CASO SECTORIAL — CONSUMO

PARTE | — Fundamentos Estratégicos
del Sector Consumo, Analitica Digital,
KPIs Criticos, Datos, Stakeholders 'y
Toma de Decisiones

1. Introduccion: el sector consumo
esta viviendo la mayor transformacion
de su historia

El sector consumo —y dentro de él, el comercio minorista, el eCommerce, el retail
fisico digitalizado y las PYMES que forman la base comercial de un pais— esta
inmerso en un cambio tan profundo que ya no puede entenderse como una
simple transicion tecnolégica. Es una reconfiguracion estructural del modo en
que las empresas atraen clientes, los convierten, los retienen y fidelizan.

Hoy, el consumidor:

e nho compra unicamente productos, sino experiencias, significado y
conveniencia.

e norecorre un canal, sino multiples: web, redes, tiendas fisicas,
marketplaces, WhatsApp, email, TikTok.

e nodecide de forma lineal, sino influido por resefas, estimulos externos,
contenido, publicidad, emociény contexto.

e no es fiel por costumbre, sino por valor percibido, facilidad operativay
vinculacién emocional.

e no esperaun servicio estandar, sino personalizado e inmediato.

Mientras tanto, las empresas del sector consumo se enfrentan a:

e margenes cadavez mas ajustados,

e competencia global,

e inflacidon de costes,

e volatilidad del tréafico,

e saturacion publicitaria,

e dependencia de plataformas (Meta, Google, TikTok),
e necesidad de diferenciarse,



o dificultad para medir correctamente,
e incapacidad para interpretar datos,
o falta devisidn estratégica.

El elemento central que separa a las empresas que crecen de las que
desaparecen es la gestion de datos y la analitica aplicada a la toma de
decisiones.

El sector consumo ya no se gestiona con intuiciones:
se gobierna con datos, velocidad, precisiéon y aprendizaje continuo.

Esta PARTE | establece las bases de:

e como funcionan los datos en el sector,

e qué KPlIs realmente importan,

e coOmo interpretar dashboards,

e cOmMo evitar errores comunes,

e comotomar decisiones con evidencia,

e como deben actuar PYMES y micropymes,

e cOmo se debe disenar un sistema de reporting profesional,

e ycomo construir una cultura de analisis que permita competir en un
entorno mas duro que nunca.

2. La nueva economia del consumo: un
cliente mas volatil, infiel y exigente

Antes, el cliente del sector consumo actuaba de manera relativamente previsible.
Hoy, su comportamiento es:

e masemocional,

e masdigital,

e mas fragmentado,

e masinfluenciado por terceros,

e mas propenso al abandono inmediato,
e mas exigente con la experiencia,

e mas orientado a conveniencia,

e menos fiel a marcas tradicionales.

El sector consumo vive una paradoja:

Nunca ha sido tan facil llegar a un cliente, y nunca ha sido tan dificil
mantenerlo.



2.1. Elconsumidor actual tiene cuatro
caracteristicas criticas

1. Vive en un entorno hiperestimulante

Recibe miles de impactos diarios.
Su atencion es un recurso escaso.

2. Sabe comparar

Busca resefas, opiniones, precios y experiencias.
Tolera poco la mediocridad.

3. Es multicanal

Puede empezar en Instagram, continuar en Google, preguntar por WhatsApp,
comprar en la weby recoger en tienda.

4. Es emocionaly pragmatico a lavez

Quiere valor, pero también quiere sentir.
Quiere precio, pero también calidad.
Quiere rapidez, pero también confianza.

3. La analitica digital como sistema
nervioso del sector consumo

La analitica no es un conjunto de numeros:
es el lenguaje del negocio, el sistema que revela:

e qué funciona,

e quénofunciona,

e ddnde se pierden ventas,

e donde se generan oportunidades,
e coOmo se comporta el cliente,

e quédecisiones deben tomarse.

Elfracaso de muchas empresas en el sector consumo no se debe a:
o falta de trafico,

o falta de producto,
o falta de clientes,



o falta deinterés.
Sino a:
e malainterpretacion de datos,
e ausenciade analisis,
e decisiones sin evidencia,
e meétricas mal definidas,

e dashboards confusos,
e KPIsirrelevantes.

3.1. La analitica como disciplina cientifica aplicada
al consumo

Desde un enfoque académico, la analitica se divide en cuatro niveles:
1. Analitica descriptiva

;. Qué esta pasando?

2. Analitica diagndstica

¢ Por qué estd pasando?

3. Analitica predictiva

;. Qué va a pasar?

4. Analitica prescriptiva

¢ Qué debemos hacer?

Las empresas del sector consumo suelen quedarse en lafase 1y 2.
Las empresas lideres avanzanala3y 4.

4. Los KPIs esenciales del sector
consumo digital

Uno de los aportes centrales del documento de origen es la claridad absoluta
sobre los KPIs criticos. Aqui los ampliamos, contextualizamos y explicamos con
enfoque empresarial.



Los siete KPIs esenciales:

Trafico

Tasa de conversion (CVR)
Clientes nuevos

Clientes recurrentes

Valor medio del pedido (AOV)
Tasa de retencion

Fidelidad (Loyalty / CLV)
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Vamos a profundizar en cada uno.

4.1. KP1 1 —Trafico

Eltrafico es la entrada del funnel.
Sin trafico, no hay conversiones.
Pero mas trafico no siempre es mejor.

Lo que realmente importa:

o calidad del trafico,

¢ intencion del usuario,

o fuente de adquisicidn,

e costo del trafico,

e coherencia con la propuesta de valor,
e relevancia del contenido,

o grado de adecuacion al producto.

Casoreal PYME — Tienda de cosmética natural (Alicante)
Aumento un 45% el trafico... pero el CVR cayé.

Razén: trafico de redes poco cualificado.
Solucién: optimizacion de keywords + segmentacion > CVR +23%.

4.2. KPl1 2 — Tasa de conversion (CVR)

ELCVR es elindicador mas importante del eCommerce.
Una conversién baja NO significa:
e malacampana,

e mal producto,
e maltréfico.



Puede significar:
e mala ficha de producto,
e experiencia confusa,
e tiempos lentos,
e informacion insuficiente,
o falta dereviews.

El CVR conecta datos, UX, emocionalidad y confianza.

4.3. KPl 3 — Clientes nuevos

Los clientes nuevos indican capacidad de expansion.
Pero solo son rentables si tienen:
e bajo CAC (coste de adquisicion),

e alta conversién a recurrentes,
e valorrealen el tiempo.

4.4. KPl 4 — Clientes recurrentes
El corazén financiero del sector consumo.

Razones:
e cuestan menos,
e compran mas,
e recomiendan mas,
e tienen mayor CLV,
e generan estabilidad.

Una empresa sana debe lograr que entre el 20% y el 50% de su facturacién
provenga de clientes recurrentes.

4.5. KP1 5 — AOV (Valor medio del pedido)

Indicador directo de la salud comercial.

Incrementarlo implica:



e mejores packs,

e ventas cruzadas,

e recomendacion de productos,
e precios bien alineados.

4.6. KPl1 6 — Tasa de retencion

La retencion es la métrica que separa las empresas que sobreviven de las que
desaparecen.

4.7. KP17 — Fidelidad (CLV)

ELCLV (valor del ciclo del cliente) es el KPI estratégico por excelencia.
Permite:

e invertir correctamente,

e proyectar negocio,

e decidir precios,

e entender cuanto vale el cliente.

5. Interpretacion avanzada de
meétricas: un error comun en PYMES

Muchas PYMES caen en la trampa de:

¢ medirdemasiado,

e medirloirrelevante,

e no medir lo esencial,

e usar métricas “vanity” (likes, views, impresiones).

Una empresa orientada al dato debe saber:

e qué medir,

e coOmo medir,

e cuando medir,
e porqué medir.



6. Stakeholders del proceso de datos:
quién influye y quién decide

Un sistema de datos en el sector consumo tiene miultiples stakeholders, cada
uno con responsabilidades funcionales distintas.

A nivel académico, se estructuran en tres capas:

6.1. Capa estratégica

e Direccién general

e Direccion digital

e Direccidon de marketing
e Direccion comercial

Responsabilidad:
Tomar decisiones con base en datos.

6.2. Capa tactica

e eCommerce manager

e Responsable de CRM

e Responsable de fidelizacién

e Responsable de trafico/pagada
e Product manager

Responsabilidad:
Activar, optimizar, analizar.

6.3. Capa operativa

e analistasjunior,

e community managers,
e atencion al cliente,

o logistica.

Responsabilidad:
Ejecutar tareas que impactan en los datos.



7. El sistema de reporting: el motor
organizativo de la analitica

Un buen reporting debe ser:
claro,

visual,

accionable,

frecuente,
coherente.
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Debe incluir:

e KPIs estratégicos,
e KPIstacticos,

o KPIs operativos,
e insights,
e acciones.

8. Los datos del consumo: PDP views,
Add to Cart, Time on Page...

El documento original incluye datos que son oro puro. Vamos a desarrollarlos:

8.1. PDP Views (Visitas a ficha de producto)

Es el KPl que indica interés real.
Una ficha de producto con pocas visitas es un embudo roto.

8.2. Add to Cart (Anadir al carrito)

Es el “puente emocional” entre interés y compra.



8.3. Time on Page

Indica:
e claridad,
e interés,

e capacidad de retencion.

8.4. Case — Ecommerce de hogar (Barcelona)

Mejorar fotos + reorganizar informacién > +24% add-to-cart.

9. El analisis del comportamiento
mediante heatmaps: ciencia visual
aplicada

Los heatmaps muestran:

clics,

scroll,

zonas ignoradas,
abandono.

Ayudan a detectar:

e fricciones,
e puntosciegos,
e secciones irrelevantes.

10. Conclusion de la Parte |

Hemos sentado las bases:

consumidor moderno,
analitica digital,

KPIs criticos,
stakeholders,



e reporting profesional,

e interpretacion avanzada,

e PDP views, add-to-cart, time-on-page,

o fundamentos del analisis de comportamiento.

PARTE Il — Canales de Trafico, Email
Marketing, Social Organico, Paid
Media, Club de Fidelizacion,
Dashboard Estratégico y Optimizacion
Comercial en PYMES

1. Introduccion: los canales son el
motor comercial del sector consumo

Si en la PARTE | analizamos los fundamentos del cliente y los KPIs criticos, en esta
PARTE Il entramos en el terreno donde realmente se juega el crecimiento:

e los canales de trafico,

e el email marketing,

e elsocial organico,

o la publicidad pagada,

e elclubde fidelizacion,

e los dashboards,

e lainterpretacion de datos operativos,

e laoptimizacion delembudo comercial.

En el sector consumo, el éxito no depende del canal mas “moderno”, sino del
equilibrio y coherencia entre:

Trafico
Intencién
Conversién
Recurrencia

PoOobd

Los canales no compiten entre ellos: se complementan.
Cada uno cumple una funcion dentro del ciclo de vida del cliente.



Esta parte explica:

e como funciona cada canal,

e quéKPlsimporta en cada uno,

e cOmo deben gestionarse en una PYME,

e qué errores evitar,

e qué oportunidades existen,

e como interpretarlos desde un dashboard profesional,
e cOmo seintegran en la decision ejecutiva.

2. El ecosistema de canales en el
sector consumo

Los canales del sector estan formados por cuatro grandes bloques:

Email marketing
Social organico
Paid media

Club de fidelizacion
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Cada canaltiene:
e un propdsito,
e un perfilde usuario,
e unniveldeintencién,
e unrol dentrodelfunnel,
e uncoste,
e unaforma de medicion.

Vamos a desgranar cada uno con profundidad.

3. Email marketing: el canal de mayor
ROl del sector

El email marketing es el canal mas rentable del comercio digital, especialmente
para PYMES.

Por qué funciona tan bien:

e coste casi cero porimpacto,



o alta personalizacion,

e segmentacion de publicos,

e recurrencia,

e capacidad de automatizacion,

e propiedad total (no depende de algoritmos externos),
e impacto directo en clientes recurrentes.

Las empresas del sector que crecen tienen dos caracteristicas comunes:

1. Usan email marketing todos los dias de forma estructurada
2. Tienen segmentacion inteligente

3.1. KPIs esenciales del email marketing

Tasa de apertura (Open Rate)
CTR (Click Through Rate)
Conversion por campana
Ingresos atribuidos al email
Tasa de bajas

Crecimiento de la base de datos
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3.2. Tipos de emails imprescindibles
1. Newsletters de contenido

Educacioén, ofertas, novedades.

2. Emails transaccionales

Confirmaciones, actualizaciones, tickets.

3. Emails automatizados

Flujos automaticos que funcionan solos.

4. Emails de recuperacion

Recordatorios, carritos abandonados.

3.3. Caso real (PYME - perfumeria, Espana)



Antes: enviaban emails esporadicos sin estrategia.
Después: automatizaron 8 flujos (bienvenida, carrito, postcompra).
Resultado: 28% de ingresos totales provenientes del email.

3.4. Email marketing para PYMES: qué hacery qué
NO hacer

Hacer:

e enviar emails cada semana,
e construir una base limpia,

e usar segmentacion,

e variar contenidos,

e medirresultados.

No hacer:

e enviar el mismo email a toda la base,
e saturar con descuentos sin estrategia,
e ignorar métricas,

e descuidar el disefio responsive.

4. Social organico: construccion de
marca, visibilidad y confianza

El social organico NO es un canal de conversion directa.
Es un canal de:

e visibilidad,

e confianza,

e engagement,

e reconocimiento,

e demostracion social,
e conversacion.

Aqui viven emociones, no compras inmediatas.

4.1. Rol estratégico del social organico



1. Generar demanda latente

2. Construir comunidad

3. Aumentar visibilidad

4. Crear autoridad

5. Reforzar percepciones positivas

6. Explicar productoy experiencia
4.2. Contenidos que funcionan en el sector
consumo

e tutoriales,

e antes/después,

comparativas,
demostraciones,
casos reales,
resenas,

lifestyle,

contenido emocional,
videos cortos,
contenido educativo.

4.3. Casoreal (PYME - moda, México)

Publicaban contenido repetitivo.

Se analizé el comportamiento - se detectd que los videos cortos generaban 5
veces mas retencion.

Resultado: +70% alcance organico.

4.4.

IR ol e

KPI criticos de social organico

Alcance

Engagement

Interaccion por tipo de contenido
Crecimiento de seguidores relevantes

Clicks a laweb

Guardados y compartidos (los mas potentes)



5. Paid Media: el combustible del
crecimiento inmediato

Paid Media (publicidad pagada) es el canal que acelera resultados:

e Meta Ads (Facebook + Instagram)
e Google Ads

o TikTok Ads

e YouTube Ads

e Pinterest Ads

El sector consumo no puede depender solo del organico:
necesita trafico pagado altamente cualificado.

5.1. Los tres tipos de campanas esenciales

1. Campanas de trafico frio (prospecting)

Atraen a nuevos clientes.
Objetivo: descubrimiento.

2. Campanas de remarketing

Reactivan a quien ya interactud.
Obijetivo: conversion.

3. Campanas de retencion

Impactan a clientes existentes.
Objetivo: recurrencia.

5.2. KPIs esenciales en Paid Media

CPM (Coste por milimpresiones)

CPC (Coste por clic)

CTR

CPA (Coste por adquisicién)

ROAS (Retorno sobre gasto publicitario)
Conversion Rate

R



5.3. Casoreal (PYME -tienda de fitness, Madrid)

Antes: campanas amplias sin segmentacion.
Después:

prospecting por intereses,
remarketing dinamico,
prueba de creatividades nuevas.

Resultado: ROAS de 3.2>6.1.

5.4. Errores comunes en PYMES

no medir conversiones,
creatividades de baja calidad,
campanas mal optimizadas,
objetivos no alineados,

insistir en un solo tipo de anuncio,
no hacer pruebas A/B.

6. Club de fidelizacion: el motor de la
recurrencia

El club de fidelizacidon no es un programa de puntos.
Es un sistema de relacién continua.

Permite:

aumentar CLV,

mejorar recurrencia,
entender comportamiento,
personalizar ofertas,
segmentar clientes,
reducir CAC.

6.1. Componentes de un club profesional

1.

Registro rapido



Beneficios claros

Ofertas personalizadas
Comunicacién segmentada
Integracion omnicanal
Rewards significativos

I o

6.2. Casoreal (PYME - supermercado premium,
Chile)

Implementaron un club basado en:
e descuentos personalizados,
e analisis de ticket,

e comunicacion automatica.

Resultado: +27% recurrencia en 6 meses.

7. Dashboards estratégicos: como
interpretar los datos correctamente

El dashboard debe ser una herramienta de decision, no un mural de numeros.
Debe incluir:
KPlIs estratégicos

e ingresos

e trafico
e« CVR

e ROAS
e« CLV

KPIs tacticos

e CTR
e Addto Cart
e PDPViews

e abandono
e retencidn

KPls operativos



e tiempos derespuesta
e correos enviados

e tasadeapertura

e logistica

7.1. CoOmo debe leerse un dashboard

Observar tendencias
Detectar anomalias
Identificar causa raiz
Conectar con acciones
Trazar hipétesis
Validar con datos
Proponer soluciones
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7.2. Caso PYME (cosmética natural, Ecuador)

Dashboard mostro:
e Plenty of traffic
e Poca conversion

e PDP views bajas

Diagnéstico:
Productos mal estructurados.

Solucién:
Nuevas fotos + orden + claridad.

Resultado:
CVR +22%.

8. Funnels del sector consumo: como
fluye realmente el usuario

Elfunnel del sector consumo tiene 5 capas:

1. Tréfico
2. Interés



PDP view (visita ficha de producto)
Add to Cart

Checkout

Compra

A

Hay funnels donde el trafico es alto pero:
e PDPview es bajo > problema de navegacion
e Addto Cart es bajo » problema de contenido
e Checkout es bajo » problema de confianza

e Conversion es baja » problema de coherencia

Los datos permiten localizar exactamente donde se pierde dinero.

9. Casos reales avanzados (sector
consumo, PYMES)

Caso 1 —Tienda gourmet (Barcelona)

Problema: alto trafico, baja conversion.
Diagndstico: PDP pobre.

Solucién: contenido visual + copy emocional.
Resultado: AOV +19%.

Caso 2 — Moda urbana (Bogota)
Problema: redes sociales fuertes, ventas bajas.
Diagndstico: funnel roto en Add to Cart.

Solucién: mejor storytelling.
Resultado: CVR +17%.

Caso 3 — Jugueteria (México)

Problema: recurrencia baja.
Solucién: club de puntos + email.
Resultado: CLV +23%.

10. Conclusion de la Parte Il

En la Parte Il hemos analizado a fondo:



Email marketing
e Social organico
Paid media
Club de fidelizacion
Dashboards
Funnels
KPls de canal
Casos reales ampliados
Estrategias concretas para PYMES

PARTE Ill — Retail Calendar,
Estacionalidad, Analisis Avanzado del
Usuario, Optimizacién del
eCommerce, Estrategias Comerciales
Basadas en Datos y Roadmap
Ejecutivo

1. Introduccion: la ultima pieza del
modelo — convertir datos en accion

En la PARTE | generamos los cimientos:

entender al consumidor,
dominar KPIs clave,
interpretar datos y funnels,
stakeholders,

reporting.

En la PARTE Il profundizamos en:

e email marketing,

e social organico,

e paid media,

e club defidelizaciodn,

e dashboards,

e optimizacion de canal.

Ahora, en esta PARTE Ill, pasamos al nivel mas estratégico y transformador:



e Retail calendar

o Estacionalidad

e Oportunidades por fechas

e Tacticas comerciales

e Optimizacioén de fichas de producto (PDP)

e Microconversiones

e Analisis avanzado del comportamiento (heatmaps, scrollmaps, clics,
abandono)

e Gestion predictiva del canal

o Estrategia comercial orientada a datos

e Roadmap directivo para PYMES del sector consumo

Con esta parte, el documento se completa como un modelo integral y accionable.

2. Retail Calendar: la herramienta
estratégica mas infravalorada en el
sector consumo

El retail calendar es la planificacion anual de todas las fechas importantes para
la venta:

o festividades,

e campanas globales,

e eventos promocionales,

e estacionalidad del producto,
e ciclosde demanda,

e oportunidades por categoria.

Sorprendentemente, la gran mayoria de PYMES no lo utiliza.
Y cuando lo utilizan, lo hacen de manera superficial.

Sin retail calendar:

e las campafas se improvisan,

e las marcas compiten sin estrategia,

o sedesaprovechan fechas clave,

e sepierde traccidon comercial,

e elequipo se estresa,

e elcliente recibe mensajes pobres y tardios.



3. Por qué el retail calendar es
obligatorio para cualquier empresa de
consumo

1. Permite planificar campafnas con semanas de anticipacion
No se improvisa disefno, copy, stock, logistica ni promociones.

2. Asegura coherencia entre canales

Email + paid + social + web > misma narrativa, energia y timing.

3. Alinea las areas internas

Marketing, ventas, logistica, compras, direccion.

4. Evita problemas de stock

Planeacion temprana > prevencion de roturas.

5. Convierte la estacionalidad en ventaja

Anticiparse permite dominar fechas especiales.

4. Festividades universales y locales —
vision global para PYMES

Fechas universales relevantes:

e Anio Nuevo

e San Valentin

e Diadela Mujer

e Semana Santa

e DiadelaMadre

e Diadel Padre

e Verano/temporada alta
e Black Friday

e Cyber Monday

e Navidad



Fechas locales por pais (ejemplos):
Espanay Europa:

e Rebajas de enero

e Rebajas deverano

e ElPilar

o Diada catalana
Latinoamérica:

e Diadel Nifio (MX, AR, CO, CL)

e Buen Fin (México)

e Hot Sale (Argentina, México)
e Diadelalndependencia

5. Caso real: PYME de ropa (Espana)

Antes:

e Publicaban en fechas al azar

e Campanas reactivas

e Sin planificacion trimestral
Después del retail calendar:

e Plananual

e Creatividades listas 10 dias antes

e Stockasegurado

e Paid optimizado porfecha

Resultado:
Incremento del 34% en ventas en 6 meses.

6. Estacionalidad: entender el ritmo
natural del consumo

La estacionalidad marca:

e cuando hay mas intencién de compra,
e cuando hay menos,



e cuando suben ciertas categorias,
e cuando bajan otras,
e qué campanasfuncionan mejor en cada mes.

Ejemplos:

cuidado facial » enero, mayo, septiembre
e moda ~> marzo, julio, noviembre

o fitness > enero, septiembre

e hogar-> mayo, octubre

e infantil » diciembre, abril

Una empresa que domina la estacionalidad no solo vende mas:
vende con mayor rentabilidad.

7. Microconversiones: la ciencia
invisible que explica la conversidn

La tasa de conversion NO debe analizarse sola.
Debe entenderse a través de subindicadores o microconversiones.

7.1. Las microconversiones clave

PDP Views (visitas a fichas de producto)
Add to Cart

Inicio Checkout

Checkout completado

Clicks en fotos

Scroll depth

Clics en informacién clave
Visualizacion de videos
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El analisis de estas pequefas sefiales permite detectar exactamente dénde se
rompe el funnel.

7.2. Caso real — Marca de cosmeética (Chile)

Problema: CVR bajo.



Investigacion:

e PDP Views: bajas
e Add to cart: normal
e Checkout: bueno

Diagndstico:
Problema en navegacion previa a PDP.

Solucién:
e Mejorar categorias
e Mejorarfiltros

e Reordenarhome

Resultado:
CVR +21%.

8. Optimizacion de fichas de producto
(PDP): la joya del sector consumo

La ficha de producto es el punto donde el usuario decide comprar o abandonar.

Muchas empresas se centran mas en la publicidad que en la PDP, cuando en

realidad:

Una PDP optimizada multiplica el ROAS de cualquier campana.

Una PDP debe:

e serclara,

e seremocional,

e sertécnica cuando es necesario,
e generar confianza,

e mostrarvalor,

e resolver dudas,

e reducirfricciones,

e explicar beneficios,

e indicar usos,

e ofrecer prueba social,
e contener storytelling.



8.1. Estructura profesional de una PDP

1. Fotos de alta calidad
2. Videos cortos

3. Texto emocional + texto técnico
4. Beneficios claros

5. Preguntas frecuentes
6. Opinionesreales

7. Cross-selling

8. Recomendaciones personalizadas
9. Entregay devolucion claras

10. Garantia visible

8.2. Casoreal: Tienda de accesorios (Madrid)

Se redisenaron PDP con:

e fotos nuevas,

e copyemocional,

e explicacion técnica,
e reviews visibles.

Resultado:
AOV +14%, CVR +19%.

9. Analisis avanzado del
comportamiento del usuario

Las herramientas de analisis comportamental permiten ver:

e dénde hace clic el usuario,
e como se mueve,

e quéignora,

e ddénde abandona,

e cOmo navega.

Herramientas tipicas:
e heatmaps,

e scrollmaps,
e mapasdeclics,



e grabaciones de sesiones,
e analisis de rutas.

9.1. Patrones comunes detectados por heatmaps

1. Elusuario no baja lo suficiente
> problema de contenido inicial.
2. Elusuario hace clic en elementos no clicables
> confusion.
3. Elusuario ignora secciones enteras
- contenido irrelevante.
4. Elusuario abandona rapidamente
- mensaje inicial poco claro.

9.2. Caso real — Bebidas premium (México)

Problema: Bounce alto.

Heatmap mostré que nadie veia la informacion clave de origen del producto.
Se movié arriba.
Resultado: Bounce -27%, CVR +12%.

10. Estrategia comercial basada en
datos

Aqui se combinan todas las piezas:

e KPIs

e microconversiones
e comportamiento

e canales

e estacionalidad

e retail calendar

Una empresa debe tomar decisiones semanalmente basadas en:
1. ¢Qué productos estan subiendo?

2. ¢Qué categorias estan bajando?
3. ¢Qué canales estan generando intencién?



¢ Qué PDP tienen mayor conversion?
¢ Qué funnel esta roto?

¢ Qué campanas son rentables?
¢Donde hay fricciones?

¢ Qué dias convierten mas?

¢ Qué clientes estan repitiendo?

©oNDO A

11. Tacticas promocionales basadas
en comportamiento

11.1. Tactica 1 — Oferta por categoria caliente

Basada en PDP Views crecientes.

11.2. Tactica 2 — Bundle inteligente

Agrupar productos complementarios.

11.3. Tactica 3 — Upselling emocional

Ofrecer producto premium tras interés claro.

11.4. Tactica 4 — Descuento segmentado

No todos los clientes merecen el mismo descuento.

11.5. Tactica 5 — Promocion estacional

Aprovechar picos predecibles.



12. Roadmap ejecutivo para PYMES del
sector consumo (12 meses)

Fase 1 — Meses 1-3: Fundacion

Analisis del cliente

KPls definidos

Dashboard basico
Optimizacién de PDP

Primera segmentacién de CRM

Fase 2 — Meses 3-6: Activacion

Email marketing semanal
Social organico alineado
Paid media estructurado
Funnel completo optimizado

Fase 3 — Meses 6-9: Escalado

e Club de fidelizacién
e A/Btesting
e Optimizaciéon avanzada

Fase 4 — Meses 9-12: Madurez

Retail calendar completo
Estacionalidad aprovechada
Estrategia anual

CLV como KPI central

13. Casos reales finales



13.1. Ecommerce de decoracion (Chile)
Retail calendar > +33% ventas en Navidad.
13.2. Zapateria (Espana)

Mejora de PDP > CVR +21%.

13.3. Cosmética natural (Ecuador)

Club fidelizacion + email > CLV +29%.

13.4. Moda urbana (México)

Optimizacién de canales > ROAS 5.1.

14. Conclusion final del documento

A lo largo de estas tres partes hemos construido un analisis completo del sector
consumo, desde su base estratégica hasta su operativa diaria:

e comportamiento del consumidor,
e analiticayKPlIs,

e canales,
e dashboards,
e funnels,

e club de fidelizacién,
e retail calendar,

e estacionalidad,

e PDP,

e tacticas,

e comportamiento,

e estrategia comercial,
e roadmap ejecutivo.

La conclusién estratégica es clara:

El comercio moderno no depende del azar.

Depende de datos, intencion, experiencia, optimizacién y estrategia.
Las PYMES que adopten este enfoque competiran al nivel de gigantes.
Las que no, quedaran fuera del mercado.
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