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¿Porqué es importante la 

analítica web?

¿De dónde vienen los usuarios?

¿Qué hacen?

¿Cuáles son los contenidos más leídos?

¿Les gusta el diseño de la página?

¿Por qué compran?

¿Por qué abandonan?

Responde a preguntas como:



¿Porqué es importante la 

analítica web?

• Se obtiene información relevante para conocer la eficiencia de la estrategia de

marketing digital.

• Permite conocer el comportamiento de los usuarios en la web.

• Detectar problemas en una tienda online.

• Ayuda a tomar decisiones estratégicas futuras.

• Definir campañas más eficientes.

• Identificar nuestra audiencia.

• Determinar el retorno de la inversión en marketing digital.

• Mejorar la experiencia de compra.

• Etc.



Proceso de analítica web

Definir 
prioridades 
y objetivos

Recopilar 
información

Análisis 
exhaustivo

Optimizar 
sitio web 

según 
resultados 
analizados



Google Analytics

Conocer cuánta gente visita la
web, qué páginas son las más
populares, desde dónde la
visitan, a través de qué red
social lo hacen, la edad, etc.

• Comprender cómo usan los usuarios el sitio web.

• Crear informes y compartir con el personal.

• Se integra con otras herramientas de Google.

• Definir o cambiar la estrategia para
recibir más visitas y conversiones.

• Ayudar a tomar las mejores decisiones
para el negocio online.

https://marketingplatform.google.com/
about/analytics/

https://marketingplatform.google.com/about/analytics/


Recomendada para particulares y pymes

Google Analytics



Es una herramienta de análisis, por lo que es necesario saber interpretar los datos 
que ofrece y cómo extraer la información que nos interesa con el objetivo de tomar 
decisiones en base al comportamiento de las personas que visitan nuestra web.

¿Los objetivos que tengo con mi página Web se cumplen?

¿Para qué me sirve Google 

Analytics?

Lo que no se mide no se puede mejorar



¿Cuáles son los objetivos de esta 

página web?



¿Cuáles son los objetivos de esta 

página web?



• El objetivo fundamental es vender bicicletas a través de la Web, para ello se han 
apoyado en una estrategia de marketing que incluye SEO, marketing de 
contenidos (blog), redes sociales, vídeo, e-mail marketing, Google Ads, anuncios 
en publicaciones especificas…

• ¿Qué red social es más rentable? ¿Dónde invierto mi dinero? ¿Por qué me 
oriento al mercado holandés? ¿Qué contenidos del blog hacen que la gente 
acabe comprando una bici?

La importancia de tener objetivos

Canal Visitas

Facebook 3000

Twitter 1000

Instagram 500

Banner El País 5000

Banner Revista "Ciclismo a 
Fondo" 1000

Banner Revista "CiclosFera" 200

Paises Visitas

Belgica 3000

Holanda 1000

¿Dónde invierto?



Canal Visitas Conversiones

Facebook 3000 10

Twitter 1000 15

Instagram 500 50

Banner El País 5000 1

Banner Revista "Ciclismo a Fondo" 1000 5

Banner Revista "CiclosFera" 200 15

Paises Visitas Conversiones

Belgica 3000 5

Holanda 1000 20

¿Qué interesan las visitas o las 

conversiones?

Una conversión es la consecución de un objetivo; representa una actividad 
completada



Objetivos en Analytics

Además de conseguir visibilidad, 
determina qué acción quieres 

que realicen los usuarios en las 
visitas a tu web.



Objetivos en Analytics

• Obtener peticiones de presupuesto, contactos, nuevos clientes…

• ¿Qué visitas generan más ventas, las que proceden de Facebook o de Twitter?

• ¿Cuántas páginas por sesión ve un usuario?

• ¿Cuántas personas se han descargado el catálogo de productos?

• ¿Qué porcentaje de las visitas que me proceden de Linkedin, Facebook, Google, Adwords,

Enlaces Entrantes de otras Webs, etc. acaban rellenando una petición de presupuesto o

solicitan más información?

• ¿Cuántas personas visitan las promociones? ¿Cuántas hacen clic en mis anuncios?

• ¿Cuántas de las visitas que provienen de mercados exteriores reproducen un vídeo? ¿Qué

tipo de usuarios que viven en un país determinado convierten más?

• ¿Cuántas personas envían un formulario de información de contacto?



Objetivos en Analytics

Debemos tener claros cuales son 
los objetivos de nuestra Web, 

pensarlos, analizarlos y 
posteriormente configurarlos en 

Analytics para poder sacar el 
máximo provecho a la 

herramienta.



Objetivos en Analytics

Los objetivos se configuran en el nivel de vista y se pueden aplicar a páginas que visitan los usuarios, al número de 
páginas que ven en una sesión, a la duración de su permanencia en el sitio web, y a los eventos que activan 

mientras están en el sitio web



Objetivos en Analytics

Sí no hay objetivos configurados, Analytics muestra toda la información a 0, se podrán tomar decisiones en base a 
visitas pero no a conversiones

Información de actividad de la web Información de conversiones



¿Qué evita que se consigan los 

objetivos de la Web?

¿?
¿Qué función representaron en la 
conversión las referencias de sitio 
web, las búsquedas y los anuncios 

previos? 



Conceptos básicos de Analytics



Estructura de una cuenta en 

Analytics.



A tener en cuenta



• Google Analytics 4 – Octubre 2020

• Universal Analytics - Versión anterior octubre 2020

Lo recomendable es utilizar las 2 versiones actuales de 
Google Analytics.

2 Versiones de Google Analytics



• https://support.google.com/analytics/answer/6367342?hl=es&ref_topic=1038882
9

Cuenta de demostración

https://support.google.com/analytics/answer/6367342?hl=es&ref_topic=10388829


Gracias por su atención

Administrar permisos de usuario 

en Analytics



Administrar permisos de usuario 

en Analytics

• Administrar usuarios: controlar el
acceso a una cuenta, propiedad o vista.

• Editar: realizar cambios en la
configuración.

• Colaborar: compartir paneles y algunos
ajustes de medición.

• Leer y analizar: ver datos, analizar
informes y crear paneles. No permite
realizar cambios en la configuración ni
añadir usuarios.



Versiones de Analytics.

Universal Analytics vs Google Analytics 4



Google Analytics 4 (GA4) sustituye 

a Universal Analytics (UA)

Desde Octubre de 2020. Será la que 
se quede con versión de Analytics

Desaparece en Julio de 2023



¿Qué es Google Analytics 4?

Google Analytics 4 es la nueva forma de medición 
de Google para registrar no solo las visitas que recibe 
una página web, sino también las que recibe tu aplicación 
móvil o incluso cualquier dispositivo inteligente como 
pueden ser las smart tv o las consolas. 

Todo esto, con la gran ventaja de registrar todo de 
una forma unificada bajo una misma propiedad.



¿Por qué nace Google Analytics 4?

GA4 llega para sustituir a su antecesor ‘Universal Analytics’ (Google Analytics 3). Hasta 
ahora, estábamos muy acostumbrados a las métricas clásicas de Google Analytics como por 
ejemplo: Usuarios, Sesiones, Eventos, Páginas vistas… Sin embargo, cuando 
utilizábamos Firebase para medir las interacciones de los usuarios con nuestras apps, solíamos 
utilizar otra serie de términos y había conceptos que desaparecían (por ejemplo, las «Páginas 
Vistas» (page_views) que pasaban a ser «Vistas de Pantalla» o «screen_views«). Ahora,

Google Analytics 4 ha intentado unificar estos dos tipos de 
mediciones (APP + WEB).

A partir de ahora, vamos a dejar de hablar de conceptos como por ejemplo, sesiones, 

vistas u objetivos y todo lo que analizaremos estará relacionado con 

eventos y los parámetros asociados al mismo.

* Firebase es una plataforma móvil creada por Google, cuya principal función es desarrollar y facilitar la creación de apps de 

elevada calidad de una forma rápida, con el fin de que se pueda aumentar la base de usuarios y ganar más dinero.



Universal Analytics vs Google 

Analytics 4

«Google Analytics 4» es la nueva forma de medir 
que tiene Google Analytics y en un tiempo, la 
medición que conocíamos hasta ahora (Universal 
Analytics) dejará de estar disponible en Junio de 2023

… y todo se medirá de esta nueva forma, es decir, 

basándose en «eventos».

https://blog.google/products/marketingplatform/analytics/prepare-for-future-with-google-analytics-4/


Eventos en Universal Analytics.

Los eventos en Universal Analytics servían para 
registrar las acciones que realizaban los usuarios en el 
sitio web, más allá de visualizar las páginas. 
Por ejemplo:

• Clics en un botón
• Envío de un formulario
• Añadir un producto al carro de compra
• Ver un vídeo
• Descargar un pdf



Eventos en Universal Analytics.

En Universal Analytics los eventos se 
estructuran de la siguiente forma:

• Categoría
• Acción
• Etiqueta
• Valor



Eventos en Google Analytics 4

Ahora todo lo que vamos a medir son «eventos». Incluso las 
«páginas vistas» serán eventos, que se registrarán bajo el evento 
«page_view» y recogerán información extra acerca del evento/página 
en diferentes parámetros como por ejemplo el título de la página, la 
url, el tipo de página…

En Google Analytics 4 encontramos 4 tipos de eventos:
1.Eventos registrados automáticamente
2.Eventos de medición mejorada
3.Eventos recomendados
4.Eventos personalizados



1. Eventos registrados automáticamente

Estos eventos se registran por defecto en Google Analytics 4 sin tener que configurar nada 
(una vez añadido el código de GA a tu página web) y a menos que se indique específicamente 
que no se quieren registrar. Algunos de estos eventos son por ejemplo:

•first_visit
•screen_view
•user_engagement
•session_start
•file_download
•Scroll

Además, estos eventos no se tienen en cuenta para el límite de 500 nombres diferentes que se 
pueden registrar con una misma propiedad de Google Analytics 4.

https://support.google.com/analytics/answer/9234069
https://support.google.com/analytics/answer/9267744


2. Eventos de medición mejorada.

Estos eventos de medición mejorada en Google Analytics 4 solo aplica a los flujos de datos web (es decir, 
estos eventos no se pueden registrar automáticamente en las apps). Para empezar a registrar estos 
eventos lo único que hay que hacer es habilitarlos desde las opciones del flujo de datos (ver imagen 
inferior)

Además, estos eventos tampoco se tienen en cuenta para el límite de 500 nombres diferentes que se 
pueden registrar con una misma propiedad de Google Analytics 4. Algunos de estos eventos son por 
ejemplo:

page_view
scroll
click (en enlaces externos)
view_search_results
video_start
video_progress
video_complete
file_download

https://support.google.com/analytics/answer/9216061
https://support.google.com/analytics/answer/9267744


3. Eventos recomendados

Estos eventos han de implementarse (ya que no se registran por defecto) y si que se 
tienen en cuenta para el límite de registrar 500 nombres de eventos diferentes dentro de una 
misma propiedad de Google Analytics 4.
Sin embargo, estos nombres de eventos vienen predefinidos y son los que Google 
recomienda usar para así poder acceder a funciones de informes concretas que no están 
disponibles para los parámetros personalizados.
Algunos de estos eventos son por ejemplo:

•login
•purchase
•refund
•search
•select_content
•share
•sign_up

Aquí dejo la información más técnica sobre estos eventos recomendados y los parámetros.

https://support.google.com/analytics/answer/9267744
https://developers.google.com/gtagjs/reference/ga4-events


4. Eventos personalizados

Estos eventos también han de ser configurados aparte, ya que tampoco se 
registran por defecto. Estos eventos han de utilizarse únicamente cuando 
no ha sido posible registrar la acción de forma automática ni tampoco 
utilizando la nomenclatura recomendada por Google en sus eventos 
recomendados. 
Algunos ejemplos de estos eventos podrían ser:

formulario_contacto
suscripcion_newsletter
ver_imagen
carousel_home

https://support.google.com/analytics/answer/9267735


Estructura cuenta UA

En Universal Analytics tenemos 3 niveles diferentes de administración:
•Cuenta
•Propiedad
•Vista



Estructura cuenta UA

Normalmente, se suele utilizar una propiedad por sitio web, aunque también puede 
registrarse todo en una misma propiedad y crear diferentes vistas para cada uno de los 
sitios webs. Dentro de una misma cuenta de Universal Analytics podíamos tener hasta 
100 propiedades.

Las vistas sirven para mostrar información «filtrada» de todo el tráfico que recibe la 
propiedad. Por ejemplo, podemos crear una vista para registrar el tráfico de uno de los 
sitios web que se registran en la propiedad, también podemos crear una vista para 
registrar las visitas únicamente de dispositivos móviles o de una zona hora horaria 
concreta… En cada una de las prioridades, podemos crear hasta 25 vistas.



Estructura cuenta GA4

Si ya estás acostumbrado a usar Universal Analytics o te han parecido muy útiles las 

vistas, siento decir que por el momento vamos a tener que olvidarnos de estas. ¡En 
Google Analytics 4 no hay vistas!

Seguimos teniendo los dos niveles anteriores, cuenta y propiedad. Sin embargo ahora ya 
no vas a encontrar las vistas por ningún lado y vas a tener que recurrir a informes 
personalizados o audiencias para poder filtrar la información dentro de tus informes.

Sin embargo, aparece un nuevo concepto llamado «flujo de datos».



Estructura cuenta GA4



¿Qué es un flujo de datos? GA4

Google Analytics 4 surge para poder tener la información de diferentes fuentes de datos como pueden ser una página web 

o una aplicación móvil, en un mismo lugar. Entonces, podemos decir que un flujo en GA4, es cada una de las 
fuentes que pretende registrarse dentro de una misma propiedad.

Se pueden registrar tres flujos de información diferentes bajo una misma propiedad (puedes incluir varios flujos de un 
mismo tipo si lo deseas):

Página Web
Aplicación IOs
Aplicación Android

Es decir, ahora la información ya no se envía a nivel de propiedad, sino que se hace a cada uno de los flujos por 
separado (cada uno de los flujos tiene su «id de flujo» el cual es equivalente al ‘ID de propiedad’ de Universal Analytics).
En teoría, sí has configurado todos los eventos con un mismo nombre independientemente del flujo de información en el 
que ocurra el evento, vas a poder obtener el total de eventos del mismo tipo en todos los flujos al mismo tiempo.

Aunque por supuesto, también podrás filtrar los informes para que solo aparezcan datos de determinados flujos si es que 
así lo deseas.



¿Qué es un flujo de datos? GA4



Conceptos básicos. Eventos vs 

sesiones.

En Universal Analytics estábamos muy acostumbrados a hablar de usuarios, sesiones, eventos, Páginas… un 
«usuario» puede realizar varias «sesiones» (visitas) y durante una misma sesión, puede realizar varios 
«eventos» (interacciones).

En Google Analytics 4, un «usuario» va a ir realizando una serie de «eventos» (page_view, purchase, 
add_to_cart, view_item…) durante una misma sesión.

Sin embargo en este caso, todo se registra mediante eventos.



Conceptos básicos. Eventos vs 

sesiones.

Es decir, en GA4, una «vista de página» 
se registran con un evento llamado 

«page_view» 

mientras que en Universal esta vista de 
página se registraba con un «hit» de 

página vista.



Como funciona Universal Analytics. 

Recordar que desaparece en poco más de un año.



Generar Vistas especificas para cada mercado 
(ciudad, región, país…) objetivo



Crear una Vista para un mercado 

objetivo



Crear una Vista para un mercado 

objetivo



• Una dimensión es un atributo o característica de carácter descriptivo de un objeto al 
que se le pueden asignar diferentes valores. 

• Las métricas son atributos con valores numéricos que permiten comparar, 
cuantitativamente, los distintos aspectos de las dimensiones.

Conceptos básicos: dimensiones y 

métricas



Dimensiones, en Analytics se 

representan en verde y las métricas

en azul

Dimensión = filas Métrica = columnas



Dimensiones y Métricas

Métrica
s

Métricas
Dimensiones



Dimensiones y Métricas

Dimensión

Métricas



Dimensión secundaria

Métricas

Dimensión



¿Si mis potenciales clientes están 

en Gijón tiene sentido obtener todos 

los datos?

Puede resultar confuso 
por lo que es 

recomendable crear 
vistas especificas para 

controlar 
específicamente lo que 

interesa 



Pulsar “+ Crear Vista”

Crear vista



Simplemente indicar el nombre de la vista

Si lo dejamos tal cual se recibirán los mismos datos que la vista “maestra”, no basta con 
indicar “Francia” sino tenemos que “filtrar” para que solo lleguen las visitas de Francia.

Crear vista



Configurar filtros y objetivos a nivel de vistas 



Posteriormente creamos un filtro personalizado para indicar que solo incluya datos de 
“Países” que queremos analizar.

Configurar filtros



• No aplicar filtros sobre la vista maestra.

• Los datos de las nuevas vistas se muestran desde el momento de la creación.

• Importante tener permisos de administración para la creación de filtros y 
objetivos.

• Para utilizar filtros de países, regiones, ciudades… es importante utilizar la misma 
nomenclatura de Analytics.
• Ejemplo: España se debe de introducir como Spain.

• Consejo 1: ir a la vista maestra, informe Audiencia->Información Geográfica y 
consultarlo.

• Consejo 2: Tener una vista especifica por zona o zonas concretas a monitorizar.

Importante



• Suscripción a un boletín.

• Vista a una página específica de la web.

• Completar un formulario de contacto.

• Permanecer en la web durante un tiempo determinado.

• Venta de un producto.

• Consulta de opiniones y comentarios.

• Acceso a un calendario de eventos.

Objetivos

Objetivo = Conversión (cada vez que un usuario completa una acción en la web)

¡No es solo vender! Es cualquier 
conversión que contribuya a los 
objetivos definidos con la web 

Un objetivo es una métrica en un informe de Analytics.



Configurar Objetivos



Destino

Página web (no incluir 
el dominio)

Indicar si se le asigna valor a la 
conversión

Pasos del embudo: representa una acción en el sitio web que se 
debe realizar para lograr el objetivo



Gráfico del embudo de conversión



Duración y Páginas/pantallas por 

sesión 

Especificar tiempo

Especificar número de 
páginas por sesión



https://support.google.com/analytics/answer/1034324?hl=es

Expresiones regulares

Secuencias específicas de caracteres que coinciden con patrones de los datos de 
Analytics o con parte de estos



Analizar datos con los informes



• En tiempo real: comportamiento de los usuarios en directo, procedencia y si generan 
conversiones.

• Audiencia: características de los usuarios (edad, sexo, procedencia, dispositivo 
utilizado…).

• Adquisición: qué canales han utilizado los usuarios para llegar a la web (buscador, 
publicidad, de otro sitio web, redes sociales…).

• Comportamiento: cómo interactúan los usuarios en el sitio web (qué páginas consultan).

• Conversiones: realizar seguimiento de los objetivos del sitio web.

Informes en Google Analytics



• ¿Cuántos usuarios me visitan?

• ¿Son fieles? ¿Cuántos son nuevos?

• ¿De dónde son? ¿Qué idioma hablan?

• ¿Qué dispositivos usan para navegar?

• ¿Genero contenido de interés para los usuarios?

• ¿Llego a los usuarios correctos?

• ¿Mi Web se adapta a los dispositivos de los usuarios?

Informe de audiencias

Proporciona información sobre los usuarios que visitan la web



Informes de Audiencia

Ayudan a entender mejor las características de los usuarios

Nº de usuarios 
únicos que entran 

en la web

Nº total de visitas a la web 
(aunque sean del mismo 

usuario)

promedio de páginas 
que ve cada usuario en 

una sesión

media del tiempo que pasan 
nuestros usuarios en la web



Relación de métricas

• Sesiones: nº total de sesiones en el periodo consultado. Una sesión se considera desde el

acceso a la web hasta que transcurren 30 minutos de inactividad.

• Usuarios: nº de personas que, al menos, han realizado una sesión.

• Nº de visitas a páginas: nº total de veces que las páginas se han mostrado a los usuarios;

incluye visualizaciones repetidas de 1 sola página por parte del mismo usuario.

• Páginas/sesión: promedio de páginas visitadas en cada sesión; incluye visualizaciones

repetidas de 1 sola página.

• Duración media de la sesión: según los usuarios que han visitado la página.

• Porcentaje de rebote: % de usuarios que han abandonado la web después de ver una sola

página sin realizar ninguna otra acción.



Usuarios activos

“Cobertura del sitio web” o “poder de atracción”

cuántos usuarios han visitado el sitio web

Si las actividades de marketing y el SEO del sitio web animan a los usuarios 
a visitarlo y a volver, los usuarios de cada periodo deben crecer.



Datos demográficos e Intereses

Preferencias de los usuarios por ciertos tipos de
contenido web, como tecnología, música, viajes
o TV.
Si se conoce el público objetivo, se puede
comprobar que se está llegando a los usuarios
correctos.

Activar “Habilitar los informes de datos
demográficos y de intereses” en
Administrador/Propiedad/Configuración
de la propiedad



Información geográfica/Ubicación

Métricas a visualizar en el informe



• ¿Cómo llegan los usuarios a la Web?

• ¿Está funcionando el SEO?

• ¿Qué red social es más eficaz?

• ¿Funciona mi boletín electrónico?

• ¿Funcionan mis campañas de adwords?

• ¿Dónde es mas conveniente anunciarme?

• ¿Es “popular” mi Web (enlaces externos)?

• ¿Está bien invertido mi dinero, mi tiempo?

Informe de adquisición

Información sobre cómo los usuarios llegan a su sitio web y el nivel de eficacia de la 
publicidad y marketing digital en los distintos canales como el correo electrónico, el 

buscador y los anuncios de display.



Tipos de campañas de marketing

Anuncios de texto en resultados de búsqueda

Banner en una web

Campañas en redes sociales



Informes de Adquisición



Canales y redes sociales de dónde 

llega más tráfico a la web



Identificar fuentes de tráfico 

eficaces

Analizar las combinaciones de fuente y medio que tienen más usuarios

Buscar tráfico de alta calidad: usuarios procedentes de una fuente que interactúan con 
el sitio web o realizan una conversión. Recomendable revisar Porcentaje de rebote.

% de rebote mucho más alto que la media. Analizar las causas para
mejorar la web de cara a estos usuarios que llegan por Youtube.

Aplicar filtro para ver el medio (organic,
cpc, referral…) o la fuente (Google, Bing,
Baidu, Youtube…)



Identificar páginas web con 

enlace a nuestra web

páginas concretas del sitio web que están
enlazadas: sitios web externos que están
enviando tráfico a cada una de nuestras páginas

páginas
web que
tienen
enlaces
a sitio
web



Seguimiento de campañas



Informes de Comportamiento

• ¿Qué contenido interesa a mis usuarios?

• ¿Dónde se van? ¿Se van en una página

objetivo?

• ¿Qué eventos se producen en la web?

• ¿Los contenidos más importantes para mi

negocio son los que más visitan los usuarios?

Información sobre cómo se comportan los usuarios dentro del sitio web



Conocer el comportamiento del 

usuario en la web

Tiempo de permanencia de un usuario en
una página

usuarios que han entrado en una
página y se ha ido sin hacer nada



Conocer el comportamiento del 

usuario en la web

Frecuencia con la que se ve cada página
web (URL).

En “Título de página” se puede ver el
informe según el título incluido en el
código HTML de la web.



Conocer el comportamiento del 

usuario en la web

indica la interacción de los usuarios con
cada página del sitio web



Desglose de contenido

Se agrupan las páginas según la estructura de
directorios del sitio web.

Al hacer clic en un directorio pueden verse las páginas que contiene.

Visitas
más
populares



Conocer qué contenido gusta más 

al usuario

Aplicar filtro

Rendimiento de cada uno de los contenidos en
comparación con la media de los publicados



Páginas de destino

Páginas del sitio web a las que llegaron los usuarios (las primeras que ven en una sesión)

Controlar el porcentaje de rebote: si es
alto puede indicar que el contenido no
es relevante para los usuarios



Páginas de salida

Páginas desde las que los usuarios abandonaron el sitio web

Eventos

Control de la interacción de los usuarios con elementos concretos del sitio web



Flujo del comportamiento

Investigar la interacción de los usuarios con su contenido y para identificar posibles 
problemas con el contenido

Indica la ruta 
que ha seguido 
el usuario en la 
web. Desde la 

primera página 
que ha visto 

hasta la última 
página antes de 

dejar la web. 

Por defecto muestra 
el flujo desde la 

página de destino



Informe en tiempo real

• ¿Qué efecto está teniendo una campaña que

acabamos de lanzar?

• ¿Se están visualizando los contenidos nuevos

de la web?

• ¿La promoción aporta tráfico a mi web?

• ¿Funciona el código de seguimiento de la

web?

Información sobre qué está pasado en tiempo real



Útiles para comprobar el rendimiento inmediato de una campaña, lanzamiento de 
un boletín, publicación de un post en redes sociales …

Informe en tiempo real



Informes personalizados



Crear informe personalizado

Configuración de informes donde se pueden seleccionar las dimensiones y las 
métricas y cómo deben mostrarse.

Pares de dimensiones y métricas
válidos:
https://developers.google.com/analy
tics/devguides/reporting/core/dims
mets

Pueden añadirse más
pestañas al informe

Seleccionar tipo
de informe

Las métricas y
dimensiones para cada
tipo de informe pueden
variar, ya que cada tipo
muestra los datos de
manera diferente.

https://developers.google.com/analytics/devguides/reporting/core/dimsmets


Tipos de informes personalizados

• Explorador: informe estándar de Analytics. Incluye un gráfico de líneas y una tabla de datos
con elementos dinámicos, como una opción para buscar y ordenar y dimensiones
secundarias.

• Tabla única: es una tabla estática que permite ordenar los datos y los muestra en filas.
• Gráfico de visitas por ubicación: es un mapa del mundo en el que las regiones y países con

mayor volumen de tráfico y de interacciones se muestran en colores más oscuros.
• Embudo de conversión: es un embudo de conversión definido por usted.

OPCIONAL:

• Agregar filtros: para limitar el informe a dimensiones
específicas

• Agregar Vistas: dónde debe aparecer el informe

Editar
Copiar
Compartir
Eliminar



Paneles

Widgets






