es uno de los límites que encontramos en Google Analytics. Cuando la solicitud de informe que hacemos requiere el cruce de más de 500.000 datos, Google Analytics reduce la muestra de los datos del proceso y el resultado lo extrapola al total. Esta extrapolación será más o menos precisa en función del porcentaje que represente la muestra analizada.

			En este botón que se encuentra a la derecha de la barra de opciones del informe, podemos ajustar el muestreo para que sea más o menos preciso.

			[image: 01_011.tif]

			Figura 1.11. Ajuste del muestreo.

			Segmentos

			Una de las funcionalidades más interesantes que tenemos dentro de la interfaz es la posibilidad de segmentar el tráfico de los informes.

			Como veremos más adelante, Google Analytics nos ofrece un conjunto de segmentos predeterminados que podemos aplicar de manera inmediata. Además, podemos crear nuestros segmentos personalizados a través de la herramienta Segment Builder

			[image: 01_012.tif]

			Figura 1.12. Acceso a los segmentos de Google Analytics.

			Menú de acceso a grupos de métricas

			Justo debajo de los segmentos se sitúa la pestaña que da paso a los datos del informe que visualizamos. Por regla general veremos una gráfica y una tabla de datos con métricas y dimensiones.

			En estos informes las métricas que se visualizan se pueden cambiar por medio del menú que aparece debajo de la pestaña de Explorador. Podemos cambiar las métricas que se muestran en las tablas seleccionando los grupos de métricas a través del menú de pestaña ubicado en la zona superior de cada informe:

			[image: 141368.jpg]La pestaña uso del sitio nos permite mostrar métricas sobre el engagement de los visitantes: número de páginas por sesión, duración media de la sesión, tasa de rebote, etc.

			[image: 141368.jpg]La pestaña de objetivos nos da acceso a métricas sobre la conversión de nuestros objetivos.

			[image: 141368.jpg]Si tenemos activado el e-commerce en nuestros informes tendremos acceso a una pestaña con métricas para medir el rendimiento de nuestra tienda online.

			[image: 01_013.tif]

			Figura 1.13. La pestaña Explorador de informe con los accesos a las métricas.

			Gráficos multi-línea

			En la mayoría de los informes encontraremos los denominados gráficos multi-línea (Multi-line graphs), que nos presentan la evolución de una o varias métricas a lo largo del tiempo. 

			Por defecto encontramos una única línea de tiempo con información de una sola métrica. Cada uno de los puntos de la gráfica representa un valor para un día concreto. En la parte superior izquierda de la gráfica disponemos de un menú desplegable para mostrar una segunda métrica en el informe.

			En la parte derecha disponemos de un menú para cambiar los intervalos de tiempo de la gráfica que nos permite que los datos se muestren acumulados por otros periodos de tiempo: horas (solo en algunos informes concretos), días, semanas o meses.

			Al hacer clic sobre el icono con tres bolas que se muestra a la derecha, podremos acceder a los gráficos conocidos como Motion Charts.

			[image: 01_014.tif]

			Figura 1.14. Muestra clásica de una gráfica de línea de tiempo.

			Las anotaciones en las gráficas

			Debajo de la gráfica se encuentra una pestaña (bastante sutil) que nos permite abrir una ventana con la que podremos dejar anotaciones.

			Se trata de un sistema pensado para anotar todo aquello que creamos interesante en relación al informe que estamos visualizando y que nos puede ayudar a nosotros o a otras personas en el futuro.

			De esta forma, si se ha producido un lanzamiento de campaña de marketing, una caída del servidor, un envío de emails masivos, un cambio de aspecto o configuración de nuestra web o cualquier otro suceso que haya tenido incidencia en la analítica, podremos dejarlo aquí anotado.

			Las anotaciones pueden ser privadas (solo las puede leer quien las crea) o públicas (todo aquel que tenga acceso a los datos las podrán leer). 

			[image: 01_014.tif]

			Figura 1.15. Desde aquí podremos crear y leer las anotaciones en los gráficos.

			Informes de tipo tabla

			Cada gráfico multi-línea viene siempre acompañado por una tabla que complementa su información con un conjunto de métricas y dimensiones.

			Las tablas nos ofrecen varias opciones interesantes a la hora de visualizar sus datos.

			Por defecto muestran varias métricas agrupadas en una sola dimensión. 

			Debemos tener presente que:

			[image: 141368.jpg]Es posible modificar la dimensión principal.

			[image: 141368.jpg]Podemos añadir una dimensión secundaria para mostrar en la tabla una combinación de dos dimensiones.

			Otras dimensiones y la funcionalidad incluir en el gráfico

			En la parte superior izquierda de la tabla tenemos diferentes opciones para mostrar otras dimensiones o la posibilidad de mostrar dos dimensiones en paralelo con la funcionalidad añadir dimensión secundaria.

			La opción de incluir en el gráfico (plot rows) nos permite subir a la gráfica superior las dimensiones de la tabla que hayamos seleccionado:

			[image: 141368.jpg]En la tabla de datos, seleccionar las filas cuyos datos queremos añadir.

			[image: 141368.jpg]Hacemos clic en el botón ‘Incluir en gráfico’. 

			El orden de la tabla aparece siempre predeterminado por orden decreciente en función de la primera métrica que muestra. Podemos modificar el orden pulsando sobre las diferentes métricas de la tabla. 

			[image: 01_016.tif]

			Figura 1.16. Desde estos botones podemos añadir nuevas dimensiones o incluir en el gráfico.

			Filtro de tabla

			Los filtros de tabla son útiles para mostrar solo aquellos valores que nos interesen. Podemos hacer una búsqueda simple o crear un filtro más avanzado donde incluir o excluir aquello que nos interese. Podremos crear concordancias con los filtros o utilizar expresiones regulares. Más adelante hablaremos sobre las expresiones regulares para explicar qué son y cómo podemos trabajar con ellas.

			[image: 01_017.tif]

			Figura 1.17. El filtro de tabla es una de las opciones más interesantes en los informes.

			Tipos de visualización de tabla

			A través de los iconos ubicados a la derecha del buscador podemos variar la forma en la que se visualizan los datos. Podemos seleccionar:

			[image: 141368.jpg]Gráfico de tarta. Nos permite visualizar en porcentaje el valor de una métrica. 

			[image: 141368.jpg]Gráfico de barras. Los gráficos de barras nos permiten distinguir de manera sencilla los diferentes valores de una métrica por dimensión.

			[image: 141368.jpg]Gráfico de barras comparativas. Las barras comparativas sirven para comparar el valor de una métrica con la media del sitio. Nos muestra el gráfico de barras en el que se traza el rendimiento de la métrica seleccionada en comparación con el promedio del sitio. Nos permite distinguir con rapidez qué valores están por encima o debajo de la media. 

			[image: 141368.jpg]Nube de términos. Muy útil para aquellos informes en los que trabajemos con términos (no está disponible en todos los informes).

			[image: 141368.jpg]Tabla dinámica. Nos permite cruzar dos dimensiones y conocer el valor de una métrica para ellas. Con una tabla dinámica podemos conocer, por ejemplo, la duración media de una visita en función de la ubicación del visitante y de su navegador.

			Estas visualizaciones enriquecen y ayudan en la interpretación de los informes.

			[image: 01_018.tif]

			Figura 1.18. El menú de iconos que da acceso a otras formas de visualizar los datos de la tabla.

			Ver más filas en la tabla

			Las tablas de datos siempre muestran por defecto 10 filas de la dimensión seleccionada. Si necesitamos mostrar más (hasta un máximo de 5.000), se puede hacer con el desplegable del menú inferior izquierdo. Disponemos de unos botones de navegación para movernos adelante o atrás por los siguientes valores de la tabla.

			[image: 01_019.tif]

			Figura 1.19. En la parte inferior derecha de la tabla podemos acceder a más filas.

			Ayudas textuales

			Los informes de Google Analytics están repletos de puntos de ayuda al usuario. En la parte superior, junto al ajuste del muestreo, suele aparecer un birrete que da acceso a vídeos y artículos de ayuda.

			En muchos puntos hay cajas de búsqueda para facilitar los accesos a métricas, vistas, menús o informes.

			Tanto en el menú superior derecho como en otras opciones especiales aparecen accesos a la documentación de soporte de la herramienta.

			En las métricas, tanto en los informes generales como en las tabas de datos, al situarnos encima de ellas nos aparece una pequeña capa (ayuda contextual) donde se nos explica lo que representa.

			[image: 01_020.tif]

			Figura 1.20. Ayudas contextuales sobre las métricas al poner el ratón encima de la interrogación.

			La interfaz de Google Analytics es muy rica en opciones y ayudas al usuario. Estas son las principales opciones con las que trabajaremos a diario, aunque hay muchas más posibilidades en informes especiales.
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