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Agenda

 eCommerce

 Analítica Digital 

 Recordando métricas digitales

 ¿Que es CRO?

 Testing en Profundidad



ENTENDER COMO COMPRAN ES IMPORTANTE







Marketing: Antes



Marketing: Ahora 





¿Qué es la 

Analítica Digital?



Es utilizar la data como el centro de 
nuestra decisiones



Es extraer conclusiones, definir 
estrategias y/o establecer reglas de 

negocio en base a los datos recabados.

Fuente: Analítica Web Medir para triunfar – Sergio Maldonado



Mejorar la experiencia 
de nuestros visitantes

Planificar y 
mejorar el 

performance de 
nuestras 

inversiones de 
marketing

RRPP + Encontrar 
y aprovechar 
tendencias

= Mejor ROI



TANTO CACAREO … YA ME DUELE LA CABEZA 



El promedio de conversión de un 
Comercio Electrónico es de 2-3%

El de Amazon es de 17%
Fuente: E-tailing Group /  Nielsen Online



MÉTRICAS





Lo básico

Dimensiones Descripcióm

Visitas Nuevas / Recurrentes 

Páginas Vistas Total de páginas en las entraron los usuarios

Browsers ( usuarios ) Total de usuarios que ingresaron al sitio web 

Porcentaje Rebote Nos responde si nuestro sitio es útil

Fuente de Tráfico Directo / Referencia / Orgánico / Social

Páginas Más vistas Ranking

Flujo de comportamiento En que lugares de la web hay más tráfico 

Fuentes de Referencia Desde que otros sitios se tiene tráfico 

Datos demográficos Edad / Sexo / Idioma / País / Ciudad 

Tecnología Móvil / Desktop / Operador 

Conversiones De las visitas , cuantas terminan en compra 



Ratios



¿QUE ES CRO?



CRO

● CRO = Conversion Rate Optimization

● Traduciendo: Optimización del Ratio de conversión 

● Es decir de la venta $$$$$$$$$$$$$$ 





73% de los negocios no tienen idea porque los 

consumidores abandonan sus carritos de compra

Conversion Rate =  Conversions
Visitas



Ciclo del CRO

Observación

Ver que está 
pasando

Hipótesis

Intentar explicar 
¿por qué?

Testing

Probar tu 
explicación

Evaluación

Evaluar Resultados



Métricas según tipo de negocio 

Tipo de Sitio web Objetivo de conversión 

E-Commerce • Compra completa
• Cada paso en el funnel
• Productos agregados al carrito
• Vistas de Productos

Media / Content
Consumo de contenido

• Páginas vistas
• Artículos leídos
• % de rebote

Lead Generation
Adquisición de prospectos

• Completar formulario
• Clicks en el formulario o página de contacto

Donaciones • Completar formulario
• Clicks en el formulario o botón enviar donación 

.



Métricas 

Macro Conversion Micro Conversiones Métricas Vanidosos

Métricas alineadas a 
los objetivos del 
negocio.

• Tengo más ventas
• Tengo más 

suscriptores 
• Tengo más ventas 

recurrentes
• El Ratio de 

conversión 

Explican el 
comportamiento de 
los consumidores en el 
sitio

• Hacer click en el 
botón comprar

• Cada paso de un 
proceso de registro 

• Cada paso de un 
proceso de compra

Solo son números:

• Tengo más likes
• Tengo más páginas 

vistas 
• Tengo más tráfico!!



Cuidado con las métricas Vanidosas



Ciclo del CRO

Observación

Ver que está 
pasando

Hipótesis

Intentar explicar 
¿por qué?

Testing

Probar tu 
explicación

Evaluación

Evaluar Resultados





Data cuantitativa (Clickstream): Son las
herramientas de Analítica Web que interpretan la
información que normalmente usamos:



Data cuantitativa (Clickstream):
La función de estas herramientas es decirnos el
Qué:
• Qué sección fue la más vista.
• Qué productos se compraron.
• Qué visitantes vinieron de qué medios (CPC,

SEO, Email Marketing, etc).



El qué no es la respuesta a todas nuestras
preguntas

Métrica

Páginas visitas por visita 5.7

Tiempo en el Sitio 5 minutos

Repetición de visitantes 50%



Voz del consumidor
¿Por qué?



Voz del consumidor:
¿Cómo sabes si las páginas más vistas de tu 
Sitio Web son lo que ellos realmente quieren 
ver? Un producto puede ser el más visto de 
tu Site pero nadie compra ¿Por qué?

La voz del consumidor nos permite saber el 
¿Por qué? de lo que sucede en nuestro Sitio 
Web.



Voz del consumidor:
Las herramientas más comunes de voz del 
consumidor son:







Herramientas de Replay



Mapas de Calor 



Ciclo del CRO

Observación

Ver que está 
pasando

Hipótesis

Intentar explicar 
¿por qué?

Testing

Probar tu 
explicación

Evaluación

Evaluar Resultados



Hipótesis



Hipótesis
El análisis nos permite generar una o varias 
hipótesis:

Si hago A debería suceder B



CAMBIAR …...............................................
NOS DARÁ ESTE RESULTADO ….................
..................................................................
A CAUSA DE ESTA [OBSERVACIÓN]...........
..................................................................



La hipótesis no está limitada sólo a herramientas. 
Por ejemplo:

El análisis me dice que Facebook que por cada 
US$ 10 consigo una venta mientras que en 
Adwords por cada US$50.

Hipótesis:
Si modifico el presupuesto de Adwords y lo paso 
a Facebook debería tener más pedidos a un 
menor costo.



Herramientas de Testing







Observación

Ver que está 
pasando

Hipótesis

Intentar explicar 
¿por qué?

Testing

Probar tu 
explicación

Evaluación

Evaluar Resultados



Testing y experimentación:
Incrementa la creatividad y la democracia de 
la ideas. Se pueden crear experimentos 
controlados sin “asesinar” ideas antes de 
lanzarlas.

Se puede testear a escala, con gran velocidad 
y aprender con la información que se 
recupere. 



Testing y experimentación (Experimentos
A/B)

Es crear diferentes 
versiones de un Sitio 
Web y dejar que los 
usuarios decidan qué 
funciona mejor.



Testing y experimentación (Testing
Multivariable)

En testing
Multivariable permite 
probar cambios en 
diferentes partes de la 
página.



Testing y experimentación (Testing
Multivariable)

Con ello cada persona 
ve diferentes versiones 
del Sitio Web en las 
partes donde se 
etiquetó.



Ciclo del CRO

Observación

Ver que está 
pasando

Hipótesis

Intentar explicar 
¿por qué?

Testing

Probar tu 
explicación

Evaluación

Evaluar Resultados



Validación



Validación
No todas las hipótesis generan los resultados 
esperados. 

¡Nadie batea a mil!



TESTING EN PROFUNDIDAD



En el Sitio Web de Obama para recaudar 
fondos se hicieron 500 experimentos.



400 fallaron



Pero el resto obtuvo una mejora del 49%



La campaña digital recaudó 
más de US$600 millones











40.6% 
Incremento 
en CTR

2.8 Millones de suscritos
288 mil voluntarios 

57 MM Donaciones



Imagen del Líder 
Invita a inscribirse 

Imagen Familiar 
Invita a Entender más  



A VECES LO 

MAS 

“OBVIO” NO 

LO ES 







14.6% 

Incremento 
en CTR







A/B Test es constante

Poner 
Objetivo

Preparar 
Hipotesis

Testear

Analizar 
Resultado

Aprender 

Cuestionar



¿Qué se puede testear?

● Call to Actions ( llamadas a la acción ), botones y sus características 

● Contenido, estilos, imágenes, posición del texto 

● Texto (copy) . Listas vs texto plano, mensajes 

● Videos, Imágenes, voz , audio , sonidos  

● Flujos:  compra,suscripción, número de pasos .

● Navegación: menú ,  orden de opciones 

● Formularios:  más campos, autollenado,  etiquetas 

● Sitio Móvil:  distintas versiones. 

● Publicidad: headlines,  url destino

● Social: imágenes , titulos, copy

● Email: asunto 

● Personaliza!  





¿Preguntas?





Referencias:
A / B Testing Dan Sikorer / Pete Koomen
Conversion Rate Optimization – Decibel Insight
Attachmedia Best Practices


