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1. INTRODUCCION

El objetivo de este Trabajo de Fin de Grado (TFG), como trabajo individual que
marcan los estudios de Grado de Comercio, es analizar el estudio y la utilizacién de la

informacién de Google Analytics para la mejora de una tienda en Comercio Electrénico.

La razon de elegir este proyecto es la falta de relacibn que existe entre
consumidor y vendedor en el mercado online. Al desconocer la actuacién de los usuarios,
el empresario ignora los problemas y errores en su Sitio Web por lo que no sabe el qué,
el como o el donde debe actuar para conseguir aumentar las visitas y optimizar los
beneficios. Es necesario medir la efectividad de las acciones promocionales o procesos
de venta para saber en qué se falla y qué se debe mejorar.

Para ello voy a elaborar un estudio sobre el Comercio Electronico contando con
los conocimientos adquiridos en los estudios de Grado de Comercio y realizando un
andlisis de los diferentes modelos de negocio electrénico existentes, donde se destaca el
B2B! (Bussines to bussines).

Una vez conocido el mundo del Comercio Electrénico, me adentraré en la
experiencia de la Analitica Web 2.0 haciendo referencia a distintos autores que analizan

los resultados y la ciencia de centrarse en el cliente.

Una de las herramientas mas destacadas de la Analitica Web que mejor nos
ayuda a estudiar el perfeccionamiento de nuestra tienda online es la proporcionada por
Google llamada “Google Analytics”. Este mecanismo es ideal para conocer nuestro
negocio y cémo hacerlo crecer, ya que mide el éxito de un Sitio Web, los esfuerzos de
marketing, y sus productos y servicios. Con ella se puede comenzar a realizar un
seguimiento de los usuarios, proporcionando informes faciles de leer sobre la forma en la
que usuarios interactdan en un Sitio Web. Como aplicacion practica analizaré el estudio y

utilizacion de la informacion de Google Analytics en una tienda online disefiada por mi.

Uno de los aspectos mas importantes es saber como los clientes acceden a una
tienda online, las distintas acciones y clics que hacen en ella o el tiempo que tardan en
realizar una compra. Con Google Analytics es posible y de forma gratuita. De esta forma
se tiene la capacidad de conocer mejor a los clientes, la cual es una de las mejores
ventajas de realizar negocios online. Google Analytics brinda informacion sobre el quién,
el qué, el cuando, el donde y el como de su sitio web. Ademas se pueden obtener las

primeras estadisticas so6lo pocos dias después de agregarlo a una tienda online.

! Relacion comercial entre empresas.
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Todas las empresas se pueden beneficiar de Google Analytics, desde las grandes
empresas globales, hasta las tiendas administradas por una sola persona. Cuanto mas se
entienda como los clientes interactian en un Sitio Web, mas facil serd crear una tienda
online que les invite a seguir en ella, realizar una compra o ponerse en contacto con la

propia tienda.

Por lo tanto para mejorar un Sitio Web y captar més clientes potenciales con

Google Analytics vamos a poder obtener respuestas a preguntas claves como:
e ¢ Cuantas personas visitaron mi Sitio Web?
e ¢ Cuanto tiempo permanecen en él?
o (/Através de qué medios acceden?
o ¢ Eran personas del entorno local o de otras partes del mundo?
e ¢ Compraron algun producto o realizaron otra accion deseada?
e ¢En qué lugar lo abandonaron y por qué?
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2. COMERCIO ELECTRONICO

2.1. ¢Qué es el Comercio Electrénico?

El Comercio Electronico, también conocido como E-Commerce, es uno de los
sistemas mas utilizados hoy en dia como planteamiento de negocio para comprar y
vender productos o servicios a través de medios electronicos, fundamentalmente Internet.
Se encuentra incluido en el concepto mas amplio de servicios de sociedad de la
informacion. Estos servicios son prestados, normalmente a titulo oneroso, a distancia, por

via electrénica y a peticion individual del destinatario. (Gonzalez, 2011)

2.2. Origeny evolucion

El comercio es una actividad que ha evolucionado a lo largo del tiempo y cuyo
significado y fin es siempre el mismo. El significado general de comercio es “actividad del
sector terciario que consiste en la transaccién que se lleva a cabo con el objetivo de
comprar o vender un producto para obtener beneficios”. Segun su evolucién han
aparecido diferentes tipos de comercio. (Liberos, Somalo, Gil, Garcia del Poyo y Merino,
2010)

Un tipo de comercio muy destacable en la actualidad es el Comercio Electrénico.
Este sistema naci®6 en los afios 60 en EEUU, como resultado del desarrollo del
intercambio electrénico de datos. A principios de los afios 70 aparecieron las primeras
relaciones comerciales que utilizaban un ordenador para transmitir datos e intercambiar
informacion, como la trasferencia de 6rdenes de compra o facturas. De esta manera se

experimentaron grandes mejoras en el ambito de fabricacion.

En los afios 80, con ayuda de la television, surgi6 la venta por catalogo, también
llamada venta directa. Los productos mostraban un mayor realismo al ser exhibidos de

forma que se resaltaran sus caracteristicas.

A mediados de los 90, con la llegada de Internet y el servicio llamado WWW
(World Wide Web), el Comercio Electronico comenzoé a referirse principalmente a la venta
de bienes y servicios a través de Internet, usando como forma de pago medios

electronicos, como las tarjetas de crédito.

En el siglo XXI han aumentado la ventas desde el Comercio Electrénico,
fomentando el nacimiento de nuevas empresas como eBay o Privalia entre otras., o
incluso por compafias tradicionalmente de comercio presencial que en los Ultimos afios
han convertido su tienda online en una linea de negocio de gran importancia, como el

Grupo Inditex. De hecho en Espafia, ha vuelto a batir récords durante el afio 2012. Segun

“OPTIMIZACION DE UNA TIENDA DE COMERCIO ELECTRONICO MEDIANTE LA ANALITICA WEB (GOOGLE ANALYTICS)”
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“La Comisién del Mercado de las Telecomunicaciones” se alcanzé un volumen total de
facturacion en el segundo trimestre de este afio de 2.640,8 millones de euros, lo cual ha

supuesto un 13,7% mas que en el mismo periodo del afio 2011, dando lugar a un nuevo
méaximo historico.

EVOLUCION TRIMESTRAL DEL VOLUMEN DE NEGOCIO DEL COMERCIO ELECTRONICO Y VARIACION INTERANUAL (millones de euros y

porcentaje)
2.500 24218
2321 80
20554 70%
2.000 190141911 ok
Lsa5y 1911
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Fuente: CMT (Comision del Mercado de las Telecomunicaciones)

Figura.l. Evolucion trimestral del volumen del Comercio Electronico (millones de €

y porcentaje)

Actualmente, el comercio ha evolucionado de tal forma que no es suficiente con
tener un Sitio Web: se necesita tener un sistema de compras y pagos en linea, una
estrategia de Comercio Electrénico, un sitio donde se actualice constantemente, dado
gue la presencia de internet ya no es un sitio estatico. Es un conjunto de aplicaciones que
se ofrecen a nuestro cliente final, facilitandole la compra/venta, envio/recepcion ya sea
una empresa o particular.

2.3. Objetivos del Comercio Electronico

El Comercio Electrénico es una gran opcién para crear valor de empresa. Ademas
de aportar una imagen positiva, brinda una serie de ventajas a los clientes que permiten
que estén siempre en contacto con la empresa. Por lo tanto, el principal objetivo del

mismo es crear valor a los clientes. Esto se consigue de distintas formas:

e Aumentando los margenes de negocio. Para alcanzar este objetivo es
necesario disminuir los costes y aumentar los beneficios de produccion. Este
objetivo se puede conseguir situdandose en nuevos mercados, mejorando la

calidad de los productos o servicios y aumentando la lealtad de los clientes.

“OPTIMIZACION DE UNA TIENDA DE COMERCIO ELECTRONICO MEDIANTE LA ANALITICA WEB (GOOGLE ANALYTICS)”
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e Aumentando la motivacion del personal. Hacer estudios previos de mercado
para analizar a qué tipo de cliente ofrece sus productos y servicios. Determinar

gué es lo que realmente necesita, ofreciendo calidad, servicio y confiabilidad.

e Satisfaciendo al cliente. Para lograr complacer al cliente hay que encontrar una
serie de estrategias que les atraigan, como bajada de precios 0 una atencion mas
personalizada donde se les ofrezca aquellos productos que mejor satisfagan sus
necesidades.

e Satisfaciendo a los proveedores. Al crear nuevos canales de comunicacion
aportara familiaridad al negocio, nuevos recursos que beneficiardn a ambas

partes y mayor capacidad de reaccion y anticipacion.

Dentro del sector empresarial, el Comercio Electrénico tiene la ventaja de poderse
aplicar en cualquier &mbito: compras, finanzas, industria, legislacion, salud, transporte o
recaudacion de impuestos. Debido a su amplia variedad de aplicacion, muchas empresas
lo han empezado a utilizar para sus actividades empresariales ya que les aporta una
serie de oportunidades y un ahorro de tiempo.

A continuacion se establece el conjunto de actividades mas frecuentes que se dan
dentro del sector empresarial.

“OPTIMIZACION DE UNA TIENDA DE COMERCIO ELECTRONICO MEDIANTE LA ANALITICA WEB (GOOGLE ANALYTICS)”
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Informar a los

Asesorar a los

Gestion completa

Intercambio de

clientes clientes de una empresa informacién
¢ DoOnde se ubican Tipos de Seguimiento y e Funciones
. productos control de pedidos empresariales
e Quienes son :
- ., . entre socios
. Servicios que Atencion al cliente .
* Qué ofrecen comerciales
ofrecen .
Logistica y
Disponibilidad transporte
Aviso legal Almaceén y stocks
Politica de Gestion comercial
privacidad

e Facturacion
e Condiciones de
compra

e Devoluciones
e Contratacion

e Respuestas a
preguntas

Fuente: Elaboracién propia

Tabla.1. Actividades mas frecuentes dentro del sector empresarial

2.4. Ventajas e inconvenientes del Comercio Electronico

2.4.1. Ventajas paralas empresas

Las mas importantes son:

e Mejora en la distribucion. La web ofrece a las empresas un canal de
distribucion donde reducen la necesidad de los intermediarios. Los costes
de distribucidbn o ventas tienden a cero, dado que compradores y
vendedores se ponen directamente en contacto. Esto permite una
comunicacion casi instantanea, reduciendo el tiempo para cerrar una

venta.

e Comunicaciones comerciales por via electronica. La mayor parte de las
empresas utilizan la Web para informar a los consumidores y a otras

“OPTIMIZACION DE UNA TIENDA DE COMERCIO ELECTRONICO MEDIANTE LA ANALITICA WEB (GOOGLE ANALYTICS)”
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empresas de sus productos o servicios. Ademas, permite crear una
relacion comercial mas estrecha, dado que la web esta disponible las 24
horas del dia, ofreciendo informacion y atencion técnica que ayuda a que
las empresas puedan fidelizarse con sus clientes a través de protocolos o
estrategias de comunicacion efectivas que le permitan al cliente plantear

sus inquietudes.

e Beneficios comerciales. El uso de la Web en la empresa también

proporciona beneficios como:
o Reduce errores y el tiempo en su resolucion.

o Reduce costes en los riesgos de los pagos y en envios postales o

eléctricos.
o Reduce tiempo en la transaccion de compra/ venta.

o Mejora la manera de hacer negocios, haciendo sus relaciones mas

provechosas y eficientes.

o Evita la utilizacion de grandes instalaciones y de gran numero de

personal para atenderlos.
o No se cuenta con almacén (cero inventarios, cero inversiones).

o Ayuda a disefiar una estrategia de relaciones con sus clientes y

proveedores, especialmente a nivel internacional.
o Proveer nuevas maneras para encontrar y servir a los clientes.

o Hacer mas sencilla la labor de negocios con sus clientes.

2.4.2. Ventajas para el cliente

El Comercio Electrénico, ademas de proporcionar ventajas a la empresa, también
proporciona una serie de ventajas al cliente, pudiendo adquirir un producto o servicio de

manera facil, comoda y segura:

e Comodidad, agilidad y rapidez. La posibilidad de acceder a los productos
desde cualquier lugar supone evitarse los desplazamientos y problemas de
horarios, ya que la Web esta disponible las 24 horas del dia, los 365 dias

del afio.

e Permite la comparacion de mercados y el acceso a mayor
informacién: La web, al proporcionar mas diversidad de informacion,

permite a los clientes poder comparar y seleccionar los productos o

“OPTIMIZACION DE UNA TIENDA DE COMERCIO ELECTRONICO MEDIANTE LA ANALITICA WEB (GOOGLE ANALYTICS)”

Santos Galvan, Virginia Péagina 7



e o S

servicios que mejor satisfagan sus necesidades y se adeclen mejor
econdémicamente. Ademas, existe la posibilidad de conocer la opinion de
otros consumidores a través de foros o blogs, que permite al cliente

desechar productos o servicios impopulares.

Abarata los costes y los precios. Al realizarse la venta de forma directa,
se evita la existencia de intermediarios, lo cual supone el ahorro de costes
indirectos que pueden repercutir en el precio final del producto. Ademas, la
competitividad entre mercados hace que los productos o servicios sean

mas baratos.

2.4.3. Inconvenientes

Evidentemente, a pesar de las ventajas, también existen algunos inconvenientes.

A continuacién se enumeran los mas importantes.

Competencia: en funcién del tipo de sector en el que se encuentre la

tienda electronica, puede tener mayor competencia que una tienda fisica.

Ausencia de contacto fisico con el producto: el cliente puede mostrar
inseguridad ante el producto al no poder verlo ni tocarlo directamente

antes de su compra.

Pago por internet: a pesar de que la compra en Comercio Electrénico es
tan segura como una tienda fisica (siempre que se tomen las medidas
adecuadas), hay usuarios que se muestran reacios, debido principalmente
a su la falta de informacién. Este tipo de usuario desconfia a la hora de

proporcionar sus datos personales o en la forma de pago con tarjeta.

El Desconocimiento: para que una tienda electronica tenga éxito es
necesario contar con un grupo de personas que tengan elevados
conocimientos y estén profesionalmente cualificados. Es necesario un
trabajo constante, un constante mantenimiento y mejorar el

posicionamiento de la pagina dentro de la Web.
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2.5. Clasificacion de los tipos de Comercio Electrénico.

En funcion de los agentes que intervienen se diferencian distintos modelos.

A continuacién se van a presentar dos tablas diferenciando los modelos de negocio
en funcién de los consumidores y en funcién de las empresas. (Liberos, Somalo, Gil,

Garcia del Poyo y Merino, 2010)

EMPRESA CONSUMIDOR

C2B cz2C

Transaccion de negocio | Transacciones de compra-
originada por el usuario final | venta entre consumidores,
(consumidor), siendo éste | facilitadas por una tercera
quien fija las condiciones de | parte (la empresa online).

venta a las empresas

e Compra mas comoda e Facilidades de sitios de

e Ofertas y precios anuncios clasificados con
actualizadas SIBEEES

e Centros de atencion al
cliente integrados en la e Enlace de consumidores

web

Fuente: Elaboracién propia

Tabla.2. Modelos de negocio en Comercio Electrénico en funcién de los

consumidores
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EMPRESA Ventajas

Reduccion de costes

Ampliacién de mercado
B2B

Relaciéon comercial entre
empresas

Aumento de la velocidad
Centralizacion de la oferta y la demanda
Informacion de compradores, vendedores, productos y precios

Mayor control de la compra

CONSUMIDOR Ventajas

B2C Compra mas rapida y mas comoda

Relacién comercial entre Ofertas y precios siempre actualizados
empresa y consumidor Centros de atencién al cliente integrados en el sitio Web

ADMINISTRACION Ventajas

Ahorro considerable de tiempo y esfuerzo
B2A

o . Posibilidad de descargarse formularios y modelos de procedimientos
Relacién comercial entre administrativos

empresa y administracion i i . » i
Disponible las 24 horas del dia e informacién actualizada

EMPLEADO Ventajas

Menores costes burocraticos

Formacion en linea

B2E Mayor calidad de la informacion interno
Relacion comercial entre Equipos de colaboracion en el entorno Web
empresa y empleado Integracién mas agil del profesional en la empresa

Soporte para la gestion

Comercio electronico interno y fidelizacién del empleado

Fuente: Elaboracién propia

Tabla.3. Modelos de negocio del Comercio Electrénico en funcion de las empresas

2.6. La demanda del Comercio Electrénico en Espafia

La compra online es la tercera actividad favorita del internauta espafol. Se
confirma un incremento anual igualmente acelerado del Comercio Electrénico B2C en

Espafa en los ultimos afos. (Uruefia, Valdecasa, Ballestero, Antén, Castro, 2012)

La estimacion de la cifra de negocio que supone el Comercio Electronico en 2011
es la resultante de calcular tres variables: internautas, numero total de compradores
online y gasto anual medio por internauta comprador.
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En comparacion con otros paises, en Espafia se compra poco y se gasta aun
menos en compras online. Destacan las transacciones que se realiza desde Espafia al

extranjero, siendo Europa el &rea mas popular.

En el siguiente grafico se muestra el Volumen de negocio del Comercio
Electronico.

43,50% 14,40%

B Desde el exterior con
Espafia

' Desde Espafia con el
exterior

A\ Dentro de Espafia

Fuente: Comercio Electrénico y Sociedad de la comunicacion

Figura.2. Volumen de negocio del Comercio Electrénico

Los motivos principales de por qué existe tan poca demanda en Espafia son por

los siguientes:
e Menor volumen de la industria de venta directa.

e A pesar de contar con tiempo, el internauta mas experto carece de

recursos econémicos.

e Temor al sistema de distribuciébn: mensajeria, logistica de entrega,

sistemas de pago y seguridad.

e Evolucion de los nuevos e-consumidores. Los nuevos internautas han

dedicado su tiempo a explorar otras posibilidades de la red.

e Introduccién y divisién del comercio tradicional, en particular del centro de

la ciudad.

¢ Reducida penetracion del PC: menos del 40% de los espafioles acceden a

un ordenador.
¢ Climatologia y horarios de trabajo.
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¢ Descendiente penetracion del marketing directo en Espafa.

e Insuficientes ofertas.

e Escasos sistemas de CRM? (Customer Relationship Management), lo cual

conduce a una peor atencidn hacia los clientes.
El idioma es una barrera comercial, ya que hablar sélo espafiol nos impide crecer

como empresa y ganar a la competencia.

% Movimiento inevitable e inexorable que representa la forma en la cual los clientes desean
gue les sirvan ya que ofrece una forma mas eficaz y eficiente de hacer negocios.
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3. LA TIENDA ONLINE. CONCEPTOS.

3.1. ¢Qué es unatienda online?

El Comercio Electronico establece una buena oportunidad tanto para las
empresas que comercializan productos nuevos, especificos para venta online, como para

empresas tradicionales que desean abrir un canal de comercializacion.

Una tienda online es una pagina Web cuyo fin es trasladar la operativa comercial
a Internet para publicar productos y vender a través de la misma. El coste de puesta en
marcha de una tienda online es mucho menor si la comparamos con la puesta en marcha
de una tienda fisica. Una tienda online aporta un gran escaparate al alcance de todos, ya
que cualquier persona con acceso a Internet puede ser un cliente potencial. En el caso de
tiendas ya consolidadas, la tienda online aportara imagen de marca.

3.2. Objetivos de unatienda online

Tras profundos estudios de la ONTSI® es fundamental tener claros los objetivos
antes de iniciar un proyecto de tienda online. Deben de ser ambiciosos pero al mismo

tiempo asumibles, alcanzables y medibles.

En la Figura.3 se representan los objetivos de una tienda online.

Comerciales

Servicio

Fuente: Estudios de ONTSI

Figura.3. Objetivos de unatienda online

% Observatorio Nacional de las Telecomunicaciones y de la Sociedad de la Informacién
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e Comerciales. La principal meta que se persigue es vender. Para ello se
tienen que medir las ventas, el trafico de calidad y la fidelidad de los
clientes. Si no se cumple, se debe cambiar de estrategias.

e Servicio. Es primordial conocer si los clientes encuentran lo que buscan, si
es lo que esperaban del Sitio Web o si encuentran lo que buscaban

exactamente.

o Fidelidad. Cuando los usuarios se suscriben o0 se registran en una tienda
online, es signo de fidelidad. Conocer los contenidos que mas interesan y
atraen a nuevos usuarios es importante para poder aumentar la tasa de
fidelidad.

e Comunicacion. Es necesario mantener la comunicacién con nuestra red
de contactos. Se debe comprobar cuantos leads” se consiguen cada cierto
tiempo, para poder calcular su coste.

3.3. Estrategias de unatienda online

Para poder desarrollar una tienda online, se debe contar con una serie de

estrategias que garanticen el logro de los objetivos. Estas son:

Descripcion del modelo de negocio y del tipo de sector

Esta es una de las estrategias principales. Se debe saber si los productos o
servicios son susceptibles de ser comprados por internet por un usuario a través de algun
método de pago. Ademas debe tenerse en cuenta que hay productos o servicios que no
son susceptibles de este tipo de compra (por lo menos hasta que no se tenga un

conocimiento de ello).

La primera decision a tomar es sobre el modelo de tienda online y el tipo de sector
(alimentos, electronica,...). Su modelo de promocion consiste en ofrecer contenidos
relevantes para el usuario (informacion de la empresa, productos y servicios, noticias,
servicio postventa, servicio técnico, promociones,...), lo cual llamara la atencién del

mismo.

* Personas que han facilitado sus datos de contacto a través del formulario de una
“landing” page o pagina de aterrizaje.
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Competencia

Para sacar el mayor rendimiento de una tienda online, es imprescindible analizar
la competencia. Para ello es necesario estudiar su posicionamiento en los buscadores y
las palabras claves que utilizan. En cuanto a los precios, se debe visitar sus tiendas
online y comparar precios. También es aconsejable averiguar qué tipo de promociones
realizan, en qué redes sociales se mueven y cudl es su atencién y trato personal a

clientes.

Publico objetivo

Es fundamental tener claro a qué perfil de usuario van dirigidos todos los
productos, servicios o aplicaciones que se ofrecen en una tienda online. No es lo mismo
una tienda dirigida a un publico joven que a personas de mas edad. Tampoco es lo

mismo un Comercio Electrénico entre empresas que uno dirigido a clientes finales.

Una empresa puede tener distintas necesidades en funcién de los objetivos que
tenga marcados para cada usuario (cliente final, distribuidor, administraciones e
instituciones, nacionales, extranjeros, etc...), por lo que se debe disefar una estructura y
unas funcionalidades distintas para cada perfil mediante areas diferenciadas o incluso

restringidas, en funcién de los contenidos que se ofrezcan a cada uno de ellos.

Independientemente de las acciones que se lleven a cabo para llegar al publico
objetivo, lo ideal es formular un Gnico mensaje o propuesta Unica para cada uno de ellos,
de tal forma que cada uno tenga claro el por qué tiene que depositar su confianza en una
tienda online y comprar, en vez de a cualquier otro competidor. Esto se consigue
ofreciendo algo que aporte mas valor al usuario frente a cualquier producto de la
competencia. Como ocurre en la mayoria de los casos, si se ofrece un servicio muy

especializado, la probabilidad de tener éxito con el

3.4. Claves del éxito de unatienda online

Una vez conacido el gran nimero de competidores que se encuentran en Internet,
segun el Libro Blanco de Comercio Electronico es necesario contar con una serie de
claves de éxito que ayuden a destacar una tienda online de la competencia.(Libro Blanco

de Comercio Electronico,2013)

El éxito de una tienda online depende de muchos factores. Algunos de ellos son
similares a los que estan relacionados con las tiendas tradicionales y con cualquier canal
de venta (calidad del producto, relaciéon calidad precio, atencion al cliente, logistica,

marca,...). Otros factores son inherentes al medio y pueden marcar la diferencia:
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Disefio y usabilidad

El disefio y la usabilidad convierten a los usuarios en clientes que se sienten
atraidos a la pagina por ser facil de usar, amigable, clara, intuitiva y de facil aprendizaje.
Es muy importante la imagen look&feel® de una tienda online. No hace falta impresionar
con animaciones y gréaficos espectaculares, pero si es importante ofrecer una imagen
corporativa de seriedad y profesionalidad para generar confianza. Una tienda online debe
ser atractiva para el usuario pero sobretodo ha de ser Gtil. No se debe abusar de
determinados aspectos de disefio que pueden ser contraproducentes a la hora de facilitar
la venta y deben evitar letras demasiado pequefias y combinaciones de colores que

dificulten la vision.
Informacion

La informacién debe permanecer a la vista. Es necesario facilitar los datos de la
empresa Y la forma de contactar, ya que mostrar todos los datos de la empresa junto a su
politica de atencion al cliente transmite mayor confianza al cliente. Guiar al usuario es
fundamental para que comprar le resulte facil y rapido. El proceso de compra ha de ser

intuitivo, teniendo visibles las opciones de la tienda online.

Legalidad

La tienda virtual tiene que cumplir con los requisitos legales en cuanto a
proteccion de datos personales e identificacion del propietario. El cliente tiene que saber
con qué empresa esta tratando. De nuevo el objetivo es generar confianza.

Plan de marketing

El mercado potencial puede ser muy grande, pero en Internet hay millones de
paginas. La tienda tiene que darse a conocer utilizando los medios que sean necesarios,

dependiendo del publico objetivo, del segmento de mercado al que se quiere acceder.

3.5. Las caracteristicas principales de unatienda online

A continuacién se enumeran las caracteristicas principales de una tienda online.

El servidor web

Es elemental para dirigir el proyecto de comercio online elegir una adecuada
plataforma tecnoldgica para establecer una tienda virtual y adaptarla segun los cambios

gue vayan surgiendo.

® Término inglés cuyo significado es ver y sentir, hace referencia al disefio y la

funcionalidad de una empresa en Internet.
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El escaparate (Front office)

La tienda online que se muestre a los visitantes es el escaparate y las estanterias
de los productos deben ser acordes con la imagen que se pretenda dar al negocio. El
empleo de los colores y los elementos gréaficos pueden convertir la experiencia de compra
del cliente en algo agradable que desee repetir y recomendar a otras personas.

Los productos

El motivo principal de toda tienda online debe ser la presentacién de producto;
realmente el usuario viene a ver el producto, no a ver lo bien hecha que esta la tienda

online. Esto se consigue con fotografias reales y con una buena descripcion del producto.

El proceso de compra

Al visitante le tiene que resultar facil acceder al proceso de compra realizando el
menor nimero de pasos posible. Debe estar guiado de forma directa a través de la

informacién que le proporciona dicha tienda. El registro ha de ser opcional.

El carrito de compra

Es un patrén adicional que ayuda al cliente en el proceso de compra. Es visible
desde todas las paginas, permite afiadir, eliminar o modificar los productos en cualquier
momento de la navegacién. Marca las referencias y cantidades compradas, los gastos de
envio, impuestos aplicables e importe total del pedido.

Los medios de pago

Es el aspecto mas critico del proceso de compra. Las politicas de seguridad y de
confidencialidad de los datos y transacciones de los clientes deben estar claras. El cobro
por tarjeta de crédito es el medio principal de transaccién en la mayoria de las tiendas
online, pero ademas se deben ofrecer otras posibilidades de pago: contra reembolso,

transferencia bancaria, domiciliacién bancaria, PayPal, Allopass o Google checkout.

En la Figura.4 se muestran los porcentajes de las diferentes formas de pago

usadas en las compras online.
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Fuente: Libro Blanco de Comercio Electrénico

Figura.4. Forma de pago preferidas para utilizar en compras online

La entrega del material

La plataforma seleccionada debe permitir realizar la gestion completa de una
tienda online. Se debe permitir el seguimiento y control de pedidos, informando al cliente

de como y cuando se realizara la entrega de su compra.

3.6. ¢Como gestionar unatienda online?

Gestionar una tienda online es una tarea complicada debido a la gran
desconfianza que transmite a los usuarios, por ello sea ha de cumplir con una serie de
requisitos que transmitan confianza. (Liberos, Somalo, Gil, Garcia del Poyo y Merino,
2013)

Opciones de pago

Debido a la desconfianza que produce el pagar con tarjeta de crédito en Internet,
es recomendable dar varias opciones de pago como es el caso de Paypal o contra

reembolso, ya que este sistema permite pagar al usuario una vez que recibe el producto.
Servicio

Contar con personal adecuado para atender al usuario en el dia a dia, ya sea por

teléfono, email, chat, Twitter o Facebook.
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Formularios cortos

Pedir el minimo de datos necesarios al usuario, ya que en el caso de pedir
muchos datos personales puede generar desconfianza.

Politica de devoluciones

Es informacion corporativa que debe estar reflejada en la tienda online, explicando
condiciones de compra, garantias y devoluciones.

Renovar el disefio del Sitio Web con cierta frecuencia

Es bueno que los visitantes vean que la tienda cambia segun la temporada y
demostrar que se trabaja en ella. En el caso de productos caros, el disefio es la mejor

arma de atraccion, ya que genera confianza.
Newsletter

Es una de las formulas mas efectivas para mantener la comunicacion con los
clientes. Con ello podemos realizar informacion corporativa, informes, datos del sector o

incluso anunciar el lanzamiento de nuevos productos.

Gastos de envio

La informacién de los gastos de envio debe ser clara ya que el usuario debe
conocer exactamente lo que tiene que pagar por el envio y transporte del producto.

Cuidar el SEO

Averiguar los términos usados por los clientes para describir los productos de la
tienda y asegurarse de que esos términos se utilizan en los nombres de los productos, las

descripciones y otros lugares claves.
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4. LA ANALITICA WEB

4.1. ;Qué es la Analitica Web?

El concepto de Analitica Web tiene varias definiciones. Dentro de las mas
completas y que mejor explican este concepto se encuentra la definicion que da la
Asociacion Espafiola de Analitica Web, que la define como “la recopilacion, medicion,
evaluacion y explicacion racional de los datos obtenidos de Internet, con el propdsito de
entender y optimizar el uso de la pagina Web de la organizacién”. Otra definicion es la de
Avinash Kaushik, autor del libro Analitica Web 2.0, que la define como “el analisis de
datos cuantitativos y cualitativos de su sitio web y de la competencia para impulsar una
mejora continua de la experiencia online que tienen tanto sus clientes habituales como
los potenciales y que se traduce en unos resultados esperados (online y offline)”
(Kaushik, 2010, p.24)

De ambas definiciones, se extraen los puntos mas importantes que definen lo que

significa analitica web: la recopilacion y andlisis de datos, y la extraccién de conclusiones.

4.2. ¢Qué factores miden la Analitica Web?

Esta pregunta es fundamental antes de analizar los datos que se generan tras las
interacciones de los usuarios con una empresa. Una vez determinados los factores,

podra realizarse el andlisis.

Hasta ahora para saber si el negocio tenia éxito resultaba sencillo, ya que cuanto
mas se vendia, mas se ganaba. Actualmente es exactamente igual, pero con una
excepcion: las empresas necesitan ser reconocidas, ya que eso hace que se venda mas

aun. Esto conduce a la Analitica Web.

Segun Avinash Kaushik este sistema ha cambiado a lo largo del tiempo, ya que
anteriormente sélo se centraba en recopilar datos y analizar las secuencias de clic para
buscar Insights®. Actualmente se analizan los datos cuantitativos y cualitativos del sitio
web de la empresa y de la competencia, lo cual induce un progreso en la practica online y
nos conduce a la Analitica Web 2.0. (Kaushik, 2010).

® “Insights” es una pieza de informacién que produce un momento de revelacién que

muestra si las cosas se estan haciendo correctamente.

“OPTIMIZACION DE UNA TIENDA DE COMERCIO ELECTRONICO MEDIANTE LA ANALITICA WEB (GOOGLE ANALYTICS)”

Santos Galvan, Virginia Péagina 20



Para poder explicar la Analitica Web 2.0 como se observa en la Figura.5, he
contemplado cuatro cuestiones clave que me ayudan a tomar decisiones sobre la
presencia de la empresa en la web y a identificar los elementos representativos de

tendencias sobre las que invertir. Las cuestiones clave son:

1. “El Qué”. Recopilacion y andlisis de la secuencia de los clics al navegar en
un Sitio Web.

2. “El Cuanto’. El analisis de multiples resultados.
3. “El Por qué”. La experimentacion y testing. La voz del cliente.

4. “El Qué mas’. Inteligencia competitiva.

ClickStream

Multiples Resultados
El qué
Experimentacion

El cuanto

y El &
" Inteligencia PorALR

Competitiva

El por qué

Insights El que mas

WEB ANALYTICS

Momento de revelacion

Fuente: Avinash Kaushik

Figura.5. Cuestiones claves de la Analitica Web

4.2.1. “El Qué” Recopilacion v andlisis de la secuencia de los clics al

navegar en un Sitio Web

La secuencia de los clics trata de explicar el recorrido que sigue un usuario
durante su paso y registro por las distintas paginas que visita. El concepto que contiene
estos datos es el clickstream.”.

El clickstream ayuda a medir paginas y campafas ademas de analizar cualquier

tipo de comportamiento. Dentro del clickstream se encuentran dos elementos basicos:

o KPI (Key performace Indicators): es un indicador principal de rendimiento

gue nos informa del cumplimiento de los objetivos del Sitio Web.

" “Clickstream” son flujos de clics.
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e Las métricas: son mediciones de los datos cuantitativos que son extraidas

de la navegacioén de los usuarios. Lo que la mayoria de las aplicaciones de

analitica miden es cuanta gente llega a su sitio, como llegan y qué hacen

mientras estan alli, que se detalla en la Tabla.4.

Para que una métrica sea buena ademéas de ser sencilla, pertinente,

oportuna y Util ha de estar compuesta por siete atributos necesarios:

Visitante Gnico

Visitas o sesiones

Tiempo en la pagina y tiempo en
el Sitio Web

Tasa de rebote

Tasa de salida o abandono

Tasa de conversién

Compromiso

Visitantes de un Sitio Web que son
contados una sola vez, por mas que

ingresen varias veces al mismo Sitio Web.

Cantidad de veces que un visitante Gnico
ingresa en un Sitio Web en un periodo de
tiempo determinado.

Tiempo que los visitantes pasan en una
pagina determinada o en un Sitio Web

durante una determinada visita o sesion.

Numero de visitantes que visitan una sola
pagina en un Sitio Web (por sesion)

dividido por el numero total de visitantes.

Numero de usuarios que han terminado su

visita desde una péagina determinada.

NUumero de Vvisitantes Unicos que
completan una accion deseada. Se calcula
dividiendo los resultados obtenidos por las

visitas.

Tendencia a traer una atencidén o interés

favorable.

Fuente: Avinash Kaushik

Tabla.4. Las siete métricas esenciales en Analitica Web
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En el clickstream existen 6 tipos de andlisis diarios que deben de realizarse para

comprender al usuario durante su navegacion:

e Analisis de busqueda interna del Sitio Web. Por busqueda interna se
entiende aquella que realiza cualquier usuario que visita un Sitio Web y
ayuda a comprender sus intenciones. Son las palabras claves que los
usuarios escriben en un motor de busqueda como “Google”. Contiene un
minimo de intencionalidad. Si se puede comprender las intenciones de los
visitantes en un Sitio Web, también se puede entender mejor las causas
del éxito o del fracaso de la web. Para medir la calidad de los resultados se
hace a través de % de abandonos de busqueda, n® de paginas que ve el

usuario y % de refinamiento de la basqueda.

e Anadlisis de la optimizacion de motores de busqueda o SEO (Search
Engine Optimization). Los motores de busqueda son una parte clave de
la cartera de adquisiciones de cualquier empresa. Los usuarios utilizan las
blasquedas para encontrar cualquier cosa que estén intentando localizar. El
uso de SEO en el negocio produce un alto gasto de recursos para
optimizar las paginas web. A continuacion, se definiran los andlisis que

mediran cuatro aspectos de la estrategia SEO, como muestra la Figura.6:

o Rendimiento de trafico organico o de busqueda. Sirve para tener una
visién global del trafico generado por organico o lo que es lo mismo,
tener una vision global del trafico de usuarios que acceden a un Sitio
Web a través de los resultados en buscadores u otros directorios. Se
recomienda estudiar el informe de tendencia de trafico organico y
por pago, para observar la evolucion en el tiempo y poder tomar

decisiones mas acertadas.

o Cobertura del contenido. Su objetivo es conseguir que un Sitio Web
quede indexado de manera correcta por parte del motor de
basqueda. Si fuera asi, aumentarian las posibilidades de que un
Sitio Web se muestre mas a la gente que esté buscando cosas

relevantes.

o Rendimiento de las palabras clave. Lo mas interesante para una
empresa es poner palabras claves relacionadas con su actividad y
productos o servicios que mayor trafico potencial tengan, para lo

cual es necesario hacer una investigacion de palabras clave. Una
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vez que se tenga la lista de palabras, se optimizara su pagina y

contenidos.

o Medicién de resultados. Una vez que se tiene la lista de palabras
claves se valorara sus resultados, los cuales determinaran si se esta

haciendo un buen trabajo.

SEARCH ENGINE MARKETING

Campaiias
de PPC

o Fuente: Libro Blanco de Comercio Electrénico

Figura.6. Motor de busqueda en Marketing

e Anadlisis de la busqueda de pago y de pago por clic (PPC). Se trata de
un método de pago por la publicidad en los motores de bulsqueda en
Internet. Al hacer clic en un anuncio, el usuario es enviado a su Sitio Web y
ésta cobrara por el clic en el anuncio. El aspecto mas importante de la
publicidad PPC es que sélo se paga cuando el usuario hace clic en su
anuncio o solo se paga por el trafico cualificado entregado a su sitio web. A
continuacion, se indican los diferentes tipos de técnicas que se utilizaran

para analizar de forma 6ptima las campafias PPC.

o Rendimiento: trafico de busqueda de pago o SEM (Search engine
Marketing). Es una forma de marketing que requiere una continua
medicién y andlisis de donde obtener Insights que ayuden a
optimizar y ganar control sobre las camparfias y comportamiento de
los clientes. El saber valorar correctamente el rendimiento del
trafico facilitar4 la consecucién de los objetivos. Se encarga de

medir % de rebote y tasa de conversion.

o Medida de la perspectiva de extremo a extremo. Impresiones, clics,
coste, CTR (tasa de clics efectivos), CPC (coste por clic), RPC
(ingresos por clic), ROI (rentabilidad de la inversion) y el margen

(ingresos menos los costes de la campania).
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o Analisis de las posiciones de los anuncios PPC. Comprende el
impacto de las diferentes posiciones de los anuncios que pueden
acabar siendo un conjunto innovador de andlisis que puede

realizar.

o Medida del comportamiento del cliente PPC. Se encarga de medir
el tiempo que le cuesta a alguien convertirse desde la primera vez

gue visita un Sitio Web.

e Andlisis de trafico directo. Se encarga de analizar los visitantes que van
a un Sitio Web escribiendo una URL (direccion GUnica que identifica una
pagina Web) de ese Sitio Web o mediante una lista de favoritos. El tipo de

analisis que se realiza al trafico directo es:

o Revisién del rendimiento actual: se debe saber cdmo va la empresa
en términos de rendimiento de trafico directo y si existen

oportunidades de crecimiento.

o Comprension de la oportunidad: medir si el comportamiento es

mejor que el resto normalmente.

o Segmentacion: analizar el consumo de contenido y el

comportamiento de compra.

e Anadlisis de las campafias por correo electrénico. Este analisis merece
la pena ya que es uno de los canales de adquisicion mas productivo para
cualquier campafa. Para realizar este analisis ha de dividirse en tres

partes:

o Respuesta de la campafia. Comprende el lanzamiento de correos
electrénicos generados y personalizados para obtener la respuesta
del cliente. Las mediciones que ayudan a realizar el rendimiento
son: tasa de envio, tasa de apertura, tasas de CTOR (clic to open

rate) y tasa de retencién de suscriptores.

o Comportamiento en el Sitio Web. Las medidas Utiles para inspirar
los tipos de andlisis que se debe hacer respecto al comportamiento

del sitio web son: tasa de rebote y duracion de la visita.

o Resultados del negocio. Los resultados especificos que afectan al
negocio cuando se realiza una campafia de correo electrénico son
medidos por: tasa de conversién, media de ingresos por correo-

email y la rentabilidad de campaiia.
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e Analisis de experiencias avanzadas: flash, videos y multimedia. Este
método rompe el mecanismo central de recopilaciéon de datos en las
herramientas de analitica web y en concreto de la pagina web vista. Para

llevar a cabo este andlisis se crean eventos y métrica nueva adaptada a la

interaccion.
4.2.2. “El Cudnto” El andlisis de multiples resultados

Una vez recopilado los datos en el analisis web, se debe proceder a medir los
resultados obtenidos. Se realizara un estudio de los diversos resultados comentados
anteriormente, vinculando el comportamiento del usuario que visita el Sitio Web con la
rentabilidad que supone el negocio. Independientemente del tipo de Sitio Web que se
trate (Comercio Electronico, soporte o servicios, de contenidos,...) se van a medir por

s6lo tres tipos de resultados.
e Incremento de ingresos.
¢ Reduccion de costes.
e Mejora de la satisfaccion y fidelidad del cliente.

Estos son los indicadores que deben suponer preocupacion y en los que tiene que
centrarse los critical few (pocos factores criticos).

El principio de critical few hace especial énfasis en lo relevante que seran las métricas
mas destacadas. La critical few proporciona una clara vinculacién entre lo que se esta
midiendo y lo importante que es para el negocio, asegurando que todo el mundo sepa

hacia donde se dirige la empresa.

En cuanto a las conversiones, deben cubrir tanto nuestras necesidades como las
de nuestros usuarios. Es necesario determinar las razones que llevan a los usuarios a la
Web de la empresa, y definir los objetivos que, sin ser la conversién principal, estén

dirigidos a la mejora de la experiencia y la satisfaccién de los visitantes.

Tanto las macroconversiones como las microconversiones son realmente simples,

Gtiles y cambiaran su forma de pensar en la medicion del éxito:

e Macroconversiones. Pueden ser las ventas, los registros, las descargas de

determinado fichero.

e Microconversiones. Pueden ser un nimero determinado de paginas vistas,
una resolucién de una duda via online, un aumento de suscriptores a

nuestros RSS,...

“OPTIMIZACION DE UNA TIENDA DE COMERCIO ELECTRONICO MEDIANTE LA ANALITICA WEB (GOOGLE ANALYTICS)”

Santos Galvan, Virginia Péagina 26



Esto queda reflejado en la Figura.7.

A

Macro conversion Micro conversion

Fuente: Avinash Kaushik

Figura.7. Trafico hacia el Sitio Web

4.2.3. “El Porqué”. Experimentacion v Testingd. Voz del cliente

Es el estudio de las causas del comportamiento de los usuarios y de los
resultados. Dicho de otra forma, el motivo por el cual la gente hace lo que hace en un
Sitio Web y como se consigue que un porcentaje mayor de los usuarios hagan lo que se

quiere que hagan.

Las soluciones que existen para mejorar los resultados a los productos destinados
a asistir en la evaluacién simultanea de mdltiples alternativas son la experimentacion y

testing, los cuales utilizan dos tipos de pruebas:

o AJ/B testing. Sirve para probar dos o mas versiones de una pagina
de un Sitio Web.

o Test multivalente. Sirve para probar los cambios en muchos

elementos diferentes a la vez, en el mismo Sitio Web.

Otra solucion es la Voz del cliente, que permite estar a la altura de las
expectativas y comprender el contexto de los deseos y necesidades de los visitantes, (el
“por qué”), para dar sentido a los datos obtenidos detras de cada clic, (el “qué”). Esta
herramienta resulta tan importante porque a través de las encuestas o las pruebas de
usabilidad se pueden obtener diversas respuestas directas de los clientes en un Sitio

Web o de su base de clientes objetivo.

42.4. “El Qué mas”. Inteligencia competitiva

Es el estudio de la posicibn de la empresa con respecto a la competencia,
identificando nuevas oportunidades y estando al dia de las tendencias del mercado. Por
ejemplo: para el lanzamiento de nuevos productos y campafas, se trataria de entender lo

gue el usuario quiere y conocer los factores de éxito de la competencia.
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Para tomar las decisiones adecuadas es imprescindible conocer una gran
cantidad de datos que ayuden a mejorar las estrategias de marketing o de publicidad,
para asi identificar estrategias de negocio o evitar ser sorprendidos por los competidores.
En la Tabla.5, se detallan algunos de los analisis recomendados.

> Medir el rendimiento y encontrar nuevas
Busqueda y palabras clave. _
oportunidades.

Trafico de los Sitios Web de la Comparar tendencias del trafico a largo
competencia. plazo, analizar oportunidades y destinos.

Extraer datos demogréficos y

Segmentacién de identificacion al

ot psicograficos del publico objetivo para
publico. N ~ o
dirigir campafias de comunicacion.

Fuente: Elaboracion propia

Tabla.5. Analisis recomendados para mejorar las estrategias de marketing

4.3. Herramientas de Analitica Web

Las herramientas que se utilizan en Analitica Web para medir los datos son
importantes, pero son mas importantes los analistas que las hacen funcionar. El autor
Avinash Kaushik planted en 2005 la regla del 10/90, que consiste en que las empresas
deben invertir un 10% de su presupuesto en herramientas y el 90% en conseguir gente
capaz de analizar los datos que esas herramientas nos ofrecen. Ninguna herramienta
puede hacer lo que hace el cerebro humano: unificar y dar sentido a la tremenda cantidad
de datos que ahora estan disponibles. (Ver Figura.8).
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Invertir

Presupuesto en
herramientas

M Gente capaz en analizar
datos que esas
herramientas ofrecen

Fuente: Avinash Kaushik

Figura.8. Regla 10/90 de Avinash Kaushik

La mayoria de las herramientas de la Analitica Web 2.0 funcionan mediante un
codigo JavaScript que se inserta en el pie de pagina, y que recoge los datos que nos

interesen para enviarlos a una base de datos que posteriormente se puede consultar.

Para elegir las herramientas adecuadas, se deben tener en cuenta tres cuestiones

claves:

e Informes o andlisis. La mayoria de las empresas prefieren los andlisis,
aungque muy pocas los necesiten. Los motivos por los cuales se debe
elegir el informe, son: toma de decisiones descentralizada (los lideres
necesitan datos que procesar para tomar decisiones), cultura de la

empresa, distribucion, conocimiento, aversion riesgo,...

e Disponer o no de la suficiente infraestructura en Tl (Tecnologias de la
Informacién). En caso de no contar con una infraestructura solida,
reconocer honestamente esa deficiencia y subcontratar una para colocarse

delante de la competencia.

e Determinar qué estrategia analitica se va a realizar, para saber si se

esta resolviendo s6lo secuencias de clics o Analitica Web 2.0.

Para realizar un proyecto eficaz con herramientas hay que realizar una eleccion
critica para la empresa, lo cual hara ganar mucho tiempo. Para ello se deberan evaluar

durante el proyecto estos aspectos:

e Usabilidad. Se encarga de determinar la accesibilidad y capacidad
intuitiva de la herramienta. Sefala si el publico objetivo puede utilizar y

personalizar realmente el conjunto de herramientas y la informacion, o si
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se deben conseguir recursos especificos para crear los informes
necesarios y cuadros de mando en su nombre. Se trata de obtener una

idea del tiempo necesario para la formacion.

e Funcionabilidad. Determina lo que se considera realmente de valor para

el negocio.

e Técnica. Comprender el esfuerzo de implementar, configurar y

personalizar, familiarizarse con el plan de implementacion real.

e Respuesta. Determinar el nivel de respuesta, tanto para las soluciones de

software como para los propios proveedores.

o Coste total de la propiedad. Identificar los costes adicionales en los que
podra incurrir su negocio, no evidenciados en la propuesta del proveedor.

e Contar con el tiempo suficiente. Necesitard al menos seis semanas con
las herramientas en plena ejecucion para hacerse una idea de si le

conviene o no.

e Ser justo en la medida de lo posible. Intentar llevar a cabo las mismas
tareas en cada herramienta de proveedor. Cada herramienta tiene un
punto fuerte, por lo que resulta facil acabar haciendo diferentes tareas en

cada una de ellas. Esto no seria justo para ningan proveedor.

e Preguntas sobre el muestreo de datos. Consigue que las consultas

vayan mas rapido

e Segmentar. No es una tarea facil. La segmentacion le mostrara la

verdadera cara de cualquier herramienta.

e Realizar preguntas sobre la analitica de busqueda. Se debe preguntar a
cada proveedor la forma en que identifica el trafico organico de los motores
de bulsqueda, que proceso seria necesario para llevar a cabo el
seguimiento de las campafias de marketing sobre los motores de
basqueda y pago por clic. y también lo que se necesita para importar sus

palabras clave de localizacion.

e Probar la agrupacién del contenido del sitio. Demostrar la facilidad con
la que puede agruparse el contenido del Sitio Web en cada herramienta y

lo que sucede cuando los grupos de contenido predefinidos cambian.
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e Traer a los empleados 0 a los vicepresidentes. Es recomendable tener
novatos como expertos analistas, para asegurarse de que diferentes

personas pueden utilizar las herramientas.

e Probar la calidad del soporte. En caso de problema intentar solucionarlo
con las propias herramientas del sitio web enviando un correo electrénico

al departamento del soporte técnico o en el foro de usuarios.

e Conciliar las cifras. Comparar las cifras que muestran las diferentes
herramientas y después preguntar a los proveedores que le expliquen las

diferencias encontradas.

e Comprobar las cosas cotidianas y normales. Para ello comprobar lo
facil que es crear versiones y cuadros de mando personalizado sobre los
mismos informes, para diferentes unidades de negocio o para afadir

métricas calculadas.

A la hora de tomar una decision sobre qué tipo de estrategia de andlisis web tengo
que utilizar, existen una gran variedad de herramientas, como es el caso de Google
Analytics, Piwk u Omniture, entre otras. A dia de hoy, el numero de resultados de la
busqueda en Google de “herramientas gratuitas de analitica web” asciende a 49 millones,
testimonio de la popularidad que arrojan todos estos tipos de herramientas. Estas
herramientas gratuitas han forzado a los proveedores comerciales de analitica web,
obligandoles a mejorar y diferenciarse. Algunos se han esforzado por mantenerse al dia,
otros tantos se han ido a pique, pero los que permanecen actualmente se han hecho mas

sofisticados y ofrecen una multitud de soluciones asociativas.

En este TFG me he centrado en Google Analytics. Se trata de una de las
herramientas mas completas, ya que es gratuita y proporciona informacién sobre el
trafico del Sitio Web y eficacia del plan de marketing en otros aspectos. Sus informes son
muy faciles de utilizar e interpretar, ya que ayudan a mejorar las iniciativas de marketing y

a crear sitios web que generen mas conversiones y una mejor experiencia del usuario.
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5. TIENDA ONLINE IMPLEMENTADA “ESPANA EN EL PALADAR”

Como punto mas importante de este TFG, tras una primordial explicacion y
conexion entre el significado de Comercio Electrdnico, tienda online y Analitica Web, voy
a proceder a la aplicacion de dichos contenidos en una tienda online. Para ello voy a
presentar previamente la tienda online que se va a estudiar, para posteriormente

comenzar con el andlisis web de la tienda con Google Analytics.

5.1. Descripcion de la tienda

Esta tienda online es ficticia, fruto del trabajo realizado en la asignatura de
Comercio Electrénico en la Facultad de Comercio de la Universidad de Valladolid y que
actualmente se encuentra activa en Internet. Se puede encontrar tecleando

http://ce.emp.uva.es/ce49tl11/index.php

Su nombre es “Espana en el Paladar”. Es un negocio dedicado de una manera
especializada a la venta de alimentos tipicos de las distintas comunidades auténomas de
Espafa. Aunque es ficticia esta totalmente implementada y es posible usarla tal y como

esta en la actualidad. En la Figura.9 se muestra su logo correspondiente.

¥
bspana en el paladanr

Fuente: http://ce.emp.uva.es/ce49tl11/index.php

Figura.9. Logo de la tienda online “Espana en el Paladar”

Como muestra la Figura.10, “Espafia en el Paladar” esta organizada en diferentes
categorias de productos (Asturias, Galicia, Castilla y Ledn, Cantabria y Catalufia) en
funcion de la comunidad auténoma a la que pertenece el producto, y ordenados a su vez

dentro de cada comunidad por subcategorias (alimentos, bebidas, lotes y regalos).
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Inicio ¥ Asturias Galicia Castilla y Leon Cantabria Cataluna ¥

Alimentacion Alimentacion

Bebidas Bebidas

Lotes y regalos Lotes y regalos

Fuente: http://ce.emp.uva.es/ce49t11/index.php

Figura.10. Impresioén de las categorias y subcategorias de “Espafia en el Paladar”

En el Front Office (escaparate) de la tienda aparecen imagenes de los productos
que se ofrecen (ver Figura.11l). Se pueden consultar las fichas de cada producto y sus
caracteristicas, aportandose toda la informacion necesaria sobre sus marcas y
proveedores. Ademas estd adaptada a dos idiomas aparte del espafiol como son el inglés
y el francés. Y para poder comprar desde diferentes puntos del mundo, contamos con las
divisas del euro, délar y libra esterlina.

contacto | mapa delsitio | Favoritos (SRS

I\J Carrito: vacio
e

i
Bienvenido | & Login
Espana en el paladar

Inicio Asturias Galicia Castilla y Ledn Cantabria Evaluable Catalufia

ETIQUETAS MEJORES VENTAS
BEBIDAS VINO Sidra Natural de
Trabanco

DULCES CONSERVAS

R

2,66 €

PACKS LOTES

Mejillones Fritos
4,06 €

CATEGORIAS

» Asturias

=

Maior de Mendoza
Tres Crianza

» Galicia 19,36 €

[

» Castilla y Ledn

Tarta de Santiago
17,58 €

» Cantabria

=B

» Catalufia

2}

» Evaluable

Fabada Asturiana
6,49€

Espafia en el psladar (tiends ficticis)

PRODUCTOS MAS VISTOS

Recetas... » Los productos mas vendidos

wos 0. ESPANA EN EL PALADAR

meinr variedad
¢ 2 oz ~ PROMOCIONES ESPECIALES
e e O e o Alimentos tipicos espaiioles

Fuente: http:/ce.emp.uva.es/ce49t11/index.php

Figura.1l. Impresion Front office de “Espafia en el Paladar”

Una de las cosas mas importantes que tenemos al alcance de los clientes es la
informacion sobre la entrega de los productos, condiciones de uso y pago seguro, entre
otras, tal y como se aprecia en la Figura 12.
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Aportamos también la direccion de nuestra tienda fisica en la provincia de
Valladolid, teléfono, email y las redes sociales en las que nos encontramos: Facebook y
Twitter. De esta manera el cliente podra contactar con la tienda de manera rapida y

eficaz.

REEMBOLSO DE CAMBIO EM PAGO DESPUES TRANSPORTISTA PAGO
DINERO TIENDA Gt DEL RECIBO GRATUITO ASEGURADO AL
100%

CATEGORIAS INFORMACION SIGANOS CONTACTE CON
NOSOTROS

Asturias

Galic

Castila y Ledn

Cantabria

Catalufia

Evaluable

Navega en el stio movi

Fuente: http://ce.emp.uva.es/ce49tl11/index.php

Figura.12. Impresién zona de Informacion de “Espafia en el Paladar”

La tienda estd creada desde una plataforma de libre distribucion, de descarga
gratuita y segura llamada Prestashop. Este sistema cuenta con un Back Office (panel de
administracion), donde se podran modificar precios, productos, disefios, promociones,
etc., a tiempo real y tantas veces como sea hecesario (Ver Anexo I). Nos basamos en la
calidad de los productos y estamos constantemente renovandolos segun las necesidades

y la demanda de nuestros consumidores.

5.2. Estrategia

5.2.1. Modelo de negocio

El modelo de negocio de “Espafia en el Paladar’ es B2C (bussines to consumer),
cuya relacion comercial es entre empresa y consumidor. Es un negocio especializado en
la venta de alimentos tipicos de las distintas comunidades autébnomas de Espafia. El

objetivo es impulsar un modelo de negocio innovador basado en la imagen de marca.

5.2.2. Propuesta de valor

Los productos que se ofrecen son de la mejor calidad y de las mejores marcas, ya
gque se cuenta con diversos acuerdos con los mejores proveedores y fabricantes de los
cuales destacan Casal Coton y Bodegas Prado Rey. Estos productos son elaborados de
manera tradicional, cada uno en las mejores fabricas de cada comunidad. (Véase
ANEXO II)
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Lo que se quiere conseguir es llegar a diferentes puntos del mundo, tanto a
personas espafiolas que echan de menos estos alimentos y quieren que una parte de su
tierra llegue a sus casas, como a extranjeros que quieren probar los mejores productos
de Espafa. Para ello ponemos a disposicion del consumidor los siguientes servicios y
garantias:

e Disponemos de varios servicios de entrega (de pago o gratuitos), que se

condicionan a las necesidades y la distancia del consumidor.

e Se aceptan devoluciones de los productos (siempre y cuando estén en
perfecto estado y en su embalaje original), encargandose la tienda de los

portes de retorno.

e Se ofrecen puntos de fidelidad por compras a los clientes y vales de
descuento para préximas compras. Siempre obsequiamos a los clientes
con un producto gratuito o un vale de descuento por su cumpleafios. Se

esta siempre pendiente de los compradores mas fieles.

e Nunca se producen roturas de stock y resolvemos cualquier duda a los
clientes, ya que el servicio ofrecido de atencion al cliente es de 24x7 (24
horas del dia los 7 dias de la semana).

o Se dispone de los mejores certificados de calidad y autenticidad de los
productos para que los clientes depositen toda su confianza en “Espafia en

el Paladar”.

5.2.3. Descripcion del Sector

“Espafa en el Paladar” se encuentra en el sector alimentario. Este sector es muy
amplio y ha experimentado grandes cambios en los Ultimos afios. El mas importante ha
sido el crecimiento de la poblacién extranjera instalada en Espafia, el cual ha hecho que
aumente la diversificacién de los productos alimenticios en los mercados. Actualmente en
Espafia hay cerca de cuatro millones de extranjeros, lo que ha llevado a un incremento
de la demanda de alimentos tipicos de sus lugares de origen, llegando muchos de éstos
a formar parte incluso de nuestra gastronomia y dejando atras a los productos tipicos

espafnoles.

Por otro lado alrededor de dos millones de espafioles residen en otros paises vy,
analogamente a lo que ocurre en Espafia, son potenciales consumidores de productos
tipicos de su tierra. También se da el caso de productos espafioles que estan

comenzando a triunfar en mercados exteriores.

“OPTIMIZACION DE UNA TIENDA DE COMERCIO ELECTRONICO MEDIANTE LA ANALITICA WEB (GOOGLE ANALYTICS)”

Santos Galvan, Virginia Péagina 35



Este tipo de negocio online va creciendo cada vez mas debido al interés creciente
de la poblacién por conocer otras culturas.

5.2.4. Competencia

Tras un andlisis sobre la competencia he identificado grandes competidores tanto
en la Web como en tiendas fisicas especializada en estos productos. Existen en toda
Espafia numerosas tiendas fisicas de gourmet que comercializan con dichos alimentos, al

igual que otras paginas de comercio electrénico como www.ibericashop-gourmet.com,

www.saboresdespanaonline.com o www.sabordesiempre.com. Existen incluso una red de

distribuidores que se dedica a la venta al por mayor de productos alimentarios.

Por este motivo se comercializa con los mejores fabricantes y proveedores,
negociando la mejor calidad del sector al mejor precio: asi se puede diferenciar de la

competencia.

5.2.,5. Qbjetivos

Dado al poco tiempo que llevo de actividad, se plantean una serie de objetivos
principales que se quiere conseguir a corto plazo o medio plazo. Esto se refleja en la
Tabla.6.

Dar a conocer la existencia de la tienda online al publico objetivo

Transmitir confianza, imagen y seriedad

Garantizar la calidad los productos a precios competitivos

Diferenciarse de la competencia

Aumentar la oferta para disminuir el coste

Mantener buena relacién con los proveedores

Rapidez del servicio

Fuente: Elaboracién propia

Tabla.6. Objetivos principales de “Esparia en el Paladar”

5.2.6. Mercado: publico objetivo

El publico objetivo al que se quiere dirigir principalmente es la hosteleria, el
pequefio comercio especializado en alimentacion y el consumidor final. Como se ha

sefalado anteriormente, el objetivo es llegar a cada una de las diferentes partes del
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mundo, a personas que echan en falta la comida de Espafia, a personas extranjeras que

quieren probarla y a los que quieren repetir degustando alguno de nuestros productos.

5.3. Marketing online

Se necesita tener un marketing online para atraer visitas, convertir las visitas en

clientes y fidelizar clientes. Para ello contamos con algunas estrategias.

o Marketing de respuesta. Posicionamiento Web (SEO) para aparecer en
los primeros puestos de Google o patrocinios y acuerdos con terceros,

como con otras tiendas online. (Ver Figura.13)

+Ta Busqueda Imagenes Maps Play YouTube Noticias Gmail Drive Calendar Mas ~

Gox /8[@ Espafia en el Paladar

Web Imagenes Maps Shopping Noticias Mas ~ Herramientas de blsqu

Espafia En El Paladar Perfiles | Facebook

es-es.facebook.com/public Espaﬁa-En-E'-Pa\ada' g

Informacidn de contacto. Sitio web. http://ce_.emp.uva es/ced49t11/index php. Facebook
http://facebook com/espana.enelpaladar. Actividades e intereses. Otros ...

Espafia En El Paladar | Facebook

es-es.facebook.com/espana.enelpaladar v

Ahmed El Bayed. Informacidn de contacto. Sitio web. http://ce.emp.uva.es/
ced9t11/index.php - Mdvil - Buscar amigos - Insignias - Personas - Paginas - Lugares ...

TIENDA CE49T11 - Convert PDF to HTML - PDF Online
share.pdfonline.com/.. /PRESUPUESTO%20ALOJAMIENTSO%20CE49T.

A la hora de realizar el presente proyecto, lo primero que hemos tenido en cuenta es
que crear una tienda online es similar a crear una tienda fisica, es decir, ...

Fuente: http:/ce.emp.uva.es/ce49t11/index.php

Figura.13. Impresién de posicionamiento Web de “Espafia en el Paladar”

e Marketing de permiso. A través del marketing de permiso, se envian
emails periédicos a los clientes que se registran en la tienda y dan su
consentimiento, proporcionandoles las mejores ofertas, descuentos y
noticias relevantes a los productos y servicios.

e Otro tipo de publicidad. Otra manera de generar notoriedad es
anunciarse a través de paginas de anuncios clasificados, sobre todo en
aquellas que reciben muchas visitas, como es el caso de paginas de
empleo. Se pueden realizar ofertas en paginas como Group6n u Offerum,
con precios muy atractivos para que los clientes visiten la tienda; videos
publicitarios en Google y YouTube; y por ultimo, acciones social media,
con presencia en las distintas redes sociales, ya que consideramos que en

el momento actual este medio es de los que mas ayuda a darse a conocer.

“OPTIMIZACION DE UNA TIENDA DE COMERCIO ELECTRONICO MEDIANTE LA ANALITICA WEB (GOOGLE ANALYTICS)”

Santos Galvan, Virginia Péagina 37



http://ce.emp.uva.es/ce49t11/index.php

6. EsTuDIO / APLICACION DE GOOGLE ANALYTICS EN “ESPANA EN EL
PALADAR”

Antes de realizar el estudio y la aplicacion de Google Analytics, veamos algunos

conceptos que nos reforzaran su comprension.

6.1. ¢Qué es Google Analytics?

Google Analytics es una aplicacion de andlisis web de Google que muestra la
medicion, la recopilacion, el andlisis y la presentacion de datos de Internet, con el fin de

comprender y optimizar el uso del Comercio Electrénico.

Google Analytics analiza como encuentran un Sitio Web los usuarios, como lo
exploran y de qué manera se puede mejorar la experiencia para sacar el mayor
rendimiento. Es una herramienta que ademas de medir el trafico se puede utilizar para
investigaciones y estudios de mercado, ya que ayuda a las empresas a medir los
resultados de las campafas tradicionales de publicidad impresa y proporciona datos

sobre el numero de visitantes, visitas, popularidad de los Sitios Web, conversiones, etc.

Esta aplicaciéon se ha convertido en una red de herramientas indispensable para
analizar el Comercio Electrénico. La aplicacion tiene una serie de ventajas que la hacen
atractiva, aunque también cuenta con algin inconveniente. En la siguiente tabla se

desglosan ambos:

VENTAJAS INCONVENIENTES

e Herramienta totalmente gratuita e Almacena todos los datos que recoge, lo
gue hace pensar que no cumple con su

e Herramienta sencilla y facil de entender politica de confidencialidad

e Genera informes automaticamente ¢ No se puede reprocesar la informacion

e Cuenta con mas de 80 informes ¢ Al recoger nuestra informacion, escoge

una muestra para representar el total
e Los informes se pueden exportar en

Excel y PDF y enviar por correo | ®Para sacar su mayor beneficio es
electronico necesario actuar en funcion de la

_ informacion que transmite
e Se pueden personalizar y programar los

informes

¢ Posibilidad de realizar campanas en el
sitio Web

Fuente: Elaboracién propia

Tabla.7. Ventajas e inconvenientes de Google Analytics
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6.2. Aplicacién de Google Analytics

Tras una breve explicacién sobre Google Analytics, a continuacion voy a proceder
a realizar un estudio de la informaciéon que me proporciona este programa sobre mi tienda

online anteriormente presentada: “Espana en el Paladar”.

El periodo de tiempo sobre el que voy a realizar el estudio es tan corto como el

periodo de vida de la tienda online: aproximadamente 3 meses.

Para realizar el estudio, haré un analisis sobre los datos mas interesantes que nos

proporciona Google Analitycs:

e Las tendencias de usuario

e Elindicador de trafico

e Los productos

e Los objetivos marcados

Todo este analisis se presenta en diferentes figuras que son capturas de graficos
proporcionados por Google Analytics.
6.2.1. Tendencias de usuario

Para tratar el estudio de las tendencias de usuario voy a analizar las visitas de
tienda distinguiendo los siguientes términos: visitas, tipos de visitantes, nimero de
paginas visitadas, paginas/ visita, duracion media de la visita y porcentaje de rebote. Esto

queda reflejado en la Figura.14.

Visitas Duracién media de la visita
A A e 379 Jh wul., 00:16:57
Visitantes tnicos Porcentaje de rebote
M AN 85 i AJ’NMI 17,94%
Nimero de paginas vista % de visitas nuevas
M. 5109 Mo on | 21,90%

Paginas / Visita

A, 1348

Fuente: Google Analytics

Figura.14. Usuarios que han visitado la tienda online“Espana en el Paladar”
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Visitas

La Figura anterior nos muestra un resumen sobre los datos referentes a las visitas
obtenidas durante estos 3 meses. Como se puede observar, hemos obtenido un total de
379 visitas, de las cuales 85 son visitantes Unicos, es decir, son usuarios que han sido
contabilizados una sola vez. Han visitado un total de 5.109 péaginas, sobre las que se ha
calculado una media de 13,48 paginas por visita y la duracion media de cada visita ha
sido de aproximadamente 17 minutos. El porcentaje de rebote y de visitas nuevas se

explicaran mas adelante.

Sobre las visitas totales podemos determinar la procedencia y el idioma de los
usuarios, lo cual es un tema interesante para abrir paso a diferentes tipos de divisas que
permitan comprar a personas que se encuentran en diferentes partes del mundo. Esto se

observa en la siguiente Figura:

Visitas v

1 T 339

Fuente: Google Analytics

Figura.l15. Grafico de visitas por ubicacion

Puede deducir, dado que usuarios de otros paises han llegado hasta nuestra
tienda, que tenemos una buena posicion en Internet. Estas visitas pueden haber surgido

de los consejos de otras personas o bien de la propia curiosidad de los usuarios.

En este caso, la mayoria de los visitantes proceden de Espafia pero también
hemos recibido visitas desde Estados Unidos, Gran Bretafia, Italia, Francia e incluso
Arabia Saudi. Para ver el informe relativo a las ciudades y los continentes desde los que

nos visitan ver ANEXO Il apartados 1y 2.
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En cuanto al idioma seleccionado observamos en la Figura.1l6 un informe

detallado:

homa e ¢ P-ég.inas 1 Duraci(_')rt media % de visitas Porcentaje de

Visita de la visita nuevas rebote
379 1348  g9.46:57 21.90%  17,94%
100,00% 13,48 00:16:57 g 21,90% 17,94%
1. es-es 234 15,19 00:18:47 15,81% 17,09%
2. es 140 11,04 00:14:28 29.29% 17.14%
3. enus 3 2,33 00:00:39 100,00% 66.,67%
4. it 2 1,00 00:00:00 100,00% 100,00%

Fuente: Google Analytics

Figura.l16. Informe de idioma
Como ya se coment6 en un capitulo anterior, tenemos la posibilidad de adaptar el
idioma del texto que aparece en la tienda. Como muestra la Figura.16 el idioma mas
destacado es el espafiol seguido del inglés y del italiano. Nuestra tienda dispone en estos
momentos de los idiomas espafiol, francés e inglés y tras conocer que nos han llegado

visitantes italianos, adaptaremos este idioma para reportar mas visitas.

Para ver los informes donde se muestran el tipo de Navegador y Sistema
Operativo que aparecen en nuestra tienda, ver ANEXO Il apartados 3 y 4. Ademas junto
a estos informes podemos obtener una informacion detallada sobre la resoluciéon de

pantalla o colores de la misma en el apartado 5y 6 del ANEXO Il

Visitas nuevas v visitas recurrentes

A través de los informes de Visitas nuevas y Visitas recurrentes podemos
diferenciar las visitas que entran por primera vez a nuestra tienda y los visitantes que

regresan. Estos informes se presentan en la Figura.17 y 18.

“OPTIMIZACION DE UNA TIENDA DE COMERCIO ELECTRONICO MEDIANTE LA ANALITICA WEB (GOOGLE ANALYTICS)”

Santos Galvan, Virginia Péagina 41



M Returning Visitor M New Visitor

Fuente: Google Analytics

Figura.17. Gréfico sobre Visitas Nuevas y Visitas Recurrentes
Como se muestra, el nUmero de visitantes recurrentes es del 78,1% siendo mayor
que el niumero de visitantes nuevos que es el 21,9% de las visitas totales. Esto nos

conduce a dos deducciones:

e El dato de los visitantes recurrentes es un dato positivo ya que el hecho de que los
visitantes vuelvan es una de las bases del éxito de nuestro negocio. Esto puede
deberse a que les hemos dejado una buena impresién, han tenido una buena
experiencia o se sienten identificados con las marcas o con los productos. Este
aspecto nos hace incidir en la oferta, en mantener precios y en la evaluacién de
nuevos productos o servicios.

e EIl dato de visitantes nuevos es un mal dato. Necesitamos que los navegantes
visiten nuestra tienda online. Para estudiar mejor estos datos, voy a recurrir al

informe de visitantes nuevos y recurrentes para obtener una mayor precision.

O - Paginas / Visita Duracion media de Porcentaje de
e e v la visita rebote
379 13,48 00:16:57 17,94%
100.66"‘@ 379 ;3,48 : 00:’16:577 17:,954"5‘7 V
1. Returning Visitor 296 13,33 00:17:21 16.55%

2. New Visitor 83 14,01 00:15:29 22.89%

Fuente: Google Analytics

Figura.18. Informe de datos sobre Visitantes Nuevos y Recurrentes

Con la Figura.18 podemos comparar los usuarios nuevos con los usuarios
recurrentes. Claramente se puede ver que estos Ultimos tienen un efecto positivo en
varios indicadores claves ya que aumenta en duracién media de visita, en paginas/visita y

disminuye en tasa de rebote (esta tasa se explicara en la pagina 47,Figura.22).
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Aunque se esté obteniendo éxito con los visitantes recurrentes, hay que aumentar
el valor de los visitantes nuevos. Para ello se debe reforzar el posicionamiento en
buscadores SEO, realizar esfuerzos de marketing o revisar acciones para cambiar o
mejorar en las redes sociales o blogs.

Frecuencia vy visitas recientes

El informe de Frecuencia muestra el interés de los usuarios en regresar a un Sitio

Web. Se puede conocer cada cuanto tiempo nos visitan los visitantes recurrentes.

La Frecuencia con la que los usuarios regresan a un Sitio Web indica el nivel de

fidelidad con la marca de los productos y su predisposicion a comprarlos.

Dias transcurridos desde la Gltima visita Visitas NUmero de paginas vistas
0 294 S 3.813
1 24 B 472
2 8 | 223
3 13 1 233
4 1 | 167
5 5| 54
6 2 | 1
7 2| 5
8-14 10 | 67
15-30 8 | 37
31-60 2| 27

Fuente: Google Analytics

Figura.19. Histograma de Frecuencia de visitas
Segun muestra la Figura.19 los usuarios se clasifican de acuerdo con el niumero
de dias transcurridos desde su Ultima visita. Podemos ver el interés que tienen los
usuarios sobre nuestra tienda en funcién de la Frecuencia con la que vuelven en un
determinado periodo y los dias que trascurren entre que nos visitan por primera vez y

vuelven a visitar la tienda. Las estadisticas se calculan por visitante Gnico.

Se tiene por tanto que en nuestra tienda la mayoria de los visitantes (294 visitas)
acuden a nuestra tienda todos los dias y han visto 3.813 paginas. A continuacion los que
mas nos visitan han dejado pasar un dia de por medio. Esto indica que nuestros
visitantes vuelven cada poco tiempo ya sea porque esta orientado al publico adecuado,
porque les gusta nuestro contenido o porque el disefio les parece atractivo. La poca
frecuencia con la que vuelven algunos de nuestros usuarios puede ser debido a que su
interés por visitarnos coincide con acontecimientos importantes que se dan en ciertos

periodos del afio como fiestas o celebraciones.
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Interaccioén

El informe de Interaccién indica el tiempo de permanencia en la tienda por los

usuarios. La duracion de las visitas se mide en segundos. Se presenta a continuacion.

Duracidn de la visita Visitas Numero de paginas vistas
0-10 segundos 7¢ I 88
11-30 segundos 22 N 72
31-60 segundos 35 I 152
61-180 segundos 66 I 590
181-600 segundos 52 [ 538
601-1800 segundos 53 I 903
1801+ segundos 72 I 2.766

Fuente: Google Analytics

Figura.20. Histograma de Interaccion de las visitas

Como vemos, nos indica la eficacia de nuestra tienda y los habitos de nuestros

usuarios. En ella se dan los datos de tiempo en segundos y podemos observar que la

mayoria de las visitas se concentran en el rango de 0 a 10 segundos y muy

seguidamente

en 1801 + segundos. Esto nos tiene que hacer reflexionar:

Por un lado, en el dato del rango 0 a 10 segundos se muestra que tenemos
un problema ya que la mayoria de los visitantes pasan muy poco tiempo
en la tienda. Esto puede ser debido a que la tienda esta mal clasificada, el
contenido no es suficientemente atractivo, 0 quiza los usuarios encuentren
el sitio por razén equivocada. Por lo que parece, no es un sitio eficaz para
hacer permanecer a los usuarios ya que salen con la misma rapidez con la
que entran.

Por otro lado, otra gran parte de los usuarios se encuentran en el rango
1801 + segundos, lo cual nos indica que casi la mayoria de las visitas se
pasan bastante tiempo en nuestra tienda. Se trata de un dato curioso pues
pasamos de que una buena parte de los usuarios pasen muy poco tiempo
en nuestra a tienda a que la otra gran parte se pase bastante tiempo en

ella. Esto puede indicar que la tienda gusta mucho o no gusta nada.

Como conclusién, debemos equilibrar la duracion de las visitas para obtener

mejores resultados. Para ello tenemos que estudiar el disefio de la tienda para que esté a

gusto de la mayoria de los visitantes al igual que su contenido para convertir las
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pequefias visitas en visitas mas largas. Cuanto mas tiempo pasen en nuestra tienda, mas

posibilidades tenemos que alcancen la conversion®de un objetivo.

Paginas mas vistas

Con este informe podemos ver las Paginas mas visitadas en nuestra tienda. Esto
nos puede ayudar para tomar nota sobre el contenido de estas paginas tan visitadas y
compararlo con el resto de las paginas. De esta manera podremos ver las diferencias

entre unas y otras y qué hace que estas paginas resulten tan atractivas.
Este informe mide:

e PA4ginas vistas. Hacen referencia a la visualizacién de una péagina de mi
tienda. Si un usuario vuelve a cargar la pagina después de que se haya
cargado completamente contara como una pagina vista adicional. Si
navega a una pagina diferente y mas tarde vuelve a la pagina original,

también se registrard una segunda pagina vista.

e PA4ginas vistas Unicas. Aqui se agrupa el nimero de veces que un mismo
usuario ha accedido a una o varias paginas al menos una vez durante una

sesion.

® Por “conversion” se entiende el nimero de objetivos que se han alcanzado por los

usuarios de un Sitio Web.
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- Nimero
Rumero de Promedio
de S % Porcentaje Porcentaje Valor de
agi aginas pomas i de Hempo Enifradas de rebote  de salidas agina
Titulo de la pagina \?:,sgtas 4 S en la pagina pag

tnicas

5A1 2662 00:01:21 379 1794% 7,42% gggg

106.0&: 100,00% 000121 | 100.00% 17,94% 7,42% ALt
1. ced49t11(Tienda Ficticia) 1.221 559 00:01:56 335 18,81% 14,58% 5143
2. Carrito - ce49t11(Tienda Ficticia) 262 84 00:01:34 1 0.00% 7.63% 6.47
3. Autenticacion - ce49t11(Tienda Ficticia) 212 151 00:00:50 16 6,25% 14.15% 62,99
4. Asturias - ce49t11(Tienda Ficticia) 17 75 00:00:48 0 0.00% 234% 2854
5. Buscar - ce49t11(Tienda Ficticia) 167 125 00:00:56 2 0.00% 719% 115,68
6. Galicia - ce49t11(Tienda Ficticia) 164 61 00:00:38 2 0,00% 3.66% 5.85
£ glacfl“c'i':;"' b ettt 139 61 00:00:52 0 000%  144% 47.25
8. Mi Cuenta - ce49t11(Tienda Ficticia) 129 55 00:00:27 1 0,00% 3.88% 76,99
9. Alimentacion - ce49t11(Tienda Ficticia) 19 67 00:00:55 0 0.00% 3.36% 92,94

Fuente: Google Analytics

Figura.21. Informe de las P4ginas més Vistas

Segun muestra la Figura.21 la pagina mas vista ha sido la pagina principal de
“Espafia en el Paladar”, con 1.221 visitas, de las cuales 559 son Unicas. Esto nos indica
gue el contenido de la pagina es interesante para los usuarios, tenemos usabilidad y
tenemos contenido que mostrar. El usuario repite de forma regular. A continuacion la

pagina mas visitada ha sido el “carrito” de la compra.

Aunque los numeros referentes a las paginas mas vistas pueden parecer
impresionantes, lo cierto es que este nimero es un contenido de todos los visitantes de la
tienda y todas las paginas que esos usuarios han visto. Por tanto, aunque proporciona
una cantidad precisa de cuanto trafico recibe la tienda, lo cual ayuda a planificar y
gestionar los recursos necesitados para dar soporte a esas visitas, no dice nada sobre lo

acertados que son nuestros esfuerzos de marketing.

A su vez, se pueden ver otros informes sobre las paginas mas vistas que
determinan el muestreo de carga de pagina determinando el tiempo que tarda en cargar

cada péagina o tiempo de respuesta.
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Duracion media de la visita

En la Figura.21l, ademas del numero de péaginas vistas, también se sefiala el
promedio de tiempo en cada pagina por visitante. Como se observa, el tiempo pasado en
cada pagina es menor a un 1 minuto a excepcién de ce49tll (Tienda ficticia) que
corresponde a la pagina inicial y Carrito- ce49t11 (Tienda Ficticia) que pertenece al
“carrito” de la compra. El tiempo que un visitante pasa en cada pagina depende de

numerosas razones:
e Lo que buscan
e Lo que la pagina tiene que ofrecer

e La rapidez con la que los usuarios leen las paginas y encuentran

informacion adicional a la que navegar
e La frecuencia con la que suena el teléfono mientras estan en la pagina

No es un mal tiempo, pero debemos mejorarlo poniendo mas elementos
atrayentes que animen al usuario a que le mantenga mas tiempo ocupado. Por lo tanto,
cuanto mas tiempo pasen en nuestra tienda, menos tiempo pasaran en otros Sitios Web y

mas probabilidades tendremos de que realicen una compra.

Porcentaje de rebote

Esta tasa es util para conocer el dato de los visitantes que entran a una pagina de
mi tienda y se marchan de inmediato. El porcentaje se mide con valores de 0 al 100%.
Para este porcentaje no se hace diferencia entre los distintos tipos de visitas, y cuanto

mayor sea, se considerara que tiene peor calidad.

Porcentaje de rebote

(N, AJ}\I AAI 17’940A’

Fuente: Google Analytics

Figura.22. Porcentaje de rebote de “Espana en el Paladar”

Segun indica la Figura.22, nuestro porcentaje de rebote es del 17,94. %, Son las
visitas de los usuarios que iniciaron una visita en nuestra tienda y no vieron otra pagina.
Este porcentaje es <25 % por lo que se considera una experiencia muy buena del usuario
en nuestra tienda. Se entiende que la tienda responde adecuadamente a las expectativas

de los usuarios ya que estan encontrando lo que buscaban en su primera visita 0 que la
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Cantidad Compras Ingresos del Precio medio Cantidad
unicas producto media
858 199 1863186€¢  21,72¢€ 4,31
, del tota : i 100,00% GRS
100,00% (2 100,00% ¢ 2 S 408

Fuente: Google Analytics

Figura.25. Informe del Rendimiento de productos (1)

La Figura.25 marca el Rendimiento del producto donde podemos ver la cantidad
total de articulos vendidos, el nUmero de compras realizadas, los ingresos totales de
todas las compras y la cantidad media de producto comprado.

Como refleja la imagen, en tres meses de negocio hemos conseguido un total de
18.631,86 € de ingresos. No podemos hacer una comparacion con datos histéricos dado
el corto tiempo de vida de la tienda, pero si que podemos hacer una comparacion de los
ingresos obtenidos por mes.

Primer mes
Compras Ingresos del Precio medio Cantidad
Cantidad oo ;
unicas producto media
120 38 828,05 € 6,90 <€ 3,16
100,00% (12 100,00% (38 100,00% (82 i 530:€ 3 3,16
Segundo mes
Cantidad Compras Ingresos del Precio medio Cantidad
unicas producto media
202 79 252806€  12,52¢€ 2,56
100,00% (2 100,00% (7 ‘1:00‘00? e 256
Tercer mes
Compras Ingresos del Precio medio Cantidad
Cantidad =~ ¥ . 2
unicas producto media
536 82 1527575€¢  2850¢€ 6,54
fel tot : otal: 100,00% = 3
100,00% 100,00% 5.2 ¢ e o

Fuente: Google Analytics

Figura.26. Informe comparacion ingresos mensuales
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En el primer mes se vendié una cantidad de 120 productos, que es la cantidad
mas baja en comparacion con el segundo y el tercer mes. Este resultado ha ido
aumentando a medida que han pasado los meses. Con los ingresos ha pasado
exactamente lo mismo, siendo el valor mas bajo el primer mes con 828,05 € y

aumentando el segundo mes en 2.528,06 € y el tercer mes en 15.275,75 €.

De estos resultados podemos llegar a la conclusién de que cuantas mas personas
conozcan nuestra tienda, mas venderemos. También puede ser fruto de las ventas
cruzadas, ya que fueron instaladas a partir del segundo mes, o de los descuentos que
hemos colocado a partir de una determinada cantidad de compra o gasto. Aun asi hay
que seguir trabajando en nuestra tienda en cuanto a su disefio y estudio de precios en

comparacion con la competencia.

o Cantidad (':ompras Ingresos del Precio medio  Cantidad
unicas producto media

858 199 1863186¢  21.72€ 4,31

10(|.§0=; 100.00?.;. o 24,026 4,31

1. Sidra Natural de Trabanco 170 15 448,24 € 264 € 11,33
2. Pack de Ibéricos 100 7 7.849.39 € 7849 € 14,29
3. Fabada Asturiana 68 12 49114 € 122€ 5.67
4. Vitorino 2009 60 3 239220 € 39,87 € 20,00
5 l/;gr;;xsardiente de Orujo - Contenido - 0.75 3 6 397.00 € 923€ 717
6. Brut Nature Exsum OR 38 7 505,78 € 13.31€ 543

7 Fi'laior d‘e r‘v‘1end0er_1 Tres Crianza - M 7 600.16 € 1936 € 443
Contenido - 0.75 litros

8. Lata de anchoas artesanas 28 3 120,12 € 429€ 9,33
9. Lomo Ibérico de Bellota Guijuelo 27 7 471,96 € 1748 € 3,86
10. Crema Catalana 24 2 66,00 € 2,75€ 12,00

Fuente: Google Analytics

Figura.27. Informe Rendimiento de productos (Il)

La Figura.27 muestra el Informe completo del Rendimiento de los productos. Para
estudiarlo voy a escoger el producto mas vendido en nuestra tienda, el cual es “Sidra
natural de Trabanco”. Se ha vendido una cantidad de 170 unidades en 15 compras. El

ingreso total adquirido por estas ventas ha sido 448,24 €.
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Cantidad Compras Ingresos del Precio medio  Cantidad
Producto

unicas producto media

858 199 18631,86€  21.72€ 41

100‘0‘5:.; 553 | 100,00% 100'0.0? 24,712€ o 4,31

41. Mantecadas de Astorga 2 2 1446 € 7123€ 1,00
42.  Pradorey Roble 2010 2 2 18,76 € 938 € 1,00
43. Recetas de postres 2 2 9.37€ 468 € 1,00
44.  Anchoas artesanas 330gr 1 1 2360 € 2360 € 1,00
45. Lotes Sabor de Asturias 1 1 83.11€ 83.11€ 1,00
46. Mejillones Fritos - Peso : 180 gramos 1 1 4,00€ 3,00 € 1,00
47. Pack gallego - Tipo de azdcar : Morena 1 1 2291€ 291€ 1,00

Fuente: Google Analytics

Figura 28. Informe Rendimiento de productos (lll)

Si lo comparamos con uno de los productos menos vendidos, en este caso
“Mejillones Fritos”, detectamos que en 1 compra se ha comprado sé6lo 1 producto. Esto
puede deberse a que la posicién de los “Mejillones Fritos” en la tienda no es tan buena
como la de la “Sidra Natural de Trabanco”, o también a su precio, ya que una botella de

sidra cuesta 2,64€ y la lata de mejillones cuesta 4,00€.

Rendimiento de las ventas

El Rendimiento de las ventas nos ofrece las fechas en las que se realizaron las

mejores ventas.

Fecha Ingresos v ¥ Ingresos v
18.459,20 € 18.459,20 €
tal: 100,00% 100,00% €
1. 20130516 7.053,30 € N 35.21%
2. 20130514 5.147,35 ¢ I 27 59%
3. 20130511 1.227,70 € M 6 65%
4. 20130429 994,32 € Ml 5,39%
5. 20130515 572,27 € M 3.10%
6. 20130530 494,40 € W 2.65%
7. 20130310 489,48 € M 265%
8. 20130418 331,55€ W 1.80%
9. 20130430 293,82 € 0159%
10. 20130502 24496 € 011.33%

Fuente: Google Analytics

Figura.29.Histograma de Rendimiento de las ventas
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La Figura.29 nos aporta la informacién de nuestras mejores ventas. La que mas
destaca es la primera, con 7.053,30 €, realizada el 16/05/2013. Como Sse nos proporciona
la fecha, se puede reflexionar sobre la misma y averiguar si coindice con la anterioridad o
posterioridad de alguna celebracién, o simplemente determinar que fue un dia de buenas

ventas.

Transacciones
Google Analytics también nos permite seguir el nUmero de Transacciones que
generan ingresos. Podemos utilizar ese informe para realizar conjeturas sobre productos

gque podrian ser eficaces para nuestra tienda en el futuro.

Producto Ingresos del producto ¥ Cantidad
7.053,30 € 90
37,86% £ 10,49%
1. Pack de Ibéricos 7.053,30 € 90

Fuente: Google Analytics

Figura.30. Impresién Transacciones

Para ser mas concreta he seleccionado la Transaccién que mas ingresos tiene.
Aqui podemos observar los diferentes productos que se han comprado, incluyendo el

precio y la cantidad de cada uno.

El producto que mas ingresos nos ha dado en nuestra tienda ha sido “Pack de
ibéricos”. Con esto podemos deducir que este producto tiene un atractivo especial para
los visitantes de nuestra tienda. Esta bien situado en la tienda ya que aparece anunciado
como producto especial en la pagina principal, o quiza el contenido que lleva a los
consumidores al “Pack de ibéricos” esta especialmente bien escrito. De cualquier forma
este producto estd generando ingresos, y esto podria aprovecharse en el resto de

productos utilizando estrategias similares.

Para ver el tiempo que transcurre hasta la compra y dias previos a cada
transaccion ver apartado 10 Y 11 ANEXO Il

6.2.4. _Objetivos

Embudos de Conversién

Un embudo es la direccibn méas probable que tomaran los usuarios para llegar a
una conversion. Se denomina embudo porque en cada paso un porcentaje de usuarios
abandonardn hasta llegar a ser un n°® menor a quienes comenzaron el proceso de

conversion. (Ver Figura. 31)
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512 usuarios encuentran un Sitio Web

70 %
Paso 2

360 usuarios encuentran el
producto que buscan 69 ,4 % sobre paso anterior

48,82 % desde inicio

250 usuarios empiezan<§

64 % sobre paso anterior el PIOLE0 de bl

31 ,25 % desde inicio

Fuente: Elaboracién propia

Figura.31. Ejemplo de Embudo de conversién

Durante el tiempo que llevamos trabajando con la tienda, hemos medido varios
objetivos. Para ello hemos evaluado las acciones que hemos creido mas importantes

para nuestra tienda. A continuacién explicaré dos de los objetivos medidos.

Objetivo 1. Nuevos usuarios gue se registran en la tienda

Este objetivo trata de medir los usuarios que se registran en la tienda pulsando
“LOG-IN”. Para ello hemos creado un redireccionamiento que lleva a los visitantes desde
la pagina de “LOG-IN” por el proceso de dos pasos y por ultimo a la pagina del objetivo,
gue es la pagina de registro. Esto nos puede ayudar a ver qué problemas hay en estas
paginas.
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Nuevos usuarios que se registran en la tienda

12 visitantes han completado el objetivo. | Porcentaje de conversiones del embudo del 30,77%

Encuentran mi tienda

39
39 » 27
(entrance) 39 lced9t11/in... 6
(exit) 5
12 (30,77%) /ced9t11fin.. 3
procedid a Pulsan LOG-IN Jced9t1fin.. 2
/ceddt11fin... 2
Pulsan LOG-IN
12
0 b o

12 (100,00%)

procedio a Rellena el email y pulsan CREAR CUENTA

Rellena el email y pulsan CREAR CUENTA
12

12 (100,00%)

procedio a Nuevos usuarios que se registran en la tienda

Nuevos usuarios que se registran en la tienda
12

Porcentaje de conversiones del embudo del 30,77%

Fuente: Google Analytics

Figura.32. Objetivo 1

En este caso vemos como 39 visitantes han encontrado nuestra tienda, de éstos
27 se han ido a otras paginas y 12 han pulsado LOG-IN. De esos 12 se han registrado
todos, llegando a la conversién un porcentaje un 30,77% de los usuarios que comenzaron

el objetivo, con 12 entradas.

Puede verse por tanto que ha surgido un abandono de usuarios del 59,23%. La
causa mas probable para ese abandono es que los usuarios no tienen interés en

registrarse porque no tienen pensado realizar ninguna compra de momento.

Los usuarios que se registran puede ser porque quieren realizar alguna compra en
ese momento o en un futuro. También puede ser porque estén interesados en recibir
noticias o publicidad sobre nuestros productos.
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Objetivo 2. Formas por las gue acceden los usuarios a “Sidra Natural de

Trabanco”

Otro objetivo que he creido interesante para medir es saber por dénde acceden
los usuarios para llegar hasta a uno de nuestros productos mas vendidos, “Sidra Natural
de Trabanco”. La finalidad de este objeto es ver qué manera de acceder tiene mas éxito.

Para ello vamos a comparar dos formas de llegar.

En primer lugar vamos a medir la cantidad de usuarios que seleccionan “Sidra

Natural de Trabanco” a través de su proveedor.

Seleccionan "Sidra Natural de Trabanco" a través de su Proveedor

20 visitantes han completado el objetivo. | Porcentaje de conversiones del embudo del 51,28%

Entran en la tienda

35
35 = > 19
(.. 35 lc... 6
.. B
16 (45,71%) fc... 2
procedio a Seleccionan el proveedor “"Bodega Nueva S_L. Gijén’ ... 2
le.. 1

Seleccionan el proveedor "Bodega Nueva S.L. Gijén"
16

16 (100,00%)

procedio a Seleccionan "Sidra Natural de Trabanco” a través de su Proveedor

Seleccionan "Sidra Natural de Trabanco" a través de su Proveedor
20

Porcentaje de conversiones del embudo del 51,28%

Fuente: Google Analytics

Figura.33. Objetivo 2.1

Como indica la Figura.33, han entrado 35 visitantes en la tienda. De esos
visitantes, 19 han abandonado el objetivo y 16 han seleccionado el proveedor “Bodega
Nueva S.L. Gijon” y posteriormente han seleccionado “Sidra Natural de Trabanco” a los
gue hay que sumar 4 visitantes que han entrado directamente. Por lo tanto la conversion

ha sido completada por el 51,28% de los visitantes, con 20 entradas.

Ahora vamos a medir la cantidad de usuarios que seleccionando “Sidra Natural de

Trabanco” pasando por la Categoria de “Asturias” y Subcategoria “Bebidas”.
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Selecciona "Sidra Nautral de Trabanco" pasando por la Categoria "Asturias" y Subcategoria "Bebidas"

20 visitantes han completado el objetivo. | Porcentaje de conversiones del embudo del 51,28%

Entra en la Tienda
36

36

17 (47,22%)

procedid a Selecciona la categoria "Asturias”

O R RN - )

Selecciona la categoria "Asturias"
17

17 (100,00%)

procedio a Selecciona la subcategoria "Bebidas'

Selecciona la subcategoria "Bebidas"

17
0 o
17 (100,00%)
procedio a Selecciona "Sidra Nautral de Trabanco” pasando por la Categoria "Asturias” y Subcategoria "Bebidas”
Selecciona "Sidra Nautral de Trabanco" pasando por la Categoria "Asturias" y Subcategoria "Bebidas"
3
Porcentaje de conversiones del embudo del 51,28%

(¢ 3

Fuente: Google Analytics

Figura.34. Objetivo 2.2

La Figura.34 indica que de los 36 visitantes que han entrado en la tienda 19 han
abandonado el objetivo y 17 han seleccionado la Categoria de “Asturias”. De esos
visitantes todos han seleccionado la subcategoria “Bebidas”, y de nuevo todos han
seleccionado “Sidra Natural de Trabanco”. A estos hay que sumar 3 visitantes que han
entrado directamente. Por lo tanto la conversién ha sido realizada por un 51,28% de los
visitantes, con 20 entradas.

Como conclusion, tras ver los datos podemos comprobar que los porcentajes de
ambos embudos de conversion son muy similares, representando aproximadamente la
mitad de usuarios cada uno. Aun asi, los usuarios prefieren acceder a “Sidra Natural de
Trabanco” a través la categoria de “Asturias” y la subcategoria “Bebidas”. Esto puede

deberse a que los usuarios lo encuentran mas accesible para llegar hasta este producto.
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posibilidad de que el cliente seleccione el idioma y/o divisa acorde a su lengua materna

es algo que evidentemente nos hace crecer.

Se ha medido el comportamiento tanto de los visitantes nuevos como de los
visitantes recurrentes y se ha observado que estos Ultimos nos suelen visitar todos los
dias o como maximo dejan pasar un dia de por medio. Esto ha ayudado a ver que somos
atractivos para el usuario y a darnos cuenta de nuestros posibles problemas y carencias:
los errores de posicionamiento y de disefio, la necesidad de aumentar el nimero de
nuestras visitas nuevas reforzando el posicionamiento en buscadores SEO, la necesidad
de mas esfuerzos de marketing o la revision de acciones para cambiar o mejorar en las

redes sociales o en los blogs.

Nuestro porcentaje de rebote es bajo, lo cual es otro punto a nuestro favor ya que
nuestros contenidos son lo necesariamente interesantes para que nuestros visitantes no

salgan de inmediato.

La mayoria de nuestras visitas son a través de trafico directo, lo cual apunta a que
conocen nuestra direccion para escribirla en la barra de direcciones de su navegador, por

lo que nuestros esfuerzos en marketing y publicidad han llegado a la audiencia correcta.

En cuanto a la afluencia de las redes sociales, destaca nuestra presencia tanto en
Facebook como en Twitter, desde la cuales nuestros usuarios acceden a la tienda y entre

las que se encuentra nuestro publico objetivo.

Medir el seguimiento de las conversiones es uno de los puntos de andlisis méas
importantes. Nos ha ayudado a reducir nuestra oferta en productos que no generan
suficientes conversiones, y a su vez, se han aumentado en el caso de los productos que
si las generaban. Nos ayuda a rentabilizar con el tiempo las inversiones con muchos mas

clics y pedidos.

La base de corregir esos errores es estar al dia sobre la actuacion de nuestros
visitantes, ya que ellos nos dicen lo que les gusta y lo que no a través de sus entradas y
salidas, sus clics, el tiempo de permanencia y los ingresos obtenidos. Los usuarios
quieren encontrar los productos que ellos buscan y que ademas estemos preparados
para satisfacer sus necesidades anticipdndonos a su demanda a partir de las estadisticas

obtenidas.

Como conclusion final, “Espafia en el Paladar” es una tienda online viable, cuyos
productos y disefio gusta a nuestro publico objetivo, usuarios de ambos sexos y de

edades a partir de los 35 afios.
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9. ANEXOS

9.1. ANEXO I: Elementos de Prestashop: Back office “Precios”

Catalogo » Productos »

@ 9 w & @ &4 B

Guardar

Volver a lalista  Suprimir este producto Duplicar Vista previa  Ventas de producto Guardar y permanecer

Modificar (Sidra Natural de Trabanco)

Informacién Precio del producto

Precio

SEO

‘ @ Debe indicar el precio de venta antes de impuestos, o el precio de venta con impuestos. El campo de entrada se calculan automaticamente.

Asociasiones
Transporte
Combinaciones
Cantidades
Imagenes
Caracteristicas
Personalizacion
Adjuntos

Proveedores

Precio mayorista sin IVA:

Precios al Por Menor sin IVA:

Regla de impuestos:
Precio de venta con IVA:
Precio unitario:

Precio de venta final:

0.60 £

Precio al gue compro este producto como mayorista

220 €
Precio sin Iva de venta de este producto
ESP ESTANDAR [+]| @ crear
2.66 €
0.00 € por total 0.00 € por impuestos incluidos

por ejemplo por libra

Mostrar en la pagina producto el icono "en rebajas” y el texto en |a lista de productos
266 €
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9.2. ANEXO II: Front Office. Los productos de “Espaina en el Paladar”

¥

bapaiia en el paladar

Inicio

m

contacto | mapa delsitio | Favoritos m

BUSCAR

Castila y Leon

Carrito: vacio

Bienvenido | & Login

ETIQUETAS

BEBIDAS VINO
DULCES

CATEGORIAS

» Asturias
» Galicia
» Castilla y Leon =]
Alimentacion
Bebidas

Lotes y regalos
» Cantabria
» Catalufia

» Evaluable

PRODUCTOS MAS VISTOS

Recetas...

Aqui puedes encontrar la
mejor variedad

Sidra...

La Sidra Natural de
Trabanco es un

PROVEEDORES

» Bodega Nueva S.L Gijon

» Bodegas Prado Rey
» Casa Olmo
» Casal Coton

» JOSE ANTONIO GARCIA

Todos los proveedores v

MARCAS

Bodegas Prado Rey

-

-

Casal Coton

v

El Coteron

-

Luis Escuris Batalla

-

Maior de Mendoza
Todas las marcas v

INFORMACION

Entrega

-

v

Aviso legal

-

Condiciones de uso

v

Sobre

v

Pago seguro

-

Recomendado por

v

Nuestras tiendas

Santos Galvan, Virginia

A > CastillayLedn > Alimentacion

Alimentacion

Hay 6 productos.

Ordenar por | —

Queso Vicente Pastor

DO Queso Zamorano Si quieres degustar
un queso madurado con Denominacion de
Origen Quese Zamorano, Vicente Pastor
Reserva es tu solucion. Un sabor
aceitoso con regusto a bodega y una
textura muy firme y algo arenosa por su
curacion. Un producto artesano que no
puedes dejar pasar.

Morcilla de Burgos

Castilla y Ledn No dejes pasar esta
Morcilla de Burgos, producto tipico de
Castilla y Len. Prepérala frita, a la
plancha, en canelones...un mundo de
sabor a tu alcance.

Yemas de Santa Teresa

Castila y Leén Site gusta el dulce, no
puedes dejar pasar las Yemas de Santa
Teresa, artesanalmente elaboradas a
partir de yema de huevo y aziicar. Un
producto tipico de Castilla y Ledn que
endulzara tus dias y los de tus invitados
Pruébalas!

Mantecadas de Astorga

Mantecadas de Astorga Las Mantecadas
de Astorga, una delicia para el paladar,
elaboradas de forma artesana para
conservar la mejor textura y un sabor
unico. Un producto con Indicacion
Geografica Protegida Mantecadas de
Astorga exquisito

Lomo Ibérico de Bellota
Guijuelo

Guijuelo Excelente Lomito Ibérico de
Bellota de Guijuelo, producto tipico de
Salamanca. Sopréndete con su delicioso
sabor y aroma exquisito

Chorizo Ibérico de Guijuelo

Guijuelo En Sabor de Siempre te
ofrecemos un Chorizo Ibérico de Beliota
de Guijuelo, que despertara todos tus
sentidos. No dejes pasar este producto
tipico de Salamanca y comparte con los
tuyos un manjar que sorprendera a los
paladares mas selectos

EJORES VENTAS

Sidra Natural de
Trabanco
2,66 €

Fabada Asturiana

Maior de Mendoza
Tres Crianza
19,36 €
Mejillones Fritos
4,06 €

Brut Nature Exsum
OR
=] 13,31 €

60,26 €

Disponibles

Anadir al carrito .

Vista »

2,75 €

Disponibles

L | Aiadir al carrito l

Vista »

5,36 €

Disponibles

» Los productos mas vendidos

PROMOCIONES ESPECIALES

Queso Vicente
Pastor

6449€
60,26 €

» Todas los promociones especiales

NUESTRAS TIENDAS

» Descubra nuestras tiendas

CONTACTE CON NOSOTROS

Nuestra linea directa esta

Vista »

7,23 €

Disponibles

Anadir al carrito

Vista »

17,48 €

Disponibles

Anadir al carrito

Vista »

iEN DESCUENTO!

19,91 €

Disponibles

Ahadir al carrito |

Vista »

disponible 24/7
@ +34 98322312

PONGASE EN CONTACTO
CON NUESTRA LINEA

LISTA DE REGALO

No hay productos

» Mi lista de regalo

— PayPal
VISA =

Cuenta
bancaria
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9.3. ANEXO Illl: Complementos estadisticos de Google Analytics
1. Ciudades
vss 4 PSS mededes  devetss  Forcense
visita
1. Valladolid 318 13.69 00:17:27 20,44% 17.30%
2. Madrid 13 16,77 00:34:47 23,08% 15,38%
3. (not set) 4 16,00 00:07:01 50,00% 25,00%
4. Logrono 2 0.50 00:00:00 100,00% 50,00%
5. Abu Dhabi 1 9.00 00:09:16 100,00% 0,00%
6. Barcelona 1 15,00 00:01:45 100,00% 0,00%
7. Leon 1 17,00 00:02:53 100,00% 0,00%
8. Salamanca 1 4,00 00:00:25 100,00% 0,00%
9. Segovia 1 2,00 00:00:13 0.00% 0,00%
10. Paris 1 1,00 00:00:00 100,00% 100,00%
Fuente: Google Analytics
2. Continentes
Continente visitas & P\é/gi:i‘t? ! rr?:«;;cti!éenla %::e“’:::“ P°'r°:;‘°“t‘ie tie
visita

1. Europe 347 13.62 00:17:42 21,90% 17,58%
2. Americas 3 6,33 00:01:21 100,00% 66.67%
3. Asia 1 9,00 00:09:16 100,00% 0,00%
4. (not set) 1 40,00 00:22:18 100,00% 0,00%

Fuente: Google Analytics
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3. Informe de Navegador

Navegador

1. Firefox

&1 2. Chrome

[ 3. Internet Explorer
4. Safari

[ 5. Opera Mini

379

100,00%

232
112

32

1

o 3 Paginas /
S Visita

13,48

13,48

15,15

40,00

Fuente: Google Analytics

Duracién media
de la visita

00:16:57

00:16:57

00:18:51
00:12:22
00:20:08
00:00:00

00:22:18

% de visitas
nuevas

21,90%

21,90%

15,09%
20,54%
68.75%
100.00%

100,00%

Porcentaje de
rebote

17,94%

17,94%

16.81%
16,96%
25,00%
100.00%

0.00%

Como se observa los navegadores mas utilizados han sido: Firefox, Chromer e

Internet Explorer. Esto nos ayuda a tomar decisiones sobre el disefio de nuestra tienda.

La mayoria de los usuarios acceden a través de Firefox y Chromer. Esto puede deberse a

dos motivos:

e Estos son los navegadores mas utilizados en general por los usuarios.

e Otros navegadores les impiden ver bien la tienda por falta de una

adaptacion eficaz. En caso de que este ultimo fuera el caso, debemos

adaptar nuestra tienda a todos los navegadores posibles para ofrecer

visibilidad a todos los usuarios e impedir que nos dejen de visitar por este

motivo.

4. Informe Sistema Operativo

Sistema operativo

1. Windows

2. Linux

3. Android

4. Macintosh

Visitas ¥ :?:i;:as’
379 13,48
106.00:: 13,48
375 13.51
2 1,00
1 40,00
1 1,00

Fuente: Google Analytics

Duracion media
de la visita

00:16:57
00:%6:67
00:17:04
00:00:00
00:22:18

00:00:00

% de visitas
nuevas

21,90%

21,90%

21.07%
100,00%
100,00%

100.00%

Porcentaje de
rebote

17,94%

17,94%

17.33%
100,00%
0.00%

100.00%

Tal como indica la tabla Windows es el Sistema Operativo mas utilizado. El bajo

acceso a través de Linux o Macintosh puede deberse a que tenemos que mejorar nuestro
“OPTIMIZACION DE UNA TIENDA DE COMERCIO ELECTRONICO MEDIANTE LA ANALITICA WEB (GOOGLE ANALYTICS)”

Santos Galvan, Virginia

Pagina 69



acceso para desarrollar de forma éptima nuestra tienda y los usuarios puedan disfrutar de
una experiencia agradable. Contamos también con un acceso a través de moviles o
tablets (Sistema Android), que tuvo una duracién de 22 minutos. Es previsible que a

medida que pase el tiempo se incrementen las visitas que utilicen este sistema.

5. Resolucién de pantalla en Navegador y sistemas operativos

o Paginas / Duracién media % de visitas Porcentaje de
Resolucion de pantalla Visitas oo .
Visita de la visita nuevas rebote

381 1943 ooqes2  2078%  1785%

21,78% sitio: 17,85%

100,00% 551 1343 | onie
1. 1024x768 157 15,39 00:17:56 11.46% 17,.20%
2. 1366x768 94 10,81 00:16:47 18,09% 14,89%
3. 1280x1024 50 14,74 00:20:15 40,00% 24,00%
4. 1280x800 k]| 8.84 00:12:18 32,26% 12,90%
5. 1024x600 7f 529 00:01:27 57.14% 28,57%
6. 1600x900 7 17.43 00:18:16 0,00% 0,00%
7. 1152x864 5 4,40 00:00:47 40,00% 20,00%
8. 1360x768 4 5,00 00:00:38 0,00% 50.00%
9. 1920x1080 4 525 00:00:44 25.00% 25.00%
10.  1440x3900 3 6,33 00:00:48 100,00% 33.33%
Fuente: Google Analytics
6. Colores de pantalla
Colores de pantalla Visitas v ¥ Visitas
1. 24-bit 213 Y. 0 5 1%
2. 32-bit 137 I 35.92%
3. 16-bit 110,28%
4. 4-bit 110,28%
Fuente: Google Analytics
7. Tabla de porcentaje de rebote
Porcentaje de rebote Descripcién
<25% Experiencia muy buena del usuario en la pdgina
Entre 25%y 50 % La pagina responde a las expectativas del usuario
Entre 50%y 75 % La pégina plantea algun problema para el usuario
>75% Hay que revisar toda la pagina

Fuente: Chardonneau
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8. Informe de fuentes de trafico

Trafico de basqueda Fuente Visitas % Visitas
Fuente 1. google 16 I 100.00%
Trafico de referencia Fuente Visitas % Visitas
Fuente 1. facebook.com 44 I 5714%
2. tco 27 M 35.06%
3. es-esfacebook.com 4 | 519%
4. tuenti.com 2 | 2.60%
Tréfico directo Pagina de destino Visitas % Visitas
Pagina de destino 1. J/ce49t11/index.php iE] 249 N 56.46%
/ce49t11/index php?controller®
2. =authentication&back=histor 5 | 1.74%
y
/ I 2
3 fe49t11/lndex,php.controller@ 5 | 1.74%
=prices-drop
/ce49t11/index. php?controller&®
4. =authentication&back=my-a 3 | 1,04%
ccount
/ I ?
5 ._ce49t11/|ndex.php.comroller@ 3 | 1.04%
=order
/ce49t11/index php?controller&®
B _yoa 2 | 069%
Ice49t11/index.php?id_categ &
7. ory=8&controller=category&i 2 | 0.69%
d_lang=4
Iced fi ? i
8. .C<-3-1911‘I_mdex,php.no_mobll@B 2 | 0.69%
e_theme=
9. (not set) 1 ] 035%
/ fi i
10, fcedstnt index.php?controller&® 1| 0.35%

=authentication

Fuente: Google Analytics
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9. Valor Social

AA A Visitas: 379

271
» 1M\ Visitas a
través de
referencia de red social:
130 (15284 83 € 75
1 M\, Conversiones:
271
.. Conversiones
sociales de

o8 e S contribucion: 130

..M. Conversiones
sociales de

ultima interaccion: 65

Fuente: Google Analytics

En este apartado del anexo se compara el nimero total de conversiones y el valor
monetario de todas las consecuciones de objetivos con aquellos que derivan de las

referencias sociales.
En cuanto a las conversiones vamos a diferenciar dos tipos:

e Conversiones sociales de ultima interaccion. Son las referencias que

generan conversiones al momento.

e Conversiones sociales de contribucidén. Si una referencia procedente de
una red social no genera una conversion inmediatamente, pero el visitante

vuelve mas tarde y realiza la conversion, la referencia se incluye aqui.

Como se indica de las 379 visitas que hemos recibido en nuestra tienda 75 han
accedido a través de las redes sociales y 271 han realizado conversiones. Dentro de

estas conversiones hacemos dos distinciones:

e Conversiones sociales de contribucién. Han sido 130 los usuarios que
han realizado una conversion tras visitar varias veces la tienda. De estas

conversiones se ha generado un total de 15.284,83€.

e Conversiones sociales de ultima interaccion. Han sido 65 los usuarios
gue han generado una conversién en el momento de su visita. De estas

conversiones se ha generado un total de 6.488,24€.
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10. Histograma de dias hasta realizar la transaccion

Dias hasta Transacciones Porcentaje del total
realizar Ia,

transaccion

0 34 55,74% I
1 4 6,56% I

2 3 492% I

3 2 3,28% W

4 2 3,28% M

5 4 6,56% N
713 3 492% Il
1420 2 3,28%

28+ 7 11,48% I

Fuente: Google Analytics

Se puede comprobar que la mayoria de las Transacciones se han realizado en la
primera visita realizada a la tienda. Es decir, no ha pasado ni un solo dia para realizar

una transaccion.

Si observamos mas detenidamente, podemos ver que el siguiente dato mas alto
es el de 28 o0 mas dias para realizar una compra. Esto puede deberse a que la gente se
toma su tiempo para comparar precios, marcas con la competencia o para ser

aconsejados.
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11. Numero de dias previos a cada transaccion

Visitas previas a Transacciones Porcentaje del total

la transaccion

1 30 4019 T
2 9 14,75% I
3 3 4,92% Il

4 2 3,28% M

5 4 6,56% I

6 4 6,56% N

7-25 6 9,84% [N
26-49 1 1,64% i

50+ 2 3,28% M

Fuente: Google Analytics

12. Informe de lapso de tiempo

Lapso detiempo = Conversiones Valor de las Porcentaje del total
en dias conversiones M conversiones Valor de las conversiones
0 101 7.210,12€ 37,27 [
40,13%
1 3 123,27 € 1,11% |
0,69%
2 7 96,37 € 2,58% i
0,54%
3 1 0,00€ 0,37% |
0,00%
5 2 0,00€ 0,74% |
0,00%
6 5 0,00€ 1,85% ||
0,00%
7 3 0,00€ 1,1% |
0,00%
10 1 0,00€ 0.37% |
0,00%
® 12+ 148 10.535,04 € 54,61
58,64%

Fuente: Google Analytics

Por dltimo se muestra el nUmero de dias que han pasado hasta realizarse las
conversiones. Podemos ver que 101 conversiones se realizaron en el mismo dia, pero
gue un 59% tarda mas de 12 dias. Puede ser que estos usuarios tarden tanto en comprar
porque estan navegando por otros Sitios Web comparando los precios de nuestros

productos y necesitan mas dias para decidirse a realizar una compra.
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