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ANALIZA DATOS. COMUNICA EMOCIONES

Estrategia en analítica digital La analítica web es una potente 
herramienta de negocio que reduce la incertidumbre y ayuda a 
tomar decisiones objetivas basadas en información relevante. Así 
mismo, la analítica web es un activo estratégico para la compañía 
que impone un inevitable cambio cultural. La analítica web 
consiste en analizar la actividad con el objetivo de enfocar acciones 
a resultados

Estrategia en analítica digital



¿Parálisis por análisis?



1-Datos, la clave de nuestro eCommerce

Los datos son la brújula que nos orienta en nuestro negocio online.
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ANALIZA DATOS. COMUNICA EMOCIONES

De nada sirve sacar miles de datos si luego no ayudan a tomar decisiones que mejoren el

website.

• De nada sirve gastarse mucho dinero en una herramienta de analítica si no hay personas que 

interpreten estos datos

. •De nada sirve interpretar los datos si luego no se reportan ni se exponen de la manera 

adecuada.

• Y finalmente de nada sirve exponerlos correctamente si no van dirigidos a la persona capaz 

de cambiar el destino de la web.
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Los datos nos enseñan



Los datos nos enseñan

2-Datos importantes en un eCommerce

El primer ejercicio que deberíamos de llevar a cabo es definr qué 
datos son importantes para tomar decisiones en mi negocio online, 
hablamos de los KPIs.

Dependiendo de cuáles sean nuestros objetivos, pondremos el foco
más en una parte u en otra.





Identificación de los actores (stakeholders)
• Marcar objetivos SMART

• Dividir los macroobjetivos en microobjetivos

• Dividir los microobjetivos en tareas atacables

• Filtrar atendiendo el criterio de criticidad

• Priorizar para determinar el orden de ejecución

• Ordenar las tareas en tiempo atendiendo prioridad

• Trazar un calendario

• Monitorizar con KPIs

• Reportar las KPIs en cuadros de mando (reporting)



OBJETIVOS
Han de tener unos 
atributos
SMART:

• eSpecificos (Specific)
• Medibles (Measurable)
• Alcanzables (Achievable)
• Relevantes (Relevant)
• a Tiempo (Timely)



¿Stakeholders?



Un CEO no mira los mismos KPIs que un redactor jefe o un director de marketing, hay que 

usar un modelo jerárquico y personalizado para distribuir las KPIs a la organización.



Identificación de los actores (stakeholders) ¿Qué es un actor en este contexto?:

aquellas personas cuyas responsabilidades tienen influencia sobre el website.

Los actores pueden dividirse en 2 categorías:

• Actores decisores: Tienen la posibilidad de hacer cambios en el website:

•Actores directos: poseen toma de decisiones de contenido, diseño, publicidad… la web es su único

canal disponible.

• Actores Indirectos: están entre los más importantes, ellos toman decisiones que afectan 

indirectamente al website (partidas presupuestarias, estrategia global…). Para estos actores, el 

website es solo un canal más de varios canales disponibles.

• Actores no decisores: No pueden hacer cambios en el website (ejemplo: personas que solo suben 

contenidos).



Un CEO no mira los mismos KPIs que un redactor jefe o un director de marketing, hay que 

usar un modelo jerárquico y personalizado para distribuir las KPIs a la organización.



Identificación de los actores (stakeholders) Utilizar el siguiente método:

•Identificar a los mandos intermedios (ni directivos muy altos ni muy bajos) y en los

organigramas corporativos.

• Hacer entrevistas con ellos:

• Pueden organizarse reuniones grupales en las que evangelizar sobre analítica web.

•En individual: identificar exactamente las responsabilidades respecto al website, a quién

reportan y de dónde obtienen presupuestos.

•Elaborar un mapa gráfico que represente los actores situando en el centro del esquema

los sitios web añadiendo los actores involucrados con flechas indicando cada rol.

• El mapa del “Ownership” del sitio web ha de incluir también a los externos como 

actores directos en caso de tener impacto sobre el sitio.



Identificación de los actores (stakeholders) Utilizar el siguiente método:

•Identificar a los mandos intermedios (ni directivos muy altos ni muy bajos) y en los

organigramas corporativos.

• Hacer entrevistas con ellos:

• Pueden organizarse reuniones grupales en las que evangelizar sobre analítica web.

•En individual: identificar exactamente las responsabilidades respecto al website, a quién

reportan y de dónde obtienen presupuestos.

•Elaborar un mapa gráfico que represente los actores situando en el centro del esquema

los sitios web añadiendo los actores involucrados con flechas indicando cada rol.

• El mapa del “Ownership” del sitio web ha de incluir también a los externos como 

actores directos en caso de tener impacto sobre el sitio.



Mapa del ownership del sitio web: Este es el resultado, un mapa del sitio con todos los actores implicados:



2.1-Aumento del tráfico

A través del canal email

Canal de redes sociales orgánicas

Canal de Paid Media

Canal del Club de fidelidad



2.1.1Canal email

El canal email sigue siendo una de las fuentes de información más importantes

para un eCommerce.

Podemos medir los horarios en los que nos leen nuesros usuarios. 

Podemos medir como interactúan dentro del mock up.

□



% Abridores

Medir si nuestras comunicaciones son interesantes. Si nos abren 

los que les enviamos. Haciendo test A/ B de subject podemos 

descubrir los que les llama la atención a los usuarios de nuestro 

ecOm.

El CTO nos permite saber de todos los que nos han 

abiertos, cuales han hecho click o han interactuado con 

la creatividad. Si lo comparamos con otras nos da la 

información para entender lo que no les gusta y lo que sí 

ha conectado con ellos.



% Clickers

%IR (enviados
Nos muestra el índice de respuesta que han tenido los 

usuarios. Es decir de los usuarios que han recibido 

nuestros email. ¿Quiénes son los que están vivos y 

responden a nuestras acciones?

Este dato nos muestra el Nº de registrados que desde el 
email han hecho click en uno de los enlaces que llevan ala 
web. Si metemos en nuestro mock up unos CTAS que 

muestren nuestros servicios, marcas o familias del producto 
que vendemos nos ayudará a saber lo que tenemos que 
potenciar.



%Contactos
El Nº de registrados que hemos captado y que quieren recibir la 

Newsletter de nuestro negocio. Se incluyen dentro de la BBDD y 

nos dan permisos de comunicación.

%Bajas
El % de personas que deciden que no quieren recibir más

comunicaciones de nuestra tienda online.

Es un dato importante para descubrir si lel contenido es 

interesante o si quizá estamos saturando al usuario.



Existen numerosas herramientas de visualización que nos permiten crean paneles de visuales en los que de un 

vistazo ver todos los KPIs. ( ejemplo.Salesforce).



Podemos observar un alto interés por la 

tallas grandes que quizá nos da la 

información de que deberíamos de crear 

una colección específica de tallas PLUS.

Podemos probar a incluir todas esas 

familias de productos o servicios de los que 

no estamos seguros y analizar su posible 

éxito a través de sus clicks.



2.1.2 Canal de Redes Sociales orgánicas

Utilizamos las redes sociales orgánicas para comunicar y atender a nuestros 

cliente actuales y a los potenciales.

Son plataformas inmensamente ricas de datos e información sobre nuestros 

clientes.

Podemos hacer pruebas como adelantos de rebajas, ofertas exclusivas usando 

códigos que a posteriori podamos medir en el funnel de conversión.

Podemos adaptarnos a su lenguaje y medir como responden a lanzamientos de

productos y servicios.



EJEMPLO



2.1.3 Social
Hay muchos tipos de campañas y soportes con los que impactar y captar 

conversión, leads o tráfico. Pero en este ejemplo vamos a ver Social media 

Ads.

Nos fijamos en el CTR de nuestra campañas.
La comparamos con otra que estemos teniendo.
Comparamos los piases que mejor funcionan para atacar a aquello en lo que 
tenemos un mayor potencial de crecimiento.

Y realizamos diferentes pruebas, imágenes con texto, sin texto, con ofeta , sin
oferta y

vamos visualizando y midiendo el CTR de estas campaña

□



XXXXXXXXXXXXXXXXXXXXX



2.1.4 Canal Club de Fidelización

Creamos un club del que pueden formar parte, del que sean un memebrship que les de algo 

que les haga querer entrar en nuestra web de manera recurrente. Un club en el que por ser 

miembros ganen descuentos, ganen acceso a ventas privadas, puedan participar en sorteos, 

tener acceso a contenidos diferentes.

□



EJEMPLO
Ejemplo WSque crea un club de fidalización que cada semana 

entrega regalos, sorteos y descuentos para las mujeres que 

forman parte.



Toma de decisiones

Analizamos todos los datos recogidos de los diferentes 

canales a través de las herramientas de analítica los 

vamos trabajando y viendo si se mueven en las 

posiciones de captadores de tráfico. Esta será la mejor 

respuesta para entender si lo estamos haciendo bien.



“ADAPTA TUS CAMPAÑAS A 

TUS CANALES Y A TUS 

CLIENTES”



2.2-Aumento de los 
Product views

Identificamos cuales son las partes más vistas de nuestra web a través de 

mapas de calor y de los datos de Analytics.

Aquellas que más interesen , en formatos y a nivel visual las potenciamos 

y las ponemos en partes destacadas.

Si hay copys que nos funcionan los destacamos en el resto de canales y 

formatos.



Podemos identificar intereses de nuestras PLP a través de las herramientas de analítica. La funetes de información nos enseñan cuales son los 

filtros más usuados. En el ejemplo se ve que los usuarios usan el filtro de orden de precio más bajo a mayor, que usan con frecuencia el filtro de 

tallas ( el ejemplo de un eCom de ropa) y que usan filtros de menu como novedades o los bestseller.



Identificamos cuales son las partes más vistas de nuestra

web a través de mapas de calor y de los datos de Analytics.

Aquellas que más interesen , en formatos y a nivel visual las 

potenciamos y las ponemos en partes destacadas.

Si hay copys que nos funcionan los destacamos en el resto de

canales y formatos.



2.3-Aumento del tiempo 
en página



Pero, ¿cómo hacer para que las señoras y señores lleguen a

saberlo?

Ellos han creado un apartado de recrtas semanales en el que

muestran los ingredientes y también los electrodomésticos.

Las webs que tienen productos exclusivos online necesitan 

más que nadie que sus usarios pasen más tiempo navegando 

por la web y de esta manera puedan descubrir que una marca 

como LILD no solo vende comida. Una de las categorías que 

más ha crecido con los años son los electrodomestricos 

caseros de LIDL.



2.4 ¿Qué es la 
conversión en datos?

La conversion la entendemos por el aumento de las 

ventas en nuesro eCommerce. Sin embargo en datos lo 

entendmeos como el conjunto de todos los 

microobjetivos que tiene un negocio online y que 

terminan en buen Puerto.

En ocasiones no vedemos y no enedemos el motivo. La 

respuesta está en un mal uso de los DATOS.



EJEMPLO



Toma de decisiones
Cruzar los diferentes datos que nos pueden llevar a la

consversión. Datos como las palabras que más buscan el el

SERACH de nuestra web, cruzadas con los productos más vistos 

pueden incrementar de manera exponencial nuestra venta.

Si vemos que en pleno diciembre están buscando bikinis en el 

SEARCH y que está se encuentra entre una de nuestras 

categorías más visitadas y vendidas. Deeberiamos degeerar una 

campana con un descuentos que diga:

“ QUEDAN 30 VIERNES PARA QUE SEA VERANO ¡HAZTE CON TU

10% EN BAÑO!”



Identificar las oportunidades en el calendario de consumo y 

basar nuestras promociones y adaptar nuestro contenido a 

estos momentos del año.

Black Friday, Cyber Monday, Aniversarios web, Rebajas, 

aniversario de facebook, IG.



Prepara tus acciones y tus Key Dates
Buscar los días claves y trabajarlos con tiempo en la misma línea e impactando en todos nuestros canales, nos 

permitirá tener un cierto control sobre las épocas del año en las que deberíamos de vender más y en las que 

deberíamos de tener un mayor nº de stock y estar dispuestos a aumentar nuestro PV.

¿Cómo?
Anticipandonos y aprovechando estos momentos de alta predisposición de consumo.



“Apelad a las emociones, 
basad vuestra estrategia en 

datos”.

Marta Jiménez Camacho
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