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El	diagnóstico	que	se	presenta	a	continuación	tiene	dos	partes	diferenciadas,	en	la	
primera	se	analizan	los	datos	del	gestor	de	la	web	de	la	empresa	(CMS)	desde	su	
creación	 (junio	 de	 2015)	 hasta	 el	 31	 de	 mayo	 de	 2016.	 Consideramos	 en	
consecuencia	 para	 el	 análisis	 un	 período	 de	 un	 año.	 En	 la	 segunda	 parte	
desgranamos	 la	 información	 que	 podemos	 obtener	 de	 Google	 Analytic	 sobre	 el	
tráfico	y	acceso	a	la	web.	
		
La	primera	parte	es	descriptiva	de	la	oferta,	pudiéndose	valorar	el	trabajo	realizado,	
mientras	que	la	segunda,	relativa	a	la	demanda,	nos	permitirá	orientar	las	decisiones	
de	inversión	y	gestión	de	redes.	
		
I.-	Análisis	del	CMS	de	la	empresa	X	
		
Los	aspectos	a	estudiar	son	los	siguientes:	
	
1.-	Reservas	
2.-	Servicios	
3.-	Experiencias	
4.-	Establecimientos	
5.-	Noticias	
6.-	Blog	
7.-	Agenda	
8.-	Eventos	
9.-	Newsletter	
		
1.-	Reservas	–	Ventas	
		
Se	estudia	el	periodo	de	17	de	junio	de	2015	a	31	de	mayo	de	2016.	
		
La	primera	reserva	con	venta	se	realiza	el	12	de	julio	de	2015	por	importe	de	90€.	
		
En	total	figuran	39	reservas	a	31	de	mayo	de	2016.	Hay	algunos	test	realizados	al	
programa	 para	 comprobar	 su	 funcionamiento	 y	 algunas	 compras	 ficticias.	
Concretamente	aparecen	31	reservas	sin	abonar	de	las	que		21	son	test	(empresas	



	

	

anteriores)	y	10	 (3	de	ellas	 repetidas)	son	 reservas	 realizadas	no	materializadas	
finalmente	en	compras.	
Respecto	a	las	reservas	materializadas	en	ventas,	son	7	experiencias	de	las	que	2		
son	 test	 de	 compra	 real	 realizados	 por	 la	 empresa	 anterior	 y	 5	 ventas	 reales.	
Mostramos	los	datos	en	los	cuadros	siguientes:	
	

		Tabla	1.-	Reservas	realizadas	y	facturación	
		

Resumen	Reservas	 Abonos	 Test/Reales	 Importe	

		
Experiencias	=	39	

Abonadas	=	7	 Test	=	2	 157€	

Reales	=	5	 358€	

No	abonadas	=	31	 Test	=	21	 2.205€	

Reales	=	10	(3	duplicadas)	 514€	
		

Tabla	2.-	Reservas	confirmadas	y	abonadas	
		

Fecha de 
registro	

Experiencia	 Poblacion	 Pais	 Importe	

2016-05-23 20:22:43	 Producto 1	 Sevilla	 España	 50	
2016-01-05 01:43:28	 Producto 2	 Los Palacios y Villafranca	 España	 152	
2015-11-28 15:23:45	 Producto 3	 Olivares	 España	 36	
2015-11-06 11:18:26	 Producto 4	 Jerez de la frontera	 España	 30	
2015-07-12 23:04:24	 Producto 5	 NYON	 SUIZA	 90	

		
		
Los	datos	nos	hacen	reflexionar	sobre	algunas	posibles	deficiencias	en	el	proceso	de	
reserva	 y	 pago	 que	 hay	 en	 la	 web.	 Hay	 7	 experiencias	 que	 se	 reservaron	 pero	
finalmente	no	se	abonaron	frente	a	las	5	que	finalizaron	el	proceso	de	compra.	
		
	
	2.-	Servicios	Básicos	
	
Actualmente	hay	una	oferta	de	servicios	básicos	de	63	de	 los	cuales	21	aparecen	
como	no	publicados.	
		
		
	3.-	Experiencias	
	
Se	han	inscrito	93	experiencias	diferentes	si	bien	solo	hay	publicadas	40	de	ellas	en	
el	momento	actual.		
	
4.-	Establecimientos	
	



	

	

147	establecimientos	están	de	alta	actualmente.	Faltan	en	la	base	de	datos	bastantes	
personas	de	contactos,	algunos	mail	y	algunos	teléfonos	de	contacto.	
	
5.-	Noticias	
	
Se	han	creado	69	noticias	en	el	período	estudiado	lo	que	da	un	ratio	de	1,32	noticias	
semanales.	
	
6.-	Blog	
	
Realizadas	6	entradas	en	el	Blog	de	 la	web	durante	el	período	estudiado.	El	ratio	
sería	de	0,11	entradas	por	semana.	
	
7.-	Agenda	
	
Se	han	realizado		3	entradas	en	la	agenda	
	
8.-	Calendario	de	eventos	
	
60	entradas	registradas	en	el	calendario	de	eventos.	1,15	entradas/semana	
	
9.-	Newsletter:	(23/05/2016)	
	
El	registro	muestra	653	entradas	en	la	newsletter	entre	el	9	de	junio	de	2015	y	el	23	
de	mayo	de	2016.	De	estos	registros,	solo	374	son	entradas	válidas,	las	demás	o	bien	
están	 repetidas	 por	 varios	 intentos	 del	 usuario	 o	 bien	 no	 incluyen	 los	 datos	
correctos.	Concretamente	el	análisis	realizado	es	el	siguiente:	
	

Tabla	3.-	Base	de	datos	obtenida	con	la	Newsletter	
	
Registros	 Comentario-Incidencia	

653	 Base	de	datos	completa	
7	 Registros	erróneos.	El	correo	se	introduce	en	el	campo	nombre	

653	 Solucionado	cambio		
-54	 Registros	sin	datos	de	mail	
599	 Registros	correctos	
-225	 Registros	duplicados		
374	 Registros	correctos	definitivos	(6	de	ellos	sin	nombre)	

	
El	análisis	nos	induce	a	pensar	que	podría	ser	conveniente	modificar	el	proceso	de	
gestión	de	la	Newsletter	de	forma	que	el	usuario,	una	vez	que	introduce	sus	datos,	
reciba	algún	mensaje	haciéndole	ver	que	la	operación	ha	sido	correcta	o,	como	es	
habitual,	el	sistema	envía	un	correo	de	confirmación	en	el	que	hay	que	“clicar”	para	
que	finalice	la	operación	(de	esta	forma	se	eliminan	los	registros	con	datos	de	mail	
erróneos).	En	el	análisis	se	observan	los	siguientes	casos	concretos:	
1	usuario	introduce	sus	datos	38	veces	
1	usuario	introduce	sus	datos	26	veces	
4	usuarios	introducen	sus	datos	5	veces	
4	usuarios	introducen	sus	datos	4	veces	



	

	

19	usuarios	introducen	sus	datos	3	veces	
74	usuarios	introducen	sus	datos	2	veces	
	
La	ratio	para	la	Newsletter	sería	de	7,19	registros	semanales.	
	
	

Tabla	4.-	Datos	de	Redes	Sociales	(19/05/2016)	
	
	
Red	Social	 Num	 Concepto	 Publicaciones	
Facebook	 3.751	 Personas	ha	llegado	 	
Instagram	 124	 Seguidores	 91	
Twitter	 964	 Seguidores	 	
Youtube	 23	 Suscriptores	 8	
Pinterest	 21	 Seguidores	 	
	
	
	
	
	 	



	

	

	
II.-	Análisis	realizado	con	Google	Analytic	
	
A	 continuación	 se	 expondrán	 los	 datos	 más	 significativos	 del	 análisis	 realizado	
mediante	Analytic.	Hay	 que	 considerar	 que,	 hasta	 hace	 unos	días,	muchas	 de	 las	
funciones	 que	 permite	 este	 programa	no	 eran	 explotables	 ya	 que	 nadie	 lo	 había	
configurado	 para	 ello,	 cuestión	 necesaria	 si	 se	 necesita	 hacer	 un	 seguimiento	
efectivo	de	los	elementos	potenciales.	
	
Configuración	de	Google	Analytics	
	
La	herramienta	Google	Analytics	tiene	solo	la	configuración	básica,	lo	que	impide	la	
extracción	de	datos	complejos	de	ventas	y	comportamiento	de	usuario	en	la	web.	
Además	Google	está	midiendo	el	tráfico	de	los	administradores	de	la	web,	por	lo	que	
deberemos	introducir	filtros	que	excluyan	el	tráfico	de	determinadas	direcciones	IP.	
De	no	hacerlo,	 todas	 las	entradas	a	 la	web	de	 la	propia	empresa	están	 figurando	
como	entradas	de	clientes	potenciales.	
	
Para	 configurar	 las	 opciones	 avanzadas	 de	 Google	 Analytics	 usaremos	 la	
herramienta	Google	Tag	Manager	y	dedicaremos	unas	15	horas	para	implementar	
etiqueta	de	seguimiento,	eventos	y	filtros	de	tráfico.	
	
	
	
	 	



	

	

	
1.-	Visión	general	de	la	audiencia	
	

	
	
	
Se	 han	 abierto	 24.599	 sesiones	 (1)	 en	 el	 período	 estudiado,	 correspondientes	 a	
19.205	usuarios	que	realizaron	59.527	visitas	a	páginas	(2).	El	porcentaje	de	rebote	
(3)	resulta	bastante	alto.	
	

(1) Una sesión es un conjunto de interacciones que tienen lugar en su sitio web en un 
periodo determinado. Por ejemplo, una única sesión puede contener varias páginas 
vistas, eventos, interacciones sociales y transacciones de comercio electrónico 

(2) Una página vista hace referencia a la visualización de una página de su sitio web que el 
código de seguimiento de Analytics está controlando. Si un usuario vuelve a cargar la 
página después de que se haya cargado completamente, esto contará como una página 
vista adicional. Si un usuario navega a una página diferente y más tarde vuelve a la 
página original, también se registrará una segunda página vista. 

(3) El porcentaje de rebote es el porcentaje de sesiones de una sola página, es decir, 
sesiones en las que el usuario ha abandonado su sitio en la página de entrada sin 
interactuar con ella. 

	
Para	un	análisis	anual	esto	supone	un	flujo	de	369	usuarios	semanales	de	media.	
	 	



	

	

	
2.-	Datos	demográficos	
	

	
	
	
Se	confirman	los	perfiles	analizados	en	la	propuesta	inicial	realizada	respecto	a	los	
grupos	de	edad	y	sexo	de	los	clientes	potenciales.	 	



	

	

	
3.-	Categorías	y	segmentos	
	

	
	
	
Si	bien	no	es	un	dato	relevante,	dado	que	 las	categorías	y	segmentos	con	los	que	
trabaja	 Analytic	 no	 se	 corresponden	 con	 el	 ideal	 de	 nuestra	 propuesta,	 hemos	
querido	 recuperar	 este	 gráfico	 para	 que	 pueda	 observarse	 la	 diversidad	 de	 los	
usuarios.	
	
	
	
	
	
	
	 	



	

	

	
4.-	Información	Geográfica	
	

	
	
	

	
	
Resulta	 de	 gran	 interés	 observar	 la	 procedencia,	 por	 países,	 de	 las	 sesiones	
realizadas	en	la	web.	Se	aprecia	claramente	la	coincidencia	de	datos	con	los	análisis	
realizados	 previamente	 en	 la	 propuesta	 realizada	 (70%	 Españoles	 y	 30%	
extranjeros).	 Estadounidenses	 y	 Rusos	 son	 los	 más	 activos	 en	 las	 búsquedas,	
superando	a	Alemanes	e	Ingleses	en	cuanto	a	sesiones.	
Esta	 información	 nos	 orienta	 de	 forma	 clara	 sobre	 los	 países	 a	 los	 que	 dirigir	
nuestros	 mensajes	 cuando	 comencemos	 la	 parte	 de	 la	 campaña	 destinada	 a	
extranjeros.		
	
El	 cuadro	 que	 mostramos	 a	 continuación	 indica	 el	 lenguaje	 utilizado	 en	 el	
navegador,	donde	predomina	como	ya	hemos	visto	el	español,	con	un	considerable	
peso	del	“español	de	España”	(es-es,	frente	al	español	sudamericano).	



	

	

	
	
	
	
	
	
	 	



	

	

	
5.-	Comportamiento:	Visitantes	y	frecuencia	
	

	
	
Del	total	de	sesiones	abiertas,	el	79%	corresponde	a	nuevos	visitantes	mientras	que	
el	resto	son	sesiones	de	visitantes	de	la	web	que	han	entrado	previamente.	
	

	
	
Aproximadamente	unas	1.500	sesiones	corresponden	a	personas	que	han	abierto	la	
página	más	de	9	veces	(presumiblemente	asociados	a	la	empresa	X).	
	
	
	
	 	



	

	

	
6.-	Dispositivo	de	acceso	
	

	
	
La	mayoría	de	las	sesiones	se	abren	desde	un	ordenador	de	escritorio	(64%)	si	bien	
las	 entradas	 desde	 móviles	 son	 interesantes	 (26%)	 aportando	 más	 de	 5.000	
usuarios	nuevos,	el	resto	corresponde	a	sesiones	realizadas	desde	tablets.	
	
	
	
	
	
	
	 	



	

	

	
7.-	Adquisición	por	Canales	
	
	

	
	
La	mayoría	del	tráfico	(38%)	llega	como	orgánico	(búsquedas	en	la	web)	si	bien	hay	
un	porcentaje	 significativo	 (32%)	que	aterrizan	en	 la	página	a	 través	de	 links	de	
otras	páginas	(Referral).	El	18%	de	las	sesiones	se	realizan	directamente	mediante	
la	URL	o	mediante	marcadores	guardados	en	el	ordenador.		
Destaca	 claramente	 que	 no	 se	 recibe	 tráfico	mediante	 publicidad	 en	Buscadores	
(Clicks	de	pago)	ni	mediante	mail.	
	
Notas:	
Fuente: toda referencia a un sitio web tiene un origen o una fuente. Las fuentes posibles son las 
siguientes: "google" (nombre de un motor de búsqueda), "facebook.com" (nombre de un sitio de 
referencia), "spring_newsletter" (nombre de uno de los boletines informativos) y "direct" (los 
usuarios han escrito su URL directamente en el navegador o tienen el sitio como marcador en el 
navegador).	

Medio: toda referencia a un sitio web también tiene un medio. Los medios posibles son: "organic" 
(búsqueda gratuita), "cpc" (coste por clic, es decir, búsqueda de pago), "referral" (referencia), 
"email" (nombre de un medio personalizado que ha creado), "none" (el tráfico directo tiene el 
medio "none").	

	
	
	
	
	
	 	



	

	

	
8.-	Referencias		
	
	

	
	
Profundizando	en	las	referencias,	la	web	de	sanlucarturismo.com	redirigió	1.610	
sesiones,	lo	que	destaca	de	forma	significativa	mientras	que	Facebook	aporta	unas	
2.600	sesiones.	La	página	del	C.R.D.O.	también	genera	algo	de	tráfico	a	la	web	de	la	
empresa	X.	 	



	

	

	
9.-	Comportamiento	
	
	
	

	
	
La	mayoría	de	las	sesiones	se	realizan	en	la	página	principal	si	bien,	destaca	el	tráfico	
que	se	genera	como	consecuencia	de	la	noticia	relativa	a	la	fecha	de	comienzo	de	la	
Feria	de	Jerez	(2.886	visitas	a	páginas).	 	



	

	

	
PROPUESTAS	
	
Nuestra	propuesta,	en	línea	con	los	resultados	del	análisis,	consiste	en	lo	siguiente:	
	
1.-	Explotar	al	máximo	las	RR.SS.,	especialmente	Facebook	que	se	muestra	como	la	
más	eficaz	tanto	en	general	como	en	el	caso	concreto	de	la	empresa	X.	Para	ello	no	
solo	es	necesario	continuar	generando	noticias	sino	redirigir	el	tráfico	a	la	web	para	
motivar	a	la	compra.	
	
2.-	Incrementar	la	base	de	datos	de	clientes	(atrayendo	tráfico	y	mejorando	la	web)	
para	potenciar	la	newsletter	y	conseguir	ventas	a	través	de	este	medio,	actualmente	
el	 número	 de	 inscritos	 es	 muy	 pequeño	 y	 no	 resulta	 útil	 para	 la	 conversión	 (si	
consideramos	por	ejemplo	un	ratio	del	1%	con	los	registros	actuales	no	llegaríamos	
siquiera	 a	 una	 venta).	 Para	 aumentarla	 implementaremos	 las	 estrategias	 de	
promociones	y	concursos	que	 inciten	a	 la	suscripción.	Además	 llevaremos	a	cabo	
colaboraciones	 con	 partners	 estratégicos	 que	 nos	 den	 acceso	 a	 sus	 BBDD	 de	 un	
target	afín.	
	
3.-	Crear	campañas	de	Adwords	y	Facebook	Ads	(inversión).		
	
4.-	Aumentar	el	Ratio	de	conversión,	que	actualmente	está	en	un	0,25%,	y	la	media	
estadística	es	de	un	1%.	Para	ello	sería	necesario	mejorar	algunos	aspectos	de	 la	
web	(usabilidad),	facilitando	la	realización	de	reservas	y	pagos	así	como	mejorando	
el	público	objetivo	al	que	llegamos.	
	
	

Usuarios	 Ventas	 C.R %	
19.682	 5	 0.25	

	
	
	
	


