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PRÓLOGO

			La transformación digital es una realidad imparable hacia la que se encaminan un gran número de empresas de distintos sectores y tamaños. Además, el COVID-19 ha acelerado el ritmo del cambio, obligando a los rezagados a acelerar el paso e implementar soluciones digitales, automatizar procesos y así facilitar el realizar trabajo remoto.

			El proceso de digitalización debe entenderse como una fuente de oportunidades para las empresas, un gran cambio en el que uno de los pilares fundamentales se basa en el valor del análisis de datos. La transformación digital ha provocado el incremento exponencial tanto del volumen como de la capacidad para poder procesarlos y extraer valor económico de ellos. El Big Data y las tecnologías de inteligencia artificial brindan a las organizaciones conocimientos para tomar decisiones más precisas sobre áreas estratégicas, convirtiéndose en empresas Data-Driven.

			Contar con una estrategia de datos avanzada puede suponer una auténtica fuente de diferenciación. La extracción de valor de los datos abre nuevas posibilidades en los campos de la generación de ingresos, la reducción de costes o la mitigación de riesgos que representan una ventaja competitiva respecto a aquellos competidores que carezcan de las mismas capacidades.

			He tenido el privilegio de vivir de cerca el profundo proceso de transformación digital experimentado por Telefónica en la que los datos se han convertido en un activo esencial. Comencé está apasionada aventura en el año 2014 cuando asumí la responsabilidad de lanzar el área de Big Data y definir la estrategia de datos para el Grupo. En la actualidad, desde Telefónica Tech ayudamos a otras empresas y administraciones públicas a seguir el mismo proceso, fusionando el mundo físico y digital, apalancando las capacidades de estas tecnologías.

			Telefónica ha sido una empresa pionera en la implementación de las tecnologías de análisis de datos e inteligencia artificial. Como empresa de telecomunicaciones, tiene acceso a través de sus redes a información muy valiosa acerca de los comportamientos, preferencias y movimientos de sus clientes que el Big Data permite transformar en conocimiento para optimizar la toma de decisiones. Ha sido un proceso de evolución profundo hasta convertirse en una empresa enfocada a los datos o Data-Driven.

			En la actualidad, hemos podido comprobar el potencial transformador en ámbitos como la optimización de la planificación de despliegues de red, reducción de fuga de clientes, recomendación de contenidos, etc. Podemos decir que los datos están presentes en todos los ámbitos de la empresa y se han convertido en una palanca fundamental de generación de valor. Para ello, hemos seguido una estrategia global con el objetivo de llevar la transformación en todas las operadoras del grupo generando eficiencia y compartiendo aprendizajes. Se ha creado un modelo unificado de datos que permite acelerar la implementación de casos de uso en las distintas geografías.

			En paralelo, se ha constituido una empresa, Telefónica Tech, para ayudar a otras empresas en su proceso de transformación en empresas Data-Driven. Con este fin, se ha desarrollado un portafolio de productos y servicios que apalancan activos diferenciales y combinan las tecnologías de Big Data, inteligencia artificial, IoT y Blockchain.

			Resulta muy positiva la democratización que se percibe sobre muchas de estas tecnologías. Hasta ahora, el uso de los datos era un tema reservado a las grandes empresas, las que contaban con datos suficientes y con los presupuestos necesarios para invertir en este campo. Sin embargo, el mayor nivel cultural sobre esta materia y la reducción de los costes están derribando algunas de las barreras de entrada que existían en el pasado, permitiendo el acceso cada vez a más empresas.

			Las herramientas de análisis de datos pueden proporcionar muchas respuestas, pero, por supuesto, para obtener buenas respuestas es importante comenzar con buenas preguntas. Cuanto mejor conozcas lo que estás buscando, más valor tendrá la respuesta.

			Una de las preguntas que se hacen las empresas, de manera recurrente, es cómo atraer visitantes a su página web y convertirlos en clientes, incrementando ventas y mejorando el retorno de la inversión de las estrategias de marketing. Necesitan obtener una visión completa del comportamiento de los usuarios de una web o aplicación incluyendo el número de visitas, el recorrido y los canales por los que recibe el tráfico.

			Para obtener información y respuestas a este tipo de preguntas, no es necesario realizar inversiones en software costoso. Existen herramientas como Google Analytics, diseñadas para analizar las métricas de un sitio online de manera fiable y obtener, de manera automatizada y flexible, informes intuitivos y fáciles de interpretar.

			Universal Analytics ha sido durante diez años una de las herramientas más utilizadas por los especialistas de marketing digital y SEO para analizar el comportamiento de los usuarios de sus sitios webs o aplicaciones. La retirada del mercado de esta versión a finales de 2023 hace que las empresas necesiten migrar a la versión de Google Analytics 4 que incorpora un nuevo modelo de eventos, nuevas funcionalidades, técnicas de análisis e informes.

			Por eso, este libro es tan oportuno. Permitirá ayudar a entender las diferencias entre ambas versiones, adaptarse a este cambio y, sobre todo, conocer cómo sacar el máximo partido a las nuevas opciones de exploración y análisis de datos para mejorar la toma de decisiones de marketing y la interacción con los usuarios de manera eficiente.

			Agradezco sinceramente la oportunidad que me han dado Iñaki y Asier de prologar este libro y de animar a empresas de toda índole a explorar cómo sacar el máximo rendimiento de las nuevas funcionalidades que ofrece esta herramienta. Como en sus libros anteriores, comparten su experiencia como profesionales con una visión eminentemente práctica a partir de casos concretos y reales.

			Debemos seguir concienciando a las empresas de la importancia de la transformación digital, la necesidad de que no se queden atrás en la adopción de estas tecnologías y continuar en la apasionante aventura de extraer valor a los datos para mejorar la toma de decisiones.

			Elena Gil Lizasoain

			Directora de Producto y

			Operaciones de negocio

			Telefónica Tech AI of Things

		

	
		
			
			
CÓMO LEER ESTE LIBRO

			Querido lector, te encuentras con toda probabilidad ante un libro desactualizado. Tal vez existan nuevas funcionalidades y cambios en la interfaz que nunca pudimos recoger en estas páginas. Es el riesgo que decidimos correr cuando nos atrevimos a desafiar al futuro de una herramienta en constante evolución. Es el peaje que tenemos que pagar por querer hablarte sobre un instante del negocio digital en el que los datos lo eran todo.

			Somos conscientes de que si este humilde libro solo fuera un manual sobre Google Analytics 4 habría nacido muerto, como un pajarito que cae del nido y desaparece, como la promesa que nunca debió salir de una boca.

			Probablemente si nuestro objetivo hubiera sido escribir un manual sobre Google Analytics 4, jamás lo hubiéramos escrito. Existen otros soportes más propicios para este noble fin, en internet encontrarás muchas y formidables fuentes de información sobre GA4. Sin duda, podría recomendarte nuestro curso de certificación en Google Analytics 4–Mide y vencerás (https://www.certificaciongoogleanalytics.com/) o nuestro canal de YouTube (https://www.youtube.com/MIDE360).

			Estamos muy agradecidos de las colaboraciones que aparecen en este libro, podrás distinguir este contenido en el cuerpo de texto porque aparece con fondo gris y textos en blanco.

			Pero este libro, querido lector, no es un manual. Por el simple hecho de que no quisimos nunca que lo fuera. En este libro te vamos a hablar de datos, de muchos datos que brotan cada día desde cada poro del negocio digital y van a dar al mar. Un infinito mar en el que te invitamos a sumergirte de nuestra mano para descubrir juntos los milagros que te aguardan en sus profundidades. Google Analytics 4 es tan solo un medio, la herramienta que hemos elegido para este largo viaje.

			Este libro es una historia de amor, el romance entre un analista y una herramienta. Te hablaré de por qué me enamoré de un nuevo modelo de eventos, de cómo una técnica de exploración puede llegar a despertar mariposas en mi estómago. Te contaré cómo aprendí a conocer mejor a mis visitantes gracias a Google Signals o de cómo superé la tiranía de las cookies a través de Google Consent Mode.

			Este libro es una forma de vida, la vida que elegí. Te hablaré sobre nuestro día a día en el sendero del dato, sobre cómo analizar los canales de adquisición, estudiar el comportamiento, escrutar la conversión y templar las estrategias de fidelización. Aprenderás, bien y a fondo, a diseñar un plan de analítica digital y aprenderás a hacerlo sobre Google Analytics 4.

			Este libro es una enseñanza, porque encontrarás múltiples ejemplos y casos prácticos, en los que Google Analytics 4 fue nuestro bastón y el timón que guio nuestras acciones en las horas bajas. Te hablaremos de nuestros éxitos y especialmente de nuestros fracasos, te contaremos qué nos gusta y qué odiamos de la herramienta.

			Este libro se lee con una mano, con la otra te invitamos a la acción. Si no dispones todavía de una cuenta de Google Analytics 4, puedes solicitar ya mismo acceso a una cuenta de demostración desde la plataforma de Google (https://analytics.google.com/analytics/web/demoAccount?appstate=/p213025502) y poner en práctica todo el material didáctico mientras avanzas por los angostos capítulos de este pequeño gran libro.

			Me viene a la memoria una de las frases más célebres de El Principito que decía así: «Las cosas más bellas del mundo no se pueden ver ni tocar, se sienten con el corazón», y es que este probablemente sea el principal objetivo de este libro desactualizado: encender en tu corazón la pequeña llama del amor por los datos y adentrarte en una nueva realidad en la que todos tus deseos pueden cumplirse si es que pueden ser medidos.

		

	
		
			
			
INTRODUCCIÓN

			Los niños tienen un lenguaje que es menos verbal y más simbólico. Más cercano a la realidad. Necesitamos metáforas y poesía para señalar de forma directa la esencia de «la realidad».

			Tengo el enorme placer de colaborar en este nuevo libro sobre analítica digital: Google Analytics 4. Mide y vencerás, que han creado dando forma y contenido dos grandes expertos en la materia. Gracias a esta ocasión sin igual, lo aprendido y compartido hacen que la vida sea mejor.

			Mi colaboración con este libro se concreta en realizar las imágenes, unas veces fotografía y otras fotomontajes, que dan entrada a cada uno de los capítulos. Por aquello de «la imposibilidad de comunicar el conocimiento absoluto por medio de palabras» y datos. Las imágenes son la experiencia no verbal de la realidad.

			Las imágenes quieren bajar el volumen al punto arrogante o de superioridad categórica de poseer la verdad que muestran los datos y la herramienta. Las imágenes no dan certezas o respuestas concretas. Permiten que cada cual construya desde su propio entender, observe, disfrute, piense o se haga preguntas. Se trata de acompañar al lector y meterle en contexto desde una perspectiva diferente. Detenerlo regalándole una pausa, cambiándole de lado la carga, y con el deseo puesto en que avance cómodamente el camino.

			Allí no llega el ojo.

			No va la palabra ni la mente.

			No lo conocemos, no lo entendemos.

			¿Cómo podría uno enseñarlo?

			(Enseñanzas de los Upanishads)

			Amagoia Arana Escalada
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INTRODUCCIÓN A GOOGLE ANALYTICS 4

			Nos ha tocado vivir, disfrutar y padecer una era en la que los datos se han convertido en un bien preciado. El matemático británico Clive Humby ya lo vaticinó en 2006 cuando dijo: «Los datos son el nuevo petróleo», y algunos años después, en 2017, The Economist bautizó oficialmente nuestro tiempo como la cuarta revolución industrial en su artículo «El recurso más valioso de nuestro mundo ya no es el petróleo, son los datos».

			Paradójicamente la era del dato es también la era de la desinformación. Todo el mundo tiene los datos que necesita para defender sus intereses, los datos se modelan a gusto del consumidor y generan más dudas que certezas. El dato es muchas veces ruido, no necesitamos datos, necesitamos información. Pero somos presos del dato, esclavos de los organismos que nos miden y comercian con nuestras identidades digitales sin el menor escrúpulo. La gran pandemia ha puesto de manifiesto la irrealidad del dato, con métricas y tendencias que contradijeron el más elemental de los sentidos: el común. Los datos han sido el arma arrojadiza de unos contra otros, han sembrado dudas y han abierto heridas que difícilmente podrán cerrarse en décadas.

			Y en este mundo loco del dato ha nacido un nuevo actor: el analista, la persona llamada a cambiar el rumbo de las organizaciones gobernando el dato. Qué maravilloso destino persigue el analista a lomos de su herramienta de medición, curtiéndose en mil batallas contra tendencias, embudos y soledades. Pues no hay soledad como la del analista cuando no encuentra las palabras que explican lo que los números callan.

			Puedo hablar con propiedad del sentir del analista, porque me dedico a los números desde hace demasiados años. Aunque me declaro abiertamente de letras, los números me ayudaron a acercarme al negocio, a entender las consecuencias de nuestras acciones y a cambiar. No encuentro una utilidad más noble al medir que poder ser la herramienta del cambio de las organizaciones, orientar el timón hacia los objetivos y comenzar a remar todos hacia esa dirección.

			En este camino del cambio he tenido la oportunidad de trabajar con muchas herramientas de medición, pero de entre todas estas hay una que merece un reconocimiento especial: la que llegó a poner nombre a un área de conocimiento. No son pocas las personas que se declaran abiertamente expertos en Google Analytics antes que analistas, ni pocas las organizaciones que piensan en Google Analytics cuando quieren referirse al proceso de medición de sus activos digitales. Yo también me declaró un amante de Google Analytics. Contigo aprendí a medir, me abriste el camino hacia la inmensa complejidad del negocio y reflejaste todos los misterios de manera visual y sencilla en tus informes. Fuiste mi amiga y mi confidente en las tendencias positivas, y un bastón al que aferrarme cuando las desviaciones hicieron tambalear mi mano y sembraron de dudas los inescrutables caminos de la conversión.

			Hoy te miro en tu lecho de muerte, agonizante, pálida y fría como la escarcha en la cuerda de un ahorcado, soñando entre las brumas de la inconsciencia con tus años de gloria, cuando miles de millones de páginas webs comulgaban con tu credo de medición. Nos regalaste tantas cosas a cambio de tan poco…, pero hoy tu tiempo ha pasado. No supiste adaptarte a los nuevos estándares de medición, te acusaron de invadir la privacidad de los usuarios, tus informes se volvieron viejos y anticuados, las nuevas tecnologías de machine learning hicieron palidecer tus insights, y las cookies (esos pequeños diablos con nombre de galleta) te dieron la puntilla. Ya solo eres el recuerdo de lo que fuiste, hoy presenciamos impávidos tus últimos estertores, negándote a reconocer que ya llegó tu hora, como un torero entrado en años que mira al toro desde la barrera soñando que un cerrajero le abra la última puerta grande. Google Analytics ha muerto. ¡Viva Google Analytics 4!

			
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 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 moverse entre todos esos documentos haciendo clic en los denominados hipertextos.

			Utilizando el protocolo de transferencia 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 World Wide Web), se lanzaba en esas fechas la primera página web de la historia (http://info.cern.ch/).

			Acababa de nacer la web y con ello la mayor revolución global que nuestra generación ha conocido.

			[image: ]

			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 y generando nuevas necesidades en los documentos, como imágenes o ciertos comportamientos dinámicos.

			Fue este año cuando Webtrends publicó la que es considerada 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 webs 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

			En 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 (http://www.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 mostraba en los sitios webs el número de visitas (o más bien páginas vistas) que habían recibido. Quizás, con un poco de suerte, aún hoy podáis encontrar alguna web con un contador de este tipo. Este mismo año nacieron algunas de las empresas más importantes del mercado de la analítica, como Accrue, Omniture o WebSideStory.

			[image: ]

			Figura 1.2. Aún podemos conseguir Hit Counters en algunos sitios si queremos tener una web de los años 90 (imagen obtenida de http://www.onpurposecontent.com/).

			1997 – Herramientas basadas en JavaScript

			Internet seguía creciendo y con ella la complejidad de las páginas webs. 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 recogía 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 puntocoms

			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 de 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 puntocoms». 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 webs y el comportamiento de los usuarios en ellos ha pasado de ser una mera curiosidad para 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 que sirve de foro donde 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 ClicTale 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 incluso graban las sesiones de los usuarios empiezan a popularizarse durante los procesos de análisis para la optimización de los sitios webs.

			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 consigue 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:

			▶Cambio de la interfaz de usuario.

			▶Informes en tiempo real.

			▶Paneles personalizados.

			▶Información de tiempos de carga de las páginas.

			▶Datos adicionales de redes sociales.

			▶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 multidispositivo, 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:

			▶Seguimiento de tráfico en aplicaciones Android e iOS.

			▶Envío de datos desde cualquier dispositivo conectado a la red por medio del Protocolo de Medición.

			▶Sincronización de datos en dispositivos sin conexión.

			▶Creación de dimensiones y métricas personalizadas.

			▶Importación de datos desde fuentes externas.

			Este mismo año Google compra Firebase. Firebase de Google es una plataforma en la nube para el desarrollo de aplicaciones web y móviles. Está disponible para distintas plataformas (iOS, Android y web), con lo que es más rápido trabajar en el desarrollo.

			Aunque fue creada en 2011, pasó a ser parte de Google en 2013, comenzando como una base de datos en tiempo real. Sin embargo, se añadieron más y más funciones gracias a las que, en parte, se agrupan los SDK de productos de Google con distintos fines, facilitando su uso.

			Firebase Analytics es una herramienta de analítica para móviles. Con ella, gestionamos desarrollo, estabilidad, analítica y crecimiento de nuestra app. Para comenzar a usar Firebase Analytics se necesita una cuenta de Firebase, descargar el SDK e implementarlo en nuestra aplicación. Hablaremos más de Firebase en el libro, ya que tiene una gran relación con Google Analytics 4.

			2015 – Google Analytics 360 Suite

			Se trata de una remodelación y cambio de nombre de la herramienta de pago Google Analytics Premium. Ideada para mejorar los resultados de marketing y beneficios de la empresa, en esta suite se integran los diferentes productos de Google que nos pueden ayudar a ello.

			▶Analytics 360.

			▶Tag Manager 360.

			▶Optimize 360.

			▶360 Attribution.

			▶Audience Center 360.

			▶LookeR Studio 360.

			2017 – Nueva librería unificada gtag.js

			En 2017 se lanza una nueva librería para la implementación de Google Analytics (gtag.js) que sigue vigente hoy en día y es con la que podemos implementar tanto Universal Analytics como Google Analytics 4. La idea es unificar la implementación de códigos de Analytics con la de otras herramientas de Google, como Google Ads. Además, simplifica la integración. Podremos seguir interacciones, conversiones y remarketing para las diferentes herramientas.

			2018 – Google Marketing Platform

			Google Marketing Platform es una plataforma de análisis y publicidad en línea desarrollada por Google y lanzada el 24 de julio de 2018. Unifica los servicios publicitarios de DoubleClick y los servicios de análisis y publicidad propios de Google.

			En esta plataforma Google nos permite reunir las herramientas de este tipo que utilicemos dentro de una organización. Es una evolución de la Suite 360 de Google, pero para todos, no solo para los usuarios de pago. La componen:

			▶Google Analytics.

			▶Google Tag Manager.

			▶Looker Studio.

			▶Google Survey.

			▶Google Optimize.

			▶Campaign Manager 360.

			▶Display & Video 360.

			▶Search Ads 360.

			2020 – Google Analytics 4

			En 2019 se implanta en Google Analytics un nuevo tipo de propiedad conocida como App+web. Gracias a estas propiedades se miden de forma conjunta sitios webs y aplicaciones móviles Android e iOS. Estas propiedades pasan en 2020 a denominarse Google Analytics 4 y son las propiedades por defecto que podemos activar en Google Analytics.

			2020 – Google Analytics 4

			Firebase + Google Signals + GTag

			Google Analytics 4 es una versión completamente nueva que se ha construido sobre tres pilares tecnológicos en los que Google ha estado trabajando durante los últimos años:

			▶Firebase Analytics, introduce el nuevo modelo de datos orientado a los eventos (event-driven data model) que miden de una manera mucho más precisa el comportamiento de los usuarios entre web y app.

			▶Google Signals, que sirve para medir entre dispositivos a todos los usuarios que naveguen logueados en su cuenta de Google.

			▶Global site tag, para personalizar la medición desde la propia interfaz de Google sin necesidad de modificar el código de seguimiento de nuestros activos digitales.

			2020 – Se invalida Privacy Shield

			En el verano de 2020, el Tribunal de Justicia de la Unión Europea invalida Privacy Shield, el acuerdo sobre el que se garantizaba el flujo de datos entre empresas estadounidenses y europeas, ante la detección de que, debido a ciertas normas estadounidenses, no se podía garantizar una protección adecuada de los datos personales de los ciudadanos europeos, incumpliendo parte del Reglamento General de Protección de Datos (RGPD).

			2022 – Se restringe el uso de Google Analytics en Europa

			La comisión de protección de datos francesa se suma a Austria y considera ilegal el uso de Google Analytics en la UE.

			El CNIL francés afirma que actualmente estas transferencias de datos entre EE. UU. y Google Analytics no están suficientemente reguladas y que, a pesar de que Google «ha adoptado medidas adicionales para regular las transferencias de datos en el marco de la funcionalidad de Google Analytics, estas no son suficientes para excluir la posibilidad de que los servicios de Inteligencia estadounidenses accedan a estos datos».

			2022 – Europa y Estados Unidos alcanzan un nuevo acuerdo para restaurar Privacy Shield

			Francia se suma a Austria y compromete el futuro de Google Analytics en la UE.

			La Unión Europea y Estados Unidos alcanzan un principio de acuerdo para instaurar un nuevo marco de transferencia de datos transatlántico, que sirva de sustituto de Privacy Shield, invalidado en el verano de 2020 por el Tribunal de Justicia europeo ante la falta de salvaguardas que existían por parte del país norteamericano a la hora de asegurar la privacidad de los ciudadanos europeos.

			2022 – Google pone fecha al final de Universal Analytics

			Google lo dijo así en su comunicado: «En el panorama de medición actual, las empresas deben afrontar nuevos desafíos para comprender los viajes complejos y multiplataforma de sus clientes, al mismo tiempo que priorizan la privacidad del usuario. Universal Analytics se creó para una generación de medición en línea anclada en la web de escritorio, sesiones independientes y datos más fácilmente observables de las cookies. Esta metodología de medición se está volviendo obsoleta rápidamente. Mientras tanto, Google Analytics 4 opera en todas las plataformas, no se basa exclusivamente en cookies y utiliza un modelo de datos basado en eventos para ofrecer una medición centrada en el usuario».

			Todas las propiedades estándar de Universal Analytics dejarán de procesar datos nuevos a partir del 1 de julio de 2023, mientras las propiedades de 360 Universal Analytics dejarán de procesar datos nuevos a partir del 1 de octubre de 2023. Después de estas fechas, podrás acceder a tus datos procesados previamente en Universal Analytics durante al menos seis meses.

			
Google Analytics 4: Una herramienta que viene a cambiar la forma en la que entender la analítica digital

			Contexto histórico de GA4

			GA4 nace en los albores de una era en la que la analítica digital ha pasado de ser un elemento complementario en la empresa a convertirse en una prioridad en los departamentos de marketing.

			Los usuarios de internet son más conscientes que nunca de su propia identidad digital y demandan un mayor control en el uso y compartición de sus datos. La privacidad es ahora prioridad que condiciona las estrategias de medición.

			Los procesos de conversión se han vuelto complejos y laberínticos. Un usuario puede interactuar con múltiples dispositivos y canales antes de finalizar una transacción. Incluso la delgada línea que separa los mundos online y offline es cada día más tenue y sutil, casi translúcida, como un camisón de satén al trasluz de una copa de champagne.

			En los últimos años han surgido nuevas leyes y normativas relativas al uso de cookies, a la privacidad del usuario y a la protección de sus datos personales. Medir es ahora mucho más exigente para las empresas que saben que cumplir la legislación es lo mismo que estar dispuestos a perder datos.

			Ley de cookies en España:

			▶La ley de cookies se encuentra contenida en el Real Decreto-ley 13/2012 de 30 de marzo de 2012, publicado en el BOE el 31 de marzo de 2012 y en vigor desde el 1 de abril del mismo año.

			▶Reflejo de la directiva europea de 2009, este decreto-ley se integra en el artículo 22 de la Ley 34/2002 de 11 de julio de servicios de la sociedad de la información y de comercio electrónico (LSSI) en 2014.

			▶En él queda clara la necesidad de contar con la conformidad del usuario respecto al uso de sus datos mediante la instalación en su terminal de dispositivos de almacenamiento, tales como cookies, y la necesidad de avisar al usuario previamente.

			▶Solo se excluyen aquellas cookies necesarias para el funcionamiento de la página (cookies técnicas).

			Reglamento General de Protección de Datos (RGPD).

			▶RGPD o GDPR es el reglamento europeo relativo a la protección de las personas físicas en lo que respecta al tratamiento de sus datos personales y a la libre circulación de estos. Entró en vigor el 24 de mayo de 2016 y fue de aplicación el 25 de mayo de 2018. Es una normativa a nivel de la Unión Europea, por lo que cualquier empresa de la unión o aquellas empresas que tengan negocios en la Unión Europea, que manejen información personal de cualquier tipo, deberán acogerse a ella. Las multas por el no cumplimiento del RGPD pueden llegar a los 20 millones de euros.

			▶La RPGD pone en el foco el envío y almacenamiento de datos pseudoanónimos por parte de las herramientas de analítica digital. Un dato pseudoanónimo es aquel que unido a una fuente externa puede permitir la identificación de un individuo. La IP y el ID de una transacción son un ejemplo de este tipo de datos.

			▶Las cookies se mencionan tan solo una vez en el reglamento RGPD/GDPR de 88 páginas. Sin embargo, esas pocas líneas tienen un impacto significativo en el cumplimiento de las cookies:

			(30): «Las personas físicas pueden ser asociadas a identificadores en línea […] como direcciones de los protocolos de internet, identificadores de sesión en forma de “cookies” u otros identificadores […]. Esto puede dejar huellas que, en particular, al ser combinadas con identificadores únicos y otros datos recibidos por los servidores, pueden ser utilizadas para elaborar perfiles de las personas físicas e identificarlas».

			En otras palabras, cuando las cookies pueden identificar a un individuo, se las considera datos personales.

			La evolución de las CPU y GPU, y el aumento de la capacidad de almacenamiento, ha permitido integrar algoritmos de machine learning en las herramientas de medición. Esta revolucionaria e inhumana capacidad para clasificar la información e identificar patrones en los datos ofrece nuevos y valiosos insights a las empresas. La analítica ya no solo ayuda a analizar el histórico de datos de la organización, ahora es capaz de predecir el comportamiento futuro de nuestros usuarios, anticipar el resultado de nuestras acciones y tomar decisiones de manera automática por nosotros mismos.

			Los navegadores y los sistemas de bloqueo de anuncios cada vez presentan mayores restricciones para el uso de cookies:

			▶Safari:

			▶Apple lanzó Intelligent Tracking Prevention (ITP) 1.0 en junio de 2017 para el navegador Safari 12 e iOS 11. El objetivo es restringir el uso de Third-party Cookies para evitar que los anunciantes y los webmasters puedan compartir información sobre sus visitantes.

			▶En febrero de 2019 ve la luz ITP 2.1, que incluye también un filtro para First-party Cookies con un tiempo de expiración de 7 días.

			▶En septiembre de 2019, ITP 2.3 amplía también su veto al LocalStorage del navegador.

			▶Chrome:

			▶Google anunció en enero de 2020 que en 2022 el uso de Third-party Cookies sería restringido en su navegador Google Chrome. Según palabras de Google, es el inicio de un viaje hacia un internet más respetuoso con la privacidad de sus usuarios. El impacto de este cambio es fácilmente predecible: dos de cada tres usuarios navegan con Google Chrome.

			▶Google anunció que Chrome utilizaría el historial de navegación del usuario para generar una «Identidad de segmento» o «Cohort Identitiy» llamado Federated Learning of Cohorts (FLoC). A grandes rasgos se trata de un SimHash, un número que permite estimar el nivel de similitud de dos o más conjuntos de individuos.

			▶FloC pretendía utilizar el historial de navegación de sus usuarios para identificar a todos los usuarios con intereses similares. De esta forma, pretende crear segmentos de usuarios afines para poder impactarlos con publicidad. El cambio de paradigma es, por tanto, enfocar la publicidad a segmentos y no a individuos.

			▶La guerra estalló: empresas como WordPress anunciaron su intención de bloquear FLoC por defecto en sus entornos.

			▶Actualmente Google ha anunciado la extensión del periodo de vida de las cookies en su navegador al menos hasta 2023 y trabaja en alternativas.
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			Figura 1.3. Digital Marketing Analytics en la era de las cookies vs. Digital Marketing Analytics en la era postcookies.

			GA4 más que una evolución de Universal Analytics se me antoja una herramienta rediseñada de nuevo completamente para adaptarse a los retos que propone el nuevo contexto. Supone un salto tanto cuantitativo como cualitativo frente a las propiedades tradicionales de Universal Analytics:

			▶Vela por la privacidad del usuario.

			▶Cumple con la regulación RGPD, anonimizando por defecto las IP.

			▶Cross-platform & cross-device. Medición en detalle a través de Google Signals y User ID de usuarios con sign in.

			▶Propiedades que escalan con nuestro negocio.

			▶Posibilidad de trabajar con datos en crudo y menor sampling de datos.

			▶Informes 100 % personalizados.

			▶Nuevas funcionalidades de business intelligence.

			▶Analítica predictiva.

			▶Insights automáticos.

			▶Consultas con lenguaje natural.

			▶Medición de eventos automática.

			▶Mayor visibilidad sobre el impacto en el negocio a través de un modelo de atribución Data Driven.

			▶Integración automática con Ads y GMP (Google Marketing platform).

			▶Integración con YouTube.

			
Cómo funciona Google Analytics 4

			Google Analytics 4 es una versión completamente nueva de la herramienta que se ha construido sobre tres pilares tecnológicos en los que Google ha estado trabajando durante los últimos años:

			▶Firebase Analytics, que introduce el nuevo modelo de datos orientado a los eventos (event-driven data model), que mide de una manera mucho más granular y detallada el comportamiento de los usuarios entre web y app.

			▶Google Signals, que mide el journey entre dispositivos de todos los usuarios que naveguen logueados con su cuenta de Google.

			▶Global site tag (gtag), una librería unificada que funciona como una especie de contenedor de Google Tag Manager y que nos permite personalizar la medición desde la propia interfaz de Google sin necesidad de modificar el código de seguimiento de nuestros activos digitales.

			Estos tres elementos confieren a GA4 su color y gusto en boca tan particular. Aromas tostados, especiados, de métrica madura e interfaz de roble nuevo son la antesala perfecta a un paladar sabroso y con un fino amargor final para constituir un conjunto que, a la hora de medir, sigue siendo imbatible.

			Firebase: el cerebro de la bestia

			GA4 comparte la arquitectura interna de Firebase Analytics y simplifica el concepto de páginas/pantallas vistas a través de un sistema de eventos y parámetros, mucho más flexible y potente. Esta propuesta de eventos y parámetros presenta una mejora notable respecto al modelo tradicional que veníamos utilizando para la medición de webs y apps, en el que éramos presa de un corsé en forma de dimensiones predefinidas y límites de eventos en cada sesión.

			Podemos seguir midiendo páginas y pantallas siempre que sea necesario, pero estos elementos ya no serán la base de los informes ni los átomos en los proyectos de implementación. Este nuevo modelo de datos nos permite ahora crear un evento para las interacciones que queramos medir y añadir todos los parámetros que sean necesarios para describirla. Además, al contrario que en Universal Analytics, GA4 agrupa el envío de múltiples eventos en un único hit.

			Google Signals: medición de usuarios entre dispositivos (Cross-device User tracking)

			Gracias a la integración de Google Signals en Google Analytics 4, todos los informes de GA4 pueden aprovecharse de la capacidad de Google para identificar a nuestros usuarios a través de múltiples dispositivos de acceso, aunque no hayan hecho login en nuestra web/app. De esta forma, podremos tener una visión mucho más precisa de nuestra audiencia y de sus patrones de navegación y comportamiento en nuestro negocio a lo largo de múltiples visitas.

			Google trabaja con técnicas de machine learning aplicadas a Fingerprinting para identificar incluso a aquellas sesiones que no navegaban logueadas con su cuenta de Google y rellenar aquellos espacios vacíos en el flujo de usuarios. Este proceso se denomina Conversion Modeling (más información en https://www.thinkwithgoogle.com/marketing-strategies/data-and-measurement/conversion-measurement-in-a-cookieless-world/). De esta forma, Google es capaz de cumplir los requerimientos de privacidad sin incidir negativamente en el volumen y calidad de los datos recopilados, en el trabajo de los departamentos de analítica y prepararse a un futuro cada vez más restrictivo sobre el uso de cookies.

			Global Site Tag (GTAG)

			Global site tag (gtag.js) es la última versión de la librería de Google Analytics. Es un framework JavaScript para el etiquetado de nuestros proyectos de medición, y un API gracias al que se manda información a los productos de medición de Google. El código de seguimiento que se ofrece por defecto en GA4 está basado en gtag.js y puede obtenerse directamente en la consola de administración de la herramienta. También podemos implementarlo desde Google Tag Manager.

			El código de seguimiento construye dinámicamente un código JavaScript asociado a un ID (Propiedad o Flujo de datos). De esta forma, personalizamos este código desde la interfaz de GA4, sin necesidad de modificar el código que hayamos instalado en nuestra web. Ahora es posible, por ejemplo, activar el tracking entre dominios (Cross-domain tracking) o la medición mejorada (Enhanced Measurement) fácilmente desde la interfaz, y GA4 hará todo el trabajo sucio sin que tengamos que preocuparnos por modificar ninguna línea de código.

			Recolección de datos en páginas webs

			Google Analytics 4 utiliza un pequeño código JavaScript (snippet) para conocer cómo interactúan los visitantes con nuestra web o app. Este snippet debe colocarse en todas las páginas de la web. El snippet envía a Google Analytics toda la información relacionada con la página que el usuario está viendo. Recoge información sobre el navegador (versión, lenguaje, sistema operativo, dispositivo de acceso…). También recoge toda la información sobre la fuente de tráfico de la que procede el visitante. Toda esta información es enviada a Google Analytics en forma de paquetes conocidos como «hits» o «interacciones».

			El código JavaScript es el siguiente:

			<!— Global site tag (gtag.js)–Google Analytics —>

			<script async src=”https://www.googletagmanager.com/gtag/js?id=G-XXXXXX”></script>

			<script>

			window.dataLayer = window.dataLayer || [];

			function gtag(){dataLayer.push(arguments);}

			gtag(‘js’, new Date());

			gtag(‘config’, ‘G-XXXXXX);

			</script>

			El snippet carga un archivo JavaScript del dominio www.googletag manager.com. Esto se debe a que todos los snippets gtag.js son en esencia una plantilla predefinida de Google Tag Manager. No es un simple contenedor de GTM, ya que hace algunas cosas internas, pero también funciona sobre la base de etiquetas, disparadores y variables.

			Recolección de datos en aplicaciones (apps)

			El SDK de Google Analytics for Firebase captura automáticamente una serie de eventos y de propiedades de usuario y nos permite definir nuestros propios eventos personalizados para tener información de lo que de verdad le importa a nuestro negocio. Es fácil conectar una app con Firebase y comenzar a recoger datos. Solo tienes que agregar el SDK de Firebase a tu app nueva o existente para que la recopilación de datos comience en forma automática. A las pocas horas, verás los datos de análisis en Firebase console. De esta forma podemos usar GA4 para registrar eventos personalizados que sean relevantes para nuestra app, como compras de comercio electrónico o cualquier tipo de interacciones con elementos clave de nuestra aplicación.

			Recolección de datos sin JavaScript

			El Protocolo de Medición (Measurement Protocol) nos permite medir con GA4 cualquier dispositivo conectado a internet. Cuando trabajamos con el Protocolo de Medición nos convertimos en artesanos, pues tenemos que construir manualmente los hits incluyendo todos los parámetros que queremos que se reporten a la herramienta. Además, hay que incluir un tracking ID en cada hit para que se reporte en la cuenta y propiedad correcta. La siguiente línea representa un hit de página vista, generado a partir del protocolo de medición: http://www.google-analytics.com/collect?v=1&tid=UA-XXXX-Y&cid=555&sr=800x600&t=pageview&dh=mydemo.com&dp=/home&dt=homepage.

			El protocolo de medición de GA4 ha experimentado algunos cambios respecto a lo que ya conocíamos para Universal Analytics. Más información sobre el Protocolo de Medición de GA4 en https://developers.google.com/analytics/devguides/collection/protocol/v1/reference.

			Envío de hits: El largo y serpenteante camino de la información del usuario hacia GA4

			Google Analytics 4 funciona de forma muy similar a Universal Analytics en lo que al envío de la información del usuario se refiere.

			Los hits se envían a un end-point específico tanto para el seguimiento del lado del cliente (gtag.js), el seguimiento del lado del servidor (protocolo de medición) y el seguimiento de las aplicaciones (Firebase Analytics SDK). Estos son los endpoints más habituales:

			▶https://www.google-analytics.com/g/collect.

			▶https://analytics.google.com/g/collect.

			▶https://custom.domain/g/collect (en el caso de que creemos un Endpoint First-party personalizado).

			▶https://app-measurement.com.

			▶https://www.google-analytics.com/mp/collect.

			En el payload del hit se envían todos los parámetros que GA4 necesita para trabajar internamente.

			Medición de usuarios entre dispositivos en Google Analytics 4

			La medición de usuarios entre dispositivos es una parte fundamental del core de GA4. Para ello, utiliza tres mecanismos que se ejecutan en este orden en función de si están o no disponibles:

			Client ID: GA4 mide los dispositivos de los usuarios utilizando cookies (Client ID). Por ejemplo, si un usuario utiliza dos navegadores para acceder a una misma página web, GA4 identificará dos usuarios diferentes. Por tanto, no es posible realizar una medición entre dispositivos en base al Client ID.

			User ID: El user ID es una funcionalidad que podemos activar de manera programática (requiere una integración por programación) en aquellas webs y apps que incluyan un sistema de registro de usuario o login. En estos casos podemos mandar el ID único del usuario a GA siempre que no sea una información personal identificable, y esto permitirá identificar a un mismo usuario independientemente del dispositivo y navegador que esté utilizando.

			Google Signals: Esta funcionalidad se encuentra habilitada por defecto en GA4 y permite identificar a los visitantes que naveguen por internet logueados en su cuenta de Google y tengan habilitada la opción de personalización de la publicidad.

			Una cuestión muy importante a tener en cuenta es que en Universal Analytics eran tres funcionalidades independientes, cuyos efectos eran visibles de manera aislada en diferentes informes e incluso en diferentes vistas (User ID Views). Esto en la práctica era un drama que dificultaba hasta límites insospechados el análisis integral de nuestros usuarios.

			En GA4 todos los mecanismos de medición entre dispositivos se aplican automáticamente en todos los informes y por tanto la visión que tenemos actualmente sobre el comportamiento de nuestros visitantes es mucho más precisa, detallada y sexi de la que podíamos tener en Universal Analytics.
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			Figura 1.4. Cross-device tracking Universal Analytics vs. GA4.

			Podemos personalizar las opciones de medición de usuarios desde dispositivos en la sección «Identidad para los informes» a nivel de propiedad, tal y como veremos más adelante.

			Nuevo modelo de eventos en GA4

			Mientras que el modelo de eventos de Google Analytics Universal se basa en la sesión, el modelo de datos de Google Analytics 4 se basa en los eventos. El cambio más importante se encuentra en el corazón de la plataforma: el modelo de datos. Universal Analytics tiene un modelo de datos basado en sesiones; dentro de estas hay varios tipos de hits.

			La mayoría de los datos de Google Analytics se envían en forma de visitas a páginas y eventos, y algunos datos básicos de comercio electrónico se envían como transacciones. Ahora los datos enviados a Google Analytics 4 han adoptado el modelo de datos de Firebase para encarnarse siempre en la forma de un evento. Cada evento se distingue con la dimensión event_name, y puede incluir múltiples parámetros adicionales para describir el evento en detalle.

			Una cuestión que no es baladí como aprenderemos más adelante es la forma en la que GA4 asocia cada evento con una sesión. La sesión es un artificio ideado por el analista para poner en un contexto temporal los datos. Comprende el periodo de interacción de un usuario con una web o app, desde el momento en que abre la página o aplicación, hasta el momento en el que deja de interactuar con ella. Ubicar cada interacción dentro de una sesión específica es un reto tecnológico del que no siempre somos conscientes. Hagamos un repaso de cómo se ha gestionado la sesión en las diferentes versiones de Google Analytics.

			▶Google Analytics Classic gestionaba originariamente las sesiones utilizando cookies.

			▶Con Universal Analytics la «sesionización» se comenzó a hacer a nivel de servidor (http://www.google.com/patents/US20130297778).

			▶GA4 cada vez que inicia una sesión genera un ID y un número de sesión. El evento session_start genera automáticamente el ID de sesión para que pueda identificar la sesión de la que procede un evento. Por ejemplo, se generan dos ID de sesión diferentes cuando un usuario tiene dos sesiones distintas en su sitio web.

			El número de sesión identifica el número de sesiones que un usuario ha tenido hasta la sesión actual (por ejemplo, la tercera o quinta sesión de un usuario en su sitio web). Tanto el ID de sesión como el número de sesión se asocian a cada evento de una sesión automáticamente mediante gtag.js y el SDK de Google Analytics for Firebase.

			Los informes de GA4: Mucho más que un lavado de imagen

			Las propiedades de Google Analytics nos ofrecen informes preconfigurados que podemos utilizar para analizar los datos de sus sitios web y aplicaciones. Además de los informes que proporciona GA4 por defecto en Ciclo de vida, es posible crear nuestros propios informes para consultar y profundizar en la información que nos interesa. De forma predeterminada, Analytics incluye el informe de un vistazo, el informe en tiempo real y varias colecciones de informes enfocadas en cada área de un negocio. Para analizar los datos más a fondo, podemos utilizar exploraciones y BigQuery. En los próximos capítulos veremos con detenimiento y profundidad los diferentes tipos de informes de GA4.

			Sampling de datos en los informes: El rayo que no cesa

			Google Analytics Universal, en particular la versión estándar, era susceptible de sufrir un fuerte muestreo. Muy a nuestro pesar, en GA4 este problema sigue estando presente.

			El análisis de webs que tienen un gran volumen de tráfico puede terminar desencadenando el «muestreo», cuando se realice una solicitud que combine dimensiones y métricas de una forma que no pueda extraerse de las tablas predefinidas. El muestreo sirve para evitar el uso excesivo de recursos de cálculo de GA.

			El problema que supone el muestreo se pone de manifiesto en el tamaño de la muestra. Google Analytics Universal en ocasiones basa sus cálculos en tan solo un 1 % de sus datos reales. Si este 1 % de los datos no es realmente representativo de la totalidad de la captura de datos, el informe de datos presentará una visión muy sesgada de la realidad.

			Con el modelo de datos basado en eventos de GA4 y las restricciones de la interfaz de usuario, el muestreo es inferior, aunque puede seguir suponiendo un gran problema a la hora de analizar negocios con un volumen de datos alto. Cuando se procesa un volumen muy alto de datos, GA4 utiliza diferentes técnicas para optimizar el rendimiento en los informes. Esto genera inconsistencias entre lo que se muestra en los informes generales y en Explorador.

			Los informes de Explorador trabajan con los datos en crudo, pero aplican sampling de datos, en el momento que se supera el límite de la cuota contratada. En cambio, los informes generales trabajan siempre con datos ya procesados y agregados en tablas (https://support.google.com/analytics/answer/9371379?hl=en#zippy=%2Cin-this-article).

			Google Analytics 4 API v1

			La API de datos de Google Analytics v1 nos ofrece acceso programático a los datos de los informes de Google Analytics 4 (GA4). Podemos utilizar la API de datos de Google Analytics v1 para:

			▶Construir cuadros de mando personalizados para mostrar los datos de Google Analytics.

			▶Automatizar tareas complejas de elaboración de informes para ahorrar tiempo.

			▶Integrar los datos de Google Analytics con otras aplicaciones empresariales.

			Límites en las propiedades de GA4

			Estos límites se aplican por propiedad. Si necesitamos superar estos límites, es posible actualizar nuestra propiedad a GA4 360.

			Tabla 1.1. Límites para la recogida de datos (Propiedades estándar).

			
				
					
					
					
				
				
					
							
							Elemento registrado

						
							
							Límite

						
							
							¿Puedo eliminar elementos si estoy cerca del límite?

						
					

				
				
					
							
							Eventos con nombres distintivos

						
							
							500 por instancia de aplicación (aplicación) Al calcular este límite, no se tienen en cuenta los eventos que se registran automáticamente, como first_open o in_app_purchase, ni los que se registran mediante la medición mejorada.

						
							
							No

						
					

					
							
							Longitud del nombre del evento

						
							
							40 caracteres

						
							
							N/A

						
					

					
							
							Parámetros de evento por evento

						
							
							25 parámetros de evento

						
							
							Sí

						
					

					
							
							Longitud del nombre del parámetro de evento

						
							
							40 caracteres

						
							
							N/A

						
					

					
							
							Longitud del valor del parámetro de evento

						
							
							100 caracteres

						
							
							N/A

						
					

					
							
							Propiedades de usuario

						
							
							25 por propiedad 

						
							
							No

						
					

					
							
							Longitud de los nombres de propiedad de usuario

						
							
							24 caracteres

						
							
							N/A

						
					

					
							
							Longitud de los valores de propiedad de usuario

						
							
							36 caracteres

						
							
							N/A

						
					

					
							
							Longitud de los valores de User-ID

						
							
							256 caracteres

						
							
							N/A

						
					

				
			

			Tabla 1.2. Límites a nivel de configuración (Propiedades estándar).

			
				
					
					
					
				
				
					
							
							Elemento

						
							
							Límite por propiedad 

						
							
							¿Puedo eliminar elementos si estoy cerca del límite?

						
					

				
				
					
							
							Audiencias

						
							
							100

						
							
							Sí

						
					

					
							
							Conversiones

						
							
							30

						
							
							Sí

						
					

					
							
							Consejos personalizados

						
							
							50

						
							
							Sí

						
					

					
							
							Embudos de conversión

						
							
							200

						
							
							Sí

						
					

					
							
							Dimensiones personalizadas centradas en usuarios

						
							
							25

						
							
							Sí

						
					

					
							
							Dimensiones personalizadas centradas en eventos

						
							
							50

						
							
							Sí

						
					

					
							
							Métricas personalizadas centradas en eventos

						
							
							50

						
							
							Sí

						
					

					
							
							Eventos de conversión personalizados registrados

						
							
							30

						
							
							Sí

						
					

					
							
							Conservación de datos

						
							
							Hasta 14 meses

						
							
							N/A

						
					

					
							
							Exploraciones

						
							
							200 creadas por usuario 500 compartidas

						
							
							Sí

						
					

					
							
							Limitaciones de muestreo en exploraciones

						
							
							10 millones de eventos por consulta

						
							
							N/A

						
					

					
							
							Enlaces de Google Ads

						
							
							400

						
							
							Sí. También es posible usar una cuenta de administrador de Google Ads y vincularla con esa cuenta en lugar de hacerlo con cuentas de cliente individuales.

						
					

				
			

			Fuente: https://support.google.com/analytics/answer/9267744?hl=en.

			Consulta los límites asociados a las propiedades 360 en el siguiente enlace: https://support.google.com/analytics/answer/11202874.

			
Legislación para la medición: cookies, datos personales, transferencia de datos

			Una de las razones de ser de Google Analytics 4 es adaptarse de forma eficaz a toda la nueva legislación relacionada con la privacidad que los diferentes gobiernos han puesto en marcha estos últimos años. A nivel europeo nos afectan especialmente la RGPD y la nueva ley de cookies, ambas ya explicadas brevemente en un punto previo, pero que aquí detallamos un poco más.

			Aspectos éticos y legales en Google Analytics

			¿Qué son las cookies?

			Las cookies son archivos de texto que describen una pequeña información acerca del visitante o del ordenador del visitante de nuestra web. Gracias a ellas, Google Analytics consigue identificar de forma individual y anónima a los visitantes de nuestro sitio web y, de esta forma, ofrece una información lo más fiel posible de los usuarios.

			First-party cookies vs. Third-party cookies

			First-party cookies: son aquellas establecidas y accesibles solo para el sitio web que las genera, es decir, la web que estamos visitando.

			Third-party cookies: son aquellas cookies establecidas y accesibles por otros sitios diferentes al de la visita.

			Google Analytics utiliza las First-party cookies para asegurar la privacidad y seguridad de la información de los usuarios. Las Third-party cookies son, normalmente, las cookies publicitarias y las más perseguidas por la nueva ley de cookies para intentar asegurar la privacidad de los visitantes. Además, los navegadores están ya bloqueando estas cookies por defecto, lo que dificulta cada vez más el trabajo con ellas.

			Las cookies de Google Analytics le permiten relacionar la información que se envía de un mismo usuario, establecer sus rutas de navegación y cadenas de interacción, así como relacionar los canales de acceso con las visitas de un mismo usuario. Nunca una cookie podrá acceder a información personal desde una web, salvo que el usuario la proporcione directamente en un formulario. Además, la política de uso de Google Analytics no permite el envío de datos personales a la herramienta, aunque el usuario los proporcione.

			Normativa de cookies en España

			¿Qué es la ley de cookies?

			La ley de cookies hace referencia al artículo 22.2 LSSI (Ley de Servicios de la Sociedad de la Información) que hace mención a dos de los aspectos que se deben cumplir para que una web pueda instalar cookies en sus usuarios: informar al usuario y obtener su consentimiento expreso para el uso de las mismas.

			El Comité Europeo de Protección de Datos ha revisado en mayo de 2020 las Directrices 05/2020 sobre consentimiento de cookie con el fin de aclarar su posición en relación con cuatro cuestiones:

			Seguir navegando

			La opción «seguir navegando» como forma de prestar el consentimiento por parte de los usuarios deja de tener validez.

			El Comité considera que la opción de «seguir navegando» no constituye en ninguna circunstancia una forma válida de prestar el consentimiento, en la medida en que tales acciones pueden ser difíciles de distinguir de otras actividades o interacciones del usuario, por lo que no sería posible entender que el consentimiento es inequívoco. El usuario debe realizar una acción específica para aceptar las cookies que desee.

			Muro de cookies

			Respecto a los «muros de cookies», el Comité ha precisado que, para que el consentimiento pueda considerarse otorgado libremente, el acceso al servicio y a sus funcionalidades no debe estar condicionado a que el usuario consienta el uso de cookies. Por ello, la guía confirma que no podrán utilizarse los denominados «muros de cookies» que no ofrezcan una alternativa al consentimiento. Este criterio resulta especialmente importante en aquellos supuestos en los que la denegación de acceso impediría el ejercicio de un derecho legalmente reconocido al usuario, como es la propia visita a una web pública.

			Podrán existir determinados supuestos en los que la no aceptación de la utilización de cookies impida el acceso al sitio web o la utilización total o parcial del servicio, siempre que se informe adecuadamente al respecto al usuario y se ofrezca una alternativa de acceso al servicio sin necesidad de aceptar el uso de cookies.

			Aceptación granular de cookies

			Será necesario que la información de la primera capa se complete con un sistema o panel de configuración en el que el usuario pueda optar entre aceptar o no las cookies de forma granular, o un enlace que conduzca a dicho sistema o panel. También puede darse al usuario una tercera opción: incluir dos botones, para que acepte o configure/rechace las cookies.

			Las cookies quedarán categorizadas según su función, siendo las siguientes las que más nos pueden afectar:

			▶Analíticas: Su finalidad es medir la actividad de los usuarios y elaborar estadísticas de navegación.

			▶Publicitarias: Se utilizan con el fin de controlar la frecuencia y el contenido de los anuncios.

			▶De seguimiento: Permiten guardar información sobre la navegación de los usuarios para mostrarles publicidad personalizada.

			▶Obligatorias o necesarias: Son aquellas necesarias para el buen funcionamiento del sitio web. No están sujetas a aceptación y se pueden crear sin consentimiento alguno.

			Pueden existir otro tipo de cookies y categorizaciones específicas dependiendo del sitio y las herramientas que utilicemos.

			Información sobre cookies

			Además, según la ley, debemos informar al usuario de una manera clara y visible e indicarle:

			▶Qué son las cookies.

			▶Para qué se usan en esta página.

			▶Quién es el responsable de su instalación.

			▶Cómo rechazarlas.

			Debe incluirse un enlace a una página en la que se facilite información detallada y donde se permita al usuario rechazar la instalación de las cookies en su equipo.

			GDPR / RGPD

			El derecho a la privacidad de los usuarios, además de las implicaciones éticas inherentes al mismo, exige el cumplimiento de una serie de requerimientos recogidos dentro de la Regulación General de Protección de Datos.

			El GDPR / RGPD es un reglamento de la Unión Europea para el tratamiento de la información privada que entró en funcionamiento el 25 de mayo de 2018. De cara al cumplimiento de esta normativa, a la hora de recopilar datos analíticos con herramientas de analítica digital como Google Analytics nuestra preocupación debería ser mínima. Google Analytics no permite en su política de uso la recopilación de datos personales que sirvan para la identificación por parte de otra persona. A pesar de ello, hay algunos casos en los que puede suceder que llegue información personal o ciertos datos con los que hay matices, así que hay que auditar los datos analíticos para asegurarnos de que no existe información que sirva para identificar de manera personal a un usuario.

			Comprobarán, por ejemplo, que no se almacena en ninguna dimensión información personal. Un error habitual es almacenar dentro de nuestros informes de contenidos visualizaciones de páginas que contienen parámetros del tipo email=usuario@mail.com. De cara a no tener problemas con la RGPD es recomendable tener en cuenta estas acciones.

			Auditar la recolección de identificadores pseudoanónimos

			Un identificador pseudoanónimo es aquel que, aunque no expone información personal de un usuario, permite identificarlo a través de un match en una fuente de datos externa. Entran en esta descripción valores como el User ID o el ID de transacción que podemos almacenar en Google Analytics.

			Aunque el almacenamiento de identificadores pseudoanónimos está permitido tanto en los términos de uso de las herramientas de analítica digital como en la RGPD, debemos actualizar la política de privacidad de nuestra web para indicar de manera explícita que recogemos esta información («Qué información se recoge») y el uso que vamos a hacer de la misma («Para qué vamos a utilizarla»).

			Actualizar la política de privacidad de la web

			Uno de los aspectos más importantes del RGPD es que toda la información relativa a la política de privacidad de nuestra web debe estar escrita de manera clara, entendible para un usuario no técnico, y concisa.

			Anonimización de las IP de los visitantes

			Google Analytics 4 anonimiza las IP de los visitantes de forma automática. Anonimizar una IP consiste en sustituir el último octeto de la dirección IP del visitante con un 0. Esto debe hacerse antes de que se haya almacenado y procesado la información, para asegurarnos de que la dirección IP completa del visitante no se almacena en ninguna base de datos.

			64.115.32.15 → 64.115.32.0

			Debemos tener presente que el impacto de este ajuste puede incidir en la precisión de nuestros informes de ubicación geográfica. En Universal Analytics esta opción no viene activa por defecto y requiere de una modificación en el código de seguimiento para que se configure.

			
Consent Mode. Cookies y medición sin cookies

			Uno de los grandes retos del proyecto de medición es garantizar el cumplimiento de las normativas vigentes a nivel europeo sobre protección de datos y uso de cookies. A este reto se une la necesidad de minimizar la pérdida de datos que pueda derivarse de solicitar al visitante el consentimiento para la inserción de cookies de analítica o publicitarias.

			Google Consent Mode es una API de Google que obtiene, conectando con la información que los banners de consentimiento de cookies proporcionan, el grado de consentimiento del usuario y gestiona de manera eficiente la activación de los píxeles de seguimiento que gestionemos dentro de nuestro proyecto de medición y campañas de marketing digital, bloqueando las cookies que no se hayan aceptado. Una vez configurado, podemos obtener:

			▶Pings de estado de consentimiento para etiquetas de campañas (Google Ads y Floodlight).

			▶Pings de conversión para indicar que se ha producido una conversión.

			▶Pings de Google Analytics para la medición de páginas e interacciones (solo en Google Analytics 4).

			Los Pings son envíos de datos sin la información que se puede obtener con la cookie. En ellos se podrán mandar datos anónimos de URL, user-agents, marcas de tiempo, dispositivos, parámetros de campaña… pero no un ID de cookie, ya que no existe. De esta forma, Google Analytics 4 realiza un modelado de datos con toda esta información que le permitirá ordenarla, finalmente, en eventos, sesiones y usuarios al igual que el resto de la información. Por supuesto, aquellos visitantes que hayan aceptado las cookies se medirán de la forma habitual con el envío de hits en los que se incluye los valores de la cookie generada.

			Gracias al Consent Mode, Google Analytics 4 nos permite cumplir la normativa de cookies y ser capaces de medir de una forma bastante eficaz aquellas visitas de usuarios que no aceptan las cookies de analítica. Aquí tienes la información del Consent Mode: https://support.google.com/analytics/answer/9976101?hl=es.

			
Privacidad o morir (por Jorge Carrión)

			
				
					
				
				
					
							
							En el momento de escribir estas líneas, la privacidad se ha transformado en uno de los valores más atractivos del mundo digital. Os aseguro que esto era bastante impensable hace unos años, en una jungla donde prácticamente cualquier cosa era trazable y usable con fines publicitarios (o de otro tipo). Pero aquí estamos ahora: viendo cómo una empresa de la magnitud de Apple promueve una campaña de publicidad sin precedentes en la que asegura que la privacidad de sus usuarios está por encima de los deseos de la industria (una industria que prevé unas pérdidas de unos 16000 millones de dólares en el próximo año, debido solamente a los cambios introducidos por el gigante manzanítico en materia de privacidad1).

						
							Vemos también cómo la-empresa-anteriormente-conocida-como-Facebook se enfrenta a multas millonarias (ya acumula más de 600 millones de euros) por no cumplir con los estándares de privacidad a la hora de tratar datos personales en Europa2, e incluso se habla de una prohibición total del caralibro en el viejo continente3. Por supuesto, otro de los grandes monolitos de este mundo no iba a ser menos, y también hemos podido ver cómo el pueblo estadístico de Google (Google Analytics en su versión Universal) ha ido sufriendo la invasión de varios países europeos, declarando ilegal el uso de la herramienta4. ¿Han conseguido invadir los reguladores todo el territorio de Google? Todo… ¡no! Una pequeña aldea de irreductibles estadounidenses sobrevive ahora y siempre al ataque del invasor. Estamos hablando, por supuesto, de la nueva y flamante herramienta de Google en materia de analítica: GA4.

						
							Google ha recibido muchos golpes en los últimos meses y la adopción de la «nueva» herramienta (en realidad es una funcionalidad que los norteamericanos ya publicaron allá por 2019 bajo el originalísimo nombre de Google Analytics App + Web) durante los recientes acontecimientos ha parecido una estrategia adecuada para solucionar muchos de los obstáculos que la privacidad le estaba poniendo por el camino. Pero ¿cuáles han sido exactamente esos obstáculos? ¿Por qué parecía que Google Analytics no iba a poderse utilizar nunca más en el territorio europeo (con grandes empresas pensando en eliminarlo de sus activos digitales)? ¿Por qué muchos competidores de Google Analytics se presentaban —y se siguen presentando— como la alternativa «segura» o «privada» a aquel (no hay más que ver la página principal de Matomo, por ejemplo)? La respuesta a todas estas preguntas es la misma: Max Schrems.

						
							El señor Schrems, abogado austríaco, fundó años atrás la organización NOYB (None of Your Business), con el propósito de ejercer de baluarte de la privacidad en la Unión Europea. Todos hemos oído hablar —ahora— de la GDPR y en gran parte ha sido por las acciones de esta organización. Y es que Schrems se dio cuenta de una cosa bastante fundamental de esta regulación: era europea. Bastante obvio, ¿verdad? Lo que para nadie era obvio hasta aquí era que el resaltar este —aparentemente— inofensivo punto pudiera poner en jaque a las más grandes corporaciones tecnológicas del mundo. Por no exponer aquí todo lo que ha pasado durante los últimos dos años, resumiré: Schrems entendió que el tratamiento de datos personales de ciudadanos europeos en EE. UU. distaba mucho de lo que defendía la GDPR, básicamente porque si no eras estadounidense tus datos se podían «desclasificar» en cualquier momento. Esto convertía cualquier transmisión de datos personales de europeos a EE. UU. en ilegales.

						
							Tras sacar esto en claro, NOYB lanzó una tanda de denuncias dirigidas a dos pilares de la industria: Google Analytics y Facebook. Cuando las sentencias de algunas de estas denuncias se hicieron efectivas, fue cuando la industria se conmocionó. Como ya hemos visto antes, Analytics se empezó a ver como una herramienta que atenta contra la privacidad de los usuarios y parecía que su uso iba a ser cada vez menos posible en las webs europeas. El 16 de marzo de 2022, Google anunciaba que daba poco más de un año para hacer la migración a su nueva herramienta, dejando de lado cualquier nuevo desarrollo para Universal. Esto dejaba la puerta abierta a desarrollos exclusivos de GA4 en materia de privacidad. Y Google se metió de lleno tras esa puerta, donde no ha dejado de apostar por nuevas medidas con la privacidad como epicentro. Aunque se han desarrollado más de las que nombro aquí, las fundamentales en este sentido han sido:

						
							▶No recolección de IP de usuarios europeos. Esto era muy importante, ya que la transmisión de este tipo de información a EE. UU. era un punto crítico. Lo fundamental de este punto es que Google asegura realizar la consulta de si es un ciudadano europeo o no a través de servidores europeos, por lo que esta información nunca llegaría a tierras americanas.

						
							▶Controles por región. Esto permite controlar qué se recoge sobre el usuario por país. De nuevo, se trata de no habilitar la opción de no recoger información personal sobre los ciudadanos europeos. No se puede deshabilitar todo, pero sí cosas como la información sobre el dispositivo con el que el usuario está navegando, google signals, la ciudad, el sistema operativo o la resolución de pantalla. Estas son medidas que ayudan a prevenir también el fingerprinting.

						
							▶Consent Mode5. Aunque esta funcionalidad no es exclusiva de GA4, es algo prácticamente fundamental en la nueva fase de Analytics. En esencia, esta herramienta permite trackear de forma «cookieless» a los usuarios que no hayan dado su consentimiento. Lo que se genera en su lugar es un trackeo del comportamiento que están teniendo estos usuarios, sin identificarlos. Esto permite utilizar el nuevo modelo de datos en GA4 (behavioral modelling), basado en un sistema de inteligencia artificial, a través del cual se generará el perfil de los usuarios no identificados basándose en la similitud de su comportamiento con el de usuarios registrados.

						
							Todos estos desarrollos (sin ser todo lo que se necesita ahora mismo dentro del marco europeo) no hacen sino dejar patente la importancia que Google ha dado a cumplir con la normativa en su herramienta de analítica. En cualquier caso, más allá del acuerdo transatlántico que se espera solucione todos los problemas de transmisión de datos personales entre la UE y EE. UU. (y del que no se ha concretado nada todavía)6, queda por ver si estas medidas son suficientes para seguir operando con normalidad dentro de la Unión Europea. Al final, si esta regulación llega hasta sus últimas consecuencias no solo significaría la prohibición de un servicio como Google Analytics, sino que ninguna empresa estadounidense podría seguir operando (ni Netflix, ni Amazon, ni Facebook, etc.). Dudo mucho que dejemos que eso llegue a pasar.

						
					

				
			

			
La comunidad de Google Analytics 4 (por la Comunidad Datola)

			
				
					
				
				
					
							
							Compartir conocimiento es uno de los puntos fuertes que tenemos como seres humanos. Somos capaces de aprender temáticas complejas y compartirlas con nuestros semejantes, que a su vez nos pueden completar esos conocimientos con un punto de vista nuevo y aportar así todavía más valor. De esta forma, se crea una compleja red de conocimientos dentro de la comunidad que nos permite avanzar como sociedad en prácticamente cualquier materia.

						
							Esta idea que es aplicable al mundo y a la sociedad en general, por supuesto, también funciona en el pequeño gran mundo de los datos y la analítica. Si ponemos el foco en esa pequeña parte de los datos que es GA4, donde nos enfrentamos a un entorno hostil y cambiante, vemos un ejemplo claro de comunidad compartiendo conocimientos. Una comunidad que está liderada por exploradores que no dudan en lanzarse al mar, examinando cada rincón de la herramienta y compartiendo su experiencia con el mundo.

						
							Durante los dos años de vida de GA4 hemos visto cómo han cambiado la herramienta varias veces, a nivel de integración, a nivel de interfaz, a nivel de métricas. Estos cambios constantes han derivado en un recelo por parte de la mayoría de las empresas a la hora de hacer la transición de UA a GA4. Es bastante comprensible: nadie quiere invertir dinero en plantear una medición que no sabes si dentro de un mes va a cubrir tus necesidades. Hay demasiadas dudas e incertidumbre alrededor de la herramienta y probablemente, si no fuera por la desaparición de UA, la mayoría de las empresas seguirían ancladas en el pasado y todavía no habrían dado el paso hacia el cambio.

						
							Sin embargo, en este loco mundo siempre hay valientes que están dispuestos a iniciar un nuevo viaje sin saber cuáles serán los peajes a pagar ni cuál el destino. Son un grupo de exploradores que, sin tener una estrategia común, se embarcaron para surcar mares desconocidos buscando la conquista de una nueva y prometedora tierra dentro de la analítica digital. Una tierra llena de esperanzas y de oportunidades. Estos rudos y maravillosos marineros nos marcan la senda para llegar a este nuevo mundo, facilitándonos enormemente la vida a todos los demás. Y esto es justo lo que ocurrió con GA4: tuvimos la suerte de contar con una maravillosa expedición que se volcó con el aprendizaje de GA4 y, sobre todo, que se animó a compartir con todos nosotros sus aventuras y desventuras.

						
							Seguro que enseguida se os vienen a la mente nombres internacionales como los grandes Simo Ahava, Krista Seiden, Julius Fedorovicius o Charles Farinha, que constantemente están compartiendo trucos sobre las herramientas. Pero también tenemos importantes contribuciones a nivel nacional gracias a Iñaki Huerta, Guiomar González, David Vallejo o Brais Calvo y, cómo no, los propios autores del libro. Todos ellos no han dudado ni un segundo en explorar y analizar GA4 desde su lanzamiento, sufriendo algún que otro naufragio y viviendo en sus propias carnes la dureza de este viaje, como así lo demuestran los siguientes puntos de su cuaderno de bitácora:

						
							▶Las primeras integraciones de GA4: no recogían todavía datos muy preciados en UA, como los de comercio electrónico.

						
							▶Cambios en la integración de GA4: cambiaban nombres de parámetros/eventos predefinidos que rompían nuestra estrategia, nuestras implementaciones.

						
							▶La migración automática de GA4 desde UA que todo lo rompía. ¡Qué funcionalidad más peligrosa!

						
							▶Entender cómo se procesan los datos en GA4.

						
							▶La lucha continua con los temas relacionados con la privacidad.

						
							▶Tener que hacer frente a los umbrales cuando apenas tenían un nombre.

						
							▶Tener que bendecir las propiedades de GA4 para que no fueran contagiadas por ese mal llamado cardinalidad.

						
							▶Saber dónde está disponible cada dimensión y métrica: conector de Looker Studio, Explorador, biblioteca de informes, comparaciones, filtros… en definitiva, ¡una cruz!

						
							▶Comparar métricas y buscar similitudes para darles continuidad en los sagrados informes de UA.

						
							A estos desafíos y al entorno cambiante que nos presenta GA4, hay que añadirle una carencia que siempre ha estado presente en las soluciones de Google: la documentación. Los que lleváis tiempo trabajando en el ecosistema de Google sabéis de lo que estamos hablando. Seguro que habéis sufrido más de una vez intentando buscar respuestas a un problema en la documentación de la herramienta, sin éxito. Y seguro también que habéis encontrado la solución en el blog o la cuenta de Twitter de alguien que tenía el mismo problema y que tuvo la gentileza y el entusiasmo de compartirlo con el mundo, haciéndonos a todos la vida un poquito más fácil.

						
							Si orquestamos la ayuda individual de una forma más colectiva, grupal y cooperativa alrededor de un tema, principio o propósito, podríamos estar hablando de una comunidad. Una comunidad que, unida, consigue nutrirse de todos los integrantes y que les permite a cada uno de ellos afrontar su propio rumbo. Y si se encuentran con una situación nueva, podrán preguntar a los expertos de su alrededor buscando el apoyo necesario para superarlo. Y tras conseguir llegar a puerto, sanos y salvos, se convertirán en expertos compartiendo su conocimiento con el resto de la comunidad.

						
							Esta red de contactos entre personas de distintos perfiles, con distintos negocios, distintas formas de ver y aplicar la analítica, pero con el objetivo común de aprender y enseñar en comunidad, ha sido el caldo cultivo para la creación de Datola.

						
							Datola es una comunidad sobre datos y analítica digital que nació en 2021 con pocos recursos, pero mucha ilusión. Y con un objetivo muy claro: crear una comunidad de apasionados de los datos donde compartir todas las experiencias y aprender de nuestros semejantes.

						
							La iniciativa tuvo una gran acogida en el sector, aunque aún es un proyecto en construcción. Empezamos con un blog donde todo el mundo puede escribir, solo hay que cumplir con dos requisitos: hablar de datos y aportar conocimiento de valor a la comunidad. Después, inauguramos el podcast, donde puedes venir a contarnos de viva voz tu experiencia con los datos y la analítica.

						
							Pero soñamos con mucho más. Soñamos con una comunidad bidireccional donde todos podamos preguntar y resolver dudas. Soñamos con cañas virtuales y presenciales para compartir experiencias. Soñamos con eventos presenciales, donde profesionales del sector puedan contarnos sus mejores trucos manejando datos. Soñamos con estandarizaciones de procesos comunes.

						
							Desde aquí te animamos a formar parte de esta gran familia, que siempre te dará su apoyo en las batallas de datos que tengas que librar. A cambio, solo te pedimos que nos ayudes a forjar la comunidad aportando tu voz, tu conocimiento y tus sueños. ¡Súbete a la ola!

						
					

				
			

			
				
					1 https://martech.org/apple-privacy-protections-expected-to-cost-big-tech-firms-16-billion-in-coming-year/. 

				

				
					2 https://www.politico.eu/article/europe-gdpr-enforce-big-tech-dpc/.

				

				
					3 https://www.reuters.com/technology/irish-regulator-moves-closer-possible-ban-facebook-instagram-eu-us-data-flows-2022-07-07/. 

				

				
					4 Habría que matizar aquí que lo declarado como «ilegal» en todas las sentencias ha sido una implementación en unas webs determinadas en concreto, no la herramienta en su conjunto.

				

				
					5 Aquí más información sobre lo que recoge Consent Mode: https://visiondefunnel.com/2022/06/20/ga4-y-consent-mode-los-datos-modelados-de-google/. 

				

				
					6 https://www.whitehouse.gov/briefing-room/statements-releases/2022/03/25/fact-sheet-united-states-and-european-commission-announce-trans-atlantic-data-privacy-framework/. 
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