
JORNADAS DIVULGATIVAS 
“CRO: Optimizar la tasa de conversión”



El objetivo es vender. ¿Cómo lo hacemos en la 
tienda física?

Nos esforzamos en organizar y decorar un 
escaparate para captar la atención de los 
consumidores y entren a la tienda.

En el interior trabajamos la manera de 
presentar los productos: distribución del 
mobiliario, disposición y presentación de 
los productos, iluminación...

Seguramente se cambie algo la distribución 
si algo no funciona… lo mismo se debería 
de hacer con la Web.



La Web se debe de trabajar también las diferentes 
formas de presentar la información 

Año 2018



La Web se debe de trabajar también las diferentes 
formas de presentar la información 

Año 2021



¿Cómo podemos mejorar la tasa de conversión?
• Para convertir visitas de nuestra Web en clientes debemos mejorar lo que se conoce como tasa 

de conversión.

• El termino en marketing se conoce como CRO (Conversion Rate Optimization) o Optimización de 
la Tasa de Conversión y se define como el conjunto de acciones que se realizan en un sitio Web 
para mejorar el número de conversiones.

• Una venta, una suscripción, una descarga, rellenar un formulario para obtener un email (lead)…

“Una conversión es toda aquella acción llevada a cabo 
por un usuario en nuestro sitio web que genera 

beneficios y valor a nuestro negocio”

https://www.humanlevel.com/diccionario-marketing-online/conversion

https://www.humanlevel.com/diccionario-marketing-online/conversion


¿Qué es una conversión?

Fuente:https://elblogdeanamata.com/lean-thinking/guia-rapida-para-optimizar-tu-tasa-de-conversion/

Una Web se debería de haber construido ya con unos objetivos concretos en mente y esos 
objetivos han de poder medirse

Ejercicio 1: Pensar cuales son los objetivos que tenemos en nuestra Web para poder 
configurarlos en Google Analytics.

https://elblogdeanamata.com/lean-thinking/guia-rapida-para-optimizar-tu-tasa-de-conversion/


¿Cuál es la tasa de conversión media? Fuente: 
www.flat101.es



Conversión por canales. Fuente: www.flat101.es



Conversión por usuarios. Fuente: www.flat101.es



La realidad de la conversión en una Web de 
comercio electrónico

• https://your.googlemerchandisestore.com/

CRO= (251*100)/209388 = 

https://your.googlemerchandisestore.com/


Impacto de la mejora de Conversión

Si mejorásemos la tasa de conversión en un 
0,05 % supondría 102 visitas más que 
realizan una compra a un ticket medio de 
55,17 € supondría aproximadamente unos 
5600 euros más de ingresos. 



¿Por qué es importante mejorar la tasa de conversión?

Visitas 10000 10000

CRO 1,2% 1,7%

Ventas 120 170

Valor medio venta 40 € 40 €

Total Ventas 4800 € 6800 €

Mejorar un 0,5 % el CTR significa incrementar en 2000 € el 
importe de las ventas.

Debemos por tanto realizar acciones de mejora en nuestra 
Web para mejorar el CRO, analizar los problemas que pueda 
haber y solucionarlos y potenciar aquello que funcione. 



Hay que analizar siempre los datos …

• ¿Realmente las 209388 sesiones tenían intención de compra?

• ¿Cuántos entran por curiosidad? ¿cuántos entran por qué están aburridos? ¿cuántos entran por comparar 
precios? ¿cuántos entran porque vieron un post en redes sociales pero no tenían intención de comprar? 
¿cuántos entran por qué realmente quieren comprar en ese momento? ¿Cuántos compran realmente la 
primera vez que llegan a una Web? ¿Y si se salen a comparar precios llegan a nuestra Web les gusta nuestro 
producto se van y cuando vuelven a comprar ya no se acuerdan donde vieron ese producto?



Hábitos de compra



¿Por qué compra un usuario en la Web?



Pirámide conversión de una Web

Fuente: https://ecommerce-news.es/mas-alla-de-los-datos-que-es-cro-y-como-
puede-ayudar-en-tu-ecommerce/

La Web hace lo qué tiene que hacer.

Se puede acceder desde cualquier dispositivo y 
para cualquier persona.

¿Se lo ponemos fácil al usuario?

Convencer a aquellos que no tienen una intención inicial de 
compra o tienen dudas de que nos compren.



Analizar la intención de búsqueda.
Objetivo 1: Captar visitas de calidad. 

• ¿Cómo puedo saber la intención de búsqueda? ¿Qué intención de búsqueda tienen los usuarios 
en estos días? ¿Cómo es comportamiento de nuestros clientes? Utilizando Google Search
Console.

Ejercicio 2: Analizar si el tráfico que recibo desde Google son búsquedas con intención de búsqueda 
de compra o informativa. Histórico y este último mes.

Podemos identificar que no vendo porque no me llegan por búsquedas con intención de compra y 
tenga que redefinir mi estrategia SEO.



Objetivo 2: Causar buena impresión. 
Aspectos a evitar.

• Usabilidad o arquitectura (“Recuerda una página para cada producto o servicio”)
• Puedo comprobarlo con el tiempo de navegación y la tasa de rebote.
• Ejemplo de arquitectura Web: santafixie.com / mecalux.com / futbolemotion.com

• La Web no transmite confianza, diseño inadecuado, no adaptado a dispositivos móviles…

• Velocidad de la Web excesivamente lenta.

• Formularios que nos piden demasiada información, procedimientos de compra confusos, 
no existen llamadas a la acción adecuadas …

• Descripciones incompletas, textos mal redactados, fotografías de mala calidad…

• Desconfianza: muchos usuarios son reticentes a comprar o a introducir los datos de su 
tarjeta de crédito, no se dispone de https, avisos legales incompletos, no existe pagina 
de quienes somos…

Ejercicio 3: Analizar la velocidad de mi sitio Web con Google Page Speed.
https://developers.google.com/speed/pagespeed/insights/?hl=es

https://developers.google.com/speed/pagespeed/insights/?hl=es


Objetivo 2: Causar buena impresión. 
Aspectos a evitar.

• Ejercicio 4. Revisar textos de productos, las faqs, las condiciones de compra. Se debe dar de confianza 

a los usuarios, garantías de devolución, testimonios atención al cliente, avisos legales...

• ¿Mi producto es mejor qué el de la mi competencia? Hay que demostrarlo…

• ¿Gusta a mis clientes? Incluye testimonios…

• ¿Ofrezco algún servicio de valor añadido, alguna oferta …?



Objetivo 2: Causar buena impresión. 
Formas de pago



¿Por qué no compra la gente?



Dar confianza a los usuarios



Confianza al usuario: Atención al cliente



Objetivo 4: Persuadir. Hay que interpretar los datos, 
saber analizarlos y tomar decisiones

Incrustar un  banner con 
una llamada a la acción en 
un post bien posicionado 
mejora el CRO.



Objetivo 4: Persuadir.La importancia de las llamadas 
a la acción (CTA)

• Un Call to Action o llamada a la acción (CTA) es un mensaje en un sitio web que incita al usuario 
que realice una acción específica.

• Un llamado a la acción normalmente se escribe como un comando o frase de acción, como 
“Registrarse”, “Añadir al carrito” o “Comprar ahora”.

Este botón no es una CTA 
muchos usuarios no 
entienden.



¿Cómo podemos mejorar la tasa de conversión?

• Utilizando los “datos” qué tenemos. 
• Datos qué tenemos de nuestro comercio que hayamos ido recopilando . 

• ¿tenemos datos verdad? 

• Utilizando los datos que nos facilitan las siguientes herramientas, pero sobre todo saber interpretarlos y 
tomar decisiones basadas en datos. 

“Nuestra estrategia de CRO y en general cualquier 
estrategia de marketing debe estar basada en datos”



Yandex Métrica, el complemento ideal de Google 
Analytics para CRO



Yandex Métrica, el complemento ideal de Google 
Analytics para CRO



1º Darse de alta y pegar código en la web



Yandex métrica: Gratuita



Google Optimize



Test A/B



Herramienta CRO PRO – 15 días de Prueba

• https://www.hotjar.com



Importante

Combinar estrategias de 
CRO con Inbound Marketing



https://sumo.com/example/

• Evitar que los usuarios abandonen el proceso de compra.

https://sumo.com/example/



