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1. El concepto: qué cuenta como conversión
Una conversión no es un tipo de dato nuevo. Es un evento normal al que alguien ha decidido dar importancia. Esa decisión no la toma Google Analytics: la toma el negocio, y por eso el 90 % de los problemas de medición de conversiones no son técnicos, sino de criterio.
En los manuales anteriores vimos que una dimensión describe y una métrica cuenta. Una conversión añade una tercera capa: señala. Marca cuál de los cientos de eventos que recoge la propiedad merece que se reorganicen los informes, se reparta el crédito entre canales y se decida dónde va el presupuesto.
	La frase que resume el manual
GA4 no sabe qué es valioso para tu negocio. Solo sabe contar. Marcar una conversión es enseñarle a GA4 dónde está tu dinero, y a partir de ahí toda la herramienta se reordena alrededor de esa señal.


1.1 Evento clave, conversión y conversión de Google Ads
Desde 2024 Google separó la terminología, y esta separación causa más confusión en las reuniones que cualquier otro cambio reciente. Conviene fijarla desde el primer minuto porque son tres cosas distintas que viven en sitios distintos.
	Concepto
	Dónde vive
	Qué significa

	Evento clave
	Google Analytics 4
	Un evento que has marcado como importante. Es lo que antes se llamaba "conversión" dentro de GA4.

	Conversión
	Google Ads
	Una acción de valor atribuida a una campaña de pago, para optimizar pujas.

	Conversión importada
	Ads, con origen en GA4
	Un evento clave de GA4 que se ha exportado a Ads para que las campañas puedan optimizar hacia él.



En la práctica, en el día a día se sigue diciendo "conversión" para todo. No pasa nada mientras todos entiendan que lo que se configura en GA4 se llama evento clave y que la conversión de Ads es una consecuencia, no el origen. Este manual usa las dos palabras: "conversión" cuando habla de negocio y "evento clave" cuando habla de la pantalla concreta de GA4.
	⚠  El error de reunión más habitual
Alguien compara el número de conversiones del panel de Ads con el de eventos clave de GA4 y concluye que "los datos están mal". No están mal: están midiendo cosas diferentes, con ventanas y modelos de atribución diferentes. La sección 7.4 desmonta esa comparación con detalle.


1.2 La pirámide: macroconversiones y microconversiones
Una web no tiene una conversión: tiene una pirámide. Marcar solo la cima deja el análisis ciego, porque los volúmenes son tan pequeños que ninguna diferencia es significativa. Marcar todo, en cambio, hace que nada destaque.
	Nivel
	Ejemplo en PisosEnManresa
	Volumen mensual
	¿Marcar?

	Macro
	Solicitud de valoración de un piso para vender
	18
	Sí, siempre

	Macro
	Formulario de contacto sobre un inmueble
	47
	Sí, siempre

	Macro
	Clic a WhatsApp o a teléfono
	112
	Sí

	Micro
	Suscripción a alertas de nuevos inmuebles
	86
	Sí

	Micro
	Descarga del dossier en PDF
	203
	Sí, con matices

	Señal
	Ver 3 fichas de inmueble en una sesión
	1.140
	No: es un segmento, no una conversión

	Señal
	Scroll al 90 % de una ficha
	4.700
	No



	💡  La regla de las dos preguntas
Para decidir si algo merece ser evento clave, respóndelas en este orden. Primera: ¿si este número sube un 20 %, el negocio gana dinero? Segunda: ¿tengo suficiente volumen para notar ese 20 %? Si la primera respuesta es no, es una señal de comportamiento y su sitio es un segmento o una audiencia. Si la primera es sí y la segunda es no, márcala igual, pero analízala en periodos largos.


1.3 Los límites y la regla irreversible
GA4 impone un techo estricto y, sobre todo, tiene un comportamiento que sorprende a todo el mundo la primera vez: marcar un evento como clave no afecta al pasado.
	Límite o regla
	Propiedad estándar
	Propiedad 360

	Eventos clave por propiedad
	30
	50

	Nombres de evento distintos
	500
	500

	Parámetros por evento
	25
	25

	Retroactividad al marcar
	Ninguna
	Ninguna



	⚠  Marcar no es retroactivo
Si hoy marcas contacto_inmueble como evento clave, GA4 empieza a contarlo desde hoy. Todo lo ocurrido antes seguirá figurando como un evento normal y no aparecerá en los informes de conversión, aunque los datos del evento sí existan. Consecuencia práctica: cuando implantes un plan de medición, marca los eventos clave el mismo día que despliegas las etiquetas, no un mes después "cuando ya se vea que funcionan".


Desmarcar tampoco borra el pasado: los datos ya registrados como evento clave se quedan. Es decir, el interruptor solo afecta hacia delante en las dos direcciones.
1.4 Lo que no debería ser nunca una conversión
Antes de crear la primera conviene saber qué no crear. Estos cuatro casos aparecen en casi todas las cuentas heredadas y todos ellos inflan el número hasta hacerlo inútil.
·  page_view marcado como evento clave. Es el error número uno. Se hace para "medir la página de gracias", pero si la URL se puede recargar, compartir o alcanzar sin completar nada, la conversión miente. Además, cualquier visita a esa página desde un marcador la cuenta.
·  click genérico. Marca todos los clics de la web, incluidos los del menú. El número sube sin significar nada.
·  form_start marcado como clave. Medir que alguien empieza a rellenar es útil como paso del embudo, pero no es un éxito: es una intención.
·  scroll y demás eventos automáticos de la medición mejorada, marcados en bloque. Convertir el scroll en conversión hace que la tasa de conversión de la web ronde el 70 % y que nadie vuelva a mirar el informe.

El patrón común de los cuatro: se ha marcado la señal más fácil de capturar en lugar de la que representa el éxito. La sección 3 está dedicada precisamente a encontrar la buena.


2. Las cuatro vías para crear una conversión
Hay cuatro maneras de que un evento acabe siendo un evento clave, y elegir mal la vía es lo que provoca la mitad de las implantaciones que "no miden bien". Las cuatro se explican aquí en orden de dificultad creciente.
2.1 Vía 1 · El interruptor sobre un evento que ya llega
Es la más simple y la que hay que intentar siempre primero: si el evento ya está llegando a GA4, marcarlo es un clic.
RUTA   Administrar → Visualización de datos → Eventos → interruptor "Marcar como evento clave"
El evento debe existir en la lista, y para eso tiene que haberse disparado al menos una vez en las últimas 24 o 48 horas. Si acabas de publicar la etiqueta en GTM y no lo ves, no está roto: es que GA4 todavía no lo ha procesado. Compruébalo antes en tiempo real.
DÓNDE MIRAR   Informes → Tiempo real, o bien Administrar → DebugView si tienes el modo de depuración activo
	💡  Cuándo basta con esta vía
Cuando el evento ya distingue por sí mismo el éxito: file_download sobre un dossier, purchase de un ecommerce, o un evento propio que GTM dispara únicamente en el mensaje de confirmación. Si el evento se dispara también en situaciones que no son un éxito, esta vía no sirve y hay que pasar a la vía 2 o a la 3.


2.2 Vía 2 · Crear un evento nuevo dentro de GA4
Cuando el evento que llega es demasiado genérico, GA4 permite fabricar uno nuevo a partir de él aplicando condiciones. No hace falta tocar la web ni GTM.
RUTA   Administrar → Visualización de datos → Eventos → Crear evento → Crear
	Campo
	Qué se pone

	Nombre del evento personalizado
	descarga_dossier

	Condición 1
	event_name  es igual a  file_download

	Condición 2
	file_extension  es igual a  pdf

	Condición 3
	page_location  contiene  /inmueble/

	Copiar parámetros
	Activado, para conservar los parámetros del evento original



El evento nuevo aparece en la lista al cabo de unas horas y entonces ya se puede marcar con el interruptor de la vía 1. Ojo: el evento original sigue existiendo y sigue contándose. No se sustituye, se añade.
	⚠  Los tres límites de "Crear evento"
Solo puede construir a partir de eventos que ya llegan a GA4: no lee el DOM, no accede a la web y no inventa parámetros nuevos.
No es retroactivo. Empieza a generar el evento nuevo desde el momento en que se guarda.
Cuenta doble en el total de eventos, porque el original y el derivado conviven. Esto no afecta a los eventos clave, pero sí a cualquier informe de recuento de eventos.


2.3 Vía 3 · Etiqueta dedicada en Google Tag Manager
Es la vía completa, y la única posible cuando el éxito depende de algo que solo existe en la página: un mensaje de confirmación, un atributo del formulario, un valor de negocio o un texto en pantalla.
	Elemento de GTM
	Configuración

	Variable
	La que capture el dato: variable de capa de datos, elemento del DOM o JavaScript personalizado

	Activador
	El que represente el éxito real: envío de formulario, aparición de un elemento, clic con condición…

	Etiqueta
	Evento de GA4 con nombre propio, por ejemplo contacto_inmueble

	Parámetros
	Los que necesites para segmentar después: tipo_inmueble, zona_inmueble, value, currency



Una vez publicada la etiqueta y confirmada en el asistente de etiquetas, se espera a que el evento aparezca en GA4 y se marca con el interruptor. La vía 3 no elimina el paso final: GTM envía, GA4 marca.
2.4 Vía 4 · Importar a Google Ads
Esta vía no crea nada en GA4: exporta lo ya creado para que las campañas puedan optimizar hacia ello. Es el último eslabón, y solo tiene sentido cuando la conversión de GA4 ya está validada.
RUTA   Administrar → Vinculaciones de productos → Google Ads → vincular la cuenta
DESPUÉS   En Google Ads: Objetivos → Conversiones → Acciones de conversión → Nueva → Importar → Google Analytics 4
	💡  No importes todo
Importa a Ads solo las macroconversiones que quieres que el algoritmo persiga. Si importas también las micro, las campañas optimizarán hacia descargas de PDF, que son baratas y abundantes, en vez de hacia solicitudes de valoración, que son las que facturan.


2.5 Qué vía elegir
	Situación
	Vía
	Esfuerzo
	Riesgo principal

	El evento ya llega y ya distingue el éxito
	Vía 1
	Un clic
	Marcar algo demasiado genérico

	El evento llega pero es genérico
	Vía 2
	Cinco minutos
	Condición mal escrita: no se dispara nunca

	El éxito solo se ve en la página
	Vía 3
	Implantación
	Elegir un detonante que no es el éxito

	Hay campañas de pago que optimizar
	Vía 4
	Vinculación
	Importar micro y macro mezcladas




3. El diseño previo: detonante, nombre, valor y recuento
Antes de tocar ninguna pantalla hay que decidir cuatro cosas. Las cuatro son reversibles con trabajo, pero cambiarlas más tarde parte la serie histórica en dos, así que vale la pena dedicarles media hora al principio.
3.1 El detonante real: el clic no es la conversión
El error estructural más caro consiste en medir la intención en lugar del resultado. El usuario hace clic en "Enviar", el formulario falla por un campo obligatorio vacío, y GA4 registra una conversión que nunca existió.
	Acción del usuario
	Detonante ingenuo
	Detonante correcto

	Envía el formulario de contacto
	Clic en el botón Enviar
	Aparición del mensaje de confirmación

	Descarga el dossier
	Clic en el enlace
	Clic en un enlace que termina en .pdf

	Llama por teléfono
	Vista de la página de contacto
	Clic en un enlace tel:

	Se suscribe a alertas
	Clic en Suscribirme
	Mensaje de "revisa tu correo" en pantalla

	Reserva una visita
	Clic en Reservar
	Página o modal de reserva confirmada con identificador



	Cómo encontrar el detonante correcto en dos minutos
Abre la web, completa la acción tú mismo y observa qué cambia en pantalla en el instante exacto del éxito. Casi siempre aparece un texto ("Gracias, te contactaremos"), un cambio de URL o un elemento nuevo en el DOM con una clase reconocible del tipo alert-success. Ese cambio, y no el clic previo, es el detonante. Si no cambia nada visible, la conversión no se puede medir de forma fiable y hay que pedir al equipo de desarrollo que emita un evento propio.


3.2 Nomenclatura: la decisión que más se paga tarde
GA4 tiene un techo de 500 nombres de evento distintos y, mucho antes de llegar a él, un exceso de nombres rompe los informes nativos. La regla que resuelve el 95 % de los casos es simple.
·  Regla: el nombre del evento describe la acción, no el sitio donde ocurre.
·  Verbo o sustantivo consistente: sí, y siempre en minúsculas y en snake_case, sin acentos ni espacios.
·  El contexto va en parámetros: el lugar, la variante o el segmento van en parámetros, no en el nombre.

	Mal
	Bien

	contacto_ficha_piso_centro
	contacto_inmueble + tipo_inmueble + zona_inmueble

	ContactoFormularioHome
	contacto_inmueble + origen_formulario

	descarga_pdf_dossier_casa
	descarga_dossier + tipo_inmueble

	conversion_1, conversion_2
	nombres descriptivos



	💡  El truco del prefijo, sin romper GA4
Si necesitas agrupar visualmente las etiquetas en GTM, pon el prefijo en el nombre de la etiqueta de GTM, no en el nombre del evento de GA4. Así ves "Fichas · contacto_inmueble" en el espacio de trabajo y GA4 sigue recibiendo contacto_inmueble limpio, con los informes nativos intactos.


3.3 El valor: cuándo poner cifras y cuándo no
Una conversión con valor permite comparar canales por lo que aportan, no por lo que suman. Es la diferencia entre "Facebook trae 30 leads" y "Facebook trae 30 leads que valen 4.500 € frente a los 12 de búsqueda orgánica que valen 9.600 €".
	Los dos parámetros que hacen falta, siempre juntos
dataLayer.push({
  'event': 'solicitud_valoracion',
  'tipo_inmueble': 'casa',
  'zona_inmueble': 'centro',
  'value': 350,          // valor estimado del lead, numérico
  'currency': 'EUR'      // obligatorio si envías value
});



	⚠  Los tres fallos del valor
Enviar value sin currency: GA4 no puede consolidar el importe y el ingreso no aparece correctamente en los informes.
Enviar el valor como texto ("350 €" o "350,00"): tiene que ser un número, con punto decimal y sin símbolo de moneda.
Confundir el valor del inmueble con el valor del lead. Un piso de 180.000 € no genera 180.000 € de ingreso: genera una comisión con una probabilidad de cierre. El valor que se envía debe ser el valor esperado del contacto, no el precio del producto.


Cómo calcular ese valor esperado sin discutirlo durante semanas: toma la comisión media de una operación cerrada, multiplícala por la tasa histórica de leads que acaban cerrando y redondea. Si una operación deja 5.000 € y cierra 1 de cada 14 solicitudes de valoración, el valor del lead es aproximadamente 350 €. Es una estimación, y una estimación consistente vale infinitamente más que un cero.
3.4 El recuento: una vez por evento o una vez por sesión
GA4 permite decidir si una conversión se cuenta cada vez que ocurre o solo la primera vez dentro de la sesión. La opción cambia el número entre un 10 % y un 40 % según el caso, y casi nadie la revisa.
RUTA   Administrar → Visualización de datos → Eventos clave → menú de tres puntos del evento → Ajustar recuento
	Opción
	Qué cuenta
	Cuándo usarla

	Una vez por evento
	Todas las veces que ocurre
	Compras, descargas de dossiers distintos, contactos sobre inmuebles diferentes

	Una vez por sesión
	Solo la primera de la sesión
	Clics a teléfono o WhatsApp, suscripciones, cualquier acción que un mismo usuario repite por impaciencia



	💡  El caso del clic a WhatsApp
Un usuario indeciso pulsa el botón de WhatsApp tres veces en la misma visita. Con recuento por evento tienes 3 conversiones y una tasa inflada; con recuento por sesión tienes 1, que es el número de conversaciones reales que abrirá el comercial. Para acciones de contacto directo, el recuento por sesión suele ser el honesto.


3.5 La ficha de diseño que hay que rellenar antes de implementar
Un documento de una página por conversión, acordado con negocio antes de tocar GTM, evita el 80 % de los rehacer. Estos son los campos mínimos.
	Campo
	Ejemplo

	Pregunta de negocio
	¿Cuántas personas piden que valoremos su piso para venderlo?

	Nombre del evento
	solicitud_valoracion

	Detonante real
	Mensaje "Hemos recibido tu solicitud" visible en pantalla

	Vía de creación
	Vía 3 · GTM con activador de visibilidad de elemento

	Parámetros
	tipo_inmueble, zona_inmueble, value, currency

	Recuento
	Una vez por sesión

	Valor
	350 EUR (comisión media × tasa de cierre)

	¿Se importa a Ads?
	Sí

	Responsable de validarla
	Analítica, con captura del asistente de etiquetas y del DebugView




4. Seis conversiones implementadas paso a paso
Cada ficha sigue el mismo esquema: la pregunta de negocio, el detonante real, lo que envía la web, la configuración en GTM, el marcado en GA4 y cómo se valida. Las seis cubren entre ellas las cuatro vías de creación y los casos que aparecen en prácticamente cualquier proyecto.
4.1 K1 · Contacto sobre una ficha de inmueble
Pregunta de negocio: ¿Cuántas personas piden información sobre un inmueble concreto, y sobre cuáles?
ESLABÓN 1 · EL DETONANTE REAL
El formulario envía por POST y devuelve la misma página con un aviso verde de confirmación. No hay URL de gracias, así que el detonante es la aparición de ese aviso, no el clic en el botón.
ESLABÓN 2 · LO QUE ENVÍA LA WEB
	dataLayer.push en el momento de la confirmación
window.dataLayer = window.dataLayer || [];
dataLayer.push({
  'event': 'contacto_inmueble',
  'tipo_inmueble': 'casa',        // piso | casa | local | parking
  'zona_inmueble': 'centro',
  'rango_precio': '150k-200k',
  'origen_formulario': 'ficha'    // ficha | listado | home
});



ESLABÓN 3 · CONFIGURACIÓN EN GTM
	Elemento de GTM
	Configuración

	Activador
	Visibilidad de elemento · Selector CSS: .alert-success · Una vez por página

	Variable
	Capa de datos: tipo_inmueble, zona_inmueble, origen_formulario

	Etiqueta
	Evento de GA4 · Nombre del evento: contacto_inmueble

	Parámetros
	tipo_inmueble, zona_inmueble, rango_precio, origen_formulario



ESLABÓN 4 · MARCADO EN GA4
RUTA   Administrar → Visualización de datos → Eventos → contacto_inmueble → Marcar como evento clave
Recuento: una vez por evento. Un mismo usuario puede interesarse legítimamente por dos inmuebles distintos en la misma sesión, y las dos consultas son dos oportunidades reales para el comercial.
ESLABÓN 5 · CÓMO SE VALIDA
·  Asistente de etiquetas: modo de vista previa de GTM, rellenar el formulario de verdad y comprobar que la etiqueta se dispara al aparecer el aviso, no antes.
·  DebugView: el evento aparece con sus cuatro parámetros y con los valores esperados.
·  Contraste con el negocio: comprobar 24 horas después que el número de eventos clave se parece a los correos que ha recibido el comercial.

	⚠  Si el formulario recarga la página
Cuando el envío provoca una recarga completa, el dataLayer se destruye antes de que GTM pueda leerlo. La solución habitual es guardar los datos en sessionStorage justo antes del envío y hacer el push en la carga siguiente, cuando ya se sabe si ha habido éxito.


4.2 K2 · Clic a WhatsApp y a teléfono
Pregunta de negocio: ¿Cuánta gente prefiere hablar directamente en lugar de rellenar un formulario?
ESLABÓN 1 · EL DETONANTE REAL
Aquí no hay página de éxito posible: el usuario sale de la web hacia otra aplicación. El detonante es el clic sobre un enlace cuyo destino empieza por tel: o apunta a wa.me. Es el único caso del manual en que el clic sí es la conversión, porque es lo último que la web puede ver.
ESLABÓN 2 · CONFIGURACIÓN EN GTM
	Elemento de GTM
	Configuración

	Activador
	Clic · Solo enlaces · Click URL coincide con expresión regular: ^tel:|wa\.me|api\.whatsapp

	Variable
	Click URL y Click Text, ambas activadas en Variables integradas

	Etiqueta
	Evento de GA4 · Nombre: contacto_directo

	Parámetros
	canal_contacto (telefono o whatsapp, derivado de Click URL), tipo_inmueble, zona_inmueble



ESLABÓN 3 · MARCADO Y RECUENTO EN GA4
RUTA   Administrar → Visualización de datos → Eventos clave → contacto_directo → Ajustar recuento → Una vez por sesión
	💡  Un evento, dos canales
Es tentador crear clic_telefono y clic_whatsapp por separado. Con un solo evento y un parámetro canal_contacto obtienes exactamente la misma información, gastas un nombre de evento en lugar de dos y puedes ver el total sin sumar nada a mano. Esta es la regla del apartado 3.2 aplicada a un caso real.


4.3 K3 · Descarga del dossier en PDF
Pregunta de negocio: ¿Qué inmuebles despiertan interés suficiente para llevarse la documentación?
ESLABÓN 1 · LO QUE YA TIENES SIN HACER NADA
Si la medición mejorada está activa, GA4 ya registra file_download cada vez que alguien pincha en un enlace a un archivo. El problema es que ese evento incluye también el catálogo general, las condiciones legales y cualquier otro PDF de la web. Marcarlo tal cual convertiría en conversión la descarga del aviso legal.
RUTA   Administrar → Recogida y modificación de datos → Flujos de datos → tu flujo web → Medición mejorada
ESLABÓN 2 · CREAR EL EVENTO ESPECÍFICO (VÍA 2)
	Campo
	Valor

	Nombre del evento personalizado
	descarga_dossier

	Condición 1
	event_name  es igual a  file_download

	Condición 2
	file_extension  es igual a  pdf

	Condición 3
	page_location  contiene  /inmueble/

	Copiar parámetros del evento original
	Activado



Con la tercera condición el evento solo se genera cuando la descarga ocurre dentro de una ficha de inmueble, que es donde vive el dossier. El aviso legal, que está en otra ruta, queda fuera.
ESLABÓN 3 · MARCADO EN GA4
Al cabo de unas horas descarga_dossier aparece en la lista de eventos y ya se puede marcar con el interruptor. Recuento: una vez por evento, porque descargar dos dossiers distintos son dos señales distintas.
	⚠  La descarga no siempre es una buena conversión
Si el dossier no pide ningún dato para descargarse, la descarga no genera un contacto: genera una visita informada. Márcala como evento clave para poder analizarla, pero no la importes a Ads y no la mezcles con las macroconversiones en los informes de dirección. Si el dossier sí exige correo electrónico, entonces sí es un lead y sube un nivel en la pirámide.


4.4 K4 · Suscripción a alertas de nuevos inmuebles
Pregunta de negocio: ¿Cuánta base de datos propia estamos construyendo cada mes?
ESLABÓN 1 · EL CASO EN QUE page_view SÍ VALE
En la sección 1.4 quedó dicho que marcar page_view es el error número uno. Hay una excepción, y esta suscripción es el ejemplo: el formulario redirige a una URL de gracias que solo se alcanza tras un envío correcto, que no está enlazada desde ningún sitio y que no se indexa. Aun así, no se marca page_view: se crea un evento derivado.
ESLABÓN 2 · CREAR EL EVENTO (VÍA 2)
	Campo
	Valor

	Nombre del evento personalizado
	suscripcion_alertas

	Condición 1
	event_name  es igual a  page_view

	Condición 2
	page_location  contiene  /alertas/gracias

	Copiar parámetros del evento original
	Activado



ESLABÓN 3 · MARCADO Y RECUENTO
Recuento: una vez por sesión. Nadie se suscribe dos veces de forma útil, y si recarga la página de gracias no debe contar de nuevo.
	Las tres condiciones que legitiman una conversión por URL
Primera: la URL solo se alcanza después de completar la acción. Segunda: no está enlazada en ningún menú ni se puede llegar a ella por navegación. Tercera: si se recarga, el recuento por sesión impide contarla dos veces. Si falla cualquiera de las tres, hay que volver a la vía 3 y medirla con GTM.


4.5 K5 · Solicitud de valoración con valor económico
Pregunta de negocio: ¿Qué canales traen propietarios que quieren vender, que es el producto escaso?
ESLABÓN 1 · POR QUÉ ESTA LLEVA VALOR
Una inmobiliaria vive de tener producto. Un contacto de comprador y una solicitud de valoración no valen lo mismo, y sin valor económico los dos aparecen como "1 conversión" en la misma columna. El valor es lo que permite que el informe diga la verdad.
ESLABÓN 2 · LO QUE ENVÍA LA WEB
	dataLayer.push con valor esperado del lead
dataLayer.push({
  'event': 'solicitud_valoracion',
  'tipo_inmueble': 'piso',
  'zona_inmueble': 'eixample',
  'value': 350,
  'currency': 'EUR'
});



ESLABÓN 3 · CONFIGURACIÓN EN GTM
	Elemento de GTM
	Configuración

	Activador
	Evento personalizado · Nombre: solicitud_valoracion

	Variables
	Capa de datos: tipo_inmueble, zona_inmueble, value, currency

	Etiqueta
	Evento de GA4 · Nombre: solicitud_valoracion

	Parámetros
	value = {{dlv - value}} · currency = {{dlv - currency}} · tipo_inmueble · zona_inmueble



ESLABÓN 4 · DÓNDE APARECE EL DINERO
RUTA   Informes → Monetización → Monetización general, y la métrica "Ingresos totales" en Adquisición
A partir de ese momento cada canal deja de compararse por número de leads y pasa a compararse por euros esperados, que es la única comparación que sostiene una decisión de presupuesto.
4.6 K6 · Visita agendada, la conversión que se importa a Ads
Pregunta de negocio: ¿Cuántas visitas presenciales genera la web, que es la antesala de la venta?
ESLABÓN 1 · DETONANTE Y DATOS
La reserva de visita devuelve una pantalla de confirmación con un identificador de cita. Ese identificador sirve además para evitar duplicados: se envía como parámetro y permite cotejar con el CRM.
	dataLayer.push en la confirmación de la cita
dataLayer.push({
  'event': 'visita_agendada',
  'id_cita': 'VIS-2026-04182',
  'tipo_inmueble': 'casa',
  'zona_inmueble': 'centro',
  'value': 900,
  'currency': 'EUR'
});



ESLABÓN 2 · MARCADO EN GA4
Se marca como evento clave con recuento por evento. Es la macroconversión de la casa y la que se lleva a las campañas.
ESLABÓN 3 · IMPORTACIÓN A GOOGLE ADS (VÍA 4)
RUTA   Administrar → Vinculaciones de productos → Google Ads → vincular
DESPUÉS   En Ads: Objetivos → Conversiones → Acciones de conversión → Nueva → Importar → Google Analytics 4 → visita_agendada
	Conversión
	¿Se importa a Ads?
	Motivo

	visita_agendada
	Sí, como principal
	Es la más cercana a la venta

	solicitud_valoracion
	Sí, como principal
	Producto escaso, valor alto

	contacto_inmueble
	Sí, como secundaria
	Volumen suficiente para aprender

	contacto_directo
	Solo observación
	No hay confirmación de que la conversación ocurriera

	descarga_dossier
	No
	Barata y abundante: desviaría la optimización

	suscripcion_alertas
	No
	Micro: útil en GA4, ruido en Ads



	💡  Principal y secundaria
Google Ads permite marcar cada acción de conversión como principal (optimiza hacia ella) o secundaria (solo la observa). Es el mecanismo que evita tener que elegir entre medirlo todo y optimizar hacia una sola cosa: importa varias, deja como principales las dos que representan negocio real.




5. Bloque A · Preguntas sobre volumen y calidad
Las cuatro primeras preguntas son las que se plantean en cuanto la conversión empieza a registrar datos. Todas comparten el mismo enemigo: un número que parece definitivo pero que depende por completo de con qué se compara.
5.1 A1 · ¿Mi tasa de conversión es real o el denominador está mal?
Pregunta: ¿El 0,4 % que me sale es malo, o estoy dividiendo por el tráfico equivocado?
POR QUÉ IMPORTA
La tasa de conversión no es un dato: es una división. Cambiar el denominador cambia el resultado por un factor de tres o cuatro sin que haya cambiado nada en la web. Presentar la tasa global de una web que mezcla blog, listados y fichas es presentar un promedio de cosas que no se parecen.
DÓNDE SE MIRA
RUTA   Informes → Interacción → Eventos clave, y la métrica "Tasa de eventos clave de sesión" en Adquisición
EL RESULTADO
	Denominador
	Sesiones
	Contactos
	Tasa

	Todas las sesiones de la web
	11.480
	47
	0,41 %

	Sesiones que vieron alguna ficha
	3.120
	47
	1,51 %

	Sesiones que vieron ficha y llegaron de búsqueda
	1.640
	31
	1,89 %

	Sesiones que solo vieron el blog
	1.760
	0
	0 %



LA LECTURA Y LA DECISIÓN
La misma web tiene una tasa del 0,41 % o del 1,89 % según lo que se ponga debajo de la raya. La honesta es la segunda: nadie puede contactar sobre un inmueble sin haber visto un inmueble. El 0,41 % no mide la eficacia del formulario, mide la proporción de tráfico que llega a la parte comercial de la web, que es un problema distinto y se arregla de otra manera.
Decisión: reportar siempre dos números separados, la proporción de sesiones que alcanzan una ficha y la tasa de contacto sobre esas sesiones. Mezclarlos en una sola tasa esconde cuál de los dos problemas hay que resolver.
	⚠  Sesión o usuario, no da igual
GA4 ofrece "Tasa de eventos clave de sesión" y "Tasa de eventos clave de usuario". La primera responde a "¿cuántas visitas acaban en contacto?" y la segunda a "¿cuántas personas acaban contactando?". La segunda siempre sale más alta, porque una persona hace varias visitas. Elige una, escríbela en el informe y no la cambies entre meses.


5.2 A2 · ¿Qué canal me trae conversiones y no solo tráfico?
Pregunta: ¿Dónde debo poner el esfuerzo el mes que viene?
DÓNDE SE MIRA
RUTA   Informes → Adquisición → Adquisición de tráfico → desplegable de eventos clave → contacto_inmueble
El desplegable es la parte que casi nadie usa: por defecto la columna "Eventos clave" suma todos los eventos marcados, lo que mezcla descargas de PDF con solicitudes de valoración. Seleccionar uno concreto convierte el informe en algo accionable.
EL RESULTADO
	Grupo de canales
	Sesiones
	Contactos
	Tasa
	Valoraciones

	Búsqueda orgánica
	4.980
	21
	0,42 %
	11

	Búsqueda de pago
	2.140
	14
	0,65 %
	3

	Directo
	1.980
	6
	0,30 %
	3

	Referencia
	1.240
	4
	0,32 %
	1

	Redes sociales orgánicas
	1.140
	2
	0,18 %
	0



LA LECTURA Y LA DECISIÓN
Las redes sociales aportan el 10 % del tráfico y el 4 % de los contactos: traen curiosos, no compradores. La búsqueda de pago convierte a contacto un 55 % mejor que la orgánica, pero prácticamente no genera solicitudes de valoración, que es el producto escaso. La orgánica es la única que alimenta las dos columnas.
Decisión: mantener la inversión en búsqueda de pago para captar compradores, pero no esperar de ella la captación de producto. Para valoraciones, reforzar los contenidos orgánicos que ya funcionan y dejar de medir el rendimiento de redes por sesiones.
5.3 A3 · ¿Qué página de destino convierte de verdad?
Pregunta: ¿Qué contenido trabaja para el negocio y cuál solo trae visitas?
DÓNDE SE MIRA
RUTA   Informes → Interacción → Páginas y pantallas → cambiar la dimensión a "Página de destino" → añadir eventos clave
EL RESULTADO
	Página de destino
	Sesiones
	Contactos
	Valoraciones
	Tasa total

	/inmueble/ (fichas)
	3.120
	21
	2
	0,74 %

	/comprar/manresa
	1.940
	12
	1
	0,67 %

	/ (portada)
	2.860
	9
	4
	0,45 %

	/blog/como-vender-piso
	1.760
	1
	9
	0,57 %

	/blog/precios-manresa
	980
	0
	2
	0,20 %



LA LECTURA Y LA DECISIÓN
Si solo se hubiera mirado la columna de contactos, el artículo sobre cómo vender un piso habría parecido inútil: un contacto en 1.760 sesiones. Al añadir la segunda conversión aparece la verdad: es la mejor fuente de solicitudes de valoración de toda la web, que además es la conversión con más valor.
	💡  La lección general de esta tabla
Una página no convierte o deja de convertir: convierte hacia algo. Evaluar todo el contenido contra la misma conversión hace que el contenido de captación parezca fracasado. Antes de juzgar una página hay que preguntarse a qué parte del negocio sirve y medirla contra esa conversión.


5.4 A4 · ¿Tengo conversiones duplicadas?
Pregunta: El panel dice 94 contactos y el comercial ha recibido 47 correos. ¿Quién miente?
POR QUÉ IMPORTA
Una conversión inflada es peor que no tener ninguna: sostiene decisiones de inversión sobre un número falso y, cuando se descubre, hace perder la confianza en toda la analítica. El síntoma clásico es un múltiplo casi exacto, un factor dos o tres, entre lo que dice GA4 y lo que ocurre en el negocio.
EL RESULTADO
	Síntoma
	Causa probable
	Comprobación

	Exactamente el doble
	La página lleva gtag directo y GTM enviando el mismo evento
	Asistente de etiquetas: dos peticiones al mismo identificador de medición

	Entre 2 y 5 veces más
	El activador escucha cada interacción con un campo, no el envío
	DebugView: el evento se repite al pasar de un campo a otro

	Un 20-40 % más
	Recuento por evento cuando debería ser por sesión
	Comparar eventos clave con sesiones con ese evento

	Números redondos que suben de golpe
	El evento original y el derivado de "Crear evento" están ambos marcados
	Revisar la lista de eventos clave y desmarcar uno



LA DECISIÓN
La comprobación definitiva no está en GA4: consiste en contar durante una semana los avisos reales que llegan al correo o al CRM y compararlos con el informe. Si la diferencia es menor del 10 %, es atribución y pérdida de consentimiento, y es normal. Si es un múltiplo, es un problema de implantación y hay que resolverlo antes de reportar nada.
	⚠  Nunca quites el gtag antes de tiempo
Al detectar duplicidad la reacción instintiva es borrar una de las dos implantaciones. La regla es la contraria: primero se confirma durante unos días que la implantación que se va a conservar mide correctamente, y solo entonces se retira la otra. Quitar la buena por error deja la medición a cero y no siempre se recupera.




6. Bloque B · Preguntas sobre el embudo
Una conversión aislada dice cuánta gente llegó al final. El embudo dice dónde se quedó el resto, que es donde está el dinero recuperable. Estas cuatro preguntas se responden casi todas desde Exploraciones, no desde los informes estándar.
6.1 B1 · ¿Dónde se rompe el embudo de contacto?
Pregunta: De cada cien personas que ven una ficha, ¿en qué punto exacto desaparecen?
DÓNDE SE MIRA
RUTA   Exploraciones → Exploración de embudo → definir los pasos con nombres de evento
PROCEDIMIENTO
·  Paso 1: ver_inmueble. Paso 2: form_start. Paso 3: form_submit_intento. Paso 4: contacto_inmueble.
·  Activar "Hacer que el embudo sea abierto" para no exigir que los pasos ocurran de forma consecutiva y perder gente por cambios de orden.
·  Activar "Mostrar tiempo transcurrido" para saber no solo cuántos caen, sino cuánto tardan en caerse.
·  Añadir un desglose por tipo de dispositivo: el embudo móvil casi nunca se parece al de escritorio.

EL RESULTADO
	Paso
	Usuarios
	Continúan
	Abandono

	1 · Ve una ficha
	2.480
	100 %
	—

	2 · Empieza el formulario
	386
	15,6 %
	84,4 %

	3 · Intenta enviar
	112
	29,0 %
	71,0 %

	4 · Contacto confirmado
	47
	42,0 %
	58,0 %



LA LECTURA Y LA DECISIÓN
Hay dos fugas, y no son igual de graves. La primera, del paso 1 al 2, es normal: la mayoría de quien mira un piso todavía no quiere hablar con nadie. La segunda, del paso 3 al 4, es alarmante: son personas que ya han rellenado el formulario y han pulsado enviar, y aun así solo llegan cuatro de cada diez. Eso no es falta de interés, es un fallo técnico o de validación.
Decisión: revisar los errores de validación del formulario en móvil antes de gastar un euro más en traer tráfico. Recuperar la mitad de esa fuga son 32 contactos más al mes sin aumentar la inversión.
6.2 B2 · ¿El formulario se abandona o nunca se empieza?
Pregunta: ¿Tengo un problema de interés o un problema de formulario?
POR QUÉ IMPORTA
Las dos situaciones se ven igual en la tabla de conversiones, un número bajo, y se arreglan de manera opuesta. Si nadie empieza, el problema está antes: la ficha no convence o el formulario no se ve. Si mucha gente empieza y pocos acaban, el problema está dentro.
EL RESULTADO
	Indicador
	Escritorio
	Móvil
	Diagnóstico

	Ven ficha → empiezan formulario
	19,4 %
	12,1 %
	El móvil ni lo ve

	Empiezan → completan
	61 %
	28 %
	El móvil no puede

	Campo donde más se abandona
	teléfono
	mensaje
	Distinto obstáculo



LA LECTURA Y LA DECISIÓN
En escritorio el formulario funciona razonablemente. En móvil hay dos problemas encadenados: se ve menos y se completa mucho peor, y el punto de abandono es el campo de mensaje libre, que en una pantalla pequeña obliga a redactar un párrafo con el teclado tapando media pantalla.
Decisión: en móvil, sustituir el campo de mensaje libre por opciones predefinidas y dejar el texto abierto como opcional. Es un cambio de una hora de desarrollo con impacto directo sobre la conversión con más volumen de la web.
	💡  Cómo saber en qué campo se abandona sin instalar nada complejo
Basta con un evento de interacción con campo que envíe únicamente el nombre del campo y su posición en el formulario, nunca lo que el usuario ha escrito. El último campo tocado antes de que la sesión termine sin conversión es el sospechoso. Enviar el contenido de los campos, además de innecesario para este análisis, incumple la normativa de protección de datos.


6.3 B3 · ¿Cuántas visitas necesita alguien antes de convertir?
Pregunta: ¿Estoy midiendo un proceso de una sesión o de siete?
DÓNDE SE MIRA
RUTA   Publicidad → Atribución → Rutas de conversión → métrica "Puntos de contacto hasta la conversión"
EL RESULTADO
	Puntos de contacto
	Contactos
	Solicitudes de valoración

	1
	38 %
	11 %

	2 a 3
	41 %
	29 %

	4 a 6
	17 %
	38 %

	7 o más
	4 %
	22 %



LA LECTURA Y LA DECISIÓN
Son dos negocios distintos dentro de la misma web. Quien pregunta por un piso lo hace pronto: casi el 80 % contacta en tres visitas o menos. Quien plantea vender su casa se lo piensa: el 60 % necesita cuatro visitas o más, y una quinta parte llega a siete.
Decisión: dos consecuencias operativas. Primera, la ventana de conversión y el remarketing deben ser mucho más largos para la captación de producto que para la venta. Segunda, juzgar una campaña de captación de propietarios a los quince días es juzgarla antes de que la mayoría de las conversiones hayan ocurrido.
6.4 B4 · ¿Cuánto tarda en convertir?
Pregunta: ¿Cuándo puedo cerrar el informe del mes y darlo por bueno?
DÓNDE SE MIRA
RUTA   Publicidad → Atribución → Rutas de conversión → métrica "Días hasta la conversión"
EL RESULTADO
	Días hasta la conversión
	Contactos
	Solicitudes de valoración

	Mismo día
	54 %
	18 %

	1 a 6 días
	29 %
	24 %

	7 a 29 días
	14 %
	35 %

	30 días o más
	3 %
	23 %



LA LECTURA Y LA DECISIÓN
Casi una cuarta parte de las solicitudes de valoración ocurren más de un mes después del primer contacto con la web. Eso significa que el dato de valoraciones del mes en curso está sistemáticamente incompleto y seguirá subiendo durante semanas.
	La regla del cierre de informe
Un informe mensual de conversiones lentas no se cierra el día 1 del mes siguiente. Se cierra cuando ha pasado un periodo equivalente a la ventana en la que ocurre el 90 % de las conversiones, y hasta entonces se marca como provisional. Cerrarlo antes garantiza que cada mes parezca peor que el anterior cuando se le mira en caliente.


	⚠  La ventana de conversión también se configura
GA4 permite ajustar el periodo durante el cual un punto de contacto puede recibir crédito. Por defecto son 30 días para los eventos de adquisición de usuarios y 90 para el resto. Si tu ciclo de decisión es de tres meses, la ventana por defecto está descartando parte de tu recorrido real.


RUTA   Administrar → Configuración de la propiedad → Configuración de la atribución


7. Bloque C · Preguntas sobre atribución y valor
Las conversiones se cuentan una vez, pero el crédito se reparte. Cómo se reparte es una decisión de configuración que cambia radicalmente qué canal parece rentable, y es la parte que más discusiones genera con el equipo de marketing.
7.1 C1 · ¿Qué canales ayudan aunque no cierren?
Pregunta: ¿Estoy a punto de cortar un canal que en realidad está sosteniendo los demás?
DÓNDE SE MIRA
RUTA   Publicidad → Atribución → Rutas de conversión
Este informe reparte cada canal en tres papeles: el que abre el recorrido, el que aparece por el medio y el que cierra. Un canal puede tener cero conversiones de último clic y ser imprescindible.
EL RESULTADO
	Canal
	Primer contacto
	Intermedio
	Último contacto

	Búsqueda orgánica
	46 %
	38 %
	41 %

	Redes sociales orgánicas
	27 %
	9 %
	4 %

	Búsqueda de pago
	14 %
	22 %
	31 %

	Directo
	8 %
	24 %
	20 %

	Referencia
	5 %
	7 %
	4 %



LA LECTURA Y LA DECISIÓN
Las redes sociales cierran el 4 % de las conversiones y abren el 27 %. En el informe de adquisición del bloque A parecían el peor canal de la casa; aquí resulta que son la principal puerta de entrada al recorrido. Cortarlas no habría ahorrado dinero: habría reducido el volumen de todos los demás canales unos meses después, sin que nada en el informe explicara por qué.
Decisión: evaluar las redes por su capacidad de abrir recorridos, con una métrica distinta a la de los canales de cierre. Y no tomar nunca una decisión de recorte mirando solo la columna de último clic.
7.2 C2 · ¿Qué modelo de atribución cambia mi lectura?
Pregunta: ¿Cuánto de lo que veo depende de una opción de configuración?
POR QUÉ IMPORTA
GA4 dejó solo tres modelos disponibles tras retirar en 2023 los de primer clic, lineal, deterioro temporal y posición. Los que quedan son suficientes para la decisión que importa: comparar el reparto por defecto con el reparto por último clic.
	Modelo
	Qué hace

	Basado en datos
	Reparte el crédito según la contribución observada de cada punto de contacto. Es el modelo por defecto.

	Último clic en canales cruzados
	Da todo el crédito al último canal no directo del recorrido.

	Último clic en canales de pago de Google
	Da todo el crédito al último canal de pago de Google. Sirve para cuadrar con Ads, no para analizar.



DÓNDE SE MIRA
RUTA   Publicidad → Atribución → Explorador de modelos
EL RESULTADO
	Canal
	Basado en datos
	Último clic
	Diferencia

	Búsqueda orgánica
	19,4
	21
	−1,6

	Búsqueda de pago
	12,1
	16
	−3,9

	Redes sociales orgánicas
	6,8
	2
	+4,8

	Directo
	5,9
	6
	−0,1

	Referencia
	2,8
	2
	+0,8



LA LECTURA Y LA DECISIÓN
El modelo basado en datos quita casi cuatro conversiones a la búsqueda de pago y le da casi cinco a las redes. No es que un modelo sea correcto y el otro erróneo: es que el último clic solo mira el final del recorrido y el basado en datos mira el recorrido entero. La diferencia es exactamente la aportación que el último clic no puede ver.
Decisión: usar el modelo basado en datos para las decisiones de reparto de presupuesto entre canales, y el de último clic únicamente cuando haya que cuadrar cifras con una plataforma externa. Y dejar escrito en el informe qué modelo se ha usado, porque sin esa línea dos informes del mismo mes pueden no coincidir.
7.3 C3 · ¿Qué canal aporta más valor, no más volumen?
Pregunta: Si solo pudiera mantener dos canales, ¿cuáles?
DÓNDE SE MIRA
RUTA   Informes → Adquisición → Adquisición de tráfico → añadir la métrica "Ingresos totales"
Esta pregunta solo se puede responder si las conversiones llevan value, como en la ficha 4.5. Sin valor económico, todas las conversiones pesan lo mismo y la respuesta es simplemente la que tenga más volumen.
EL RESULTADO
	Canal
	Conversiones
	Valor
	Valor por sesión

	Búsqueda orgánica
	32
	7.150 €
	1,44 €

	Búsqueda de pago
	17
	2.590 €
	1,21 €

	Directo
	9
	2.400 €
	1,21 €

	Redes sociales orgánicas
	2
	180 €
	0,16 €

	Referencia
	5
	700 €
	0,56 €



LA LECTURA Y LA DECISIÓN
La búsqueda de pago tiene la mitad de conversiones que la orgánica pero poco más de un tercio del valor: convierte bien hacia contactos baratos y mal hacia el producto caro. Directo, con solo nueve conversiones, aporta casi tanto valor como todo el pago, porque quien escribe la dirección directamente suele ser un propietario que ya conoce la marca.
Decisión: el valor por sesión es la columna que ordena la inversión, no el recuento de conversiones. Y el análisis de la sección 7.1 sigue siendo necesario antes de cortar nada, porque las redes que aquí aportan 180 € son las que abren el 27 % de los recorridos.
7.4 C4 · ¿Por qué GA4 y Google Ads no cuadran?
Pregunta: Ads dice 41 conversiones y GA4 dice 29. ¿Cuál me creo?
POR QUÉ IMPORTA
Esta pregunta aparece en todas las reuniones y consume horas. La respuesta corta es que las dos cifras son correctas y miden cosas distintas. La respuesta útil es saber cuáles son las diferencias, para poder explicar la discrepancia en treinta segundos en vez de en media reunión.
LAS SEIS CAUSAS, POR ORDEN DE IMPACTO
	Causa
	Google Ads
	GA4

	Fecha asignada
	La del clic que originó la conversión
	La del día en que ocurrió la conversión

	Modelo de atribución
	El propio de Ads, solo entre canales de Google
	Entre todos los canales, incluidos los no pagados

	Alcance
	Solo conversiones atribuibles a un anuncio
	Todas, venga el usuario de donde venga

	Ventana de conversión
	Configurable por acción de conversión
	Configurable en la propiedad, por defecto 30 y 90 días

	Modelado sin consentimiento
	Aplica modelado propio
	Aplica su propio modelado y umbrales

	Dispositivos distintos
	Puede unir clic y conversión entre dispositivos
	Depende de la identidad disponible



LA DECISIÓN
Elegir una fuente por función y no discutir más. Para optimizar campañas y decidir pujas, la cifra de Ads, porque es la que el algoritmo utiliza. Para entender el negocio completo y comparar canales de pago con orgánicos, la de GA4. Documentar esa regla en el propio informe evita repetir la conversación cada mes.
	💡  Cuándo sí hay que preocuparse
Una diferencia del 10 al 30 % entre las dos plataformas es esperable. Una diferencia superior al 50 %, o una en la que GA4 registre más conversiones de pago que Ads, apunta a un problema real: etiquetado sin parámetros de campaña, redirecciones que pierden el identificador de clic o una importación duplicada. Ahí sí hay que abrir la implantación.




8. Dónde vive cada respuesta
Las doce preguntas anteriores se responden en cinco sitios distintos, y buena parte del tiempo perdido en analítica consiste en buscar en el informe equivocado. Esta tabla es la que conviene tener a mano.
	Lugar
	Qué responde
	Preguntas del manual

	Interacción → Eventos clave
	Cuántas conversiones hay y cómo evolucionan
	A1

	Adquisición → Adquisición de tráfico
	De dónde vienen y cuánto valen
	A2, C3

	Interacción → Páginas y pantallas
	Qué contenido las genera
	A3

	Publicidad → Atribución
	Cómo se reparte el crédito y cuánto tardan
	B3, B4, C1, C2

	Exploraciones → Embudo
	Dónde se pierde la gente por el camino
	B1, B2

	DebugView y Tiempo real
	Si la conversión está bien montada
	A4



	La diferencia entre Informes, Publicidad y Exploraciones
Informes responde qué ha pasado, con datos agregados y rápidos. Publicidad responde a quién hay que darle el mérito, y es el único sitio donde vive la atribución multicanal. Exploraciones responde por dónde se ha ido la gente, y es el único sitio donde se pueden construir embudos y secuencias. Ninguno de los tres sustituye a los otros dos.


8.1 Cuánto tarda en verse una conversión nueva
	Momento
	Qué se puede comprobar ya

	Inmediatamente
	DebugView y Tiempo real: el evento llega con sus parámetros

	A las 24 horas
	El evento aparece en la lista de Eventos y se puede marcar como clave

	A las 24-48 horas del marcado
	Empieza a contarse en los informes de eventos clave

	A las 72 horas
	Los datos se consideran estables para reportar

	A los 30-90 días
	La atribución de recorridos largos queda completa



9. Tabla resumen de las doce preguntas
	#
	Pregunta
	Qué se mira

	A1
	¿Mi tasa de conversión es real?
	Tasa de eventos clave de sesión, sobre el tráfico que puede convertir

	A2
	¿Qué canal trae conversiones?
	Adquisición de tráfico con un evento clave seleccionado

	A3
	¿Qué página convierte?
	Página de destino cruzada con cada conversión por separado

	A4
	¿Tengo duplicados?
	Contraste con el CRM, DebugView y ajuste de recuento

	B1
	¿Dónde se rompe el embudo?
	Exploración de embudo abierta, con desglose por dispositivo

	B2
	¿Se abandona o no se empieza?
	Relación entre inicio de formulario y conversión, por dispositivo

	B3
	¿Cuántas visitas hacen falta?
	Puntos de contacto hasta la conversión

	B4
	¿Cuánto tardan?
	Días hasta la conversión y ventana de atribución

	C1
	¿Qué canales ayudan sin cerrar?
	Rutas de conversión: primer contacto frente a último

	C2
	¿Cuánto depende del modelo?
	Explorador de modelos: basado en datos frente a último clic

	C3
	¿Qué canal aporta valor?
	Ingresos totales y valor por sesión

	C4
	¿Por qué no cuadra con Ads?
	Fecha, modelo, alcance y ventana en cada plataforma





10. Los ocho errores más comunes
Todos ellos aparecen en cuentas heredadas y todos tienen la misma raíz: se ha configurado lo fácil en lugar de lo correcto, y nadie ha vuelto a mirarlo.
	Error
	Consecuencia
	Solución

	Marcar page_view como evento clave
	Cuenta recargas, marcadores y accesos directos
	Evento derivado con condición de URL y recuento por sesión

	Medir el clic en lugar del éxito
	Cuenta envíos fallidos como conversiones
	Detonante sobre el mensaje de confirmación

	Marcar la conversión un mes después
	El histórico anterior no existe
	Marcar el mismo día que se despliega la etiqueta

	Enviar value sin currency
	El valor no se consolida en los informes
	Los dos parámetros siempre juntos

	No revisar el recuento
	Inflación del 20 al 40 % en acciones repetibles
	Una vez por sesión en clics de contacto

	Importar todas las conversiones a Ads
	Las campañas optimizan hacia lo barato
	Solo macroconversiones como principales

	Poner el portal en el nombre del evento
	Explosión de nombres e informes nativos rotos
	El contexto va en parámetros

	Decidir con la columna de último clic
	Se recortan los canales que abren recorrido
	Contrastar con rutas de conversión



11. Checklist antes de dar por buena una conversión
Once comprobaciones. Si alguna falla, la conversión todavía no está lista para aparecer en un informe de dirección.
·  La pregunta de negocio está escrita en una frase y alguien de negocio la ha validado.
·  El detonante corresponde al éxito real, no al intento.
·  El nombre del evento describe la acción, en minúsculas y sin el nombre del sitio.
·  El contexto viaja en parámetros y no en el nombre del evento.
·  El evento se ha visto llegar en el asistente de etiquetas y en DebugView, con sus parámetros.
·  Está marcado como evento clave, y se marcó el mismo día del despliegue.
·  El recuento se ha decidido de forma consciente, por evento o por sesión.
·  Si lleva valor, envía value numérico y currency, y el valor es el del lead, no el del producto.
·  El número se ha contrastado con el correo o el CRM durante al menos una semana.
·  No convive con una implantación antigua que envíe el mismo evento por duplicado.
·  Se ha decidido si se importa a Ads y, en caso afirmativo, si es principal o secundaria.

Con este manual se cierra la serie. Dimensiones para partir los datos, métricas para medirlos, definiciones personalizadas para medir lo que GA4 no contempla de serie y conversiones para señalar qué parte de todo eso significa dinero. Las tres primeras describen la web; la cuarta es la que convierte la descripción en una decisión.
Manual práctico  ·  
