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EDITORIAL

Un año más nos complace dejar caer en tus manos 
este Manual eCommerce que en el presente 2015 
alcanza ya su tercera edición. Ahora, y como entonces 

nos propusimos, el objetivo con el que te hacemos llegar 
estas páginas es el de acercar todo el conocimiento y últimas 
tendencias en materia e-commerce con el fin de ayudarte en 
tu estrategia digital. O al menos lanzarte unas cuantas ideas a 
las que esperemos puedas sacar provecho. 

Como en las ocasiones anteriores, en las páginas que 
siguen, encontrarás un total de 29 claves ecommerce para 
mejorar los diferentes aspectos que consideramos ‘core’ 
en un proyecto online, tenga el tamaño que tenga. A través 
de diferentes casos de éxito de reconocidos players, o 
acercándote la voz de expertos en su materia, este Manual 
es un know how que queremos compartir contigo. Know how 
escrito desde la experiencia y que abarca desde campos tan 
diferentes como la gestión de un almacén, la optimización 
de la última milla, el branded content, big data, pasando 
por fraude online, embudos de conversión, estrategias 
de mCommerce, posicionamiento de aplicaciones, email 
marketing, social commerce, experiencia de usuario… y así 
hasta un total de 29 capítulos que te brindamos, no para que 
los repliques y los pongas en marcha (que quizás también), 
sino para que te hagan meditar sobre la mejor opción 
para tu proyecto. 

Comparando las ediciones pasadas con la presente, vemos 
un considerable aumento del nivel de conocimiento, síntoma 
inequívoco de que el sector madura en nuestro país… y 
a ritmos agigantados. Coincidirás con nosotros en que la 
velocidad a la que se mueven las cosas en internet, la 
rapidez con la que se suceden los cambios es de vértigo, y 
lo que ayer valía, mañana no tanto. Por ello, nuestro esfuerzo 
año tras año por reeditar este Manual eCommerce 
dotándole de un know how más profundo y actualizado.

Durante este último año hemos presenciado un despertar 
bestial por el mobile commerce, que ha dejado de ser una 
tendencia para ser una letra más de nuestro ABC. Asumido 
el reto, nuevos se nos presentan y la omnicanalidad es el 
siguiente paso. Pero la omnicanalidad bien entendida y 
llevada a la práctica. De nada le sirve al hambriento tratar de 
satisfacer el hambre leyendo la carta del menú.  

Queda mucho por hacer, y este año y el próximo serán los 
años del PROFITABILITY. Salvo que seamos Amazon y nos 
podamos permitir el lujo de tirar el dinero con catapulta, esta 
va a empezar a ser una de las principales preocupaciones 
(siempre lo ha sido, evidentemente) por dos síntomas: 
la cierta recuperación económica que empezamos a 
atisbar en el consumo y un giro de los inversores hacia otros 
segmentos… parece que el comercio electrónico ya no les 
atrae tanto. En fin… que hemos convertido al comercio 
electrónico en algo muy serio y ahora toca demostrarlo. 

Esperando ser de tu ayuda, 
       
El equipo de Ecommerce News 

Samuel Rodríguez – srodriguez@ecommerce-news.es
Pedro Pablo Merino – ppmerino@ecommerce-news.es

Luis Rincón – luisrincon@ecommerce-news.es
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+42%+18%

INFOGRAFÍA Scroll Rate en ecommerce 

Scrolling: ¿En qué medida 
ayuda a las conversiones?

Escritorio tablEt Móvil

Los usuarios “scrollean” cada vez más

810px. 850px. 1700px. 2000px. 2400px. 3400px.

2013 2014 2013 2014 2013 2014
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El footer es más importante cada día

2011

2014

PorcEntajE dE usuarios quE llEgan hasta El footEr

Derribando mitos
El footer cobra cada vez más importancia gracias a las redes sociales 
y las aplicaciones móviles. Los usuarios se están acostumbrando a 
bajar hasta el final de las páginas. El mito de “pon todo al principio” ha 
pasado a mejor vida.
Consejo: Optimiza tus footers porque son tan importantes como los 
headers.

+200%
EN TRES AÑOS

Scroll Rate en ecommerce INFOGRAFÍA 

http://www.seur.com/
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INFOGRAFÍA Scroll Rate en ecommerce 

Los websites chinos son

8 VECES
más largos que los europeos

Diferencias culturales en el scrolling

20.000 píxeles 
de alto 2.500 píxeles 

de alto

razonEs culturalEs Para ExPlicar Estas difErEncias

• Tras varios años con restricciones en la red, el mercado 
internauta chino está ávido de contenidos.

• A diferencia de los idiomas latinos, con 26 caracteres, 
el chino tiene 5000, con lo que sus hablantes están 
acostumbrados a procesar grandes cantidades de 
información.

• Los chinos están acostumbrados a hacer planes a 50 
años vista frente a los occidentales, que hacemos 
previsiones sólo para los próximos 2 o 3 años.
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INFOGRAFÍA Scroll Rate en ecommerce 

A mayor scrolling, más conversiones
EN DISPOSITIVOS TÁCTILES (TABLETS Y SMARTPHONES)

45% 36% 60% 49%

tablEt Móvil

En las tablets, 
los compradores 
hacen scroll un 

más que los 
usuarios que 

no compran en 
ecommerces

25%
En las móviles, 
los compradores 
hacen scroll un 

más que los 
usuarios que 

no compran en 
ecommerces

23%

No hay ninguna correlación entre scrolling y conversión
EN DISPOSITIVOS PORTÁTILES Y ORDENADORES DE ESCRITORIO

Consejo:
Está claro: en tablets y smartphones 
hay una respuesta positiva al scrolling. 
Por eso, no olvides incluir una llamada 
a la acción pidiendo a tus usuarios que 
hagan scroll hacia abajo.

*Fuente: www.contentsquare.com

Usuarios que 
hacen compras

Usuarios que 
NO hacen compras

Usuarios que 
hacen compras

Usuarios que 
NO hacen compras
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CLAVES ECOMMERCE Logística eCommerce / Toys’R’US 

Si a estas alturas tenemos que señalar que la logística 
es un factor determinante (si no el más importante) 
para que un ecommerce tenga éxito… no hemos 
aprendido mucho estos años. Esta determinación viene 
dada porque a) los costes influyen directamente en 
la rentabilidad y visibilidad de una tienda online;  y b) 
porque la calidad del servicio, y un precio cada día más 
ajustado en el envío, son la base para fidelizar clientes

En logística ecommerce,
el coste no es lo único

Hacer un ecommerce rentable es 
difícil, muy difícil. De hecho 
el 80% de los ecommerce no 

superan los 3 años de vida. La partida 
logística dentro de la cuenta de Pérdidas 
y Ganancias de un negocio online es 

de las más importantes, llegando a 
alcanzar en algunos casos hasta el 
25% de la venta.

En este contexto, no es raro que a 
la hora de seleccionar los proveedores 
logísticos el coste sea la variable 

más considerada. Pero en logística 
ecommerce no todo debe ser coste y 
se deben valorar otros aspectos que 
garantizarán que la experiencia de 
compra del cliente sea perfecta y por lo 
tanto repita.>

http://www.toysrus.es/home/index.jsp?categoryId=4573281
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CLAVES ECOMMERCE Logística eCommerce / Toys’R’US

En este artículo, separaremos los 
procesos logísticos que encontramos 
en un comercio electrónico en 2 partes: 
Almacenaje y preparación de 
pedidos (Fulfillment); El transporte 
y entrega del pedido.

alMacEnajE y PrEParación dE 
PEdidos (fulfillMEnt)

En Fulfillment, elegir al proveedor 
logístico o 3PL (Third Party Logistics) 
adecuado es crítico para que un 
ecommerce triunfe y a la hora de tomar 
la decisión hay que valorar aspectos 
como:

Costes competitivos y variables 
en función del número de pedidos. 
La partida de fulfillment dentro de 
un comercio electónico es de las más 
elevadas (el 13% del P&L de Amazon, 
por ejemplo) y contar con unas tarifas 
claras y adaptadas al negocio online 
garantizarán la viabilidad del mismo.

Experiencia en negocio B2C: 
contratar a un operador logístico que 
no tenga experiencia en B2C puede 
ser arriesgado ya que el negocio B2B 
no es comparable al ecommerce y los 
procesos logísticos de almacenamiento 
y preparación de pedidos no son 
replicables.

Flexibilidad: el ecommerce es 
estacional y campañas como Black 
Friday y Cyber Monday, cada vez 
más implantadas en España, generan 
picos de pedidos que el almacén 
tiene que absorber sin penalizar el 
compromiso de entrega con los 
clientes. 

Por lo tanto, es necesario que la 
capacidad logística del 3PL 
pueda crecer en función de la  
demanda en:

• Espacio físico (metros 
cuadrados adicionales)

• En equipos (scanners, 
impresoras, máquinas 
recoge pedidos...)

• En personal (ETTs, 
formación, turnos 
nocturnos, trabajos en 
fin de semana...)

Igualmente, a la hora 
de seleccionar al 3PL, 
hay que pensar a largo 
plazo y planificar cómo 
dicho partner logístico va a 
acompañar al ecommerce en 
su crecimiento.

Un Sistema de Gestión de 
Almacenes (SGA) robusto y 
automatizado que pueda integrarse 
con la tienda online. Un buen SGA 
garantiza una productividad óptima así 
como una alta fiabilidad del proceso de 
preparación de pedidos que minimizará 
los errores de preparación de pedidos o 
picking.

Equipo, comunicación y 
medición: El proveedor 
logístico tiene que 
contar con 
equipo 

dedicado y profesionalizado que esté 
en comunicación constante con el 
eCommerce y focalizado en la mejora 
continua.

El almacén tiene que cumplir sus 
KPI’s o SLA’s y generar los reportings 
de actividad rigurosamente. En 
Ecommerce se mide todo y en 
logística igual, ya que un control de 
costes férreo es decisivo para evitar 
gastos extra que impactan directamente 
en el bottom line.

El ecommerce por su parte, tiene que 
facilitar al 3PL toda la información 
sobre la actividad esperada (forecast 
de entradas de mercancía -inbound- y 
el forecast de salidas –outbound-), 
comunicarle las promociones de la web 
y sus impactos logísticos (una promo 
de gastos de envío gratis reducirá las 
líneas por pedido o una de 3x2 las 
incrementará…)

Con unas previsiones fiables, el 3PL 
estará correctamente dimensionado.

Además, mantener una relación 
de confianza y transparencia es 
fundamental ya que si los problemas 
e incidencias surgen (que surgirán) 
habrá que conocerlos cuanto antes para 
solucionarlos conjuntamente y que el 
impacto sea el menor posible

En resumen, las claves para >

Mireya Masclans. Profesional con 
más de 15 años de experiencia en 
el sector logístico. Ha trabajado en 
este departamento para empresas 
como Decathlon, Grupo Cortefiel, 
Ingenico Group y desde enero de 
2011 ocupa el cargo de Operations 
eCommerce Manager de Toys’R’US. 

http://www.toysrus.es/home/index.jsp?categoryId=4573281


El banco de las mejores empresas. Y el tuyo.

Click&Sell son todas las soluciones de comercio 
electrónico que ponemos a disposición de nuestros 
clientes. Y es que, desde Banco Sabadell, hemos 
estado y estaremos al lado de muchas de las 
empresas que ya comercializan con éxito sus 
productos a través de internet. Y estaremos 
también al lado de todas las que están aún por venir.

www.bancosabadell.com/ecommerce

https://www.bancsabadell.com/cs/Satellite/SabAtl/e-Commerce/6000006227146/es/


18

ecommercenews | Manual ecommerce 2015

CLAVES ECOMMERCE Logística eCommerce / Toys’R’US

elegir a un partner logístico 
son además del coste: experiencia, 
tecnología, flexibilidad y comunicación.

N.B.: Todos estos principios también 
son igualmente aplicables si el almacén 
está internalizado.

El transPortE y EntrEga dEl 
PEdido
En cuanto al transporte, la entrega es 
uno de los momentos más críticos 
en la compra online y un arma principal 
para fidelizar a los clientes online. Por 
lo tanto, aquí la elección del courier o 
couriers también es determinante.

La oferta económica por supuesto 
tendrá que ser competitiva, pero en el 
transporte, igualmente, no todo es coste. 
Es necesario valorar otros aspectos 
como:

• Variedad de la oferta de 
distribución

• Tecnología para garantizar la 
trazabilidad de la entrega

• Tecnología para asegurar la 
efectividad de la entrega

• Flexibilidad y coherencia de la red 
de distribución

• Capacidad de entregas 
internacionales

• Una logística inversa sólida 
• Un servicio de atención al cliente 

impecable
• Experiencia en B2C e imagen
Contar con un Courier que posea 

todas las cualidades anteriormente 
mencionadas permitirá incrementar y 
fidelizar las ventas:

Costes competitivos: gracias 
a unos costes de envío ajustados, 
el comercio online puede ofrecer a 
sus clientes una oferta competitiva 
de gastos de envío que podrá llegar 
hasta los gastos de envío gratis 

sin que las cuentas del ecommerce 
se vean afectadas en exceso, aunque 
nuevamente, la partida de transporte 
es otra de las que más impactará en la 
cuenta de Pérdidas y Ganancias de un 
negocio online.

Variedad de oferta de 
distribución: el Courier elegido debe 
contar con múltiples servicios que 
garanticen la entrega de pedidos. En 
este punto, existe un gran abanico de 
opciones como:

• La entrega en el mismo día (Same 
Day Delivery)

• La entrega en Sábado  (o incluso 
domingo)

• La entrega After-Work
• La entrega por franjas horarias 
• La entrega en puntos de 

conveniencia (desde 
establecimientos hasta consignas de 
recogida)

Estas opciones, deben formar parte de 
la oferta logística del Courier. Aunque 
algunas de ellas aún son consideradas  
“Premium” en España, en breve van 
a ser un standard de entrega en el sector 
online y si el Courier elegido no las 
ofrece o no está trabajando ya en ellas, 
el ecommerce estará en clara desventaja 
respecto a la competencia.>

En resumen, las claves para elegir 
a un partner logístico son además 
del coste: experiencia, tecnología, 

flexibilidad y comunicación

http://www.toysrus.es/home/index.jsp?categoryId=4573281


http://celeritastransporte.com/
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Tecnología para garantizar la 
trazabilidad de la entrega: el cliente 
tiene que saber en todo momento 
donde está su pedido y el Courier debe 
proporcionar dicha información en 
tiempo real y de forma “amigable” para 
que el consumidor no esté inquieto.

Tecnología para asegurar la 
fiabilidad de la entrega: que un 
destinatario de un pedido online pueda 
reagendar su entrega en función de 
su disponilidad es dar al cliente una 
experiencia de compra redonda. Pero 
no todos los couriers disponen de esta 
tecnología que puede ir desde un simple 
SMS hasta una app móvil donde el 
cliente interactúe directamente con el 
mensajero.

Una red de distribución 
flexible: un Courier puede funcionar 
perfectamente en temporada valle pero 
en el “momento de la verdad”, con el 
incremento de pedidos de la temporada 
alta puede ser que su Red no sea capaz 
de adaptarse a volúmenes mayores y se 
sature con el consiguiente retraso en la 
entrega e incluso pérdida de los pedidos 
entre el caos.

Dentro de esta flexibilidad, es 
igualmente importante la coherencia. 
Si el Ecommerce promete un servicio 
ecológico de entregas, habrá que 
mantener ese valor añadido  todo el 
año y el Courier seleccionado tiene que 
poder garantizar dicho servicio sea cual 
sea el volumen de entregas.

Capacidad de entregas 
internacionales: el Courier elegido 
debe poder acompañar a un ecommerce 

en su expansión internacional.
Un servicio de logística inversa 

integrado y fiable ya que cuando los 
clientes no reciben el producto esperado 
parte de la experiencia de compra para 
que el consumidor repita dependerá de 
cómo gestionemos dicha incidencia.

Un servicio de atención al cliente 
impecable que resuelva las incidencias 
de forma ágil y eficaz. Lo ideal es que 
haya un responsable de cuenta que 
conozca tu negocio y tus incidencias 
pero si no existe y hay un Dpto de 
Atención al Cliente genérico, todos 
los agentes deben estar formados para 
contestar y resolver la incidencia en 
tiempo record.

Experiencia e imagen: la entrega 
es la parte más física del ecommerce 

y se delega 100%  en un tercero. Es 
importante que ese tercero cumpla y 
respete nuestra propuesta de valor y la 
transmita al cliente.

En resumen, tanto para las 
operaciones en almacén como para el 
transporte, en Ecommerce, los socios 
logísticos son claves para la continuidad 
y rentabilidad del negocio, así que 
merece la pena dedicar tiempo a 
conocerlos y valorarlos. 

Hoy en día, en el sector, hay 
proveedores logísticos que buscan 
captar clientes a cualquier precio con 
ofertas muy agresivas y tentadoras 
pero no debemos dejarnos impresionar 
por tal oferta sin verificar que no esté 
soportada detrás por una propuesta de 
valor sólida y de futuro.

CLAVES ECOMMERCE Logística eCommerce / Toys’R’US

http://www.toysrus.es/home/index.jsp?categoryId=4573281
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CLAVES ECOMMERCE Optimización Web / Akamai

Ofrecer la mejor experiencia 
comercial incluso cuando la 
demanda está en su punto máximo
Las marcas online están cosechando los frutos del 
gran crecimiento del eCommerce y mCommerce, y 
entienden que necesitan estar preparadas si quieren 
maximizar sus ventas potenciales durante los periodos 
comerciales álgidos. Pero hay una serie de buenas 
prácticas que todas las marcas deberían adoptar si 
quieren ofrecer experiencias rápidas, fiables y seguras a 
los usuarios en todos los dispositivos

La temporada de rebajas navideñas 
2014/15 generó picos de 
tráfico online notablemente 

altos en Europa, y esta tendencia 
continuará. Por lo tanto los retailers 
y marcas necesitan conocer bien las 
capacidades y vulnerabilidades de 
sus sitios web. Utilizando la prueba de 
carga para simular un pico de tráfico 
realista, pueden descubrir cualquier 
punto débil o puntos de ruptura 
en sus sistemas de back-end, y evitar 
problemas técnicos en escenarios 
reales de usuarios. Analizando el 
crecimiento y picos de tráfico online 
anuales y probando los sistemas según 
estos números para asegurar que el 
sitio web no se colapsará, las marcas 

pueden estar seguras de que pueden dar 
soporte a los clientes incluso durante 
los meses de más actividad. Cuando 
realicen pruebas, deberían tomar 
en consideración modelar la carga 
de tráfico, incluyendo el contenido y 
plugins de empresas terceras, y asegurar 
que las pruebas cubren cada elemento 
de la transacción e incluir la pasarela de 
pago si es posible.

Una vez se hayan entendido las 
demandas de capacidad, los retailers 
y marcas tienen que ofrecer una 
entrega de contenido rápida y segura 
a sus clientes. Existen tres maneras de 
hacerlo. Primero, acercar el contenido a 
los clientes colocándolo en el borde de 
la red para una entrega rápida. Luego, 

aplicar optimizaciones basadas en la red 
para acelerar las solicitudes en el centro 
de datos o proveedor cloud. Finalmente, 
asegurar que el sitio web es tan 
ligero como sea posible, tomando en 
cuenta los dispositivos móviles y la 
conectividad de acceso a la red, ya que 
servir bytes innecesarios tiene un 
impacto en el rendimiento, y esto 
se amplificará en periodos de máxima 
actividad.   

Las marcas deberían aprovechar 
la pre-búsqueda de contenido y 
objetos para designar las páginas que 
los clientes probablemente visiten a 
continuación, y cachear el contenido no 
personalizado para minimizar las idas y 
venidas, permitiendo así a >

http://spanish.akamai.com/enes/
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los navegadores cargar y visualizar 
una aplicación de forma más rápida. 
Incluso podrían tener un sitio web 
independiente, más ligero para los 
periodos de pico, ya sea Navidad, 
Semana Santa o la reserva de las 
vacaciones familiares anuales.  

Incluso con la preparación más 
rigurosa, siempre se tendría que tener 
previsto un plan de backup. Lo ideal 
debería incluir la “priorización del 
visitante”, una herramienta que 
permite a los retailers colocar a los 
clientes en una cola si los servicios de 
back-end empiezan a sobrecargarse. 
Las marcas necesitan pensar dónde 
colocar la cola. La prueba de carga 
pondrá de relieve los cuellos de 
botella potenciales de cada escenario 
de compra, de esta manera la cola estará 
situada en el mejor lugar para ofrecer la 
experiencia de compra más satisfactoria.

Otra importante herramienta 
de planificación es un libro de 
funcionamiento operativo. Esta 
herramienta define los componentes, 
contactos y fechas clave para las 
promociones y actividades, y permite 
a los clientes y partners comunicarse 
mejor, disfrutar de tiempos de respuesta 
más rápidos y experimentar mayores 
eficiencias a la hora de cumplir con las 
necesidades críticas para el negocio.

Aunque los consumidores hayan 
adoptado el mCommerce con 
entusiasmo – nuestros datos muestran 
que el 20% de todo el tráfico de 
compra europeo procedió de iPads 
y el 14% de dispositivos Android – 
es difícil decir que el comercio móvil 
genera ventas durante los días de 
compra más populares.  Por lo tanto, 
es crucial que las marcas optimicen sus 
redes y aplicaciones para acoger los 
dispositivos conectados, y entender el 
contexto y conectividad de sus clientes. 
Ya que los consumidores siempre 
están conectados, las marcas tienen la 
oportunidad, mediante la tecnología y la 
analítica, de conseguir una vista de las 
experiencias del usuario en tiempo real, 
sin que importe dónde están los usuarios 
y qué dispositivos utilizan.

Para mantener el interés y lealtad, 
el sitio web y aplicaciones de una 
marca tienen que ser rápidos, fiables 
y seguros incluso en condiciones muy 
exigentes, sino los clientes tendrán la 
impresión de un menor compromiso, 

experimentarán mayores tiempos de 
carga y finalmente abandonarán su 
carrito de la compra. Tienen que 
aprender de las temporadas previas de 

compra de máxima actividad y analizar 
el rendimiento de su sitio web y la 
experiencia del cliente. La clave para 
el éxito: estar preparado>

Beneficios de mejorar el 
rendimiento y tiempo de carga 
de nuestra web

1. Más conversiones: más ventas, más formularios de contacto, más 
páginas vistas por visita, etc. 

2. Dar mejor servicio al usuario y mejorar su experiencia: mayor 
engagement.

3. Mejor posicionamiento natural en buscadores (SEO). Los usuarios 
premian la rapidez, los buscadores también.

4. Mejorar el Quality Score de nuestras campañas Adwords. 
Los usuarios asocian la velocidad de carga de una web con credibilidad, 
seguridad y estabilidad. Un tiempo de carga lento es uno de los 
factores principales que llevan al abandono de una página.

Enrique Duvos, Director de Marketing de Productos EMEA de Akamai 
Technologies

Enrique Duvos, Director de Marketing de Productos EMEA de Akamai Technologies 

http://spanish.akamai.com/enes/
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Hay varios estudios que señalan tres 
aspectos en los que la velocidad de carga 
de las páginas web es determinante, y no 
sólo eso, sino cómo afecta al negocio y a las 
tasas de conversión. ¿Cómo? Construyen 
a modo de Test A/B dos webs, totalmente 
idénticas, sólo que una de ellas es más lenta 
que la otra, es decir, introducen un retraso 
sintético y examinan las cifras, tanto de 
visitas como de conversiones en ambos 
modelos. En todos los casos se apreciaban 
considerables caídas en la web más lenta.

Google sería el líder en cuanto a slight 
performance y a inversion en este sentido. 
Amazon es uno de los mejores. Uno de 
nuestros clientes es Ikea. Su website tiene 
muy buenas tasas de rendimiento. Diría 
que Amazon, Google o Ikea, este último 
nuestro cliente, son tres sites muy bien 
optimizados y trabajados este aspecto.  

Lo más importante es tener una estrategia 
móvil. Hay tres modos de enfocarla.  
#1. Tener un website móvil dedicado, 
lo que significa que tiene que estar 
pensado desde el principio para móviles 
y por tanto debe ser pequeño, es 
decir, tener un contenido limitado. 
#2. Tener una versión adaptada, de tal forma 
que aunque la URL no cambie, cuando 
los usuarios entran desde un móvil, se les 
ofrece una web preparada para móviles. 
La ventaja de esto es que no tienes que 
redirigir a los usuarios, lo que incrementa 
los ratios de rendimiento. La desventaja 
es que tienes que actualizar dos sitios 
web a la vez, en lugar de uno solo. 
#3. La tendencia que más estamos viendo 
es la de tener un diseño “responsive“. La 
ventaja es que tienes sólo un website, con 
una URL y se adapta a múltiples dispositivos.

Parte de la ventajas de usar Akamai es 
que somos la red más grande del Mundo. 
Podemos absorber grandes volúmenes de 
tráfico. SI miras los datos de tráfico en EEUU, 
por ejemplo, aunque los usuarios aumenten 
en un determinado momento, el rendimiento 
no baja. Ofrecemos a nuestros clientes la 
posibilidad de subir datos y hacer cualquier 
cosa sin importar el tráfico de ese momento. 

La preparación es clave. Es necesario hacer 
un test basado en el tráfico que has tenido 
previamente en tu página y tus previsiones de 
crecimiento para saber cómo será el volumen 
de tu tráfico. Pero también es importante 
tener un Plan B. Tenemos un producto 
especial para picos de tráfico imprevisibles 
como los que ocurren durante el black Friday.

Michael Gooding, 
Web Performance Optimisation 

Evangelist in EMEA

http://spanish.akamai.com/enes/
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CLAVES ECOMMERCE Legal eCommerce / LetsLaw

¿Perdido con los aspectos legales que afectan a tu e-commerce?

Conoce las claves para adaptar 
tu tienda online a la normativa

Debemos ser conscientes de que 
si no conocemos la normativa 
que afecta a nuestra empresa 

podemos tener problemas (denuncias, 
multas, etc). Por ello, desde Letslaw 
os informamos de los aspectos 
legales clave que todo e-commerce 
B2C debe tener en cuenta y que son 
imprescindibles para asegurar la 
confianza de los clientes y el éxito de la 
empresa.

¿qué inforMación dEbE 
aParEcEr En Mi E-coMMErcE? 
En el sitio web se debe facilitar a 
los usuarios, en un lugar visible, la 
siguiente información: 

• Denominación social y CIF.
• Domicilio y dirección de correo 

electrónico.
• Datos de inscripción en el Registro 

Mercantil.
• Códigos de conducta a los que, 

en su caso, estuviera adherido el 
e-commerce.

• Datos relativos a la autorización 
administrativa, si la actividad del 
e-commerce estuviese sujeta a una 
autorización previa.

¿qué inforMación PrEvia dEbo 
facilitar al consuMidor antEs 
dE quE coMPrE En Mi wEbsitE? 
La legislación de defensa de los 
consumidores y usuarios exige a los 
e-commerce que faciliten determinada 
información a los consumidores 
antes de que contraten un servicio o 
adquieran un producto. >

Exclusividad de productos, estrategia, marketing, buena 
operativa de envíos… todos estos puntos son necesarios 
para que una empresa de comercio electrónico 
funcione. Pero, ¿qué pasa con las cuestiones legales? 
Éstas también son un punto clave para el buen 
funcionamiento de una tienda online, pero sin embargo 
suelen ser lo último en lo que piensan los empresarios 
que están al frente de un e-commerce

http://www.letslaw.es/
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Esta información precontractual que 
los consumidores deben conocer 
incluye: las características principales 
de los bienes o servicios ofertados, 
la identidad del empresario, el precio 
total de la compra (incluidos impuestos 
y tasas), los procedimientos de pago, 
plazos de entrega, las condiciones de 
los servicios posventa y las garantías 
comerciales, la duración del contrato, el 
derecho de desistimiento, y los costes 
de devolución, si existiesen.

¿cuál Es Plazo MáxiMo 
PrEvisto Por la lEy Para la 
EntrEga? 
El plazo máximo para entregar el 
pedido al consumidor es de 30 días 
naturales desde la celebración del 
contrato, salvo que el e-commerce y el 
consumidor hayan pactado otro plazo. 

¿PuEdE El consuMidor dEsistir 
dEl contrato? 
Sí, el consumidor tendrá un período 
de 14 días naturales para desistir del 
contrato si no le satisface el producto 
enviado o el servicio contratado, sin 
necesidad de justificar su decisión 
y sin penalización (no obstante hay 
determinados bienes o servicios que, 
por su naturaleza, no posibilitan el 
ejercicio del derecho de desistimiento). 
Si el consumidor desistiera, el 
empresario tendrá que devolverle el 
precio pagado en un plazo máximo de 
14 días naturales desde que desistió. 
Es muy importante informar de este 
derecho, ya que si no se informa, el 
plazo de desistimiento será de 12 meses. 

¿y si tras la coMPra no hay 
stock?
Si no hubiese stock del producto 
una vez realizada la compra, 
deberá informarse al consumidor 
proponiéndole la compra de un 
producto de igual o superior calidad o 
bien la devolución del importe abonado 
en un plazo de 14 días naturales.

Productos dEfEctuosos 
Si el producto no fuera conforme con 
el contrato, el consumidor podrá optar 
entre la reparación o la sustitución del 
producto de manera gratuita, salvo que 
una de estas dos opciones resultase 
objetivamente imposible.

¿y qué hay dE las garantías?  
Es importante informar al consumidor 
sobre las garantías que puede tener un 
producto comercializado. Por ejemplo, 
la garantía legal de los productos de 
consumo es de 2 años.

inforMar dE la obligación dE 
Pago
El empresario debe velar porque 
el consumidor sea consciente de la 
obligación de pago que conlleva 
contratar su servicio o adquirir su 
producto.

Para ello se exige que el botón de 
aceptación incluya la expresión “pedido 
con obligación de pago” u otra similar, 
como “comprar” o “realizar compra”, 
siempre que se indique claramente que 
la realización del pedido conlleva una 
obligación de pago.

cargos indEbidos a tarjEtas 
dE crédito (robos y fraudEs) 
Cuando el importe de una compra o 
de un servicio hubiese sido cargado 
fraudulenta o indebidamente utilizando 
el número de una tarjeta de pago, el 
titular de ella podrá exigir la inmediata 
anulación del cargo y el empresario 
deberá devolverle el importe a la mayor 
brevedad.

¿dEbo confirMar la coMPra al 
consuMidor? 
Una vez celebrado el contrato, el 
empresario tiene la obligación de 
facilitar al consumidor la confirmación 
del contrato celebrado en un soporte 
duradero (por ejemplo, vía e-mail), a 
más tardar en el momento de entrega 
de los bienes o antes del inicio de la 
ejecución del servicio.

cuMPlaMos con la norMativa 
dE ProtEcción dE datos
Toda empresa de e-commerce tratará 
necesariamente datos personales 
(por ejemplo, de sus clientes), por lo 
que es imprescindible adecuarse a la 
legislación sobre protección de datos 
personales. Para ello deberá:

• Inscribir los ficheros que contengan 
datos personales en el Registro 
General de Protección de Datos.

• Elaborar una Política de Privacidad 
y Protección de Datos, informando 
a los usuarios para qué finalidad 
se utilizarán sus datos personales 
(por ejemplo, es habitual el envío 
de comunicaciones comerciales), 
si los datos se cederán a terceras 
empresas, y también informar 
sobre la posibilidad de ejercer los 
Derechos de Acceso, Rectificación, 
Cancelación u Oposición (ARCO).

• Elaborar un Documento de 
Seguridad que describa las medidas 
legales, técnicas y organizativas 
para proteger los datos personales 
que trate el e-commerce.

¿y qué Pasa con las cookiEs?
Una de las preguntas más repetidas 
desde que saliera la nueva regulación 
al respecto, es la política de cookies en 
internet:

• Todo e-commerce debe contar 
con una Política de Cookies que 
informe a los usuarios sobre los 
tipos de cookies que utiliza y el 
modo de desactivarlas. 

• También habrá que implementar 
un aviso de cookies informando a 
los usuarios de esa utilización de 
cookies (por ejemplo mediante un 
banner). 

José María Baños, socio fundador de LetsLaw

José María Baños, socio fundador de LetsLaw

http://www.letslaw.es/
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CLAVES ECOMMERCE Emprendedores de éxito / Hawkers & co. 

Hacer las cosas correctamente no te garantiza el éxito. 
Te garantiza la paz contigo mismo y que puedas dormir 
un poco mejor por las noches. Para alcanzar el éxito 
se necesita más que eso: momento socioeconómico 
adecuado, producto acertado, un gran equipo y una 
comunicación excelente 

Hacer las cosas correctamente 
no te garantiza el éxito

Cuando comienzas de cero un 
negocio es casi imposible 
que todo esto suceda sobre 

todo porque hay cosas que no van 
a depender de ti, pero esto fue 
lo que se conjugó a la perfección 
para el lanzamiento de Hawkers. 
De no haber sido así no se hubiera 
comenzado a cambiar la realidad 
de las gafas de sol en Europa.

Pocas empresas o casi ninguna a 
día de hoy nacen con toda esta serie 
de recursos. Comenzar en el mundo 
online es más difícil de lo que parece. 
No sólo es colgar un producto en 
una web hecha en 15 minutos y 
adelante. Es cierto que las facilidades 
son muchas más comparadas con 
una tienda física tradicional, pero 

más cierto es que la competencia 
es feroz dado que puedes empezar 
a vender (y a competir) en todo el 
mundo si te apetece. Cuando está todo 
tan establecido sólo puedes penetrar 
cambiando el juego profundamente:

• Ofreciendo más calidad
• A un menor precio
• Comunicándolo mejor
Y sobre todo en el último punto 

fue cuando entró en juego utilizar la 
imagen de Jorge Lorenzo. Puedes 
tener buenos proveedores, experiencia 
como advertiser o en la gestión de un 
negocio pero contar con un apoyo así 
es imposible desde un inicio por el 
desembolso económico que supone, 
pero en este caso estaba dentro de la 
empresa. Era uno de los socios.

Su papel, más allá de facilitarnos 
la difusión de la marca enormemente 
y proveernos de nuestros primeros 
clientes que fueron sus fans, fue 
clave desde mi punto de vista para 
darle una gran credibilidad a la 
marca desde su comienzo y con ello 
disipar barreras y dudas durante el 
proceso de compra. “No conozco la 
marca pero el producto mola y si lo 
lleva Jorge Lorenzo estará bien”.

Personalmente, con Jorge me une 
una amistad desde que éramos niños 
y siempre me preguntaba si de verdad 
había un retorno inmediato en todas 
las grandes inversiones que realizan 
los sponsors en el deporte más allá 
de la asociación de marca. Después 
de esta experiencia puedo decir >

http://hawkersco.com/


Soluciones especializadas de entrega domiciliaria para tus clientes.

Trabajo en equipo de procesos operativos e integración
para asegurar el éxito de tu tienda online.

Servicio logístico adaptado, nacional e internacional,
e inmejorable servicio de devolución de mercancía.

Excelente atención a tus clientes, porque también son los nuestros.

PORQUE
NOS SENTIMOS
DIFERENTES.

http://es.asmred.com/
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CLAVES ECOMMERCE Emprendedores de éxito / Hawkers & co. 

abiertamente que sí. Absolutamente.
En el momento de arrancar es 

imprescindible no complicarse la vida 
más de lo necesario y sobre todo saber 
priorizar. No tendremos demasiados 
recursos y se trata de optimizar. No 
necesitaremos webs ultra complejas, 
para este cometido la mejor opción es 
utilizar un sistema como Shopify que 
te garantiza un buen servicio y miles 
de templates estupendas a cambio 
de una pequeña cuota mensual.

En cuanto a la fotografía de 
producto, en los últimos tiempos se 
ha tratado casi como una ciencia y si 
bien ayuda en la venta, a no ser que 
sea completamente desastrosa no 
va a influir tan negativamente 
como pudiéramos pensar, siempre 
y cuando el producto acompañe. 
Con una cámara y muy poco dinero 
(entre 30 y 50€) podemos improvisar 
un pequeño estudio fotográfico.

Para la logística la mejor opción 
es subcontratar el servicio. Que 
una empresa externa se encargue 
tanto del warehousing como 
del picking y los envíos.

Se trata de simplificar los procesos 
para poder dedicar los pocos recursos 
y tiempo que tenemos a hacer crecer 
nuestro negocio. Esta frase de 
Francisco de Asís nos vendría como 
anillo al dedo: “Empieza haciendo 
lo que es necesario, después haz 
lo que es posible y de repente te 
encontrarás haciendo lo imposible”.

Otra de las grandes claves en 
Hawkers fue la mentalidad del equipo. 
Una mentalidad ganadora, ir a 
por todas sin miedo. No había reto 
o logro que pareciese demasiado 
grande. Todo se tenía que intentar, 
haciendo nuestra la frase de “If you 
never try, you’ll never know”. En 

esto es especialista Álex Moreno.
Fue así como se consiguió cerrar 

el patrocinio de Los Ángeles 
Lakers. Cuando comenzamos las 
conversaciones a penas éramos una 
empresa con 5 ó 6 meses de vida y en 
lugar de pensar que era descabellado 
decidimos intentarlo. Y lo conseguimos.

Por otro lado, debes de elegir 
muy bien quien serán tus partners 
estratégicos en el camino. En 
Hawkers optamos por partnerships 
con marcas que eran mucho más 
grandes y potentes que nosotros. 
Ellos nos aportaban credibilidad y nos 
permitían asociarnos a su marca y a 
cambio nosotros les ofrecíamos algo 
que ellos no tenían que era una gran 
visibilidad online además de tener 
para su marca un producto de moda.

Pero la mayor de las claves ha 
sido y sigue siendo Facebook Ads. 

Tradicionalmente el marketing ha sido 
tratado desde las emociones, que me 
parece fenomenal pero… ¿y si podemos 
medir al 100% esas emociones y su 
efectividad? Poder tener absolutamente 
controlado y medido tu gasto y retorno 
y conseguir tratarlo prácticamente como 
un modelo matemático fue fundamental. 
Ensayo y error. Miles de métricas. Aquí 
lógicamente entró en juego el gran 
equipo. Iñaki Soriano y Pablo Lozano.

Esta frase de John Ruskin 
lo resume bastante bien:

“When love and skill work 
together, expect a masterpiece”

Por algunas diferencias de opiniones 
sobre el rumbo que debía de tomar 
la empresa, en septiembre de 2014, 
tras 10 meses de un crecimiento 
exponencial y de experiencias para 
el recuerdo tanto Jorge Lorenzo 
como yo decidimos salir de 
Hawkers. Ahora nos encontramos 
inmersos en otro lanzamiento: 
Skull Rider. Que para la publicación 
de esa revista ya se encontrará en el 
mercado. La idea ahora se trata de 
construir una marca más sólida que 
no dependa únicamente de un solo 
producto. Algo más romántico quizás.

Replicar el éxito de Hawkers será 
prácticamente imposible, es de esos 
casos de 1 entre 1 millón. De todas 
maneras nos llevamos un bagaje 
impagable, una experiencia y unos 
recuerdos que no tienen precio.

Rubén Vinagre, Fundador de Hawkers y Skull Ryder

Pero la mayor de las claves ha 
sido y sigue siendo Facebook Ads. 
Tradicionalmente el marketing ha 
sido tratado desde las emociones, 
que me parece fenomenal pero… 
¿y si podemos medir al 100% esas 

emociones y su efectividad?

http://hawkersco.com/
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CLAVES ECOMMERCE  RRHH & Formación / ICEMD (Instituto de la Economía Digital)

Algunos de los perfiles digitales 
que más empleo generarán en los 
próximos años

Si tomamos como fuente LinkedIn y en palabras de 
su Directora General Sarah Harmon, en el  2014 había 
entre 50.000 y 75.000 puestos de trabajo difíciles de 
cubrir debido a la falta de perfiles acordes en España. 
Esto ha obligado a las empresas a buscar el talento en 
el extranjero. Pero, ¿cuáles son los perfiles digitales que 
serán más demandados en los próximos años? Expertos 
profesionales de la Economía Digital de Acierto.com, 
T2o Media, PRISA, Phlilips y Divisadero, profesores de 
ICEMD, comparten su opinión a continuación

Los perfiles más necesarios en los 
próximos años, serán todos los 
relacionados con la gestión, manipulado 
y análisis del dato digital y su 
aplicación al diseño de la experiencia de 
usuario. Todo lo que hacemos en digital 
deja traza. ¿Qué vamos a hacer con 
tanta cantidad de datos que se generan 
actualmente? A modo de anécdota basta 
echar un vistazo al siguiente enlace 
para dimensionan la palabra “cantidad” 
[http://www.internetlivestats.com/]. 
No hablamos de un analista de datos al 

uso, hablamos de la aplicación de esta 
habilidad a nuevos profesionales.

El éxito de una estrategia 
digital depende en gran medida 
de la gestión analítica. Hacer 
posible tomar mejores y más rápidas 
decisiones a partir del dato que deja 
cada usuario en sus interacciones, y,  
generar experiencias de usuario fáciles, 
sencillas, útiles y en definitiva, valiosas, 
son garantía de resultados. Para ello 
no vemos un solo perfil de analista de 
datos, si no que vemos una diferente >

El analista dE datos

Por Juan Manuel Élices, profesor 
de analítica digital y Senior 
Analyst en  Divisadero

http://www.icemd.com/
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evolución en todas sus ramas:
• El Data Scientist como evolución 

del perfil de business analyst 
tradicional, que además de sus 
conocimientos matemáticos o 
estadísticos incorpora una fuerte 
involucración en el negocio, 
además de servir de puente entre 
otras áreas de la compañía.

• El UX Architect o Customer 
Experience Manager: Como 
gestor del dato aplicado al diseño 
de la experiencia de usuario a través 
de todos y cada uno de los activos 
digitales.

• El Marketing Technologist, los 
conocidos como “unicornios”. El 
perfil del profesional del mundo 
del marketing más demandado 
que combina sus conocimientos 
avanzados de Marketing Digital, 
analítica, conocimiento del negocio 
y el entendimiento de cómo 
funciona la tecnología. Este es líder 
del cambio.

Cada vez más el mercado está 
demandando perfiles de profesionales 
muy relacionados con las acciones 
del marketing online, esto es debido 
a que cada vez más hay empresas, 
agencias de medios, que centran gran 
parte de su captación y venta por 
internet.

Estos perfiles que demanda el 
mercado sobretodo están pidiendo:

• Conocimiento y uso de la 
herramienta de Google Adwords, 
así como la práctica de acciones de 
display (Área de SEM).

• Análisis de las palabras 
clave por las que nos queremos 

posicionar, contenido de la página 
web, reputación online de la 
marca y la elección de los enlaces 
entrantes y salientes que redirijan 
a la página, nivel de competencia 
y búsqueda de nuevas oportunidad 
de keywords de long tail, donde 
pudiera estar el nicho de mercado 
online (Área de SEO). 

Estas dos áreas se completarían con la 
aportación en el conocimiento técnico 
del análisis analítico de lo que sucede 
en la página web de los clientes.

Los perfiles SEO y PPC van a 
continuar con su creciente demanda en 
el mercado laboral, ya que según los 
últimos datos del IAB, la inversión 
en Search ya representa un 
porcentaje que se aproxima al 65% 
de la inversión dentro del conjunto 
de la publicidad online, con un 
crecimiento sostenido año tras año, el 
cual va de la mano de oportunidades 
laborales.

Dentro del posicionamiento en 
buscadores, el PPC (Pago por clic) está 
ganando terreno al posicionamiento 
orgánico (SEO) ya que los anuncios de 
pago ocupan cada vez más un mayor 
porcentaje de pantalla (con las nuevas 
extensiones de anuncio de Adwords 
podemos ver anuncios de prácticamente 
8 líneas descriptivas frente a las 3 líneas 
de toda la vida) y la diferenciación 
visual entre orgánico y pagado cada vez 

es menos evidente. 
Todo esto propicia un mayor número 

de clics en los anuncios SEM y por lo 
tanto una mayor inversión, lo que se 
traduce directamente en una demanda al 
alza de profesionales cualificados.

En cuanto al SEO, de por todos 
es conocido el creciente empeño 
de Google por restar importancia a 
las tácticas de Link Building poco 
naturales así como su valoración del 
archiconocido “contenido único y 
de calidad”. Es por esto que hay una 
creciente demanda de periodistas que 
se dediquen a redactar este tipo 
de contenidos, ya sea en forma de 
estudios, infografías, o notas de prensa.

Dentro del posicionamiento tanto 
SEO como PPC, otro perfil muy 
demandado será el experto en Mobile. 
Y es que recientemente Google ha 
cambiado su algoritmo y ha aumentado 
la importancia de las páginas adaptadas 
a móviles y todo lo que conlleva 
una estrategia diferenciada en este 
dispositivo. No hay que olvidar 
que los dispositivos móviles 
junto con las tablets suponen ya 
prácticamente el 50% del tráfico de 
Google en muchos sectores.

Además, otra tendencia que se 
empieza también a apreciar es 
la demanda de profesionales 
especializados a la vez en 
Posicionamiento SEO y PPC, y ya >

EsPEcialistas En sEo y 
sEM 
Carlos Rodrigo –Project 
Manager en T2o Media- y José 
Manuel Piedrafita –Director de 
Marketing Online en Acierto.
com- ambos Directores del 
Programa Superior de SEO, SEM 
y Analytics de ICEMD

 ICEMD (Instituto de la Economía Digital)

http://www.icemd.com/
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no sólo hiper-especializados en una de 
las dos disciplinas. Este tipo de empleos 
se demandan directamente en empresas 
tanto B2B como B2C ya que en las 
agencias se siguen demandando en gran 
parte los profesionales especializados en 
uno de los dos sectores.

El perfil del profesional de marketing 
digital está mutando ya. Fiel al sector, 
la velocidad de los cambios implica que 
el marketing esté en transformación 
permanente. Al igual que a todos en 
el ecosistema digital el móvil irrumpe 
en la disciplina para enriquecerlo y, si 
cabe, complicarlo un poco. 

El nuevo marketing gira sobre 
5 variables fundamentales: 
Adquisición, Buscadores, 

Conversión, Fidelidad y Branding. 
Para cada disciplina las armas digitales 
han cambiado y se transforman 
nuevamente. El marketing o es digital o 
¡ya no es! y los profesionales tienen la 
obligación de adaptar el fenómeno a sus 
actividades, por muy offline que sean 
estas. 

Los nuevos profesionales deben, de 
este modo, adaptar su mente al cambio 
permanente, a la ultra especialización 
en alguno de los campos antes 
mencionados y al manejo de múltiples 
y variadas herramientas que definan y 
controlen el proceso. En un mundo en 
el que se cuestionan los intangibles, 
la disciplina por excelencia sobre este 
asunto debe hacerse tangible. Para eso 
aspectos relacionados con el retorno de 
la inversión hacen que se cuestione cada 
acción como si fuera la última campaña 
que la empresa acomete. Preparar a 
la organización, reconvertir perfiles 
y adaptarlos a los nuevos tiempos es 
obligación de cada compañía, pero 
también de cada profesional. De ahí que 
programas de formación como los de 
ICEMD tengan el reto de reconvertir, 
dotar de conocimiento digital y motivar 
para entender el cambio permanente 
como una oportunidad y jamás como un 
riesgo. El marketing es necesario, pero 
el consumidor ha cambiado en 10 años 
más que en los últimos 200... Con todo 
lo que ello conlleva en la disciplina.  

El consumidor ya no es solamente 
digital o solamente analógico, por 
primera vez en la historia el consumidor 
va por delante de las empresas y 
las mismas estamos en proceso de 
Digitalización de nuestros modelos de 
negocio. Una de las primeras acciones 
en este proceso de Digitalización es el 
crear una tienda Online. Para dirigir 
dicha tienda hace falta un nuevo perfil 
profesional, el Director eCommerce. 
Aunque inicialmente no lo parezca, 
en España todavía falta mucha oferta 
de tiendas eCommerce nacionales y 
el primer paso es tener las personas 
adecuadas, formadas y motivadas.

MarkEting onlinE: siEMPrE 
dEMandado, siEMPrE 
transforMándosE

Por Adrián Segovia, -Director 
de Negocio Digital en Diario AS- 
Director del Programa Superior 
de Marketing Digital de ICEMD

EcoMMErcE dirEctor

Por José Luis Ferrero –Senior 
Manager eCommerce & Business 
Development en Philips-  
Director del Máster en Digital 
Business de ICEMD

Para saber más...
La guerra por el talento profesional que existe actualmente, producto 
de la  globalización, los cambios demográficos y la expansión 
internacional es uno de los retos presentes dentro del e-book The 
Best of ICEMD Annual Digital Business Summit que recientemente 
ha publicado el Instituto de la Economía Digital de ESIC. Puedes 
descargarlo de manera gratuita escaneando este código bidi.

http://www.icemd.com/
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CLAVES ECOMMERCE Mobile Commerce / Ticketbis

El concepto ‘mobile first’: el gran 
desafío para un ecommerce
Empezamos hace ya 5 años mi socio Jon Uriarte y yo 
con esta aventura emprendedora que nos llevó hasta 
lo que en la actualidad es Ticketbis. Nacimos desde 
el principio como un marketplace de entradas con 
vocación internacional; una plataforma online donde los 
usuarios pueden comprar y vender sus entradas para 
todo tipo de eventos deportivos y musicales en todo el 
mundo

El mercado secundario de ticketing 
surgió en EE.UU. hace 15 años, 
de la mano del gigante Stubhub, 

que tan sólo 7 años después de su 
fundación fue comprado por Ebay por 
310 millones de dólares. Jon y yo vimos 
en este sector una gran oportunidad, 
ya que no existía nada parecido en 
nuestro país, y nos centramos en copiar 
su modelo de negocio e importarlo 
a España. A día de hoy, tras cerrar 
el año 2014 con 54 millones de 

euros de facturación, Ticketbis se 
ha convertido en la plataforma líder 
en su sector en el Sur de Europa, 
Latinoamérica y Asia.

En todo este tiempo nos 
hemos convencido de lo que ya 
sospechábamos: el concepto ‘fan to 
fan’ o lo que ahora conocemos como 
sharing economy. Es un movimiento 
que está cambiando la forma de 
entender la economía, volviéndola más 
social y que tiene su principal canal en 

los dispositivos móviles.
Las tendencias actuales a nivel 

mundial no hacen más que confirmar 
la importancia de estar presentes 
en el universo mobile. Estamos 
presenciando un aumento de la 
importancia del factor social. Los social 
network como Facebook, Twitter y 
Foursquare entre otros, ganan miles 
de seguidores cada día, usuarios que 
utilizan cada vez más las app móviles 
de estas plataformas. Por ejemplo, >

http://www.ticketbis.com/
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Facebook cuenta ya con más de 1.000 
millones de usuarios activos mensuales 
móviles. A esos nativos digitales 
les gusta ser espontáneos y estar en 
constante  movimiento, hacer planes a 
corto plazo para las noches y los fines 
de semana. En nuestro sector, esto ha 
significado un aumento en las personas 
que compran entradas de último 
minuto y que lo hacen a través 
del móvil allí donde se encuentren. 
Los organizadores y promotores de 
eventos también han encontrado en 
esta práctica nuevas oportunidades para 
llegar a sus consumidores: gracias a las 
posibilidades que presenta el “Big 
Data”, es posible recomendar eventos 
relevantes y afines a los intereses y 
gustos personales expresados en los 
perfiles de los usuarios, en sus check-
in y rutas y por su participación en 
acontecimientos similares. De nuevo, 
esto refuerza la tendencia de compra 
de entradas a corto plazo.

El rEcorrido dE tickEtbis En 
El univErso MobilE
A pesar de que el concepto y el 
modelo de negocio no han cambiado 
sustancialmente desde sus inicios, lo 
cierto es que cualitativamente sí que 
hemos intentado ir puliendo muchos 
detalles, sobre todo en lo concerniente 
a la experiencia de los usuarios 
en dispositivos móviles. La inversión 
en este sentido ha sido constante y 
sigue siendo un punto clave en nuestra 
estrategia. 

Ticketbis nació en un principio 
sólo como plataforma web adaptada 
al entorno online de ordenadores y 
PC, sin un diseño responsive pensado 
para dispositivos móviles. Como toda 
startup, en una primera fase nos 

centramos en crecer cuantitativamente y 
empezamos a operar en el momento en 
que la plataforma estuvo preparada para 
cumplir la función de la conversión. Sin 
embargo, el tráfico móvil experimentó 
en poquísimos años un tremendo 
crecimiento que apenas habíamos 
anticipado cuando comenzamos. 

Sabíamos que iba a venir, pero no 
tan rápido. El tráfico móvil supone 
ahora más de la mitad de nuestras 
visitas en muchos de los países en 
los que operamos. Hace apenas 2 
años era sólo el 10% del total. Debido 

a ello, unos años después y con el 
proyecto totalmente encaminado nos 
propusimos empezar a crecer también 
cualitativamente y optimizar las 
experiencias de compra de los usuarios.

Una de las decisiones más 
importantes a las que tuvimos 
que enfrentarnos a la hora de 
convertir nuestro e-commerce en un 
m-commerce, fue elegir si desarrollar 
una app o adaptar la web al tráfico 
móvil con un diseño responsive. 

Lo principal que tuvimos en cuenta en 
este proceso fue pensar en cómo >

Ander Michelena, CEO & CoFounder Ticketbis 

http://www.ticketbis.com/


Más sencillo para sus clientes, 
más ventas para su negocio
V.me by Visa, la cartera digital de Visa y las principales entidades financieras.

Para más información, contacte con su entidad 
financiera o visite nuestra página www.v.me

• El comprador guarda sus tarjetas en un solo lugar, 
su cartera digital, y paga online en solo unos clics.

• Al pagar con V.me by Visa, el comprador tiene  
la seguridad que le proporcionan su banco y Visa,  
las dos marcas a las que confía su dinero.

• Además, V.me by Visa puede ayudarle  
a incrementar el grado de satisfacción de sus 
clientes, mejorando la tasa de conversión  
y aumentando sus ventas.

http://www.visaeurope.es/pagos-con-visa/pagos-vme/
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iba a afectar cada una de las opciones 
a nuestro objetivo final, la conversión 
y venta de entradas. Tuvimos que 
centrarnos en fijar correctamente los 
objetivos tanto a nivel estratégico 
como de target. En nuestro caso, 
existían una serie de razones por las 
que una web responsive se adaptaba 
mejor a nuestras necesidades como 
empresa. Entre ellas, el hecho de que 
no necesitaba ser descargada y, por 
tanto, tenía potencial para llegar a un 
número mayor de usuarios en menor 
tiempo. Además, influía positivamente 
en el posicionamiento de la web 
en los motores de búsqueda, ya que 
aportaba visitas al site y su gestión era 
más sencilla. Por último, la inversión 
en publicidad en móvil es más 
económica, lo que representaba una 
gran oportunidad y ventaja competitiva 
ya en aquel entonces.

Así fue como en 2012 dimos el 
primer paso hacia el responsive 
design, que vino acompañado de un 
lavado de imagen y de una labor de 
rebranding de la identidad corporativa 
entera de la plataforma. Lanzamos 
el sitio responsive en mayo de 2013, 
pero aún a día de hoy seguimos 
optimizando muchos detalles, haciendo 
constantemente tests para mejorar 
la usabilidad y por supuesto, la 
conversión. El hecho de que pueda 
verse desde el móvil no significa que se 
adapte al comportamiento del usuario 
móvil. Efectivamente, no actuamos de 
la misma forma frente a un e-commerce 
desde nuestro PC que desde un 
dispositivo móvil.  

El mobile ha sido importante para 
todas las empresas durante unos años, 
pero hoy en día es cuando se encuentra 

en el centro de la atención. Esto 
comporta un gran cambio para el equipo 
de usabilidad (UX), el equipo de diseño, 
así como el equipo de IT.

Durante los últimos meses hemos 
cambiado nuestra estrategia de 
desarrollo y nos hemos visto obligados 
a adaptar una verdadera estrategia 
mobile first que estamos implementando 
en todos nuestros proyectos. Hemos 
empezado el año con muchos retos en 
este sentido. Nuestro primer paso ha 
sido optimizar el checkout en la 
versión móvil con el fin de aumentar 
la conversión y ofrecer una mejor 
experiencia de compra. 

Actualmente, alrededor del 50% del 
tráfico general que recibe Ticketbis 
llega a través de dispositivos móviles. 
Concretamente, una de cada 3 visitas 
móviles vienen desde dispositivos 
iPhone mientras que sólo una de 
cada 10 visitas provienen de móviles 
Samsung. Que el porcentaje de visitas 
que se convierten en compra aumente 
exponencialmente se puede conseguir 
optimizando la usabilidad y el diseño 
del sitio. 

Al tener presencia internacional, 
la plataforma experimenta 
comportamientos diferentes según 
el desarrollo de cada mercado. Uno de 
los países que está por encima de la 
media es Japón que alcanza un 66% 
de tráfico móvil.

En el site de Ticketbis España la 
tendencia se mantiene en la media 
general: aproximadamente el 45% del 
tráfico de Ticketbis.com procede de 
tablets (12%) y smartphones (33%). Las 
visitas desde ambos dispositivos han 
crecido notablemente en el último año, 
aunque el aumento más exponencial 

se ha reflejado en el tráfico procedente 
de smartphones. Por franjas de edad y 
sexo, la tablet es más utilizada para 
la compra de entradas por el público 
femenino, entre los 35 y 44 años, 
mientras que los teléfonos inteligentes 
tienen más éxito entre los hombres 
jóvenes, incluyendo targets desde los 25 
hasta los 34 años de edad.

rEtos a futuro
El tráfico móvil representa, es cierto, 
una gran oportunidad, pero también 
una gran amenaza si una empresa 
no es capaz de mantener la misma 
monetización con los usuarios que le 
llegan por este canal.

Actualmente podemos decir que 
Ticketbis se ha convertido en un 
verdadero caso de éxito en el mundo de 
Internet, pero no podemos quedarnos 
estancados. El futuro de nuestro negocio 
recae en dos grandes pilares: el mobile 
e-ticket y la optimización de los 
pagos a través de móviles. Cada 
vez más las entradas empiezan a ser 
digitales de forma que en el momento 
en que se realiza la compra, el usuario 
ya puede tenerla en su móvil. Uno de 
los grandes obstáculos del comercio 
electrónico en móvil es precisamente la 
dificultad que encuentran los usuarios 
a la hora de efectuar el pago. Sabemos 
que Apple y Google están apostando 
por la mejora en este proceso. Por un 
lado, Apple está trabajando en la opción 
de pago mediante huella digital, el 
sistema Apple Pay, mientras que Google 
está pisando fuerte con Google Wallet, 
permitiendo que los usuarios de Android 
puedan pagar con la información de su 
tarjeta ya almacenada en su cuenta de 
Google.
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CLAVES ECOMMERCE Internacionalización: apuntando a China / Amvos Consulting

La oportunidad digital del mercado 
electrónico transfronterizo en China

Tras superar en 2014 a USA como mercado de comercio 
electrónico B2C más grande del mundo, la siguiente 
frontera para el ávido consumidor digital chino es la 
llegada directa a los productos internacionales, que se 
encuentran en mayor cantidad y a un mejor precio en el 
mercado online que en los establecimientos físicos

Esa lógica que guía al consumidor 
chino es el principal motor 
del crecimiento imparable del 

comercio electrónico transfronterizo, 
impulsado por la decidida apuesta de sus 
principales actores, Alibaba y Tencent, 
enfrascados en la pelea de dominar 
holísticamente todo el ecosistema 
del comercio electrónico, desde el 
dispositivo móvil que da acceso a 
Internet hasta la logística de última 
milla. 

Y los 630 millones de usuarios 
conectados a Internet esconden más 
de 300 millones de compradores 
online que encuentran en la Red una 
oferta de productos internacionales que 
resultaría impensable en el mundo físico. 
La reciente apertura de tienda en Tmall 

por parte de Amazon -su principal 
competidor global-, es la prueba del 9 
de, por un lado, el gigantesco dominio 
del grupo Alibaba en el ecommerce 
local en China y, por otro, del interés 
creciente de los usuarios chinos por 
productos de difícil acceso a través 
de los mercados offline. 

Según datos de Alipay, verdadero 
motor del éxito de Alibaba, durante 
2013 se registraron unos gastos de 
33.000 millones de dólares en 
productos occidentales adquiridos 
en webs fuera de China por 
consumidores chinos, dispuestos a 
comprar mucho y bien incluso en 
tiendas online que no dispongan de 
una versión traducida al mandarín. 
Si hablamos del mercado del lujo estos 

datos son, si cabe, más interesantes, ya 
que el 67% de los gastos en productos 
de lujo de los consumidores chinos 
se realizan fuera de sus fronteras. Y 
según otro de los nuevos entrantes, 
Ymatou (empresa especializada en el 
comercio electrónico transfronterizo 
que ha conseguido levantar rondas de 
financiación de 100 millones de dólares), 
se prevé que el comercio electrónico 
transfronterizo alcance los 86.000 
millones de dólares en 2017, alcanzando 
el 7% del gasto total online.

Además de mejores precios, los 
consumidores chinos buscan tener 
acceso a productos de mayor 
calidad y que no están presentes en 
China, habida cuenta de las dificultades 
burocráticas y legales de la presencia >

http://www.amvos.com/
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física en este mercado, sólo asequible, 
en su versión offline, para empresas 
de bolsillos profundos. Este auge del 
comercio online transfronterizo se 
materializa en que un 47% de estos 
consumidores internacionales elige 
webs de Estados Unidos, un 15% 
japonesas, un 13% del Reino Unido 
y un 12% webs de Francia. Las 
empresas españolas deben aprovechar 
cuanto antes la oportunidad de hacerse 
con un hueco en este gigantesco 
mercado.

El ejemplo de Tmall Global no 
es sino una evolución del modelo 
“tradicional”: con la versión inicial de 
Tmall las empresas están obligadas a 
disponer de una entidad jurídica local, 
de una marca registrada en China y de 
una cuenta bancaria en un banco chino, 
además de que los productos han de 
estar despachados a consumo, lo que 
requiere de un almacén local y de una 
distribución doméstica. Por el contrario, 
el modelo lanzado en 2014 (Tmall 
Global), permite que la empresa no 
esté localizada en China, al admitir 
pedidos internacionales que se cobrarán 
en la moneda del vendedor y que se 
atenderán mediante, bien una logística 
puramente cross-border o bien a través 
de una logística basada en bonded 
warehouses, depósitos aduaneros 
situados en zonas de libre comercio 
dentro de la China continental, que son 
utilizados para el almacenamiento de 
mercancías sin necesidad de pagar 
impuestos hasta que se produzca 
un pedido. 

La aplicación de técnicas de Big 
Data, otra de las grandes apuestas 
del grupo, permitirá optimizar 
la logística de estos almacenes, 
incorporando aquellos productos que 
tengan una mayor probabilidad de 
ser comprados por los consumidores 
chinos, reduciendo el stock necesario 
para atender al mercado. Alimama, 
la filial del grupo especializada en 
servicios de marketing, aporta un 
amplio conocimiento de los patrones de 
los consumidores chinos y se convierte, 
por tanto, en otro de los grandes pilares 
de Alibaba Group.  

A la opción, mayoritaria en el 
mercado chino, de venta a través de 
marketplaces como Tmall Global, 
el grupo Alibaba sumó en 2014 otra 
iniciativa dirigida al ecommerce 
transfronterizo: Alipay Epass. Hasta 
ahora el proceso lógico para poder 
hacer negocios en China pasaba al 

menos por uno de estos dos pasos: 
abrir página web en chino y trasladar 
a ese país todos los procesos logísticos 
para evitar problemas en las fronteras; 
y/o utilizar alguno de los grandes 
centros comerciales online chinos que, 
a cambio de la correspondiente cuota, 
te permiten abrir tu escaparate virtual 
y te dan acceso a sus millones de 
compradores sin apenas esfuerzo.  

Alipay Epass, por el contrario, 
permite que empresas extranjeras 
puedan vender directamente en 
China a través de sus propias web, 
aprovechando todos los servicios 
del grupo Alibaba en áreas como los 
pagos, el marketing y la logística.

El concepto es sencillo: las 
webs occidentales pueden acceder 
al consumidor chino desde sus 
propias tiendas online, facilitando el 
pago de sus productos mediante la 
integración de Alipay y ofreciendo una 
rápida distribución de sus productos 
mediante la red de logística de Alibaba, 
llamada Cainiao. Este es el nombre 
del servicio de logística de China 
Smart Logistics Network, que, 
entre otros servicios, ofrece a los 
vendedores internacionales sistemas 
de etiquetado eficiente, despacho de 
aduanas y entrega puerta a puerta, lo 
que permite a los compradores chinos, 
ávidos de productos occidentales, 
ganar confianza a la hora de pagar 
y de recibir la mercancía en un plazo 
razonable. 

Es notoria la diferencia existente 
entre los consumidores chinos y los 
del resto del mundo a la hora de pagar 
online: pese a que en occidente nos 
pueda parecer extraño salir de casa sin 
una tarjeta de crédito o débito en el 
bolsillo, lo cierto es que en China no 
es nada habitual disponer de ellas, lo 
cual representa un importante freno a la 
introducción de nuestros ecommerce en 
ese mercado, por nuestra propia cultura 
consumista.

Las tarjetas de crédito más habituales 
allí no suelen funcionar en las 
plataformas de pago internacionales, 
y las que emiten los bancos chinos 
con doble divisa tienen límites de 
crédito muy bajos y tasas de 
denegación muy elevadas. Además, 
los ciudadanos chinos sólo pueden 
convertir una cantidad limitada de 
yuanes cada año, y no lo tienen tampoco 
fácil para abrir cuentas bancarias 
internacionales. De ahí la necesidad 
de incorporar sistemas de pago, como 
Alipay o TenPay, medios de pago 
preferidos por los consumidores chinos 
y que copan más del 80% de la cuota 
de mercado. 

 Sistemas como Tmall Global o 
Alipay Epass permiten, básicamente, 
reducir drásticamente el tamaño del 
mundo y los eslabones de la cadena 
de valor, ofreciendo una excelente 
oportunidad para que las empresas de 
los países occidentales puedan iniciar su 
negocio en estos mercados.

Fernando Aparicio, Digital Services Director at Amvos

Fernando Aparicio, Digital Services Director de Amvos Consulting

http://www.amvos.com/
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Qué es el Big Data, cuáles son sus aplicaciones en el 
mundo de la publicidad o cómo puede el Big Data 
mejorar un negocio son algunas de las cuestiones a las 
que da respuesta en este artículo Diego Duchowney, 
Advertising Technology Manager en Schibsted Classified 
Media Spain (SCM Spain), la compañía de anuncios 
clasificados más grande y diversificada del país a la que 
pertenecen los portales segundamano.es, fotocasa.es, 
coches.net, InfoJobs.net y Milanuncios.com 

El uso del Big Data en la industria 
publicitaria

El Big Data abre grandes 
posibilidades para el sector 
publicitario, ya que “partiendo 

de la premisa de que los datos pueden 
alterar las cadenas de valor, se generan 
oportunidades para desarrollar nuevos 
servicios y negocios, y los anunciantes 
tienen la posibilidad de conectar no 
sólo con grupos, sino también con 
cada consumidor de forma individual”, 
explica Duchowney.

¿qué Es El big data?
Big Data representa un cambio 
de rumbo en la sociedad actual, 
relacionado con el crecimiento 
exponencial de la producción de datos 

a partir de fuentes diversas. Estos datos 
además, son accesibles en tiempo real. 
Es un fenómeno conocido del que se 
habla hace algún tiempo, pero... ¿Por 
qué ocurre? ¿Qué es lo que lo impulsa?

Creo que una respuesta es que 
hoy, gracias a la tecnología, hemos 
creado un círculo retroalimentado de 
producción de datos, que genera a su 
vez un crecimiento de la “data”. Big 
Data es entonces este conjunto de 
datos gigantesco, accesible en tiempo 
real, que incluye datos descriptivos, 
declarativos y actitudinales.

Como ejemplo de este tipo de datos, 
tenemos información de login de 
usuarios, ubicación GPS, búsquedas 

asociadas, último acceso, cliente/no-
cliente, etc.

¿cuál Es El objEtivo dEl big 
data?
El Big Data es el resultado de una 
situación de producción de datos, que 
no tiene una finalidad en sí misma. El 
uso que hacemos de esta data sí tiene 
una finalidad, que viene definida por los 
objetivos que se quieren alcanzar. Hay que 
estar muy atento y respetar la privacidad 
e integridad del propietario del dato, que 
cede su uso para diversas finalidades.

Si hubiera un objetivo en el Big Data, 
éste debería ser el de mejorar la vida de 
las personas. >

http://www.fotocasa.es/
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¿Para qué sirvE El big data?
Esa es la gran pregunta de hoy. Desde 
mi punto de vista, hay dos niveles: 
el Big Data se puede utilizar para 
responder preguntas o para reaccionar 
a una tipología. Respecto al primer 
nivel (“responder preguntas”), éstas 
tienen que ser buenas preguntas, porque 
en un dataset de varios Terabytes es 
muy peligroso establecer relaciones 
entre variables. Se pueden inferir 
conclusiones sobre casi cualquier 
cosa. Una pregunta inadecuada lleva a 
conclusiones erróneas y por lo tanto, 
a soluciones erróneas. Es fundamental 
dedicar tiempo y recursos a la 
formulación de éstas preguntas. 

Para no perderse en la maraña hay que 
establecer hipótesis, testearlas contra 
una muestra, analizar los resultados, y 
finalmente, realizar la pregunta: ¿Cómo 
son mis visitantes? ¿Cómo es un usuario 
recurrente? ¿Cuáles son sus intereses?

En lo que se refiere al segundo nivel 
(“reaccionar a una tipología”), se 
trata sobre todo de adaptar el entorno 
al usuario: ¿Qué intereses podría 
tener un usuario en particular? ¿Qué 
contenidos prefiere? Esto -que sucede 
automáticamente- se resume en adaptar 

el site al usuario en función de, por 
ejemplo, el histórico de datos de éste. 

¿cóMo PuEdo utilizar El 
big data Para MEjorar Mi 
nEgocio?
Se dice que una métrica es 
buena cuando ésta modifica un 
comportamiento, permite accionar en el 
entorno. Ese mismo criterio es válido 
para las métricas de negocio. Si tienes 
que consultar un dataset de negocio 
que incluye datos de marketing online 
y offline, CRM, tienda física, tienda 
online, emailing, etc., hay que buscar 
hipótesis de cambio de comportamiento 
y luego seleccionar las métricas que los 
representan.

A partir de modelos estadísticos se 
pueden extrapolar tipos de usuarios a 
todo el universo de datos, buscando 
“look-alikes” (segmentos afines), que 
con sus reacciones, van realimentando 
y mejorando el sistema. Esto permite 
adecuar la oferta al tipo de cliente, 
consiguiendo un mejor impacto en 
ventas.

¿En qué ME bEnEficia El 
big data En una caMPaña 
Publicitaria?
Básicamente, hay que saber aprovechar 
la capa de datos en tiempo real. La 
relación entre campañas publicitarias 
y Big Data ofrece dos beneficios 
inmediatos: la posibilidad de adaptar> 

Para no perderse en la maraña hay 
que establecer hipótesis, testearlas 

contra una muestra, analizar los 
resultados, y finalmente, realizar la 

pregunta

Movemos tu eCommerce
En eTIPSA queremos ser el socio logístico de tu eCommerce, tanto si ya
tienes tu tienda, como si la estás montando ahora.
Queremos que tú te dediques a vender y dejes todo lo demás en
nuestras manos. La entrega de tus productos es una tarea
sensible, que sabemos ejecutar con máxima calidad y al mejor precio.

Entrega en 24 horas

Email o sms de seguimiento

Cobertura nacional e internacional

TIPSA Notify. Aviso de hora de entrega

TIPSA M-Pay. Pago de reembolsos desde el
móvil

Integración tecnológica con plataformas
Magento, Prestashop y osCommerce

Más de 1.200 puntos de entrega

902 10 10 47
www.etip-sa.com

EcommerceNews_Anuncio EcommerceNews  26/09/2014  11:24  Página 1

Diego Duchowney; Advertising Technology Manager en Schibsted Classified Media Spain 

http://www.tip-sa.com/solucion-ecommerce
http://www.schibsted.com/
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¿POR 
QUÉ?

¿QUÉ? BIG 
DATA

SMALL 
DATA

SMART
DATA

Combinamos 
ambos 

mundos

• CapturamosBig Data.

• Recogemosla 
opinión de los 
consumidores.

• Interpretamos la 
información para 
crearinsights de 
valor.

el mensaje al usuario y/o a su entorno, 
y la posibilidad de realimentar mi 
propio sistema con más data útil. 
Como ejemplo de adaptación tenemos 
las creatividades dinámicas y el 
retargeting. Para la realimentación de 
datos podemos poner como ejemplo 
los datos de entorno de impresiones o 
impactos sin interacción versus datos de 
interacciones que pueden llegar hasta 
la conversión. Esta relación permitirá 
generar un modelo predictivo para la 
modelización de look-alikes. Varios 
DMP’s (Data Management Platform) ya 
utilizan esto de manera estándar.  

¿cuál Es El valor dE los 
ProyEctos dE big data?
Como decía antes, la consulta de 
grandes datasets requiere muchos 
recursos y, si los datos son muy 
heterogéneos, esto puede representar 
mucho dinero. Cuanto más homogénea 
y normalizada sea la capa de datos, 
más barato será realizar las preguntas. 
Igualmente, tengamos en cuenta que 
tanto los sistemas de Analytics como 
el almacenamiento en Cloud son a día 
de hoy muy baratos y esto hace más 
accesible la viabilidad de proyectos 
de Big Data.  Hay que intentar evitar 
utilizar Big Data para todo, ya que 
muchas veces, los datos necesarios 
pueden estar en fuentes de datos más 
pequeñas, como un CRM, o incluso un 
punto de venta.

El valor de negocio de un proyecto 
de Big Data reside en que el acceso a 
más insights de negocio genera más 
oportunidades de negocio, que a su 
vez generan la necesidad de más datos, 
cerrando así el ciclo de realimentación 
tan utilizado actualmente.

¿cuál Es la difErEncia EntrE 
las aPlicacionEs analíticas y 
dE gEstión y El big data?
Las aplicaciones analíticas y de gestión 
son básicamente productoras de datos. 
Éstas pueden realizar un análisis 
“local”, con la propia herramienta como 
foco. Por ejemplo, con un analytics se 
puede analizar el origen de cada visita, 
y en algunos casos, hasta se puede 
incluir varios orígenes si se mide off-
site. 

Una matriz de datos (llamémosla 
“Big Data”) incluye esta información, 
y agrega otras fuentes, que pueden 
contener datos del entorno, por 
ejemplo el contexto del origen de 
esas visitas, qué contenidos estaba 
visitando ese usuario, si es recurrente 
del site de origen, si accede a éste con 
varios dispositivos… En resumen, las 
aplicaciones analíticas y de gestión son 
parte del entorno del Big Data. Incluso, 
se podría decir que el crecimiento y 
desarrollo de los sistemas de analítica y 
gestión han hecho florecer el fenómeno 
Big Data.

¿qué Es lo quE tEnEMos quE 
tEnEr En cuEnta a la hora dE 
iMPlEMEntar El big data?
Como siempre, en Data la primera 
preocupación es la normalización de 
los datos. Por ejemplo, que el campo 
“edad” siempre se llame igual, y que 
éste contenga un número entre 0 y 
120... Luego es la coherencia interna, 
o sea, que este campo “edad” contenga 
el mismo valor en todos los entornos 
para un mismo usuario. En resumen, 
se trata de tener implementada una 
capa que permita recopilar data a todos 
los niveles, responda a preguntas de 
negocio y mejore la experiencia del 
cliente o visitante.

El diseño de la matriz de datos es 
otro tema recurrente que se relaciona 
directamente con la velocidad de acceso 
al dato. Esto hay que tenerlo muy en 
cuenta ya que parte del mundo del Big 
Data es el acceso en tiempo real o casi 
tiempo real, digamos entre 1 y 100 
milisegundos. Y si no es así, tampoco 
sirve de nada un dataset que ocupa 
24 ó 48 horas de procesamiento. No 
olvidemos el tema de la realimentación 
de datos, si estos resultados no sirven 
para realimentar el sistema, quizás 
no estemos hablando de Big Data 
sino del procesamiento de datos 
del siglo pasado, que aún es válido 
en muchísimas circunstancias, por 
ejemplo, en sistemas tradicionales de 
facturación.

http://www.fotocasa.es/
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Tipos de estudios:
• Satisfacción
• Imagen 

Marca
• Publicidad
• Notoriedad

• Perfiles 
clientes

• Test de 
concepto y 
producto

• Otros...

Internos
(Privados)

• Analítica
• Ventas
• CRM
• Otros...

Externos
(Privados)

• Panel
• Audiencia
• Journey
• Otros...

Externos
(Privados)

• Social Media
• Meteo
• Precios
• Otros...

on-line

   Confía en 
   NACEX para
las entregas de

tu tienda

NACEX le aporta soluciones 
tecnológicas basadas en su 
aplicación de base de datos 
centralizada (dato único) que 
le permiten la gestión total 
de sus envíos: estadísticas, 
trazabilidad...

900 100 000

@nacex_ 
@NACEXclientes
@NACEXshop

blog.nacex.esyoutube.com/nacexmkt linkedin.com/company/nacex
linkedin.com/company/nacexshop

Síguenos en:

www.nacex.com www.nacexshop.com

Diego Duchowney; Advertising Technology Manager en Schibsted Classified Media Spain 

https://www.nacex.es/irHome.do
http://www.schibsted.com/
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La atención al cliente en 
eCommerce: calor offline en el 
online
La frialdad de la venta online y la inseguridad que puede 
generar al cliente comprar a través de una pantalla solo 
puede verse compensada con una atención cercana, 
rápida y eficaz

Ir de compras, tumbado en el sofá, 
un domingo a las 23,00h de la noche 
era algo impensable hace apenas 

una década. Sin embargo, y gracias 
a internet, poder efectuar cualquier 
transacción sin tener en cuenta la hora 
ni el día de la semana es cada vez más 
habitual y a lo que los consumidores 
nos hemos acostumbrado con rapidez.

Eso sí, todavía hay internautas que 
no confían en la red. Los principales 
motivos son dos: porque prefieren 
ir a la tienda y ver el producto, 
y porque no les resulta un medio 
seguro (FUENTE: ONTSI). Por otro 
lado, aseguran que si finalmente se 
decidieran a hacerlo sus principales 
preocupaciones sería cuatro:

1. Que las características del 
producto no se correspondieran 
con lo que esperan.

2. No poder devolver los 
productos si son defectuosos.

3. Miedo a dar datos por la 
falta de seguridad.

4. No recibir los productos.
Cada uno de esos puntos se merece 

un estudio pormenorizado que no 
vamos a desarrollar en este artículo. 
Sin embargo todos tienen algo en 
común, pueden quedar resueltos 
con una buena atención al cliente.

la atEnción al cliEntE 
En El Mundo onlinE
En el online, los clientes son cada 
vez más exigentes, la competencia es 
mayor y cualquier pequeño fallo puede 
ser castigado con la pena más dura: 
perder un comprador real o potencial 
para siempre. Por eso, debemos estar 
preparados para resolver cualquier 

incidencia. El usuario tiene que sentir 
que estamos cerca de él y que la calidad 
del servicio contrarreste la frialdad de 
la red. Para ello es fundamental que se 
tengan en cuenta una serie de factores:

1. Facilitar los procesos. Tramitar 
una garantía, hacer una devolución o 
resolver cualquier incidencia debe ser 
igual de fácil que hacer una compra.

2. Reducir tiempos de respuesta. 
Cuando a un comprador se le 
plantea una duda o sufre cualquier 
problema necesita tener una 
respuesta inmediata. En el mundo 
offline siempre podrá ir a la tienda 
a solucionar sus incidencias 
in situ. No poder hacerlo en el 
online le puede generar ansiedad 
e inseguridad, lo que provocará 
que se lo piense dos veces a la 
hora de repetir una compra.>

http://www.pccomponentes.com/
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3. Acceso e información 
continua sobre el estado de 
las incidencias o consultas. 
Los clientes necesitan saber en qué 
estado se encuentra la tramitación. 
Es importante mantenerles 
informados y que puedan tener 
acceso en todo momento a 
la gestión de su consulta.

4. Trato cercano y personalizado. 
Huir de las respuestas “tipo” y 
personalizar lo máximo posible para 
que el cliente se sienta escuchado. 
La empatía y voluntad de 
solucionar los problemas se deben 
reflejar en nuestras comunicaciones.

5. Estar disponible cuando 
te necesiten, pero darle 
las herramientas para que 
sean independientes. Si 
dependen demasiado de nosotros, 
es que algo hacemos mal.

6. Utilizar todas las consultas 
e incidencias de clientes 
para mejorar. Este punto está 
relacionado con el anterior. 
Nuestros compradores son 
clave para ayudarnos a detectar 
las necesidades de mejora de 
nuestro sitio web. Solo hay 
que escucharles y realizar los 
cambios que sean necesarios.

El caso dE PccoMPonEntEs
En PcComponentes, tienda de venta 
de tecnología online, el trato con  los 
clientes es continuo. Los departamentos 
que más se relacionan con los usuarios 
son el de Atención al Cliente y el de 
Posventa (RMA), que a su vez deben 

estar en comunicación constante con el 
resto de departamentos de la empresa.

En el último año ambas plantillas se 
han incrementado de forma notable y se 
han introducido importantes mejoras en 
la gestión de consultas e incidencias.

El Departamento de Posventa 
está compuesto por una plantilla de 
45 trabajadores. En lo que llevamos 
de 2015 se han tramitado cerca 
de 30.000 garantías y 13.000 
devoluciones, unas cifras que, aunque 
pueden parecer altas, suponen un 
porcentaje mínimo con respecto a las 
ventas. En septiembre de 2014 se puso 
en marcha un nuevo asistente, con 
el que el cliente puede realizar todo 
el proceso de forma guiada e incluso, 
elegir el día en el que quiere que recojan 
el producto en su domicilio. En siete 
meses los tiempos de respuesta se 
han reducido más de un 200%.

En la actualidad, excepto si el 
producto se debe enviar a fabricante, 
los casos quedan resueltos en una 
media de 24 horas, desde que llegan 
a los almacenes de la empresa.

Para otro tipo de incidencias, 
los usuarios pueden enviar sus 
consultas por escrito o pedir 
que le llamen por teléfono.

Recientemente se han realizado 
profundos cambios en el Centro 
de Soporte de la web, donde el 
cliente puede acceder a las preguntas 
más frecuentes y plantear otras. 
Es el sistema recomendado, ya 
que queda constancia por escrito 
de todas las comunicaciones y las 
respuestas son rápidas y eficaces. La 

media del tiempo de respuesta 
en días laborables no supera 
los 20 minutos. Además, se ha 
ampliado considerablemente el 
horario de atención, con operadores 
disponibles las 24 horas del día, 
los siete días de la semana.

En el panel de usuario el cliente 
tendrá acceso a su bandeja de 
entrada, donde puede acceder a todas 
sus consultas, ya resueltas o que 
estén abiertas en ese momento.

El Departamento de Atención 
al Cliente está formado por 40 
trabajadores que diariamente 
responden unas 1.000 consultas 
por escrito y 500 llamadas de 
teléfono. Además, para detectar 
fallos y poder mejorar se da a los 
usuarios la posibilidad de que puntúen 
y añadan comentarios sobre la 
atención recibida. La media actual es 
de 4,6 sobre 5. Cuando se recibe 
una mala valoración, de forma 
automática llega un aviso a los 
responsables, que estudian lo 
sucedido e introducen mejoras en los 
procesos con el objetivo de buscar la 
máxima satisfacción de los usuarios.

Esto último es fundamental. Son 
los clientes los que nos van a dar 
las claves para mejorar y poder 
dar un servicio de calidad. Solo 
estando cerca de ellos, resolviendo 
sus dudas, tramitando sus incidencias 
de forma eficaz y dando respuestas 
personalizadas, conseguiremos 
transmitir ese calor que da el 
offline y que el consumidor busca, 
cada vez más, en el online.

30.000 13.000 20 Minutos 1.000 500 

garantías 
sElladas

dEvolucionEs 
rEalizadas 

tiEMPo MEdio 
dE rEsPuEsta

(Minutos)

rEsPuEstas 
Por Escrito

rEsPuEstas 
tElEfónicas

http://www.pccomponentes.com/
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El embalaje, el primer 
contacto real con el cliente

El coste de adquisición de un cliente es cada día más 
elevado debido a la competencia, por lo que la fidelización 
es una herramienta imprescindible para el crecimiento de 
los ecommerce. Pero ¿sabías que el embalaje es un factor 
clave para la fidelización de tus clientes?

El recuerdo del usuario con la 
marca nace en la captación y 
pasa por ofrecer una buena 

experiencia en el momento de compra, 
pero también requiere una gran labor en 
la entrega. El poder de la imagen en 
entornos digitales solo es efectivo 
si el primer contacto físico está 
acorde con lo prometido durante 
la compra. Se puede convencer a 
un cliente de ser fiel a una marca 
durante su navegación, pero solo tiene 
sentido si completamos una entrega 
con una experiencia satisfactoria.  

El comercio online está creciendo 
y sus compradores son cada vez 
más exigentes: el 80% considera 
muy importante el embalaje en la 
recepción del producto, y para el 

88% es un factor positivo para repetir 
la compra. Y es que, el futuro del 
ecommerce no pasa por ofrecer 
una caja estándar, sino en 
adoptar un embalaje coherente 

con la naturaleza del producto.
El presente del comercio electrónico 

busca adaptar sus envíos según sus 
necesidades, y en eso, cada sector 
ofrece características diferentes.>

http://www.rajapack.es/
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#01. Sector Moda
La caja es una pequeña parte de tu tienda: Sin duda, una de las 
demandas más activas hoy en día pasa por el sector de la moda. Aun 

así, el recuerdo que un consumidor tiene de una tienda puede ser completamente diferente 
al abrir su pedido. La presentación del producto es el primer contacto “real” con el cliente, 
por lo que este recuerdo será muy importante para incentivar una próxima compra. Disponer 
de una buena apariencia no es solo cuestión de una caja, el interior juega un factor clave. Por 
ejemplo, los españoles perciben como valor añadido que la prenda venga envuelta en papel 
de seda y, además, entre las mujeres, en concreto, el uso de la rafia para decorar el producto. 

#02. Sector Vino
Puedes enviar vino, o puedes envolver una experiencia vinícola. 
Mostrar un pedido de forma ordenada, separando los productos, es un valor apreciado 

positivamente por los usuarios. Bajo esta premisa, las cajas de vino son actualmente una representación de este cambio: 
cumplen a la perfección su misión de protección pero a la vez son una herramienta para la presentación del producto. El 
envoltorio deja entrever la calidad del producto que se van a encontrar: ese es el objetivo de los embalajes en este sector.

#03.Sector Alimentación 
Apetecible, tal y como muestras en tu web, hasta cuando llega a sus manos: Tal cual. Así 
es como los usuarios que solicitan alimentos frescos desean recibir sus pedidos. Aunar en un mismo 

embalaje la practicidad y la imagen de cercanía de un ecommerce dedicado a la alimentación. Al igual que las cajas de vino, 
este sector también ve modificar sus embalajes para incorporar separadores de elementos para una mejor exposición: presentar 
los productos de forma limpia da seguridad al receptor y aumenta la confianza en su compra.

#04. Sector tecnología
Evitar las roturas, dar seguridad en el envío y, aun así, presentar como nadie un 
producto. Parece difícil de combinar estos factores pero ya son muchos los diseños de embalajes 

preparados para ofrecer todas estas opciones. Mostrar un producto eficientemente a la par que se protege de los golpes es 
posible. El embalaje del producto electrónico ya no tiene porqué ser simple, ahora el cliente exige un envoltorio acorde al 
producto que acaba de comprar.

#05.Sector Editorial
El best seller: Definirlo así es una buena forma de dar a conocer una de las revoluciones del año en 
el sector multimedia y editorial. El sobre de cartón de gran apertura permite a los ecommerces que 

vendan libros, DVDs, CDs, Documentos, etc. Ofrecer a sus clientes un envoltorio atractivo que respeta el medioambiente, que 
supone un gasto de envío mínimo y que, además, no ocupa espacio. 

• Si fidelizas a tu cliente sin mostrar tu marca, no estás fidelizando. Y es que es tan sencillo como esto. Tu marca 
reúne los valores sobre los cuales versa tu ecommerce: desde la adquisición a la navegación estás mostrando que tu 
empresa defiende una serie de características. Todas ellas reconocibles bajo un detalle visual que permanece en la memoria 
del cliente: tu marca. ¿Sabías que en España los usuarios prefieren recibir su pedido en una caja impresa y que esto supone 
un valor añadido para el comprador? ¿y que, contra más atractiva sea la caja, más posibilidad de ser reutilizada por el 
usuario? ¡Es un soporte para comunicar en casa de tu cliente! 

• La personalización no es una tendencia. Es una realidad. El coste de la personalización 
es mínimo y su retorno es enorme. Permite la posibilidad de diferenciarse de la competencia, 
comunicar directamente con el usuario o generar recuerdo de marca. Además, ofrece un valor 
añadido al pedido y ofrece confianza al cliente en su compra.

Estos son algunos de los ejemplos de 
cambios que depara el embalaje dentro 
del comercio electrónico. Y es que el 
presente del ecommerce pasa por pensar 
directamente en el usuario y en el 
momento de la recepción de la caja, su 
“segundo momento de verdad” en 
contacto con la marca. Toma nota de los 
siguientes consejos: 

Ofrece una imagen cuidada 
en tus embalajes, en coherencia 

con tu branding, con protecciones 
y decoraciones en el interior, que 
presenten adecuadamente el producto. 
Si vas a enviar varios productos, 
sepáralos para que no se mezclen, con 
cajas pequeñas. 

Y por último: personaliza. La 
presentación del producto puede decir 
mucho de ti, aprovecha este momento. 
Recoge el mensaje que mejor cierre una 
venta, comunica al cliente. 

Recuerda: 
el proceso de 
retención de 
un cliente puede 
tener un mejor 
retorno si se considera 
una buena experiencia 
de usuario. Ésta comienza en la 
adquisición, pasa por la compra y acaba 
en la recepción del producto..

Bernat de Paauw, Director General de Rajapack España 

http://www.rajapack.es/
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CLAVES ECOMMERCE Fraude Online / LetsBonus

5 Consejos Pagos y Fraude

Permitidme un doble atrevimiento. Por un lado, el 
atrevimiento de lanzar consejos acerca de un campo tan 
cambiante, imprevisible y apasionante como es el de 
Pagos&Fraude. Por otro lado, el atrevimiento de utilizar 
una estructura tan habitual, incluso un poco manida, como 
los “los 5 consejos” o “las 5 Reglas sobre…”

Pero la verdad es que dada mi 
experiencia en el campo de 
los cobros y fraudes online 

en comercios electrónicos creo que 
puedo hacer un trabajo de síntesis 
que puede llegar a ser útil. 

1. dEdicar tiEMPo y rEcursos a 
Pagos&fraudE Es rEntablE
La ventaja del área de Pagos&Fraude 
frente a otros ámbitos de la gestión 
de un e-commerce es que es 100% 
cuantificable. Se puede cuantificar 
el aumento de conversión de una 
medida para optimizar los cobros, 

así como la reducción del porcentaje 
de fraude recibido. Por lo tanto, se 
pueden medir objetivamente los 
proyectos y dictaminar cuáles acaban 
siendo rentables y cuáles no.  

Pagos&Fraude tiene impacto 
en las siguientes áreas de la 
cuenta de resultados:

• Incremento de ventas. 
Mejorando el % de transacciones 
aceptadas en las diferentes 
plataformas de cobro.  Es decir, 
maximizando las ventas de los 
clientes respecto al total de intentos.

• Aumento de rentabilidad 

a través de:  
 ▪ Negociación con los 
proveedores de servicio.

 ▪ Reduciendo el volumen de 
contra-cargos del e-commerce.

Para conocer el impacto de los contra-
cargos en los comercios electrónicos 
es importante entender el “efecto 
multiplicador del fraude”. Un 
contra-cargo de fraude afecta al total del 
valor de la transacción, por lo que en 
negocios con un margen unitario muy 
pequeño, se pueden llegar a necesitar 
muchas ventas adicionales para 
compensar la pérdida ocasionada.>    

http://es.letsbonus.com
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Es decir, a veces, para compensar 
un contra-cargo se pueden necesitar 
entre 5 y 50 “ventas buenas”. 

Y es rentable porque al ser fácilmente 
cuantificable, se puede realizar un 
ejercicio de benchmarking con empresas 
del mismo sector y comparar y aplicar 
si hay margen de mejora, estimando de 
antemano el resultado de las mismas. 

2. El sEguiMiEnto dEl 
fraudE Es nEcEsario

El fraude en comercio electrónico 
en España crece a un ratio 
superior al del propio mercado 
de e-commerce. Ya no se trata de 
un extraño, un ´rara avis´,  sino de un 
fenómeno habitual y conocido entre 
los comercios electrónicos españoles. 

Y desgraciadamente no hay motivos 
para pensar que la tendencia se 
invertirá, sino que al contrario, el 
fraude seguirá creciendo durante los 
próximos años, dado que existe un gap 
entre los ratios de fraude en España 
y el ratio de los países con mercados 
de e-commerce más maduro como 
puede ser Francia; Reino Unido o 
Estado Unidos. En Reino Unido, 
por ejemplo, el ratio del fraude llega 
hasta el 1% de media mientras que 
en España no supera el 0.35%

En este sentido, es recomendable 
realizar un seguimiento del fraude 
recibido por los comercios electrónicos 
con el fin de asegurar que los ratios 
no alcancen cuotas que impacten en 
la cuenta de resultados y/o puedan 
generar investigaciones o multas 
por parte de VISA y MASTERCARD.

Más allá de un análisis puramente 
cuantitativo, es muy necesario realizar 
a su vez, un análisis cualitativo. 
Es decir, un ejercicio que permita 
entender la tipología del fraude, 
sus fuentes, su comportamiento y 
establecer una batería de medidas 
correctoras que sean eficientes.

Si no se realiza el ejercicio de análisis 
de forma profunda, se pueden cometer 
errores en las medidas, lo que más allá 
de generar falsos positivos, acarrearán 
una experiencia al usuario pésima.  

3. rEvisión Manual 
coMo la MEjor forMa Para 
localizar El fraudE. 

En España están desembarcando 
varias plataformas de gestión de 
fraude. Ofrecen la posibilidad de 

configurar reglas para revisar o bien 
declinar transacciones. Todas 
suelen tener un scoring de riesgo que 
puntúa las transacciones en base a los 
parámetros que la plataforma puede 
llegar a capturar: IPs; DVID; Velocity; 
Nacionalidad Tarjetas; Proxys…  

Tienen una gran aceptación y 
resultan extraordinariamente útiles 
para mercados como USA o UK dónde 
han acumulado listas negras, blancas 
y lógicas en los patrones fraudulentos 
que las convierten en herramientas muy 
interesantes y de eficiencia probada. 
Desgraciadamente para mercados 
como el español, no han acumulado 
suficiente knowledge, por lo que su 
eficiencia es menos categórica. 

Para el conjunto de los países del 
sur de Europa (italiano, portugués y 
español) suele resultar más interesante 
disponer de un proceso sólido en 
revisión manual que utilizar una 
pantalla de fraude. Un proceso sin 
fisuras, un equipo profesionalizado y 
disponer de herramientas específicas 
puede revisar aquellas transacciones 
sospechosas con muchas garantías.  

De esta forma, se puede llegar a 
detectar fraude a un mejor coste y 
con un margen de error menor.   
4. adaPtarsE al 
Pago Móvil 
Según todos los datos disponibles, 
el porcentaje de acceso a Internet 
que se realiza desde dispositivos 
móviles crece de forma espectacular. 
Especialmente en un país con 
una penetración de smartphones 
tan elevada como en España.

Sin embargo, lo que reflejan también 
todos los datos es que los usuarios 
visitan, comparan, consultan y reservan 
con sus dispositivos móviles… pero les 
cuesta comprar. Todas las empresas de 
e-commerce sufren un gap entre visitas 
y compras desde dispositivos móviles. 
Es decir, hay una diferencia que 
suele estar alrededor del 20% entre el 
porcentaje de visitas hechas con móviles 
y las compras realizadas con móviles. 

Gran parte de esta gap proviene 
de la usabilidad en un formato tan 
especial, pero parte de este gap se 
explica por sistemas de cobro no 
adaptados al entorno móvil.>

CLAVES ECOMMERCE Fraude Online / LetsBonus

Marc Nieto es experto en Medios de Pagos y Prevención de Fraude en 
entornos online. Acumula más de 10 años de experiencia en American 
Express, LetsBonus y la estadounidense LivingSocialLetsBonus como 
Responsable de Pagos y Fraude.

http://es.letsbonus.com
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Intentar introducir la numeración 
de una tarjeta en un móvil puede 
resultar una odisea y pasar una 
plataforma 3DSecure es imposible. 

Hay dos grandes áreas de mejora 
para los comercios electrónicos.

• Primeramente estudiar al detalle 
soluciones de cobro configuradas 
para el entorno móvil.  Los 
tarjeteros digitales están llegando 
a España (MasterPass, V.me...) 
y surgen operadores del propio 
mercado (IuPay). Ofrecen por lo 
general, una experiencia de pago 
mucho más adaptada al entorno 
y es interesante estudiarlas. 
Sin embargo, hay que tener en 
cuenta que en algunas situaciones, 
el tarjetero digital no genera 
aún demanda por parte de los 
usuarios y que el proceso de loging 
puede ser largo y complejo. 
Hay que valorar y calibrar pros 
y contras con el fin de  entender 
muy bien si un medio de pago 
efectivamente genera para el 
comercio ventas adicionales.  Si 
no es el caso, no tiene sentido 
integrar el medio de pago.

• Dentro de la propia empresa, 
también hay campo que desarrollar 
y puede tener un mayor impacto 
a corto plazo. Hay que hacer un 
esfuerzo para simplificar el proceso 
de compra en el entorno móvil. 
Esto incluye reducir los pasos en 
la compra e intentar que el usuario 
no tenga que introducir su tarjeta 
de crédito en los dispositivos 
móviles. Guardar las tarjetas 
-ya sea en los propios servidores 
de la empresa, ya sea en un third-
party que ofrezca este servicio 
y procesar con tokens, es una 
solución sencilla para 
aumentar las ventas a 
través de una mayor 
conversión.  Por mi 
propia experiencia,  este 
desarrollo (guardado de 
tarjetas) es de los más 
sencillos y generan 
un alto impacto 
en el corto plazo.

El objetivo de todas 
formas, debería ser llegar 
al one-click to buy. Es 
decir que el cliente pueda 
pagar simplemente con el 

login en el propio comercio electrónico 
sin necesidad de introducir ninguna 
información del medio de pago.

Y para llegar a este punto, es 
necesario procesar transacciones sin 
el CVV (Código de seguridad). 
5. no utilizar El 3dsEcurE 
dE forMa Masiva
El sistema 3DSecure está siendo 
tradicionalmente potenciado por 
algunos bancos adquirientes españoles 
con el fin de limitar su exposición 
al riesgo del fraude online. 

El problema es que el desarrollo del 
3DSecure ha sido muy desigual y 
tiene graves problemas de usabilidad 
que generan una caída de la conversión 
en el paso de pago, muy importante. 
La caída en ventas puede situarse 
alrededor del 20%-30% y resulta más 
gravoso en tanto que el comercio tenga 
más operativa internacional y mayor 
tráfico desde dispositivos móviles.

Ahora bien, el 3DSecure 
puede llegar a 
cumplir una 
función 

interesante, para un perfil de 
altísimo riesgo en las transacciones. 
Normalmente tiene lógica 
procesar transacciones a través 
del 3DSecure cuando llegan a 
coincidir los siguientes factores: 

• El riesgo de fraude es claro dada 
la naturaleza del producto 
o servicio que se venda.

• Se trate de clientes de riesgo 
de acuerdo a los parámetros de 
su definición: IPs, Tarjetas; 
DVID; velocity, entre otros.

• El margen del e-commerce 
del servicio o del producto sea 
muy pequeño – el impacto del 
potencial fraude es muy elevado- 

• No es posible establecer un 
proceso para revisar las 
transacciones manualmente y 
poder parar el envío del producto 
o la ejecución del servicio.

El objetivo de todas formas, debería ser 

llegar al one-click to buy. Es decir que el 

cliente pueda pagar simplemente con el 

login en el propio comercio electrónico 

sin necesidad de introducir ninguna 

información del medio de pago

Marc Nieto, experto en Medios de Pagos y Prevención del Fraude Online
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CLAVES ECOMMERCE SEO Mobile / Webnode

El SEO móvil se basa en la 
experiencia del usuario

En los últimos meses, millones de webmasters, 
marketeros y, más aún los SEOs, han tenido una carga 
añadida de trabajo. La razón: la nueva actualización del 
algoritmo de Google lanzada globalmente el pasado 21 
de Abril y que penaliza a toda web “no amigable con 
dispositivos móviles” en sus resultados de búsqueda. 
El Mobilegeddon solo afectará por ahora a las páginas 
web en su posición en los resultados del buscador para 
móviles

Caer en los resultados de 
búsqueda puede suponerle a 
una e-commerce la pérdida de 

tráfico y con ello, bajar su volumen 
de ventas. Aunque, tampoco hay que 
ser fatalistas. Esta actualización no es 
como las de Panda y Penguin. Se puede 
“hacer las paces” con Google creando 
una versión móvil de la web o, lo que 
más recomienda Google, aplicando 
un diseño responsivo. Además, hay 
que recordar que en el posicionamiento 
intervienen otros 200 factores más y, 

como ha dicho Google, se examinará 
página por página si es “amigable” o 
no, y no en conjunto. Lo que permite 
tener un catálogo de productos adaptado 
a móviles y dejar el foro, blog y demás 
cambios, para más adelante.

¿Por qué ha lanzado Esta 
actualización?
Para el gigante, el mundo móvil es el 
presente y el futuro. Si desea mantener 
su liderazgo, debe dar los mejores 
resultados en cuanto a contenido y 

experiencia de usuario.  En el mundo 
hay 1,3 billones de Smartphones y 
en España, según el informe anual 
‘La Sociedad de la Información 
en España’, 8 de cada 10 teléfonos 
móviles tiene acceso a Internet. Las 
ventas de tablets continúan  creciendo 
en España, subiendo un 68% en 2014 
con respecto al año anterior y 21,4 
milones de personas se conectaron a 
internet en movilidad el año pasado. Y 
un dato más: Google afirma que el 60% 
del tráfico total de las webs y > 

http://www.webnode.es/
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ecommerces es móvil. 
En 2009 ya se proponía que el SEO 

debía dar un paso adelante. Del SEO 
al VEO, siglas del inglés que significan 
Visitor Experience Optimization; 
optimización web para crear una mejor 
experiencia de navegación para los 
visitantes. Se promovían webs más 
interactivas, con botones sociales, 
vídeos, contenido actualizado, etc. El 

VEO como concepto sigue teniendo 
sentido, si bien sus consejos ahora 
son diferentes.  Google sabe que sus 
usuarios utilizan un tipo de dispositivo 
diferente y por ello “presiona” a los 
webmasters, bajo la amenaza de la caída 
en los resultados, para que las webs 
faciliten la navegación a los visitantes. 
Una presión en favor de los usuarios del 
buscador.

Como la actualización de Google 
está en boga, repaso los principales 
consejos sobre SEO para 
ecommerces en el entorno móvil. 
Lógicamente,  la mayoría parten de 
recomendaciones para las versiones 
clásicas, aunque hay que entender las 
peculiaridades de la navegación desde 
móviles.

#01. Haz que tu ecommerce tenga un diseño 
“amigable” 
Navegar desde un móvil cambia por completo: 

primero porque la pantalla es más pequeña que la de un portátil, por 
ejemplo, y segundo porque navegamos con los dedos. Google utiliza 
esta imagen para diferenciar entre una web “no amigable” y una 
que sí. La “amigable” tiene botones más grandes en el menú 
y llamadas a la acción para que no toquemos el incorrecto. Por 
cierto, también debe haber una distancia entre los hiperenlaces 
en el texto para no confundirnos. Además, los tamaños de 
fotografías y textos deben también adaptarse automáticamente sin 
tener que hacer zooms con los dedos. Así como no deben utilizarse 
programas que no estén instalados en estos dispositivos como 
puede ser Flash.
Para comprobar si nuestro site cumple con los requisitos del nuevo 
algoritmo de Google, desde el metabuscador han puesto a nuestra 
disposición una herramienta para ello: https://www.google.com/
webmasters/tools/mobile-friendly/ 

Gonzalo Valentín Fernández Domínguez, Online Marketing en Webnode

https://www.zeleris.com/
http://www.webnode.es/
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CLAVES ECOMMERCE SEO Mobile / Webnode

#02. Reduce la velocidad de carga
Aunque la conexión a internet para 
móviles es cada vez más rápida, 

la banda ancha fija sigue superándola. Si cuentas con un 
diseño responsivo donde tu ecommerce es igual para todos 
los dispositivos, posiblemente la velocidad de carga será 
más lenta en dispositivos móviles. Revisa la cantidad 
de widgets que tiene y el peso de las imágenes, ya que 
pueden ralentizarla.
Herramienta para medir y corregir errores: https://
developers.google.com/speed/pagespeed/
insights/ 

#03. Títulos y meta descripciones 
más concisas
Los títulos y descripciones 

que aparecen junto a los enlaces a tus productos en los 
resultados de Google son más cortos en el buscador 
para móviles. Si un titular puede llegar a tener en 
una pantalla de ordenador de 70 a 80 caracteres y la 
descripción hasta 140, en móviles los títulos más 
largos muestran alrededor de 60 caracteres y las 
descripciones unos 110. Por ello hay que ser más 
concisos para que no queden cortados y tengan un 
significado completo para que los usuarios hagan más clic 
sobre ellos.

#04. Categorías de productos mejor esquematizadas
Muchas veces me encuentro con larguísimas listas de categorías de productos. En la pantalla de un 
ordenador puedes verlas todas sin desplazarte con la barra. Pero en la pantalla de un móvil, a poco, 

tienes que hacerlo. Por ello, considero que para los usuarios también pueden ser muy incómodas y Google probablemente lo 
valorará también negativamente.

#05. Selección de las palabras clave para el entorno móvil
Hay que entender  que los usuarios pueden acercarse de forma distinta a una ecommerce desde 
un móvil. Si están utilizando un comercio tradicional como sala de exposición, es posible que 

busquen un determinado producto para comparar su precio y características. Con lo que pueden buscarlo más por  su 
propio nombre que por sus detalles. Sería interesante dotar de una descripción meta a la página del producto indicando 
características del mismo y detalles de la entrega.
Por otro lado, utiliza herramientas que arrojen datos sobre palabras clave directamente utilizadas en dispositivos móviles, 
como el Planificador de Palabras Clave de Google.

#06. Análisis de las palabras clave que producen tráfico a tu ecommerce
Comprueba a través de Webmaster Tools qué términos utilizan para llegar a tus productos desde 
móviles. Es posible que los adjetivos y aspectos cambien en sus términos de búsqueda, así como 

utilicen frases más cortas, en comparación a las utilizadas para llegar a la versión clásica. Incluso que los términos sean 
más “locales”.
Crea también un segmento específico en Google Analytics para medir el tráfico móvil, así como analiza la posición de tus 
palabras clave en el buscador en función del dispositivo.

#07. Comprueba los botones de compartir enlaces
La barra de botones sociales debe ir al pie de la página, ser bien visible e ir desplazándose a 
medida que el usuario lo hace. Si está en un lateral, como podías tener hasta ahora, es posible 

que esté superponiéndose al contenido y no permita verlo completamente, por lo que se compartirán menos los enlaces a tus 
productos en las redes. Perjudicando a la propia promoción de productos y a su reputación social, la cual Google tiene en 
consideración. 

El SEO, en mi opinión, no debe tratarse solo como una cuestión de números y reglas, sino de forma lógica. Teniendo 
siempre a los usuarios como punto de partida en toda decisión. El entorno móvil es diferente y por ello los consumidores 
están cambiando su comportamiento a medida que la tecnología avanza. Estamos de nuevo en el principio de una nueva forma 
de relacionarnos con nuestros clientes. Feliz adaptación.

http://www.webnode.es/
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Regalador.com: Dotando de 
contenido al producto, a la 
recomendación y a la propia 
experiencia de usuario

Regalador.com es una tienda online diferente. Algo que 
se nota nada más entrar en la página. Por el diseño, por 
los propios productos, por el tratamiento de los mismos 
y por la gestión logística. En Regalador.com todo 
tiene un fondo de contenido importante. En especial, 
la información que acompaña la ficha de productos, 
textos trabajados por periodistas que previamente han 
testado el producto, con un tonto muy desenfadado y 
que suponen una potente microconversión en sí misma. 
Conocemos más del proyecto de la mano de uno de sus 
fundadores, Pablo Melchor

CLAVES ECOMMERCE Descriptivo de Productos / Regalador.com

https://regalador.com/
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CLAVES ECOMMERCE Descriptivo de Productos / Regalador.com

Ecommerce News (EcN): ¿Cuándo 
y cómo surge la idea del Regalador.
com?
Pablo Melchor (PM): En el año 2000 
montamos una agencia de marketing 
digital llamada CrazyLabs que tuvo 
mucho éxito hasta que en 2006 nos 
compra una empresa canadiense. 
Inicialmente seguimos dentro de la 
compañía, pero en 2011 decidimos 
volver a emprender, y comprobar si 
después de tantos años diciendo a la 
gente lo que había que hacer en internet, 
decidimos llevarlo a la práctica con un 
proyecto de comercio electrónico. 
Así surgió la idea de Regalador.com, 
que pensamos que podría llegar a un 
público muy amplio y generar empatía. 
La idea detrás del proyecto surge de los 
problemas con los que nos encontramos 
a la hora de regalar algo a alguien y 
acertar. Era una necesidad que estaba 
ahí y decidimos probar primeramente 
con una web sencilla para probar el 
concepto (que no era transaccional, sino 
que funcionaba por afiliación). Vimos 
que funcionaba la idea, generaba tráfico, 
pero que a la hora de comprar en la 
web a la que referíamos, los usuarios 
abandonaban la compra. 
La única manera de hacerlo funcionar 
era crear un proyecto de Ecommerce y 
controlar todo el proceso. En octubre 
de 2011 lanzamos el proyecto y al poco 
tuvimos la primera venta: un iBook 
(un portátil de madera para niños que 
funciona con tizas) que compró una 
persona de Huelva. 
EcN: Después de 3 años y medio… 
¿qué volumen de pedidos mueven?
PM: Este año prevemos estar en torno 
a los 60.000 pedidos, lo que supondría 
crecer un 50% con respecto del año 
pasado, cuando movimos en torno a 
40.000 pedidos. 
EcN: Y hablando de números, a 
nivel usuarios, tráfico, etc. 
PM: Lo cierto es que miramos muy 
poco el tráfico o este tipo de datos. Las 
métricas en las que más nos fijamos son 
ventas, pedidos medios y conversión. El 
tráfico es importante, de hecho, tenemos 
un buen tráfico en buscadores, pero lo 
vemos como un medio y no un fin en sí 
mismo. Por dar unas cifras, en diciembre 
del año pasado tuvimos durante el mes 
600.000 usuarios únicos.

EcN: ¿Cómo trabajan la base de 
datos? 
PM: Sinceramente no trabajamos muy 
bien nuestra base de datos. ¿Por qué? 
Porque el hecho de haber crecido de 
forma fuerte sin trabajarlo, no ha sido 
algo importante para nosotros. De 
hecho, no gastamos prácticamente 
dinero en captación. Es un modelo un 
poco diferente a lo que solemos ver en 
e-commerce. Crecemos más bien de una 
forma muy orgánica. 
Evidentemente sí tenemos una buena 
base de datos, principalmente de 
personas que ya nos han comprado 
y que periódicamente les enviamos 
comunicaciones vía email. 
EcN: ¿Cómo trabajan el e-mail 
marketing?
PM: Tenemos un tono de marca 
muy claro. Siempre decimos que 
Regalador.com es una marca cercana 
y desenfadada, pero profesional. Y 
esto mismo lo aplicamos en todas 
las comunicaciones que realizamos. 
Siempre le damos un giro y buscamos 
aportar un contenido original. 
Como tenemos un catálogo 
relativamente amplio de productos 
(más de 1.000 referencias) en nuestras 
newsletter intentamos sacar productos 
con una doble función: por un lado 
darles visibilidad, y por otra parte poner 
de relieve categorías que normalmente 
no te vienen a la cabeza “Regalos de 

20€ para los sillón-ball adolescentes”. 
De esta forma, también conseguimos 
plasmar un contenido diferente y 
desenfadado, pero que también cumple 
esa función de venta y de ‘discovery’. 
EcN: ¿Cómo se llega a ese tipo de 
segmentación de producto? 
PM: Ha sido un proceso complicado. En 
nuestra web hay categorías de producto 
como “Aventurero”, “Sillón-Ball”, 
“Adictos a la música”, “Cocineros y 
cocinillas”, etc. Para dotar de productos 
estas categorías, en ocasiones hemos 
contactado con gente famosa o expertos 
en determinadas áreas para que nos 
asesoraran. Por ejemplo, en la categoría 
“Aventurero” llamamos a Carlos Suárez 
– un alpinista español muy conocido – y 
le preguntamos directamente: ¿Qué se le 
podría regalar a alguien que le guste la 
montaña? 
Además de los expertos, tenemos gente 
en el equipo dedicada en exclusiva 
a buscar 
productos para 
una categoría 
concreta. 
Y por último, 
y como 
Regalador.com 
se posiciona 
como regalos 
sorprendentes, 
originales y de 
calidad, son los>

Equipo de Regelador.com en su almacén durante las navidades pasadas

https://regalador.com/
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 propios proveedores los que vienen con 
sus novedades para que las 
vendamos en nuestra web. 
Finalmente, y en lo que nos estamos 
enfocando ahora e invirtiendo mucho, 
es en producto de desarrollo propio. 
EcN: ¿Cómo gestionan el proceso 
logístico: tanto desde la compra 
de stock, como de envío a cliente 
final?
PM: Contamos con almacén propio, 
que se encarga de gestionar Celeritas 
(antes lo hacíamos nosotros mismos, 
pero al tener picos fuertes lo hemos 
externalizado). Para nosotros desde el 
minuto cero era ‘core’ y diferencial el 
hecho de poder entregar en 24 horas 
y con calidad. La rapidez es muy 
importante en nuestro caso, ya que al 
tratarse de regalos, tienen que estar para 
una fecha concreta. Y en cuanto a la 
calidad, también la trabajamos mucho: 
los productos salen del propio almacén 
ya envueltos en regalo  (y de forma 
bastante espectacular). Esa calidad 
sólo la podemos dar si controlamos el 
proceso completamente. 
En cuanto al stock, hemos trabajado 
mucho en la optimización del stock, 
porque no nos gusta tener productos 
en el almacén que no se hayan vendido 
y tengamos que estar recolocándolos 
o moviendo, con el riesgo de que 
puedan romperse. Digamos que 
hemos creado un flujo tenso con los 
proveedores con pedidos pequeños 
para darles salida rápida y no 
acumularlo en el almacén. 
En cuanto a la entrega en domicilio, 
trabajamos con muchas empresas 
de transporte (hasta ocho). ¿Por 
qué? Porque después de nuestra 
experiencia, sabemos qué empresas 
funcionan mejor para qué zonas 
o códigos postales y con qué 
márgenes de tiempo. De esta forma 
nos aseguramos una experiencia para el 

cliente óptima. 
EcN: En cuanto 
a mobile, ¿qué 
porcentaje de 
tráfico les llega 
por este canal, y 
cuál de venta?
PM: 

Aproximadamente un 10% de nuestro 
tráfico llega desde Tablet, un 50% desde 
Smartphone y el 40% restante desde 
desktop. En cuanto a las ventas, esto 
cambia mucho y un 25% de nuestras 
ventas llegan desde dispositivos móviles 
(sumando Tablet y Smartphone). 
EcN: Por hacer un ranking de los 
3 drivers que mejor funcionan en 
Regalador.com ¿cuáles serían?
PM: Selección, recomendación 
y experiencia de compra. Son las 
tres cosas que más nos obsesionan. 
La selección de los productos que 
ponemos a la venta es crítica, porque 
buscamos ese efecto sorpresa en un 
regalo original. La experiencia de 
compra en todo el proceso también es 
crítica. No sólo en los propios procesos 
internos de funcionamiento de la 
página (navegación, usabilidad, pago, 
etc.), sino también, y especialmente, la 
logística como comentábamos antes. 
En cuanto a recomendación hay una 
parte muy importante de dotar de 
contenido al producto: no solo son 
contenidos originales, que aportan 
frescura y un tono desenfadado, sino 
que verdaderamente informan al cliente 
sobre qué tipo de producto es el que 
está viendo, para quién puede ser un 
regalo adecuado, por qué pensamos 
que le puede gustar, qué cosas son 

importantes que tenga en cuenta y que 
pueden influir en que el regalo sea bien 
recibido o no. 
Tratamos de ir mucho más allá de las 
características físicas del producto 
y creamos un contenido que es muy 
relevante para el tipo de compra 
que ofrecemos en nuestra web. Esa 
overblack que la gente trabaja poco y 
que nosotros sabemos que es diferencial 
y que nuestros usuarios valoran mucho. 
Sin ninguna duda es una de las piezas 
más importantes. 
EcN: ¿Por qué esa apuesta por ese 
‘descriptivo de producto’ singular?
PM: Desde los comienzos del proyecto, 
en fase de investigación, teníamos claro 
que nos gustaban webs que hacían un 
tratamiento del producto y contenido 
diferente. Teníamos claro como 
consumidores que esto nos gustaba y 
que era valioso. Fue una decisión por 
convicción más que apoyada en datos o 
métricas.
Y a día de hoy, el acierto en haber 
apostado por esta forma de comunicar, 
lo vemos en los indicadores cualitativos 
que nos llegan a través de los propios 
usuarios que valoran la forma en la que 
detallamos la ficha de producto o el 
tono de nuestras newsletter. Sabemos 
que es algo que genera ese elemento 
‘fan’.

Distintos pantallazos 
de una misma 
descripción de 
producto en 
Regalador

Pablo Melchor, Fundador de Regalador.com

https://regalador.com/
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CLAVES ECOMMERCE Customer Experience / Lékué

Lékué es una marca de venta de productos de cocina 
con más de 30 años a sus espaldas y presencia 
internacional en 40 países. Sin embargo, acaban de 
remozar su apuesta por el canal digitial, con el objetivo, 
ni más ni menos que “Convertirnos en el Apple de la 
cocina”, como nos dice Daniel de Santiago, Ecommerce 
& Digital Director de la empresa con sede en Barcelona
EcN: ¿Qué es Lékué? 
Daniel de Santiago (DdS): Lékué 
nace en 1980, muy enfocada a 
productos industriales (desde muebles 
de caucho a productos para baño). En 
2005 se incorporan nuevos socios y con 
la dirección de Xavier Costa, el actual 
CEO de la compañía, se produce una 
transformación. Costa sigue un estilo 
muy definido, marcado por el máximo 
cuidado del diseño (Lékué tiene 15 
premios internacionales de diseño 
industrial de producto) y buscando 
posicionar la marca como alta gama en 
el mercado y que además, busque ese 
estilo de vida saludable. 
Los productos de Lékué están en 

muchos puntos de venta a nivel físico. 
Estamos en más de 40 países, aunque 
es cierto que nunca se ha hecho nada a 
nivel de comunicación, pero la marca 
cuenta con muchos años de historia y 
tiene presencia internacional, además de 
una facturación interesante. 
Ahora nos estamos dando más a 
conocer gracias a que existe un boom 
con los programas de cocina de la 
televisión, y también un boom en 
cuanto a cuidarse, hacer deporte y 
vida sana. Desde Lékué nos hemos 
querido posicionar precisamente en este 
segmento: cocinar de manera saludable 
y en poco tiempo; muy acorde a los 
tiempos que corren. Nuestra misión es 

acompañar esa revolución en el estilo 
de vida de las personas, de cuidarse y 
que disfruten de alimentarse de forma 
fácil, natural y sabrosa.
Los productos de Lékué siguen una 
línea de diseño muy marcada, aportando 
valor a algo tan impersonal como 
pueda ser el menaje de hogar. De 
hecho, hemos ganado varios premios 
internacionales al diseño. 
EcN: Y desde hace poco han 
apostado por el canal online…
DdS: Hasta septiembre de 2014, fecha 
en la que me incorporo a la compañía, 
todo el canal de venta online estaba 
externalizado. Mi tarea precisamenteha 
consistido, primero, en organizar >

Buscando el efecto ¡¡WOW!!

http://www.lekue.com/es/
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el canal y trazar la estrategia online 
internacional de la compañía y, en 
segundo lugar, internalizar los procesos: 
logísticos, customer service, gestión 
interna, CRM… así como el rediseño del 
site y su adaptación a mobile. 
Es en marzo cuando lanzamos nuestra 
nueva tienda online, y en tan solo 4 días 
logramos hacer 2.500 pedidos, un pico 
que no nos imaginábamos ni en el mejor 
escenario posible. 
Aunque acabamos de renovar nuestra 
apuesta por el canal digital, está previsto 
que en los próximos 3 años el 50% de la 
facturación total de la compañía proceda 
del canal digital. Para este 2015, según el 
ritmo de crecimiento que llevamos en los 
primeros 5 meses del año y la tendencia 
que vemos, acabaríamos 2015 con un 
15% de cuota online. 
EcN: ¿Qué portfolio de productos 
tiene Lékué? 
DdS: En cuanto a nuestro portfolio de 
productos, Lékué, digamos que cubre 
cuatro necesidades, como internamente 
los clasificamos. 

• Heath: aquellos productos que están 
pensados para cocinar de forma sana 
y saludable (como por ejemplo, el 
estuche de cocina al vapor)

• Speed: para gente con actividad 
profesional intensa y que no tiene 
tiempo para cocinar. Son productos 
que permiten cocinar rápido y 
también de forma sana. 

• Share & Play: productos para 
momentos de compartir con los 
demás y para jugar (cupcakes para 
enseñar a los niños a cocinar, etc.)

• Foodies: para la gente que se 
siente creativa, Lékué tiene una 
gama de productos que permiten 

experimentar con la cocina creativa 
y desarrollar estas capacidades de 
autoexpresión.. 

En total, tenemos unas 320 referencias y 
en muchos de ellos se produce un efecto 
“wow” tanto por la facilidad y rapidez 
del proceso de elaboración como por 
el resultado que se consigue con o sin 
nociones de cocina.. Nuestro producto 
estrella quizás sea el “Estuche de vapor”, 
que podría llegar a representar el 7% 
del total de las ventas que se hacen 
en online. Es una cifra relativamente 
pequeña, pero también ello responde 
al target al que vamos dirigidos, que es 
muy amplio. 
EcN: ¿Cuál es la presencia 
internacional de Lékué en online?
DdS: La venta online de Lékué alcanza 
a todos los países de Unión Europea, 

si bien, nuestros principales mercados 
son Francia y España. Por otra parte, 
ahora mismo estamos en pleno proceso 
de integración con nuestros partners en 
Estados Unidos para vender nuestros 
productos a través de la nueva web. 
Estados Unidos es un mercado muy 
complejo y maduro. Todo el mercado de 
menaje de cocina es muy tradicional y 
conservador. Nosotros estamos dando un 
paso que hasta ahora no ha dado nadie: 
meter menaje del hogar en la categoría 
“life style”. 
EcN: ¿Tienen planes de 
internacionalización hacia otros 
continentes?
DdS: Por ahora, era muy sencillo decir 
abro al mundo y vendo en todo el 
mundo a través de mi canal online. 
Pero la realidad es que los costes >

objEtivo 2017: 
50% facturación 

total vía onlinE

tráfico MobilE 
(tablEt + sMart-

PhonE): 50%

tasa dE con-
vErsión MEdia: 

5,5% 
tickEt MEdio: 

50 Euros

Daniel de Santiago, Ecommerce & Digital Director de Lékué 

Daniel de Santiago, Ecommerce & Digital Director de Lékué 

http://www.lekue.com/es/


64

ecommercenews | Manual ecommerce 2015

CLAVES ECOMMERCE Customer Experience / Lékué

logísticos de tener posicionamiento 
internacional son inasumibles para una 
compañía como Lékué, donde el ticket 
medio de compra está en 50 euros. 
Los almacenes de Lékué están ubicados 
en la provincia de Barcelona, por lo 
que algunos envíos a países como 
Sudamérica puede llegar a costar entre 
85-100 euros, que es casi el doble de la 
cesta media de compra. No tiene sentido. 
Nuestra política es que si entramos en 
un mercado, lo hacemos con ciertas 
garantías a nivel de distribución, sino, no 
tiene sentido abrir un ecommerce cuando 
los costes de envío son tan altos, porque 
esto significa que no sería rentable ni 
exitoso.  
Estados Unidos sí que parece una 
garantía porque tenemos presencia local 
con recursos propios, al igual que en 
China donde contamos con una fábrica 
y almacén, con lo cual allí tiene mucho 
sentido. 
EcN: ¿Cuál es su estrategia en el 
mercado chino?
DdS: China es un mercado increíble, 
con un potencial enorme, pero también 
extraordinariamente complejo. China 
es nuestro cuarto país en volumen de 
facturación. Allí nuestra distribución es 
prácticamente online, aunque también 
contamos con presencia física a través 
de centros comerciales. Sin embargo, el 

90% de nuestras ventas en aquel país son 
Ecommerce. 
Quizás el dato más llamativo es que 
el 50% de nuestra facturación online, 
se hace en un solo día: el Single Day 
(11/11) y el 50% restante durante el resto 
del año. El single day es una fecha muy 
importante a nivel local, mucho más de 
lo que pueda ser en occidente el Black 
Friday o CiberMonday por una cuestión 
muy sencilla: poder adquisitivo. En 
China casi todo el mundo ahorra durante 
todo el año para gastarlo en esta fecha, 
mientras que en occidente esta fecha 
es de consumo navideño enfocado a 
regalos. 
En China tenemos presencia en un 
total de 11 portales (T-mall, JD, etc.), 
pero en esta tarta T-Mall representa 
prácticamente el 85% de nuestras ventas 
online en aquel país. 
Francia y España están al mismo nivel, 
Estados Unidos está un poco por debajo, 
aunque este año debería ponerse en 
primera posición. Y China es el que más 
potencial de crecimiento tiene. 
EcN: ¿Con qué proveedores 
logísticos trabajan? 
DdS: Tenemos varios proveedores, para 
España y Portugal trabajamos con SEUR, 
mientras que la distribución en Europa la 
realizamos a través de GLS. Finalmente, 
en Estados Unidos trabajamos con UPS. 

EcN: ¿Qué cifras registran en 
online?
DdS: Aproximadamente el 50% de 
nuestro tráfico (sumando Tablet y 
Smartphone) es mobile. Es cierto que en 
este tipo de navegación es importante 
la experiencia de usabilidad así como 
de tiempo de carga, pero también 
otros factores influyen en la tasa de 
conversión: el precio. Es cierto que a un 
ticket de compra más bajo, favorece la 
compra impulsiva que es mayor en este 
tipo de dispositivos. 
EcN: ¿Qué tasa de conversión 
tienen? 
DdS: Tenemos una de las mayores tasas 
de conversión que he experimentado: 
estamos en 5,5% de conversión. 
Curiosamente, nuestra tasa de conversión 
es mayor en mobile (por lo que 
hablábamos antes) donde tenemos un 
6,2% de conversión, que en desktop, 
donde oscila en torno al 4,8%. 
Por otra parte, también el ticket medio en 
mobile (sobre todo el de Tablet, no el de 
Smartphone) es más alto que en Desktop. 
Quizás pueda ser por un elemento 
socio-económico asociado a mayor 
poder adquisitivo (especialmente de los 
usuarios de iPhone). 
(representar aquí la imagen de la 
infografía 1) >

china Es El 4º 
Mayor MErcado 

Para lékué

El 50% dE la 
facturación on-
linE sE rEgistra 

En El singlE day 
(11/11)

PrEsEncia 
off y on

El 90% dE las 
vEntas ProcEdEn 
dEl EcoMMErcE sólo t-Mall 

(alibaba) 
suPonE El 85% 

dE las vEntas 
onlinE

http://www.lekue.com/es/
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EcN: ¿Cuáles son sus canales de 
distribución online?
DdS: Además de nuestro propio site, 
trabajamos con muchas empresas 
nuestra distribución online. Desde 
marketplaces a ventas flash como 
Privalia, vente-privee o Buyvip. Pero 
básicamente, dentro de este vertical, 
nuestro partner es vente-privee, lo 
tenemos muy claro, especialmente en 
Francia. 
Por otra parte, nuestra presencia en 
Amazon, aunque es una venta retail 
(es decir, vendemos stock a Amazon 
y Amazon vende nuestros productos 
a cliente final); les damos mucho 
seguimiento, casi como si la tienda en 
Amazon fuera nuestra propia: seguimos 
el SEO, las campañas que hacen, el 
trato a nuestra imagen, la política de 
precios… 
El canal online no es el canal para 
rematar para los sellers… Hace mucho 
tiempo que dejó de ser así y hay que 
regular la “guerra de precios”. No 
digo que no sea buena la competencia, 
y unos pongan precios más bajos a 
costa del margen, pero lo que no puede 
existir es una política de descuentos 
agresivos permanente, porque esto es 
directamente destruir la marca. 
Desde ese punto de vista, estamos 
peleando por conseguir que se respeten 
pos PVP’s, las condiciones de venta 
razonable dentro de un mercado. Y esto 
no es nada fácil, especialmente cuando 
un distribuidor tiene una política de 
precios por ofrecer siempre el precio 
más bajo.

EcN: ¿Se puede ‘puentear’ al canal 
de distribución en online? Muchos 
estudios apuntan a que en 2-3 años 
el 65% de los usuarios comprará 
directamente al fabricante en 
digital…
DdS: Es una cuestión de mentalidad 
de los fabricantes y de conocimiento 
del negocio online, especialmente 
para las marcas más tradicionales que 
se han despreocupado de la venta al 
usuario final, confiando siempre este 
apartado al canal de distribución. La 
realidad es que la gente compra online, 
no es una tendencia de mercado. Y es 
el propio usuario quien confía en la 
marca y quiere comprar directamente al 
fabricante. Pero esto no lo termina de 
entender el canal de distribución, que 
nos ven como competencia. Es una falta 
de cultura comercial dentro del sector, 
que es muy conservador y no ha sabido 
adaptarse todavía a una realidad que 
parte del propio usuario. 
EcN: Desde el punto de vista 
de marketing se pueden hacer 
muchas cosas… ¿Qué tienen en 
proyecto? 
DdS: Tradicionalmente Lékué nunca 
ha hecho nada en comunicación 
y marketing; nunca hemos tenido 
presupuesto para comunicar lo que 
hacíamos, los premios que ganábamos, 
etc. Esto cambia con la llegada de 
Xavier Costa, y ahora le toca el turno 
al canal online. Por primera vez vamos 
a tener presupuesto para gastar en 
marketing online. 
Parte importante de nuestro presupuesto 

va enfocado a performance y otra parte 
a dar a conocer la marca, realizando 
acciones con famosos cocineros o 
programas de cocina. Los influencers 
y celebrities son muy importantes 
ahora que hemos reorganizado también 
nuestras cuentas internacionales de 
redes sociales.
Tenemos un producto que es Lékué 
Escribá, un producto que creamos 
y diseñamos junto con el reputado 
pastelero Christian Escribá, donde el 
propio Escribá sale en el packaging 
del producto. También estamos ahora 
en un proyecto de investigación con 
el restaurante Celler de Can Roca para 
sacar un nuevo producto. 
Nuestra estrategia es vincularnos 
emocionalmente con la gente, 
relacionarnos con los usuarios y que 
conozcan y experimenten la marca 
más allá de tener que depender de 
los productos que sacas. Queremos 
acompañarles en su día a día y 
convertirnos en el Apple de la cocina.
EcN: Apostando tanto por el 
‘Customer Experience’… ¿Cómo 
trabajan la parte de comunidad: 
blog, mail marketing…?
DdS: Tenemos previsto lanzar en 
menos de dos meses una ‘Comunidad 
de Usuarios Lékué que va muy ligado 
a este tipo de estilos de vida. La 
comunidad está diseñada para que sea 
de interacción entre los propios usuarios 
y de los usuarios con Lékué. Mucho 
contenido en plan recetas, compartir 
cómo los usuarios emplean nuestros 
productos, etc.

lEkuE.coM

Ebay
aMazon
rakutEn

tMall

Eci
gl

aMazon
la clau

lEkuE.coM drEss for lEss
Privalia

vEntE-PrivEE
Privalia
buyviP

Myhabit

wEbsitE
MarkEtPlacE 
y shoP in shoP

rEtailErs own outlEt othErs 
outlEt

PrivatE

salEs

PrEcio coMPlEto

+ MárgEn

toP dEscuEnto

- MárgEn

Ciclo de vida del producto

Daniel de Santiago, Ecommerce & Digital Director de Lékué 

http://www.lekue.com/es/
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CLAVES ECOMMERCE Penalización Google / ConZumo.com

Cómo sobrevivir a una 
penalización de Google
En España tenemos Rey, Presidente del Gobierno, una 
mayoría católica y el fútbol es la razón de ser de una 
multitud que se enfervorece semana tras semana con 
los goles de Cristiano Ronaldo y Messi. Pero para los 
que nos dedicamos al comercio electrónico, en España 
(y en buena parte del mundo), solo hay un único Dios: 
Google

Y es que mientras en Estados 
Unidos su motor de búsqueda 
tiene un 65% del mercado en 

España asciende hasta el 95,15% de las 
búsquedas. Es decir, que aquí ‘todas’ las 
búsquedas comienzan en Google. 

Sí, es verdad que Google no lo es 
todo, pero cuando el tráfico orgánico 
supone más del 50% de tus visitas y 
estás compitiendo en un mercado cuyos 
clientes no son especialmente fieles, si 
recibes una penalización de Google 
saltan todas las alarmas.

Eso es lo que nos pasó en conZumo.
com en marzo de 2012, con el 
agravante de que en ese momento ya 
llovía sobre mojado. 

la llEgada dE Panda
Nuestros problemas habían comenzado 
un año antes con la liberación de 
Panda, ese bonito oso oriental en 
peligro de extinción que penalizaba 
los sitios con contenido duplicado 
(entre otras cosas) y que nos redujo 
el tráfico orgánico un 40% (y las 
visitas directas un 25%) sin previo 
aviso. 

Nuestro problema era importante; 
vendíamos más de 7.000 
referencias de cartuchos y tóners 
que eran principalmente iguales y 
cuya única diferencia era el modelo 
de impresora y el color. Teníamos 
más de 7.000 fichas de producto que 

eran esencialmente iguales pero que 
teníamos que diferenciar y hacer 
únicas.

Tras varios meses de duros 
cambios en el contenido y en el 
código para adaptarnos, comenzamos 
a salir de las garras de Panda. Ya todo 
se veía de otro color, veíamos la luz 
al final del túnel, el tráfico orgánico 
comenzaba a repuntar. Muy poco a 
poco, pero parecía que la tormenta 
había pasado.

la PEnalización dE googlE
Es en ese momento, marzo de 2012 
y ‘casualmente’ poco antes del 
lanzamiento de Penguin (que >

http://www.conzumo.com/es/
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manía le estoy cogiendo a estos 
animalitos…), cuando recibimos la 
notificación de Google de que nuestro 
site tiene enlaces “no naturales”.

Parecía como en las películas, 
cuando el protagonista cae al agua y 
está a punto de ahogarse. Casi sin aire 
consigue liberarse de las ataduras y 
bucear hacía la luz. Está a punto de salir 
del agua, cuando de repente es de nuevo 
absorbido hacia el fondo. Debe ser una 
sensación muy similar.

Seguramente Google tenía razón. 
Un dominio que vende desde el 2006 
alguna cosita ha hecho. Y el que diga 
que no, que tire la primera piedra. 
Pero lo que sí es verdad es que nunca 
tuvimos ni participamos de un plan de 
granjas de enlaces, Blackhat SEO y por 
supuesto nunca pagamos por ello.

¿qué PodíaMos hacEr?
Tras un año intentando luchar contra 
la penalización por nuestra cuenta, 
otro 50% de tráfico orgánico perdido 
(y su correspondiente bajada en tráfico 
directo) y en vista de que la cosa 
parecía que iba para largo tomamos dos 
decisiones muy importantes: Ponernos 
en manos de profesionales y tratar de 
aumentar nuestra tasa de conversión. 

PonErnos En Manos dE 
ProfEsionalEs
Elegimos ponernos en manos 
de Effective Talk (hoy Tribal 
Worldwide). La empresa de José 
Llinares, con un equipo para nuestra 
cuenta liderado por Alex Viveros, 
pasaban a bregarse desde ese entonces 
con Google.

La verdad es que el trabajo parece 
fácil y de cajón:

• Localiza todos los backlinks.
• Identifica los que pueden 

ser considerados maliciosos, 
comprados o no naturales por parte 
Google.

• Contacta con los webmasters para 
que te los quiten.

• Informa a Google de que lo has 
hecho y pide la reconsideración.

Pues no es nada fácil. 
No existe una herramienta que te 

liste todos los backlinks de una 
vez. Y por supuesto Google no te 
dice nada. Si, podría darte la lista de 
los enlaces que ha detectado y que 

no le gustan, pero Google dice que 
quiere que te lo trabajes. Vamos, que 
realmente quiere que le limpiemos 
Internet. Si nos diera los 125 enlaces 
que ha detectado no conseguiría que 
le limpiáramos los más de 2.000 
enlaces que hemos eliminado. 

Identificar los que no le gustan a 
Google es un trabajo de chinos. Algunos 
resultan muy evidentes pero muchos son 
enlaces de blogs por los que no pagaste, 
que son considerados “de pago” y tienes 
que identificar muy bien cuáles son 
y cuáles no son importantes para ti, 
ya que en un descuido te puedes cargar 
un enlace que te trae miles de visitas.

Localizar, contactar y conseguir 
que te hagan caso los webmasters de 
páginas que te enlazaron hace años es 
de locos… pero Google tampoco te 
acepta que los metas todos en un 
fichero de disavow. Tienes que tener 
un porcentaje de enlaces realmente 
contactados y eliminados. Por lo que 

tienes que pasar por el aro.
Y por último, el tema de la 

reconsideración. No se si realmente 
estaban desbordados o si era parte del 
castigo, pero Google pasó de contestar 
a las reconsideraciones en una semana a 
un mes. Además, en caso de rechazarla, 
como nos pasó en tres ocasiones, no te 
dejaba pedir una nueva en varios meses.

cEntrarnos En auMEntar la 
tasa dE convErsión
Si Google estaba empeñado en 
quitarnos tráfico nosotros nos íbamos 
a empeñar en convertir en pedido el 
mayor número de las visitas que nos 
quedaban y que teníamos por otros 
canales. Este empeño nos llevó a pasar 
de un ratio de conversión del 1,27% 
en Enero de 2013 al 5,14 % en Enero 
de 2014. 

MultiPlicar x4 la convErsión
La verdad es que nunca nos propusimos 
un objetivo de un 5% de conversión, 
pero sí nos planteamos que aumentar 
la conversión sería clave para nuestra 
subsistencia. Así que hicimos todo 
lo que estuvo a nuestra mano para 
conseguirlo:

• Mejoras en usabilidad
Los que vean conZumo.com a día 
de hoy pensarán que vaya birria, 
que tenemos mucho que mejorar e 
incluso que está un poco anticuada, 
pero en abril de 2013 el cambio 
que le dimos a la web fue radical. 
Ni si quiera se parecían. De echo 
nos asustaba un cambio tan grande 
porque temíamos que los “viejos” 
clientes lo rechazaran. Pero el éxito 
fue tremendo.>

Octavio Laguía, Director General & 
eCommerce Manager de conZumo.
com

Octavio Laguía, Director General & eCommerce Manager de conZumo.com 

http://www.conzumo.com/es/
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CLAVES ECOMMERCE Penalización Google / ConZumo.com

Reestructuramos la organización 
de las categorías, rediseñamos los 
menús, los nombres de los artículos, 
las descripciones, los botones, las 
posiciones… todo. A día de hoy 
estamos preparando una nueva 
versión que esperamos nos aumente 
también el porcentaje de conversión 
en un par de meses.

• Envíos gratis
Durante 3 meses hicimos una 
simulación de qué pasaría si 
ofreciéramos todos los envíos 
gratis y de qué cambios tendríamos 
que hacer para poder hacerlo y 
que fuera rentable. Cambiamos el 
almacén, la logística, los envíos 
e incluso algunos de nuestros 
productos y los resultados fueron 
magníficos.

• Mejores precios
Buscamos nuevos proveedores 
que nos permitieran ser aún más 
competitivos y ofrecer un mejor 
servicio. Conseguimos bajar los 
precios más de un 25% aumentando 
el margen un 5%.

• Un mayor catálogo
Pasamos de 7.000 referencias en 
cartuchos y tóners a 11.000. Tener 
todas las referencias del mercado se 
convirtió en una obsesión. Cuantas 
más referencias ofreciéramos 
al cliente, más fácil tendríamos 
que nos comprara. Actualmente 
tenemos más de 13.000 y somos 

uno de los catálogos más 
completos de tinta 

online. 

• Mejorar (aún más) la Atención 
al Cliente 
Se convirtió en otra de nuestras 
prioridades. Cada entrega, cada 
consulta, cada reclamación se 
podía convertir en un nuevo 
pedido. Máxima flexibilidad 
en las devoluciones, una mejor 
recuperación de carritos, chat 
online, mejorar el branding interno 
son cosas obvias, pero que también 
ayudaron mucho.

• Más formas de pago
También optamos por dar el 
máximo de opciones de pago 
al consumidor. Al pago contra-
reembolso, con tarjeta, PayPal y 
transferencia incorporamos una 
nueva que le permite al cliente 
pagar una semana después de 
recibir el pedido y que hacen que el 
cliente que quiera comprar no tenga 
excusa.

• Optimizar otros canales
Otros de los puntos importantes 
fue centrarnos en mejorar 
los resultados y optimizar el 
retorno del resto de canales. 
Cambiamos varias veces de 
agencia de Adwords hasta que 
encontramos a Carlos Molina. 
Su empresa Tidart nos consiguió 
los retornos que necesitábamos. 
Invertimos en herramientas para 
optimizar nuestra presencia en 
comparadores y marketplaces. 
Mejoramos el 
programa de 

afiliación y, aunque estamos lejos 
de realizar un email marketing 
como debiéramos, también 
hicimos cambios que mejoraron la 
conversión de ese canal.

soMos atEos
A día de hoy no tenemos claro haber 
salido de la penalización y de los 
distintos castigos de los cambios del 
algoritmo de Google, pero el tráfico 
orgánico ha comenzado a recuperarse, 
por lo que somos optimistas. 

Pero lo mejor de toda esta aventura 
es que nos hemos convertido en 
ateos. En esto del eCommerce ya no 
creemos en Dioses ni divinidades. Es 
verdad que Google nos quitó más de la 
mitad del tráfico, pero multiplicando 
la conversión x4 al final salimos 
ganando en número de pedidos y 
en rentabilidad. Así que tras todo este 
tiempo hemos perdido la fé en Dios. Ya 
solo creemos en nosotros.

ecommercenews | Manual ecommerce 2015
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CLAVES ECOMMERCE SEO ecommerce / FunnelPunk.com 

SEO para eCommerce: 5 cosas a 
tener en cuenta en tu tienda online

¿Qué tienes que tener en cuenta sobre SEO para tu 
eCommerce? A través de esta guía de introducción 
vamos a ver 5 cosas necesarias para el buen 
posicionamiento de nuestra tienda online 

1. Tallas y colores: más peligrosos de lo que parecen
A menos que estés trabajando con un tipo de producto que 
tenga numerosas búsquedas con color o talla (suele pasar con 

el color) y seas capaz de diferenciar el contenido al máximo, esto no 
debe de ser un problema y no tendrás que tocar nada. 

Si no es tu caso, entonces deberemos de meter mano para evitar 
tener un problema SEO. Lo que ocurre es que los colores/
tallas generan un exceso de URLs muy iguales que producen 
un gasto extra a los buscadores en el rastreo de tu sitio. Esto puede 
acabar provocando que Google te filtre en los resultados (ojo: filtrar 
no es penalizar).

Si tienes este tipo de problema (detectable analizando los logs del 
servidor) entonces las soluciones son muy simples: 

• Si ya tienes una URL por cada color/talla entonces no te 
compliques, pon una etiqueta canonical hacia un color, en 
este caso la URL que esté mejor posicionada de esa colección 
idealmente (suele ser la que más enlaces internos recibe). 

• Si tienes los colores/tallas en parámetros entonces lo mejor 
es bloquearlos en el robots.txt. 

• Y si estás en la tesitura de hacer un eCommerce nuevo lo mejor 
es que las URLs no cambien cuando se selecciona el color o 
la talla. 

http://funnelpunk.com/
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CLAVES ECOMMERCE SEO ecommerce / FunnelPunk.com 

2. Descripciones de producto: no seas uno 
más
Evita poner la descripción que viene por 

defecto del fabricante o no conseguirás posicionarte 
a menos que seas un Amazon, eBay, Rakuten… Estas 
páginas posicionan por encima aunque tengan la misma 
descripción que el resto de eCommerce por autoridad. 
En Amazon le ayuda además tener opiniones 
de producto, este tipo de contenido generado por 
el usuario ayuda a enriquecer la página de contenido 
único.  

Así que a menos que seas un ‘big player’, cada 
producto tiene que tener una descripción única, 
bien trabajada (que persuada al usuario indeciso) y con 
opiniones o en caso contrario tendrás un sitio lleno de 
contenido duplicado. 

Siempre pongo el ejemplo de mis amigos de 
regalador.com que en cada descripción de 
producto se dejan una media de 12€. Este 
contenido lo crea un periodista que ha probado el 
producto y cuenta sus experiencias en él. 

No te olvides de introducir datos estructurados 
con schema.org (por ejemplo en el nombre, rating, 
imagen, descripción, marca, modelo, color, oferta, 
stock, video…). Y si decides poner schema.org con 
JSON-LD le harás el día feliz a tu programador.

3. Las paginaciones: las dos opciones más 
utilizadas
Tratar las paginaciones es muy importante 

porque los buscadores pueden perder un tiempo muy 
valioso en ellas, pero bien tratadas son claves para 
facilitar el rastreo. 

Existen numerosas formas de tratarlas dependiendo 
del caso en particular. Por ejemplo se puede jugar con 
combinaciones de canonicals, rel=next/prev y 
noindex por robots o metas (depende el caso). Pero 
aquí os doy las dos soluciones más comunes: 

• Etiqueta rel=’next’ rel=‘prev’ 
Este método consiste en implementar esta etiqueta 
en las paginaciones. Es la mejor opción para la 
mayoría de los casos. 

• Página ‘ver todo’
Si no tienes muchos productos y se pueden 
cargar todos en una página sin problemas de 
rendimiento es la mejor opción. Toda la fuerza 
de las paginaciones pasa a una única página 
(gracias al canonical y al enlazarse desde todas las 
paginaciones), la que posicionará en Google. 

Natizir Turrado (@natzir9) Cofundador de 
FunnelPunk, consultoría SEO que trabaja para 
grandes cuentas. Participa como ponente en 
los principales eventos y congresos del país y es 
profesor de marketing digital en universidades y 
escuelas de negocio. De formación es Ingeniero 
Técnico en Informática de Sistemas, Máster 
en Marketing Online y Comercio Electrónico y 
Posgrado en Analítica Web. Además, escribe en 
analistaseo.es

http://funnelpunk.com/
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Natzir Turrado, Cofundador de la consultora SEO FunnelPunk.com

4. Descripciones de producto: no seas uno 
más
La arquitectura de la información no es más 

que organizar el contenido del sitio de forma óptima 
tanto para los buscadores (para facilitar el ‘crawling’ 
o rastreo de los contenidos) y para tus usuarios (para 
facilitar la ‘findability’ o ‘encontrabilidad’ de los 
contenidos). 

Para mí la arquitectura de la información es 
la base del éxito y crecimiento SEO de cualquier 
eCommerce. Para construirla hará falta un exhaustivo 
estudio de palabras clave (para encontrar las taxonomías 
y folksonomías) y también test de card sorting y 
treejack para la validar la findability.  

La página principal tiende a ser la página más fuerte 
del sitio porque es que la que más enlaces recibe 
(tanto internos como externos). Su trabajo a nivel SEO 
es traspasar su fuerza a las zonas inferiores. Por ello, 
lo ideal es que se pueda llegar a cualquier producto 
final a 3-4 clics de la home, o en caso contrario, las 
fichas de producto no recibirán fuerza suficiente como 
para posicionarse. Si tenemos una arquitectura muy 
profunda puede ocurrir incluso que haya productos 
que ni si quiera lleguen a ser rastreados. 

Con el menú principal enlazamos las categorías 
(enlazado horizontal), luego cada categoría tiene que 
enlazar a sus subcategorías y no a las de otras categorías 
(enlazado vertical). Y no te olvides del breadcrumb 
(miga de pan) para construir silos de información. 

En ocasiones si tienes productos con estacionalidad te 
puedes apoyar en la propia arquitectura para potenciar 
las categorías y productos que te interese darle un 
empujoncito en esas fechas, además que facilitará la 
encontrabilidad de esos elementos por parte de los 
usuarios. 

5. Productos fuera de stock: devuelve un 
estado 200 siempre que puedas
En la mayoría de plataformas de eCommerce 

cuando eliminas un producto se genera un error 
404. Mi consejo es que siempre que puedas intenta 
no eliminar esa URL porque cuesta mucho trabajo 
que una ficha de producto coja autoridad como para 
perderla. 

En muchas ocasiones ese producto lo volverás a tener 
así que deja la URL e indica que está fuera de stock 
y cuándo lo volverás a tener. A su vez deja una caja 
donde el usuario pueda dejar su email para que le avises 
cuando esté disponible. También puedes aprovechar 
para mostrar productos muy similares (en características 
y en precio) como podría ser el mismo de otra marca, 
un modelo más nuevo, etc. 

¿Y qué ocurre si sabes seguro que ese producto 
nunca más va a estar en stock? Si esto no ocurre 
muy menudo lo mejor es tratarlo como en el caso 
anterior, estas URLs pueden seguir siendo buenas para 
el negocio siempre que ofrezcas alternativas relevantes.

Si en tu sitio tienes un porcentaje alto de URLs con 
esta casuística entonces dejarlas con estado 200 
no sería la mejor opción. Este tipo de páginas si 
no las tratas bien no suelen tener una experiencia en 
página muy buena (alto rebote), así que pueden llegar 
a afectarte negativamente en el SEO de tu sitio. Mi 
consejo es que revises aquellas que funcionan bien y las 
que no, hacer una redirección permanente (301) al 
modelo nuevo o muy, muy similar. 

En ocasiones si utilizas esta técnica puede ocurrir 
que tengamos que hacer una 301 más de una vez 
y a partir de una 5ª redirección los buscadores 
pueden dejan de rastrear (incluso antes). Esta 
técnica es peligrosa, además, porque si tu sitio es muy 
grande puede llegar a afectar en el rendimiento del 
sitio. Si detectas esta problemática lo mejor es hacer 
redirección a la categoría padre (nunca a la home). 

Si el sitio es enorme entonces lo mejor es no 
complicarse con lo comentado anteriormente y 
eliminarla por completo devolviendo un error 410 (no 
404), con esto te evitas muchos problemas SEO.

Como veis cada caso es un mundo y cada 
problemática tiene una solución distinta, así que lo 
mejor es dejar la aplicación de algunas de estas técnicas 
en manos de un profesional.

http://funnelpunk.com/
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CLAVES ECOMMERCE Content Marketing / eDreams

”Content is King”. Así reza un artículo escrito por Bill 
Gates en el año 1996 que hoy en día sigue en boga. 
Expertos en marketing y e-commerce de todo el 
mundo coinciden en que esta afirmación es tan cierta 
como entonces: EL CONTENIDO ES EL REY…Y MÁS EN 
INTERNET

Cómo una estrategia de 
marketing de contenidos puede 
ayudarte a aumentar tus ventas

Según el Content Marketing 
Institute, el marketing de 
contenidos es la estrategia de 

creación y distribución de contenido 
relevante para un público determinado 
con el objetivo de obtener rentabilidad. 
Se puede realizar en todas las etapas 
del proceso de compra y por cualquier 
canal, pero el online se ha convertido en 
el principal por su capacidad de atraer 
usuarios con los que interactuar.

El hecho de que 9 de cada 10 
empresas cuenten con una 
estrategia de contenido definida 
permite hacerse una idea de la 
importancia del content marketing 
para las compañías. Para las que 
como eDreams, trabajamos en el 

sector travel, que representa el 50% 
del comercio electrónico en Europa y 
EE.UU., no es diferente. 

Múltiples estudios han puesto de 
relieve la importancia de las opiniones 
de los usuarios en la toma de 
decisiones de potenciales compradores, 
que les otorgan más importancia 
incluso que al precio, por lo que tener 
una estrategia de contenidos es vital. 
Un estudio realizado por TrustYou y 
la profesora Donna Quadri-Felitti 
de la Universidad de Nueva York 
pone de manifiesto que los comentarios 
de los huéspedes tienen un impacto 
significativo no solo en la tasa de 
conversión de hoteles sino también 
en las tarifas que los viajeros están 

dispuestos a pagar. Otro informe, este 
realizado por PhoCusWright, muestra 
que más de la mitad de los  encuestados 
globales no reservan una habitación 
hasta que ha leído críticas de otros 
huéspedes y que al 62% ver respuestas 
de las empresas a los comentarios de 
otros clientes les hace más propensos 
a reservar. Por todo lo anterior, el 
marketing de contenidos es parte 
importante de la estrategia corporativa 
de  eDreams y es gestionada de forma 
global y coherente entre todos los 
departamentos. Hay que tener en cuenta 
que el usuario pasa por todos o gran 
parte de los canales corporativos de 
cualquier empresa antes de realizar una 
compra, por lo que estos deben estar> 

http://www.edreams.es/engine/ItinerarySearch/search
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muy importante a miles 
de millones de clientes: 
1.390 millones de usuarios 
activos mensualmente en 
Facebook, 300 millones en 
Instagram y 284 millones 
en Twitter, entre otras. 
Además, el 89% de los 
usuarios siguen una marca 
en estos canales, que 
influyen un 70% en el 
proceso de compra. 
Por lo que el contenido se 
convierte en un pilar clave 
para el devenir de una 
compañía.

Nuestra estrategia de 
contenido en eDreams, 
por ejemplo, se articula 
en torno a tres áreas que 
nos otorgan ese punto de 
diferenciación respecto a la 
competencia:

1. Inspiracional: antes del viaje. 
Nos permite obtener tráfico y es 
el primer punto de contacto con los 
viajeros. Con nuestros 59 perfiles en 
redes sociales estamos conectados 
con nuestros 15 millones de clientes 
en todo el mundo.

2. Transaccional: durante el 
proceso de compra. Nos permite 
incrementar las ventas a través 
de promociones y ofertas que 
damos a conocer a través de todos 
nuestros perfiles sociales y blog 
corporativo.

3. Post compra: tras la compra. 
Nos permite conseguir loyalty 
por medio de guías de viaje, 
estudios como el de mejores 
aerolíneas, aeropuertos u hoteles, y 
consejos a la hora de viajar.

Todo esto no solo es importante 
porque se trata de un canal de 
comunicación muy efectivo con 
el cliente, sino también porque es 
un canal medible que permite 
conocer al cliente y analizar la 
eficacia del contenido a través de 
diferentes estadísticas y así mejorar 
constantemente las estrategias. Se 
comunique a través de las redes 
sociales, emails o teléfono, en eDreams 
tenemos claro que reconocer al cliente 
es indispensable para ofrecerle el mejor 
servicio. Sólo así se llega a ser un 
líder en eCommerce.

 Conocer al cliente supone un gran 

reto para todas las empresas 
de comercio electrónico, sean 
del sector que sean. Porque en 
eDreams aunque no tenemos 
contacto físico con nuestros 
usuarios como las empresas 
de retail, debemos conocerle 
igualmente o más para ofrecerle 
un buen servicio. Hacerlo es 
fundamental para poder diseñar 
una buena estrategia de marketing 
de contenidos con la que ofrecer 
al usuario una información 
relevante y valiosa. Esa es la 
diferencia entre el marketing 
de contenidos y el spam. 
Los usuarios demandan activamente 
información sobre productos, servicios 
o cualquier tema de su interés, una 
ventaja que las empresas deben saber 
aprovechar por medio de una buena 
estrategia de contenidos.

Para diseñarla, eDreams obtiene 
diversos datos acerca de sus clientes:

• Transaccionales: como 
el destino, el origen, las fechas 
de viaje y el tipo de vuelo o de 
producto reservado por cada uno de 
sus clientes.

• De comportamiento: como 
el dispositivo utilizado, su sistema 
operativo, su ubicación, detalles de 
búsqueda y datos sociales cada vez 
que se realiza una búsqueda.

• Demográficos: como la edad, 
estado civil, dirección, edad de los 
hijos o el rango de ingresos.

• Preferencias: tanto en lo 
que a Marketing se refiere, como 
en productos turísticos y otras 
industrias, además de necesidades y 
expectativas.

Aprovechar cada touch point del 
usuario con la empresa y entender 
el user jorney es clave para entender 
quiénes son y qué quieren los clientes, 
cuáles son sus necesidades y poder 
mapearlas con los objetivos de la 
compañía. Al final, todo esto se 
convierte en miles de millones de 
visitas al site, emails, llamadas, contacto 
a través redes sociales, etc. que han 
cambiado la forma de comunicarse 
con el cliente.

Por todo ello, el content marketing 
es, para muchos, el presente y el futuro 
de la comercialización de productos y 
servicios.

CLAVES ECOMMERCE Content Marketing / eDreams

http://www.edreams.es/engine/ItinerarySearch/search
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CLAVES ECOMMERCE Gestión de Stock / Molet

Molet.com es una de las siete tiendas online que 
conforma el grupo eShop Ventures junto a Mamuky, 
Matby, Expirit y Mimub (a las que se suman las recientes 
adquisiciones de El Armario de la Tele y Nonabox) y que 
fue fundado por Alfonso Merry del Val y Rafael Garrido 
en 2012. A día de hoy cuentan con 130 empleados, más 
de 2 millones de clientes registrados y sirven más de 
20.000 pedidos. Su previsión de facturación para 2015 
asciende a los 30 millones de euros

Gestión del producto en un 
Ecommerce de ventas flash

Pero, ¿cómo se gestiona el stock 
de un Ecommerce con este 
volumen de negocio? En eShop 

contamos con un grupo de expertas en 
moda (“compradoras”) que conforman 
el equipo de compradoras. Una de 
las premisas en Molet.com - la parte 
que yo dirijo -, es cuidar al máximo 
nuestra imagen, por lo que esta fase 
es una de las más importantes. 

Nuestro equipo de compradoras está 
constantemente asistiendo a ferias 
tanto nacionales como internacionales, 

buscando looks en revistas, bloggers, 
redes sociales, pop-ups… en busca 
de esas marcas tanto de jóvenes 
diseñadores como de primeras marcas y 
últimas tendencias que luego ofrecemos 
en nuestro portal a precios atractivos. 

Hay una constante labor de contacto 
diario con todas esas marcas que 
encajan en nuestro ‘lifestyle’ para 
hacer una selección de productos, tanto 
de temporadas actuales como pasadas.

Una vez seleccionamos los 
productos, tenemos dos formas de 

trabajar: reserva de stock y consigna, 
y que explicaremos en detalle un 
poco más adelante en este artículo. 

gEstión intErna dEl Producto
De todos es conocido que una de las 
grandes barreras – especialmente 
para la moda online – es el hecho de 
no poder tocar el producto físicamente, 
testarlo y probarlo para comprobar que 
la talla es la nuestra. Es otro momento 
crucial en la venta online: trasladar con 
el mayor realismo y cercanía posible> 

http://molet.com/
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el artículo a la usuaria final para saltar 
esa barrera de la que hablábamos. 

Para poder preparar las campañas, 
solicitamos a las marcas que nos envíen 
un muestreo de los productos que 
vamos a vender para poder realizar 
una sesión de fotos de alta calidad 
con las que acompañar al producto en 
la página de venta. Aunque también 
puede ocurrir que la marca nos haga 
llegar directamente fotografías de 
estudio en alta resolución del producto. 

La imagen también se acompaña 
con toda la información posible del 
producto: talla, color, tejido, textura, 
descripción detallada, etc., etc., etc. 
Cuando todo está listo, ponemos la 
campaña a la venta en Molet.com. 

Diariamente desde nuestro portal 
ponemos a la venta una media de 
5/6 campañas nuevas, y que tienen 

una duración de entre 5 y 7 días. 
Cuando ponemos estas campañas 
a la venta en nuestra web y las 
damos a conocer a nuestra base de 
datos, seguimos una premisa clara: 
cuidar al máximo la imagen de las 
marcas con las que trabajamos. 

Respetando al máximo la 
identidad de cada marca, damos 
a conocerlas a través de:

• Newsletter: 200.000 
usuarios registrados en Molet, 
2.300.000 en eShop.

• Display / Marketing online: 
450.000 visitas al mes en Molet 
y más de 3.500.000 en eShop.

• RRSS: más de 800.000 
seguidores en eShop.

rEsErva dE stock
Cuando hacemos una reserva de 

stock, pedimos que 
los proveedores nos 
reserven un mínimo 
de unidades de esa 
pre-selección realizada 
por las compradoras, 
para asegurarnos de 
que el producto está 
disponible cuando 
nuestras clientas lo 
compran a través 
de Molet.com.

En este caso, el 
proveedor nos reserva 
los productos con 3 
días de antelación 
a que la campaña 
comience en nuestra 
tienda online. Una 
vez concluida la venta 
(que suelen durar entre 
5-7 días), remitimos 
una hoja de pedido en 
la que especificamos 
cuántas unidades 
hemos vendido de 
cada referencia. 

Procedemos al pago de la mercancía 
y la marca nos envía los productos a 
nuestros almacenes. Una vez llegan, 
se pone en marcha todo el proceso 
logístico, picking, packaging, y 
finalmente la entrega a domicilio 
de los clientes, que la reciben en 
un plazo de 24-48 horas. 

El hecho de trabajar con proveedores 
extranjeros, en muchos casos, 
hace que tengamos una media de 
entrega al cliente de 14 días.

consigna
En este caso, el equipo de compras 
hace una selección del producto que 
mejor pueda encajar con los gustos 
de nuestras usuarias. Las marcas 
nos envían esta selección a nuestros 
almacenes de forma previa a que la 
campaña de venta se inicie en nuestro 
portal. Esto nos permite una mayor 
agilidad en los procesos logísticos, por 
lo que podemos servir la compra a la 
usuaria final en un plazo máximo 
de 72h desde el momento en 
que hace la compra, sin tener que 
esperar a que la campaña finalice. 

Una vez finalizada la campaña de 
venta en nuestro portal, liquidamos con 
el proveedor las unidades que hemos 
vendido, y devolvemos las unidades 
que no se hayan logrado vender, en el 
caso de que sea así. En este momento, 
hacemos un primer pago al 
proveedor. Este punto es importante, 
¿por qué? Por ley, los compradores 
online tienen un periodo de 14 días 
para devolver sus compras (derecho 
de desistimiento), ya sea porque la 
talla no era la adecuada, el producto no 
se correspondía o cualquier otra razón 
dentro de las que contempla la ley. 
Terminado ese periodo, devolvemos 
al proveedor las posibles prendas que 
hayan devuelto nuestras usuarias, y 
procedemos a liquidar el porcentaje 
restante de la factura al proveedor.

200.000 
rEgistros MolEt 

nEwslEttEr disPlay rrss

2.300.000 
rEgistros EshoP

450.000 
visitas/MEs MolEt

3.500.000 
visitas/MEs EshoP

+ 800.000 
En EshoP

Diana Serón, Directora de Molet.com

Diana Serón, Directora de Molet.com

http://molet.com/
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CLAVES ECOMMERCE Marketing Online-RTB / Tierra de Ideas

To BID or not to BID, 
That is not the question

Además de medir, llegar con “el mensaje adecuado, a la 
persona adecuada, en el momento adecuado” ha sido 
el mantra de los marketeros desde el principio de los 
tiempos. Y es el ideal que perseguimos cada día con 
cada campaña, cada e-mailing, cada compra de medios 
que planificamos

Alcanzarlo es nuestro dolor 
de cabeza diario debido 
a los constantes cambios 

en los patrones de consumo de los 
consumidores y los nuevos dispositivos y 
tecnologías que emergen cada día y que 
van fragmentando los mercados.

Tecnología: esa es la clave que lo ha 
cambiado todo. Cuando marketing y 
tecnología se unen se produce la 
magia, y emergen herramientas como 
la Publicidad Programática y una de 
sus piezas claves: el RTB (Real Time 
Bidding). 

La compra de medios o  publicidad 
programática es aquella que se produce 
a través  de un sistema automatizado. 
Hoy en día, la mayoría de estas compras 
se realizan y gestionan a través de 

plataformas de RTB que utilizan subastas 
a tiempo real para pujar por impresiones 
individuales en la web, mobile y 
tablet.  El resultado de estas pujas son 
campañas eficientes, relevantes y 
medibles al alcance de todas las marcas 
y verticales, sea cual sea su tamaño o 
sector. 

El crecimiento de las inversiones 
en RTB a nivel mundial rozó el 
300% para mobile y el 250% para 
desktop versus el Q anterior durante el 
Q4 de 2014, según datos del estudio de 
Pulsepoint, “Programmatic Intelligence 
Report 2014”. Y las previsiones de 
eMarketer  para el mercado de la 
Publicidad Programática en Estados 
Unidos este 2015 son que la inversión 
en display para mobile ya sobrepase 

la destinada a desktop, con un 56,2% 
del total. Y para 2016 esta cifra crecería 
hasta un 70%.  

Por todo esto TO BID or NOT TO BID, 
NO es la cuestión. Las cuestiones son 
¿Por qué y cómo?

La primera es fácil de responder.  
“Programática” fue la palabra elegida por 
la estadounidense ANA (Association of 
National Advertisers) como la palabra 
marketera del año ya en 2014. No 
produce sorpresa si consideramos que la 
Publicidad Programática ha transformado 
el Marketing Digital en los últimos 
años al ofrecer eficiencia, eficacia y 
escalabilidad al ecosistema global de la 
publicidad digital. Y las marcas están 
trasvasando sus presupuestos hacia los 
formatos mobile, digital y video.  >

http://tierradeideas.mx/
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Para rEsPondEr la sEgunda cuEstión voy  a 
tratar dE ExPonEr algunas 

rEcEtas:

#01.
Conecta con tu 
audiencia a través 
del targeting hiper 
customizado

Las numerosas capas de 
targeting te permiten utilizar 

insights de los comportamientos 
de tus consumidores a tiempo real. 

Puedes segmentar por demográficos 
(edad, lugar de residencia o género, etc.) y llegar hasta los 
detalles más cualitativos sobre tu audiencia (estilo de vida 
e intereses). La Publicidad Programática permite cosas tan 
maravillosas como actuar sobre clientes actuales de marcas de 
tu competencia y tratar de llevarles hacia tu terreno. Con todas 
estas capacidades la personalización de tus campañas y mensajes 
es (casi) infinita, permitiendo que la relevancia y el impacto sea 
brutal. 

#02.Proporciona una experiencia omnicanal a través de todas las pantallas y touchpoints
El fin último de tu marca o tienda online es “enamorar” a tus clientes y potenciales. Que sus 
experiencias sean inolvidables (en el buen sentido). Que conecten emocionalmente más allá de 

cuestiones relacionadas con la conveniencia o el precio. La Publicidad Programática también ayuda en estos objetivos 
al permitirte escoger el formato adecuado para cada campaña. Vídeos, Reach Media, etc., con 
experiencias inmersivas y escalables en web, mobile, social y App.

#03.Conecta con tu audiencia a lo largo del proceso de compra
Puedes hablar con tus clientes durante todo el camino hasta 
la conversión. Al principio, lanzando mensajes hacia perfiles 

demográficos y psicográficos más amplios. Después, alimentando el interés generado 
gracias al behavioral y contextual targeting. Finalmente, potencia el interés hacia la compra 
e intenta permanecer en el Top of Mind de tu target a través del retargeting, para llevarles 
hacia la conversión. Con los insights y segmentaciones adecuadas, el diálogo con tus 

consumidores será constante a lo largo del ciclo de compra. 

#04.Mide y optimiza
Tienes a tu alcance una enorme capacidad 
de análisis del rendimiento de tus campañas. Puedes medir y hacer 

reportes casi en tiempo real. Algunos proveedores de Publicidad Programática ofrecen 
incluso aprendizaje de las máquinas, e incorporan datos del rendimiento de la campaña 
para mejorar la optimización y la ejecución de los anuncios de manera inmediata. Retorno 
e impacto maximizados al límite. 

#05.Las personas importan
Por último, pero no menos importante, querría destacar que la 
compra-venta programática no es 100% automática. Hoy por hoy (el 

futuro nadie lo sabe) el factor humano decide la estrategia y objetivos. 

Recuerdo que cuando acudí al cine a ver “Minority Report” en el año 2002 me quedé fascinada con la escena en la Gap 
store. Pensé, si esto puede ser verdad, el Marketing tiene futuro (y yo una profesión que me seguirá dando de comer). 
Afortunadamente éstas y otras historias de ciencia ficción se han hecho realidad. Porque la tecnología está de nuestro lado para 
producir magia.

Mercedes Gómez, Chief Digital Officer de Tierra de 
Ideas 

Mercedes Gómez, Chief Digital Officer de Tierra de Ideas 

http://tierradeideas.mx/
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CLAVES ECOMMERCE Social Commerce / Just Eat

Social commerce; una receta 
imprescindible en un buen 
banquete de resultados

Las redes sociales no surgen por la necesidad de las 
empresas de incrementar sus ventas, ni surgen como 
un canal de ventas en sí mismo, sino que, como su 
propio nombre indica, surgen por y para las relaciones 
sociales. Pero, ¿acaso no es una relación social la 
compra en sí misma? ¿No existe interacción entre 
comprador y vendedor? Y aunque no surgieran por 
y para eso, ¿no es posible pensar que su función ha 
ido ampliándose y, ahora, más allá de una función 
de interacción entre amigos, sirvan como canal de 
información y comunicación, entre otras cosas? 

Los tiempos cambian, las 
necesidades cambian y el uso de 
las tecnologías también. Tanto 

es así, que si ahora preguntáramos a 
nuestros círculos más cercanos por 
la fuente de información a la que 
recurren para estar al día, es más que 
probable que entre las respuestas 
más frecuentes se encuentre Twitter, 
pero no en sustitución de las clásicas 
noticias de los periódicos, si no como 
selección de las mismas. ¿Y qué 

pasaría si les preguntáramos por 
las fuentes a las que recurren para 
adquirir un coche? ¿Aparecería solo 
como respuesta el concesionario? 
La probabilidad, sin duda, es baja. 
Ahora los recursos de para acceder 
a la información son casi infinitos y 
sabemos aprovecharlo. De este modo, 
ese hipotético comprador de un coche, 
más allá de visitar el concesionario, 
recurrirá a foros, blogs especializados, 
la web de la empresa y, por supuesto, 

las redes sociales, donde encontrará 
tanto los mensajes corporativos que 
destacan las funcionalidades del 
coche, como los comentarios a favor 
y en contra que los usuarios hayan 
decidido compartir públicamente.

Teniendo esto en cuenta, las redes 
sociales se convierten en un canal 
imprescindible dado que dentro del 
proceso de compra por el que pasa el 
usuario, tienen un papel protagonista 
que es el de prescribir y divulgar. >

http://www.just-eat.es/
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Dicho de otro modo: nos dan la 
oportunidad de darnos a conocer con 
la finalidad de que el usuario confíe 
en nosotros y en nuestra marca y eso 
repercuta al balance de resultados.     

En estos términos de prescripción 
y divulgación, como consejos cabe 
destacar los siguientes: Hay que tener 
presencia cuidada en los medios 
sociales en cuanto la imagen y el estilo 
de la comunicación, actualizada en 
cuanto a contenidos y comentarios 
recibidos, y útil y entretenida de 
cara al consumidor. La receta parece 
simple pero aún abundan los perfiles 
sociales corporativos en los que se 
publican mensajes que poco o nada 
tienen que ver con la compañía, sus 
productos o el estilo de vida que 
pretenden vender, y donde vemos 
comentarios y comentarios de usuarios 
a los que nadie ha dado respuesta. 

En este sentido, desde JUST EAT 
siempre intentamos dar respuesta 
a todos los comentarios que surjan 
y procuramos que todas y cada 
una de nuestras comunicaciones 
sociales tengan por un lado ese estilo 
tan nuestro, y por otro que estén 
relacionadas con nuestro producto y 
servicio. Consideramos que esa es 
la mejor manera de que los usuarios 
conozcan nuestra personalidad y 
terminen confiando en nosotros.  
Al respecto, las estadísticas nos 
dicen que más del 20% de nuestros 
nuevos usuarios nos conoce gracias 
a nuestra presencia social. 

social coMMErcE: dE la 
divulgación dEl MEnsajE a 
la coMPra dEl Producto 
Asumiendo por tanto que la función 
de las redes sociales se ha modificado, 
o mejor dicho ampliado, y que el 
uso de las mismas puede beneficiar 
o perjudicar el balance de resultados 
de una empresa, ahora la pregunta es: 
además de como fuente de información 
que influye en la toma de decisión de 
compra, ¿sirven también las redes 
sociales para vender directamente? 

Volviendo al ejemplo del coche, 
la respuesta más sincera sería decir 
que es probable que pronto sí, pero es 
cierto que a día de hoy no todas las 
empresas pueden presumir de conseguir 
ventas directas a través de Facebook 
o Twitter. De hecho, son solo unos 
pocos los sectores elegidos 
para ello, y casi todos tienen como 

característica común que su proceso de 
compra tiene algo de “compulsivo”. 

Cuando el ticket medio es más 
asequible, el proceso de compra 
sencillo y el producto apetecible, nos 
encontramos con empresas que pueden 
disfrutar de un social commerce real 
y medible. Este tipo de compañías 
sí tienen capacidad de convertir a un 
usuario curioso en un cliente a través 
de estos medios y no tienen porqué 
resignarse solo a tener una presencia 
en las redes con finalidad prescriptora. 
La receta del éxito en este caso es la 
misma que se ha mencionado más 
arriba, pero hay que añadirle unos 
cuantos ingredientes más, como son: 
promociones exclusivas a las 
que solo el usuario pueda acceder 
a través de los canales sociales, 
inversión en la promoción de 
contenidos y en anuncios orientados 
100% a la venta y segmentación 
de las informaciones en función 
de los intereses de los usuarios. 

Como ejemplo aquí, y basándome en 
mi experiencia en JUST EAT pensemos 
en que hay usuarios a los que les 
gusta la comida india, que viven en 
Madrid y que tienen hambre porque 
son ya las ocho de la noche. Si en ese 
preciso instante aprovechamos y le 
mostramos una promoción exclusiva, 
segmentada en función de sus gustos 
y de su ubicación, el resultado será tan 
extraordinario que alcanzaremos cifras 
de conversión de hasta dos dígitos. Eso 
sí, no tiremos demasiado de la cuerda y 
no nos convirtamos en spam: nuestro 
muro o timeline no puede estar 
plagado de contenido comercial. 
Hay que buscar el equilibrio. 

¿aPostar Por El social 
coMMErcE En dEtriMEnto 
dE otros canalEs? 
No es fácil determinar qué inversión 
destinar a cada canal. Por desgracia, 

y aunque a muchos marketinianos 
nos encantaría, la fórmula perfecta no 
existe. Cada sector, cada empresa y 
cada producto es un mundo diferente 
y mientras a unos les funcionará mejor 
el adwords, otros disfrutarán de un 
mejor ROI con el email marketing. 

Ante una situación de tanta 
incertidumbre siempre que se pueda, 
lo mejor, es probar. Y después de 
probar… ¡Medir! Solo cuando 
medimos la efectividad de nuestras 
campañas en las redes sociales o en 
cualquier otro canal seremos capaces de 
determinar cuánto invertiremos en ellas 
y de qué manera; si invertir más en 
facebook que en twitter, si apostar 
por por el post promocionado 
o por el anuncio, o si olvidar 
las redes sociales en un cajón. En 
cualquier caso, y como apunte solo 
diré que a día de hoy son pocos los 
canales que nos permiten unas 
segmentaciones tan acertadas 
como el social media y que el índice 
de penetración de las redes sociales en 
España ya supera el 80%.  Ahí lo dejo.

Nabila Prieto, Marketing Communications Manager de Just Eat

Nabila Prieto, Marketing 
Comunications Manager de Just EAT

La receta
• Actualizar contenidos de interés para el usuario relacionados con la 

marca
• Contestar a los comentarios y NO eliminar las críticas constructivas 
• Ser fieles a nuestro estilo de comunicación y a nuestro target. 

Hablemos el mismo idioma
• Ofrecer promociones exclusivas
• Promocionar nuestros contenidos
• Segmentar apropiadamente 

http://www.just-eat.es/
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CLAVES ECOMMERCE Financiación / MGM ePartners  

¿Tienes claros los objetivos?

Una de las preguntas más frecuentes que se hacen los 
emprendedores, es “cómo invertir bien los recursos” 
para la consecución de los objetivos. Lo primero es 
tener muy claros cuáles son estos objetivos

Teniendo en cuenta que 
aproximadamente el 40% 
por ciento de los recursos 

económicos con los que se cuenta para 
poner en marcha nuestro negocio de 
ecommerce van destinados a la partida 
de marketing, hemos de ser muy 
cautos a la hora de empezar a contratar 
proveedores y comenzar la inversión.

Contradiciendo el dicho de que el 
movimiento se demuestra andando, 
llegado el punto de invertir en 
marketing digital, es mejor no dar 
el primer paso hasta tener claro 
que queremos alcanzar con 
dicha inversión. Dicho objetivo se 
ha de componer con la información 
que nos den los kpi´s del negocio. 
Estos, van a ser los pilares sobre los 
cuales se va a sustentar el modelo 
de negocio. De otro modo, veremos 
como el dinero, generalmente 
poco al principio, vuela sin ver 
resultados.  Cada negocio dispondrá 
de sus propios valores óptimos.
dEfinición dE  kPi´s objEtivos
Margen medio, Pedido Medio, 
Recurrencia y Coste de Adquisición 

por cliente. En base a estos cuatro 
pilares se construirá todo el business 
plan. Para que el modelo de negocio 
sea viable y tenga sentido por lo menos 
alguna de estas variables ha de ser 
buena, y se ha de trabajar para mejorar 
todas en la medida de lo posible, como 
palancas fundamentales  sobre las 
que actuar para mejorar el negocio.

Para hacer crecer un negocio en un 
periodo determinado hay dos vías, 
inversión en marketing y/o ingenio. 
La simple inversión en marketing 
sin tener en 
cuenta los KPI’s 
fundamentales, 
hará que 
crezcamos 
pero sin saber 
si se crece de 
manera sana 
o no. El tiempo 
es inversamente 
proporcional 
a la inversión y al ingenio.

A la hora de hacer análisis de 
definición, el detalle puede llegar 
a ser infinito y se puede perder la 

perspectiva.  El análisis de los datos 
históricos,  es un buen punto de partida. 
Será el propio negocio el que nos 
devuelva los KPI’s fundamentales, 
y nos va a dar información de cómo 
se ha comportado nuestro cliente.

Las ventas del negocio se 
componen de cliente nuevo y 
cliente recurrente, por lo tanto, 
antes de nada vamos a empezar por 
sacar cuál es el precio máximo 
que podemos pagar por un cliente.

El primer análisis sería, ver cuál es el 
comportamiento 
de los clientes que 
han comprado hasta 
la fecha. Se ha de 
extraer el dato de, 
qué clientes han 
comprado, cuántas 
veces, con qué 
intervalo de tiempo 
y por qué importes. 
De ahí sacaremos qué 

margen deja cada cliente en cada 
compra y cuántas compras realiza a 
lo largo de su vida útil. Cuanto mayor 
sea la recurrencia, mayor será el >

http://www.mgmpartners.com/
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margen de contribución que ese cliente 
deja, y por lo tanto mayor será lo que 
podremos pagar por cliente nuevo.

Estos KPI´s son válidos para 
cualquier tipo de modelo de negocio, de 
estos datos, derivarán planes de acción 
para mejorar cada uno de los KPI´s.

sEguiMiEnto  y 
Monitorización- dashboard
Los KPI´s son datos objetivos, y 
por sí solos, no dicen nada, han 
de ser interpretados junto con más 
variables del negocio como son la 
estacionalidad, la composición de un 
catálogo, o la rotación del mismo.

Para medir los datos y hacer 
seguimiento diario, necesitaremos un 
cuadro de mando, como en el cuadro de 
mando de nuestros coches, deberemos 
estar muy atentos a este, pero sin perder 
el ojo a las señales de la carretera 
por la que circulemos, ya que cada 
negocio tiene sus peculiaridades.

Hay infinidad de herramientas de 
analítica, pero en la medida en que el 
volumen de los datos te lo permita, 

un Excel es más que suficiente para 
tratar la información, y deben de 
ser actualizados día a día, para tener 
sensibilidad de cómo se comportan en 
función de los acontencimientos, y de 
este modo tener capacidad de reacción.

Existen soluciones en el mercado 
que automatizan la extracción de esta 
información. En primeras fases no 
queremos empezar a cargarnos de gastos 
fijos, al menos alguien de la empresa 
debería tener conocimientos de 
Excel y sensibilidad por los datos.

Una vez tengamos construido 
nuestro cuadro de mando, con todos 
los canales de inversión, por día y 
nuestros KPI´s objetivos estaremos 
preparados para comenzar a invertir.
 
lo iMPortantE no Es quE 
coMPrEs sino quE vuElvas
Captar a un cliente nuevo es 
entre 500% - 800% más caro que 
retenerlo. Como reza el slogan de 
la gran cadena de hamburguesas: 

“Lo importante no es que vengas, 
lo importante es que vuelvas”, 

es ahí donde está la clave.
Para que esto suceda, el primer 

paso es vender una vez, pero una 
vez vendido se ha de entregar bien 
lo que se vende, en tiempo, y que el 
producto satisfaga las expectativas 
del cliente, lo que comúnmente se 
llama Experiencia de Usuario.

Para que el cliente vuelva se ha de 
establecer después de la primera compra 
un canal de comunicación, mediante 
el cual, se persuada a los clientes para 
comprar, vía promociones enfocadas a 
sus gustos e intenciones de compra.

 
conclusión
En cualquier negocio es clave tener 
objetivos, realistas y medibles, siendo 
clave la medición y monitorización de 
los datos, para sacar conclusiones 
y traducirlos en acciones.

En MGM trabajamos para nuestros 
clientes en la identificación, 
definición y optimización de los 
KPI´s, con el objetivo de ser eficientes 
y no con el objetivo de solo vender, sino 
de vender y ganar dinero. Nuestra 
experiencia nos dice que a pesar de 
que la teoría se conoce, no es común 
aplicarlo, no está de más una ayuda 
externa al menos para sentar unas bases 
iniciales. Los negocios digitales suelen 
tener sobre-información de fuentes de 
datos, pero no hay que olvidarse de 
cuáles son claves para el negocio y 
cuáles secundarios. La historia está llena 
de buenas ideas, negocios prometedores 
e inversión disponible pero que por 
no tener claros los KPI’s del negocio 
no han llegado a buen puerto.

Manuel Gasset (izq.), Manuel Suárez (Centro) y Galo Bertrand (dcha.) socios y fundadores de MGM ePartners

Los KPI´s son datos objetivos, y 
por sí solos, no dicen nada, han de 

ser interpretados junto con más 
variables del negocio como son la 

estacionalidad, la composición de un 
catálogo, o la rotación del mismo

Manuel Suárez, socio de MGM ePartners 

http://www.mgmpartners.com/
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CLAVES ECOMMERCE Reviews de usuario / Ruralka

El nuevo usuario: cliente y prescriptor… 
co-creador de nuestra marca

Conseguir ventas y hacer rentable un negocio online 
es algo complicado. A pesar de los mitos existentes 
en la calle que afirman que vender por internet es pan 
comido, algunos estudios explican que ocho de cada 
diez tiendas online acaban cerrando durante sus tres 
primeros años de vida. Y es que no es fácil vender 
online

Las opiniones de los usuarios y 
de los clientes, son una de las 
principales palancas que pueden 

intervenir en los índices de conversión 
de las plataformas de ecommerce.

Cada vez más las empresas usan 
herramientas como redes sociales, 
blogs, influencers, chat en línea, vídeos, 
etc., para dar soporte a las compras por 
internet y ponerlo igual de fácil que 
si estuviéramos en una tienda física.

Siempre tenemos que tener en cuenta, 
que cuando se pone en marcha una 
tienda online, la principal función es 
vender y destacarse de la competencia 
y lo que los clientes digan u 
opinen, tiene cada vez más peso.

La importancia de los comentarios 
en un ecommerce es clave para 
mejorar la confianza y el 
aumento de las ventas. También 
los negativos ayudan a generar 
confianza. El hecho de no tener 
comentarios va a repercutir siempre 
en una menor tasa de conversión.

Cualquier empresa que tenga un 
comercio electrónico, siempre tiene 
que estar dispuesta a dar la mejor 
solución a todas las necesidades y a 
los problemas que se haya encontrado 
el usuario de manera rápida, con 
educación y eficiencia, antes de que 
comience a divulgarlo por otros sitios 
en internet, foros, redes sociales, etc.

Por todo ello, no solo se deben 
tener abiertos los comentarios, sino 
que hay que revisarlos en todo 
momento y resolver cuestiones 
de manera eficiente, ofreciendo 
además un buen servicio postventa.

Si analizamos alguno de los estudios 
realizados sobre la importancia 
de las opiniones de los clientes, 
nos encontramos con datos muy 
favorables que ayudan a que los 
usuarios muestren su opinión sobre 
los productos, con unos incrementos 
positivos de casi un 20%.

Debemos incentivar a los usuarios 
a que publiquen sus comentarios. 
Conseguir comentarios positivos >

http://www.ruralka.com/
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para la tienda online es algo 
fundamental en lo que se debe basar la 
estrategia de marketing digital.

Para ello, hay que diseñar acciones 
que hagan que los usuarios se sientan 
comprometidos con la marca y les 
impulse a participar y a comentar 
por medio de sorteos o emails 
recordando que nos dejen su opinión.

 Es importante saber que los 
comentarios ayudan a impulsar el 
SEO. La generación de opiniones en 
un ecommerce puede ayudar a subir 
el posicionamiento en buscadores. 
Cuanto mejor sea el posicionamiento, 
más fácil será que los clientes 
potenciales nos encuentren. Aparecer 
en los primeros lugares provoca un 
aumento de la confianza, ya que 
el usuario suele fiarse más de los 
primeros resultados de búsqueda.

En cuanto al sector turístico, los 
comentarios han ganado relevancia 
hasta convertirse en un referente 
a la hora de la toma de decisión por 
parte de los clientes. El 74% de los 
internautas asegura que, antes de elegir 
un hotel para pasar sus vacaciones, lee 
las opiniones y experiencias de otros 
usuarios en webs y redes sociales. 
El papel activo de prescriptor que 
asume el consumidor en esta era 
tecnológica, sitúa el valor (pese a 
la subjetividad) de su experiencia 
compartida a un nivel informativo de 
gran relevancia, muy valorado por los 
potenciales turistas, que se apoyan 
en éstas ante su desconocimiento 
previo para sentirse más seguros al 
respecto de la compra realizada.

Para concluir, únicamente indicar 
que tenemos que ser muy conscientes 
del papel que los consumidores y 
usuarios han asumido tanto en la 
red como en nuestras empresas, ya 
que desde su posición de clientes 
y prescriptores se han convertido 
en co-creadores de las marcas y 
las empresas. Se trata de un perfil de 
cliente más maduro e inquieto, que ya 
no acepta el papel pasivo y crédulo 
al respecto de las informaciones 
que se le proporcionan desde las 
empresas, sino que busca intervenir 
activamente desde su experiencia y 
opinión en la creación y definición de 
los productos, o basarse en la opinión 
de otros usuarios convirtiéndolo en 
referencia indiscutible a la hora de 
realizar sus compras en la red.

Rafael Ausejo, socio director de Ruralka 

Debemos incentivar a los usuarios 
a que publiquen sus comentarios. 
Conseguir comentarios positivos 

para la tienda online es algo 
fundamental en lo que se debe basar 

la estrategia de marketing digital

Rafael Ausejo, socio director de Ruralka 

http://www.ruralka.com/
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CLAVES ECOMMERCE Email Marketing / Dooplan / El Grupazo

Emailmarketing 101— 
¿Quién soy y qué necesito?

El mundo del ecommerce es muy complejo y el email 
marketing no es ninguna excepción desgraciadamente.  
Con lo cual parece imposible dar un número ‘x’ de 
consejos para mejorar tu estrategia, ya que, además, 
depende mucho de las necesidades particulares de 
cada proyecto

Como en todas las “ciencias” 
del mundo online, hay muchos 
temas que están de moda, así 

que escribiendo sobre un tema tan 
complejo como el que aquí nos atañe, 
corremos el riesgo de tratar algunas 
tendencias imprescindibles (big data, 
omnichannel, móvil, personalised 1to1 
communication…), y prescindir de 
otras que parezcan más oportunas a otro 
lector. 

Entonces, qué es lo importante en 
email marketing: Todo es importante.  
O mejor dicho, todo puede ser más 
o menos importante según el caso 
concreto.

Aunque no nos guste mucho cuando 
nos contestan con otra pregunta, al final 
es lo único que tiene sentido, como 
solo a través de la definición de estas 
preguntas te acercas un poco más a lo 

que es tu necesidad y tu camino hacía 
un mejor email marketing.

¿qué solución dE EMail 
MarkEting Es Para Mí?
fasE inicial
Empieza ya por la solución que buscas 
para enviar los mails. 

• Si tienes una BBDD pequeña y/o 
muy orgánica, 

•  si envías con poca frecuencia, 
• no haces campañas de lead 

generation masivas, 
• que además no dependes mucho del 

mail en tus ventas a día de hoy 
• y tampoco prevés que esto 

cambie…
…solo empiezas con el mail marketing 
porque sí, porque todos dicen que 
tienes que hacer algo, porque tienes esta 
lista de compradores allí que no estás 

usando, porque tu competencia lo hace 
o porque alguien te ha dicho que email 
vende etc. etc.

Pues, es correcto. Es importante 
empezar, todos deberíamos aprovechar 
nuestras BBDD que podemos tener, 
pero no tiene mucha lógica gastarse 
mucho al principio. Una solución 
self service estilo Mailchimp (de 
los que existen muchos proveedores) 
es totalmente suficiente para empezar 
y sacar las primeras campañas, testear, 
medir, afinar y - muy importante - 
generar los primeros conocimientos 
internos sobre tus propias necesidades 
en email marketing. Lo importante en 
esta situación es que todos los temas 
más técnicos, de entrega, de ISPs, etc., 
estén en buenas manos o corres el 
riesgo de convertir tu marca en 
“spam”. >

http://www.elgrupazo.com/
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En esta fase y con este set up, nadie te 
quita las posibilidades más interesantes. 
Te vas familiarizando y entendiendo 
métricas sobre el engagement con 
tu BBDD. Con algo de tiempo y 
ganas entenderás cada vez más cómo 
convertir tus conocimientos sobre tu 
producto y tus usuarios en campañas 
interesantes que den buenos 
resultados. 
Lo importante en este estado es empezar 
a enviar mails, probar y testear mucho, 
medir y analizar y – lo más importante 
– sacar conclusiones e implementar 
los cambios. La curva de aprendizaje 
es larga, tranquilo, y es algo que jamás 
vas querer externalizar, porque al final 
eres tú quién conoce mejor tu negocio 
propio, los servicios y/o productos 
que vendes y el tipo de usuario que 
tienes, posibilidades de cross o up 
selling, de típicas frecuencias de 
compras, conversiones por categorías 
de productos y todo lo demás que nadie 
externo jamás va a saber con tanto 
detalle y que al final son la base de 
cualquier campaña promocional, no 
solo de email marketing.

fasE avanzada
Una vez que unos de estos factores 
iniciales mencionados arriba (volumen, 
importancia del mail para el negocio, 
lead generation vs orgánico) cambian 
es un momento importante para tomar 
decisiones. 

Cuando sucede esto, nos tenemos 
que plantear cambiar de proveedor, 
ya que en muchos casos nos vamos a 
encontrar con que el modus operandi de 
los “self services” no son compatibles 
o son muy difíciles de solucionar. El 
problema es que cuando te enfrentes a 
estos “problemillas” ya suele ser tarde. 
Lo ideal es planificarlo con antelación 
y cambiar proveedores y procesos. 
Necesitas otro tipo de servicio, y no es 
que falten proveedores, hay muchos 
que te ofrecen varios rangos de precios 
y servicios: IPs dedicadas o pool de 
IPs, recomendación de contratar return 
path o no, filosofía de email marketing 
o “big pipe para lo que quieras”, 
integraciones con offline/ retail y otros 
canales, es decir, las posibilidades 
son ilimitadas. 

El tema es que todos los proveedores 
son los mejores, te ofrecen los mejores 
precios, servicio 24/7, pruebas gratis, 
contratos sin compromiso, la mejor 

entrega, los mejores reportes, los 
casos de éxito que más convencen, 
te bombardean con detalles técnicos 
sobre sus herramientas, posibles 
integraciones, set up rápido y gratis…  
Cuanto más tiempo inviertes en la 
búsqueda, más absurdo se convierte… 

Mientras ellos te venden sus 
soluciones, que a día de hoy son 
commodities,  lo único que quieres 
saber es si vas a amortizar la inversión 
y si el proveedor que seleccionemos 
nos puede acompañar en nuestro 
crecimiento escalable o tendremos 
que buscar nuevas soluciones cuando 
lleguemos a determinado volumen. 

Todos los proveedores serios tienen 
un mínimo de funcionalidades para 
crear campañas automáticas: mails 
transaccionales, triggers, segmentar y 
personalizar, testing, reporting… La 
duda principal en este momento es, 
qué conocimientos internos de email 
marketing tienes o vas a tener, qué es 
mejor que te aporte el proveedor, qué 
relación con el proveedor necesitas y 
qué relación te puede ofrecer. Y si al 
final tienes un buen feeling con el que te 
aconseja  y si hay alguien que te puede 
dar una recomendación personal de sus 
servicios, ya está.

Porque la mejor recomendación en 
esta situación es hablar con otros 
tantos posibles emprendedores, 
tiendas o webs con características 
similares a la tuya. No hace falta 
llamar a tu competidor principal, no 
hace falta que sea de tu mismo sector 
ni siquiera, sino lo importante es que 
las características y, por ende, las 
necesidades sean comparables con las 
tuyas. Y si haces 3-5 de estas llamadas o 

“cafés”, sabrás mucho mejor con quién 
no trabajar y con quién comentar en 
más detalle.

sElEccionado - ¿y ahora qué?
Una vez que ya estás enviando con 
este gran proveedor seleccionado, 
llega el largo recorrido de mejoras y 
optimizaciones y de la estratégica de 
las campañas, los ciclos de vida de 
los usuarios… En definitiva, toda la 
teoría de marketing, de psicología, 
comportamiento de usuario etc.

Como en AB testing en general, 
no tomes nada por garantizado, testea 
todo lo que pueda tener un efecto, 
empezando con los temas más sencillos 
de asuntos, senders, segmentaciones 
iniciales, personalizaciones básicas, 
hora de envío, plantillas de mails, plan 
inicial de comunicación, frecuencia, 
segmentación según comportamiento… 
pasando por diferenciar el plan 
de contacto según actividad, 
engagement y clústers de usuarios y 
compradores hasta personalizaciones e 
implementación avanzadas. 

Te darás cuenta que en unos 
casos enviar menos (pero más 
personalizado) puede producir 
mejores resultados, en otros que se 
puede (y debe) aumentar la frecuencia y 
enviar mucho más, siempre en función 
de la respuesta que consigues con 
las campañas tuyas y los diferentes 
tipos de mails. Y no olvides los mails 
transaccionales/ trigger mails como 
primer paso de comunicación de uno a 
uno ya desde el inicio. 

¿Te vas a enfrentar a problemas?  
Seguro que sí, pero de lo contrario sería 
algo aburrido, ¿no crees?.

Niels Berg, co-fundador y CEO de Dooplan y El Grupazo 

Niels Berg, co-fundador y CEO de Dooplan / El Grupazo

http://www.elgrupazo.com/
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CLAVES ECOMMERCE Landing pages / B&N Marketing 

Errores comunes de una 
landing page y cómo mejorar su 
conversión
Uno de los componentes claves para desarrollar 
estrategias de marketing efectivas en el campo del 
comercio electrónico son las páginas de aterrizaje o 
landing pages. Estas vienen a ser páginas donde llegan 
los usuarios después de haber clicado en algún enlace 

En la mayoría de los casos, los 
enlaces que redireccionan 
a una landing page suelen 

ser la extensión de los anuncios 
de nuestra estrategia de marketing 
online, ya se traduzca esta en display 
o banners en webs ya sean propias o 
de terceros, estrategias SEO, SEM, 
promociones por correo electrónico 
o creatividades en redes sociales, 
por citar unos pocos ejemplos.

Cuando hablamos de un comercio 
electrónico, en muchos casos, se 
asume que el mejor lugar para vincular 
el enlace de nuestros anuncios 
(normalmente promociones) es la 
página de Inicio o Home de nuestra 
web. Esto sucede porque, al ser la 
página más variada y general de 
una web (y donde más horas se ha 
puesto el foco en diseño), suele ser 
también la más atractiva estéticamente. 
Sin embargo, esta suposición 
es errónea. Son las páginas de 
aterrizaje con menos conversión. 

Como podéis ver en las imágenes 
anteriores, muchas veces nos están 
ofreciendo otros productos que no 
estábamos buscando (en este caso 

cámaras Nikon). En el caso de Redcoon, 
en el primer pantallazo ni siquiera 
vemos el despliegue de productos.

La explicación más lógica y simple 
es a su vez la más adecuada: el 
mejor lugar para aterrizar después 
de haber hecho clic en un anuncio es 
en la misma página donde se ofrece 
el producto o servicio que se está 
publicitando en dicho anuncio.

Las páginas con un diseño y un 
contenido estrictamente personalizado 
para un anuncio, son las que mayor 
ratio de conversión obtienen. A 
pesar de que nos de la sensación de 
que tenemos que dirigir a un usuario 
a nuestra Home, éste, solamente se 
pierde en su contenido, visitando 
otros productos, leyendo artículos 
del blog (si tenemos), navegando un 
poco por aquí, un poco por allá.

Así pues, si ofrecemos al usuario 
el contenido que está buscando 
de un modo rápido y sencillo, sin 
distracciones, lograremos el 
objetivo final: la venta. Por 
consiguiente, tendremos un mayor 
CTR (más ventas) y en muchos 
casos el coste por clic será menor, ya 

que Google nos puntuará mejor por 
tener un contenido que se relaciona 
estrictamente con el enlace de origen 
frente a nuestros competidores.

Por poner un ejemplo, en el caso de 
mi blog, cuya conversión no tiene que 
ver con las ventas, si quisiera obtener 
un mayor número de registros podría 
redirigir una creatividad a mi Home o a la 
página de mi Bio. Evidentemente, ambas, 
cuentan con un formulario de registro. 

Sin embargo, mientras que la primera 
es más estética y variada, la segunda 
puede llegar a simpatizar más con el 
usuario consiguiendo la conversión ya 
que el trato es más humano y personal.

Ante la duda, en los casos más 
ambigüos deberemos hacer uso de un 
test A/B, que nos permitirá saber 
cuál de las dos landings consigue un 
mayor número de conversiones. 

Un ejemplo de plataforma para 
tests A/B es Optimizely, que cuenta 
con una prueba gratuita. En la red, 
podemos encontrar numerosas páginas 
que nos ofrecerán herramientas para 
ayudarnos a crear nuestras landing 
pages. Éstas son algunas de ellas:

• Launchrock>

http://bnmarketingibiza.com/
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• Instapage
• LanderaAPP (Tiene una 

prueba gratuita de 30 días)

Otro modo de contar con nuestra propia 
landing page, es la de obtenerla ya 
hecha. En Themeforest (uno de mis 

marketplaces favoritos para obtener 
plantillas, plugins, vídeos, audios etc.) 
podemos encontrar numerosos diseños 
de landings ya desarrolladas. Muchas 
veces cuentan con “builders” (editores) 
que nos ayudan a diseñarlas a nuestro 
gusto de un modo fácil e intuitivo.

Si disponemos de alguna plataforma 
de email marketing, también podemos 
hacer uso de las funcionalidades que 
éstas nos ofrecen para desarrollar landing 
pages. Algunas plataformas como 
MailChimp o Benchmark Email 
(esta última en castellano) cuentan 
con este tipo de funcionalidades.

Veamos cómo elaborar el 
contenido de una landing page

• Tener en cuenta el target al que va dirigido la propia landing page.
• Realizar una buena segmentación de los compradores.
• Utilizar las palabras claves incluyéndolas tanto en el título, como en 

el contenido y en la URL.
• Sintetizar y resumir el contenido tratando de aportar seriedad y 

credibilidad.
• Utilizar soportes gráficos que refuercen el mensaje (vídeos, 

imágenes, iconos etc).

Ejemplos y herramientas para diseñar la apariencia de 
una landing

• Incluir Call to Action que sean llamativas y estén ubicadas en zonas fácilmente visibles.
• Utilizar herramientas de eyetracking para fijarnos en qué zonas de la pantalla se focaliza la mirada de 

nuestros usuarios.
• Utilizar fondos neutrales que faciliten la lectura y contrastarlo con cuerpos tipográficos lo suficientemente 

grandes como para que se lean muy cómodamente.
• Asegurarnos de que el tiempo de carga de nuestra landing es lo suficientemente corto como para evitar 

que un usuario abandone la página. Podemos utilizar herramientas como GTMextrix que analizarán 
nuestra página y nos dirán qué aspectos la ralentizan para que posteriormente podamos incidir en ellos y 
aumentar la velocidad de carga.

Ejemplo de estrategia en Google, a través de su 
herramienta Google Shopping

Como podéis ver, en esta página del Corte Inglés, lo 
primero que vemos son opciones de cámaras Canon sin 
otras distracciones

Estela Riera, fundadora de B&N Marketing

Ejemplo de aterrizaje en Redcoon 
hacia una “home” sin entrar en 
detalle de artículo

Ejemplo de aterrizaje en Redcoon 
hacia una “home” sin entrar en 
detalle de artículo

 Ejemplo de aterrizaje en Amazon

http://bnmarketingibiza.com/
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CLAVES ECOMMERCE Nichos de mercado / Jordi Ordóñez

Cómo encontrar tu nicho de 
mercado en e-commerce

Entre tanta tienda clonada, dropshipping y ecommerces 
poco originales tenemos, gracias a Dios, tiendas 
originales, exclusivas y de nicho. Si estás harto de 
intentar vender en Internet probando con sexshops, 
cigarrillos electrónicos y otros productos trilladísimos, 
provéete de papel, lápiz y ponte a pensar. Busca nichos, 
busca productos específicos. Es mejor llegar a 1.000 
clientes con poca competencia que intentar llegar a 
100.000 muriendo por el camino
¿cóMo validar un nicho En 
EcoMMErcE?

Anota tus ideas y valídalas. Aquí 
te enseño una forma simple, 
aunque no es todo lo que 

tienes que hacer, obviamente tienes que 
profundizar más en competencia, precio 
medio del producto y en qué recorrido 
le puedes dar a la tienda en el tiempo. 

1. ¿Cuántas búsquedas mensuales 
tiene tu producto? 
Utiliza la herramienta de 
planificación de palabras clave 
de Google o SEMRush para 

buscar tanto el volumen de 
búsquedas como las palabras clave 
relacionadas.

2. Analiza tu competencia directa e 
indirecta con SEMRush o con Moz.

3. Busca los precios de venta 
medio en la tienda de tiendas: 
Amazon puede serte de ayuda.

4. Vamos a presuponer que podemos 
llegar a captar un 5% ó 10% 
del tráfico de las palabras clave 
que hemos buscado en el punto 
primero. Vamos a suponer también 
que podemos llegar a convertir 

a venta entre un 2% y un 5%. Si 
la media de conversión de las 
tiendas online en España está en 
torno al 1% (o eso dicen), estiremos 
hasta el doble dado que tenemos 
un producto de nicho (podríamos 
estirar bastante más, pero seamos 
pesimistas). Cojamos ese número 
de ventas y multipliquémoslo 
por el precio medio del 
producto que hemos sacado de 
Amazon. Cuenta que tendrás entre 
un 20% y un 50% de margen en 
cada venta.>

http://jordiob.com/
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EjEMPlo En núMEros

UN NICHO DE 

KEYWORDS 

QUE TIENE 

50.000 VISITAS 

AL MES

CAPTAS UN 
10% DE ESE 

TRÁFICO, SON 
5.000 VISITAS

SI TIENES UN 2% DE CONVERSIÓN, SON 100 PEDIDOS AL MES

CADA PEDIDO ES 

DE UNA MEDIA 

DE 60€ DE LOS 

CUALES TE SACAS 

UN 40% DE MARGEN

No está mal para un nicho, ¿no? Además, debes tener en cuenta que la inversión/esfuerzo que tienes que hacer en SEM 
o en SEO en un nicho no competido es mucho menor que la que tendrías que hacer en un producto que está trilladísimo.

4 ecommerce españoles de nicho

#01. Vanandgo.com
Jaime Mesa es un aficionado a las furgonetas 
VW que ha decidido lanzar su propia tienda online 

de accesorios para furgoneteros extendiendo su hobby a negocio. 
¿Cómo lo ha hecho? Fabricando él mismo los productos que le hubiese 
molado encontrar en otras tiendas.
Ha buscado fabricantes de calidad, un diseñador y se ha puesto manos a 
la obra. Además de la tienda, ha montado un blog paralelo donde habla 
de furgoneteros en Instagram, apps y blogs sobre furgonetas, crónicas de 
ferias y meetings...

#02. 
Arrobaparktienda.com – 
comida y artículos para loros
Es uno de los ejemplos que más 
me gusta comentar cuando doy 
clase por dos cosas. La primera 

porque me sigue pareciendo súper loco que haya tanta gente con loros y 
la segunda, porque es una tienda que se lo ha currado mucho.
La primera vez que escuché hablar de ellos fue en enero de 2013 (son 
clientes míos) y, como digo, me explotó el cerebro literalmente viendo 
que había una tienda especializada solo en comida, juguetes y jaulas para loros y que alguien pudiese vivir de ello.
Arrobapark evolucionó desde una web donde se hablaba de agapornis, ninfas, canarios... hasta una tienda online 
especializada en lo que podríamos llamar cariñosamente “bichos con alas”. Un nicho para el que se han convertido en una 
referencia.

#03. Grandeszapatos.com
Otro ecommerce de nicho, en este caso de zapatos de tallas grandes que se ha convertido en 
referencia a nivel español. En esta tienda puedes encontrar zapatos (y calcetines) desde la talla 42 

hasta la talla de Fernando Romay. Trabajan con marcas como Lacoste, Timberland, Birkenstock o Sebago.
¿Cómo surge la idea? Es la típica tienda que te planteas cuando tienes un pie grande y no encuentras lo que buscas. Después de 
maldecir varias veces, acabas pensando: oye, si hay más gente con este pie y que no encuentra zapato, ¿por qué no monto una 
tienda?

#04.Recambiosmotosclasicas.es
Nicho total, recambios de motos Vespa y Lambretta difíciles de encontrar y concentrados en una 
sola página. Partes del chasis, manguitos, retrovisores, motores... puede encontrarse de todo. 

A parte, también tienen otra página web donde se pueden comprar motos clásicas a la venta donde se pueden encontrar 
Vespas, Lambrettas, Vespinos o Montesas del año de la catapún.

Jordi Ordóñez, consultor y experto en 
comercio electrónico

Jordi Ordóñez, consultor y experto en comercio electrónico

http://jordiob.com/


90

ecommercenews | Manual ecommerce 2015

CLAVES ECOMMERCE Segmentanción vs Persuasión / Webpower

De la segmentación a la 
persuasión
Las bases de datos son finitas. Crecen, sí, pero lo 
hacen más lentamente de lo que sería necesario para 
mantener vivas a tantas agencias. La realidad es que 
no hay tantos usuarios activos en mercado, o que su 
índice de actividad no coincide con las necesidades de 
la empresa, o ambas cosas. Toca afinar, no queda otra

Impactar a todos nuestros usuarios de 
la misma manera tiene, desde hace 
tiempo, una vida limitada y genera 

unos resultados dudosos. Canales 
de respuesta directa como el email 
siempre han resultado muy apetitosos 
para lograr los objetivos a corto. Si no 
llegamos, tiramos a toda la base y algo 
rascaremos, independientemente de a 
quién impactamos y en qué momento.
Por otro lado, no hay que olvidar a 
los ISPs (Google, Microsoft, Yahoo, 
etc), encargados de entregar nuestras 
comunicaciones. Su objetivo principal – 
captar tantos usuarios para sus servicios 
de email como sea posible – se traduce 
en medir el interés de nuestras 
comunicaciones, o el engagement, a 

su manera. Se parece a cómo intentan 
medir el interés de las búsquedas, dando 
lugar a los famosos algoritmos y a los 
expertos en SEO.

Así que tenemos que conocer a 
nuestros usuarios, saber qué quieren y 
cuándo lo quieren, y, además, convencer 
a los carteros. La buena noticia es, 
que si hacemos bien lo primero, 
normalmente no tendremos problema 
con lo segundo. 

“Ya, pero yo he probado estrategias 
de segmentación y no me sale rentable”. 
Eso lo he escuchado en más de una 
conversación con responsables de 
marketing de empresas no precisamente 
pequeñas. También, “segmentar 
es costoso, no tenemos las 

herramientas necesarias para 
hacerlo bien.”

Segmentar no es caro, es 
laborioso. Necesitamos tener una 
base bien informada, unos procesos 
bien definidos y una buena estrategia 
de producto. Necesitamos registrar 
información, centralizarla; necesitamos 
sentido común y método; necesitamos 
rematar el proceso recogiendo el tráfico 
en landings específicas y retroalimentar 
el sistema. Tedioso, pero no caro.

Segmentar sí que es rentable, 
pero hay que prestar atención no sólo a 
las ventas que se generan sino también 
a otros KPIs de calidad de la base 
como las bajas – churn – o el índice de 
reactividad. Una base pequeña >

http://www.webpower.es/
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pero activa vale muchísimo más 
que una grande e inactiva. El mercado 
ya cuenta a la base como parte de la 
valoración de una compañía. No tardará 
en medir la actividad de dicha base 
como el valor real.

Segmentar ya no es complicado, al 
contrario. Ahora podemos ser mucho 
más precisos y a un coste más bajo. Lo 
que conocemos ahora como Big Data, 
de los que muchos hablan y escriben,  
nos permite captar, guardar y 
analizar muchos más datos para 
poder acertar a la hora de comunicar. 

Vaya, Big Data, ya tardaba en salir. La 
segmentación tal y como la conocíamos 
hasta ahora se basaba en conjuntos de 
datos muy acotados, estáticos, fáciles 
de recoger y fáciles de reconocer. Lo 
primero que nos viene a la cabeza 
son las variables demográficas: 
poblaciones, géneros, edades, etc. 
Cuando hablábamos de bases de datos 
enriquecidas, nos limitábamos a saber 
dónde vivía alguien y si era hombre o 
mujer. Tener su número de teléfono era 
ir a por nota.

sEgMEntar Por rEactividad
El siguiente paso, era segmentar 
por reactividad. Si alguien ha 
reaccionado a tal envío, enviamos otra 
comunicación pasado un determinado 
tiempo, y medimos. Aquí la cosa ya se 
complica ya que tenemos que registrar 
diversos tipos de reacción a diversos 
tipos de comunicaciones, en momentos 
puntuales y con contenidos diferentes. 
Esto empieza a sonar a dinámico si 
lo comparamos con lo estático de la 
población o, sobretodo, el género.

Dinámico implica cambiante, 
creciente y masivo. Las nuevas 
posibilidades que nos abre el Big Data 
apuntan, entre otras cosas, hacia la 
predicción en base a modelos 
matemáticos, hacia patrones de 
comportamiento. Nos permiten 
salirnos de la extrapolación estadística 
– una muestra aleatoria sobre una 
distribución normal nos acerca al 
comportamiento del grupo – y entrar 
en la medición de toda la muestra 
y la predicción individual en base 
a modelos matemáticos. Pasamos 
de la estadística descriptiva a la 
inferencial. Pasamos del grupo al 
individuo.

Aplicando lo anterior a algo más 
tangible como enviar email, podemos 
realizar tests A/B dinámicos 
con nuestra muestra, cambiando 
la manera de comunicar en función 
a lo que predecimos que será más 
interesante para nuestro usuario 
objetivo, en vez de hacerlo en base a 
una muestra extrapolada y testeada de 
manera aislada.

Un ejemplo concreto sería la 
persuasión. Según los trabajos de 
diversos autores, existen varios 
principios que impulsan cambios 
en nuestro comportamiento, hacia 
la compra, el clic, etc. La escasez – 
(últimas unidades), la autoridad – (el 
hotel seleccionado por…), el social 
proof – (#1 en ventas) – son ejemplos 
de dichos principios. Si podemos 
asignar un porcentaje de cada principio 
a cada persona obtendremos un perfil de 
sensibilidades a mensajes, su perfil de 
persuasión. En base a dicho perfil, 
segmentaremos 
justo en el 
momento 
del envío 
para poder 
persuadirlo 
hacia 
nuestros 
objetivos.

Suena bien 
pero, ¿cómo 
funciona? 
Pues 
midiendo 
cada 

interacción de los usuarios y 
ajustando su perfil. Inicialmente 
los usuarios son neutros y reciben 
comunicaciones estadísticamente 
distribuidas y en base a las respuestas se 
corrige y enriquece el perfil. De manera 
progresiva, vamos conociendo más 
a nuestros usuarios y, sobretodo, qué 
principios les mueven a reaccionar de 
una manera o de otra.

En Webpower seguimos apostando 
por una entregabilidad excelente 
en base a ayudar a nuestros clientes 
a comunicar lo que toca cuando toca. 
Es por eso que el pasado Diciembre 
compramos la compañía Science 
Rockstars, pionera en persuasive 
profiling, para incorporar los resultados 
de sus investigaciones a nuestra 
plataforma.

No sólo enviamos email.

Israel García, Sales Director Southern Europe de Webpower

Israel García, Sales Director Southern Europe de Webpower 

http://www.webpower.es/
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CLAVES ECOMMERCE SEO vs UX / Orainti

Cinco buenas prácticas para integrar 
el SEO en una estrategia de UX
A la hora de afrontar la concepción, el desarrollo o la 
mejora de un ecommerce, uno de los principios básicos 
que se tienen en cuenta, al que se dedican importantes 
recursos y que en cierta medida, se ha convertido en 
algo así como el `santo grial´, es el SEO. Sin embargo, 
en muchas ocasiones se tiende a caer en el error de 
preocuparse en exceso por posicionar bien un site, 
dejando de lado aspectos también claves, que además 
pueden ayudar de forma importante al SEO. En este 
caso hablamos de la USABILIDAD

Según la experta y consultora en SEO 
Internacional, Aleyda Solís, la usabilidad 
y el SEO deben ser aliados en la estrategia 

de las empresas que quieran estar presentes en 
el mundo online, para, de esta forma, maximizar 
sus objetivos. Los criterios de búsqueda en los 
últimos tiempos están cambiando. Ahora, estar 
en la primera página de un buscador no significa 
automáticamente tener más visitas. 

El SEO está evolucionando día tras día, 
buscando la forma para maximizar las opciones 
de que un site conecte con sus usuarios, teniendo 
cada vez más valor aquellos sites que generen 
contenido relevante, ofreciendo valor añadido al 
visitante, y por supuesto, comunicándolo mejor.  
Solís, durante el congreso UX Fighters 
celebrado en mayo en Madrid, ofreció una 
de serie de buenas prácticas sobre cómo 
integrar la UX en el SEO:

1. Estudio de las audiencias en buscadores
El SEO puede ser una buena fuente de información para saber 
cómo buscar tu audiencia.  Puedes conocer cuáles son sus 

patrones de búsqueda, en qué canales está presente, qué contenido 
prefiere, en qué cantidades (para así poder priorizar). También puede 
darte pistas sobre qué es lo que está haciendo tu competencia (sus 
palabras clave), qué relevancia tienen, etc.

http://www.orainti.com/
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2. Accesibilidad
El SEO puede (y debe) ayudar a la usabilidad 
a hacer que los sites tengan una rastreabilidad 

e indexabilidad. Una página web puede ser muy bonita, 
súper atractiva para el usuario, pero si no indexa, si el 
buscador de turno no la detecta, es como si no existiese. 
Por este motivo, la experiencia de usuario pasa también 
por hacer más fácil el trabajo a los buscadores.  Para 
ello, hay que verificar que todas las páginas de un 
site estén siendo procesadas e indexadas por el 
buscador. Lo que ve el robot, debería ser lo mismo que 
hay en la web. En cuanto el robot vea algo diferente, se 
habrá perdido la indexabilidad. También es necesario 
comprobar y asegurarse que al usuario se le están 
mostrando las URLS correctas canonicalizándolas, y 
bloqueando el rastreo de las áreas que generen contenido 
duplicado por ejemplo.

3. Relevancia del contenido
Posiblemente una de las piezas más importantes 
en el mundo SEO hoy en día, y que puede 

ayudar mucho a la UX. Hoy en día es de sobra conocido 
que los buscadores dan una relevancia muy grande 
al contenido. Y además, al contenido de calidad, no a 
cualquier contenido. En este sentido, es necesario evitar 
la canibalización de contenidos. Cada pieza solo debe 
ser accesible a través de una URL, y optimizarse para 
sus términos objetivos, donde la palabra clave debe estar 
presente en: Título, URL, Meta descripción, Headings, 
Cuerpo, Imágenes y vídeos. Esto permitirá dar más 
información al usuario directamente desde los resultados. 

4.Optimización de la búsqueda 
multidispositivo 
El entorno móvil tiene ya una presencia en 

la primera línea en la optimización para motores de 
búsqueda. Google, desde el pasado 21 de abril, fecha en 
que lanzó su nuevo algoritmo “Amigable con dispositivos 
móviles”, ha empezado a posicionar mejor a aquellos sites 
que están adaptados a dispositivos móviles que aquellos 
que no. Por lo tanto, se antoja como una obligación más 
que una necesidad, trabajar el SEO para móviles. Lo 
primero que hay que tener en cuenta es que ´responsive` 
no equivale a estar optimizado para móviles. Hay unas 
prácticas a tener en cuenta. En primer lugar, se debe 
indicar la configuración de la versión móvil y validar 
su indexación. Es de mucha ayuda también utilizar 
la herramienta móvil de Google y la herramienta de 
desarrollo de Chrome.

5. Optimización para búsquedas 
internacionales 
El comercio electrónico tiene en la 

internacionalización una enorme oportunidad de negocio. 
Muchas son las empresas que deciden abrir sus puertas 
y lanzarse a la aventura de vender en el extranjero. Pero 
al igual que con los temas logísticos, de pagos, y de 
marketing, el SEO debe ayudar a la usabilidad a que los 
usuarios de cada mercado al que queremos acercarnos 
puedan encontrarnos. Para ello, toda la web y su 
contenido deben estar enfocados a los usuarios del país en 
concreto. Mostrando para ello la versión relevante o web 
adaptada a cada mercado, habilitando una estructura web 
para cada país o idioma.

Otra clave a tener en cuenta es que se debe usar la etiqueta HREFLANG para indicar el idioma&país de cada 
página, facilitando de esta forma que los buscadores detecten el site que debe mostrar en virtud de las IPs de los 
usuarios. De nada sirve mostrarle a un usuario de Reino Unido la web de una tienda de Francia, si esa misma tienda se 

encuentra en Reino Unido. Las ofertas, la cultura, los precios, todo puede variar. 
En definitiva, integrar SEO, Usabilidad y las herramientas que hagan que los usuarios vean nuestro site cuando nosotros 

queremos hará que las ventas, la notoriedad, el impacto o el objetivo que nos hayamos marcado sea el más satisfactorio.

Aleyda Solís, fundadora de Orainti

http://www.orainti.com/
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CLAVES ECOMMERCE Gamificación / Bernardo Crespo

Guía básica de gamification para 
ecommerces

Cada vez que leo sobre gamification me planteo si 
la deriva de este concepto está transformándose es 
una doctrina o en una aglutinación de best practices. 
Barras de progreso, medallas, tablas de ranking, niveles, 
monedas virtuales, recompensas, autorrealización, 
reconocimiento, feedback positivo… 

Ya sean mecánicas o dinámicas 
de juego, lo que yo he 
aprendido es que los resultados 

de aplicar aprendizajes del mundo de los 
videojuegos a entornos no tan divertidos 
tiene premio y el premio es la respuesta 
del usuario. Llámale engagement, 
si te parece que cuadra más.

Retomando el post de Nicholas 
Carr titulado “Is Google making us 
Stupid?” y que amplia en su libro (The 
Shallows, Nicholas Carr Ed. Norton 
& Co. 2011), estamos perdiendo la 
habilidad de concentración. Cada 
vez es más difícil conseguir atraer 
la atención hacia una tarea de forma 
absoluta, sin interrupciones, durante un 
periodo de tiempo prolongado. Estamos 
en la era de la distracción. Si alguno 
de vosotros tenéis hijos, habréis 
comprobado que es difícil conseguir 
retener la atención de un niño menor 
de 3 años durante un minuto completo.  

¿Significa eso que nos estamos 
convirtiendo en niños? ¡Ojalá! Quizás 
por eso el juego nos toca tan de cerca. 

Afortunadamente, el juego mueve 
una parte de nuestro cerebro que nos 
conecta directamente con nuestras 
emociones (cerebro mamífero) y 
que en cierto modo neutraliza nuestra 
capacidad de elaborar percepciones 
más allá del objeto de nuestra 
atención lúdica en ese momento 
(neocórtex al servicio del juego). 
Este círculo virtuoso de conexión 
con el entretenimiento no se activa 
siempre, y cuando lo hace, es fácil 
perder la noción del tiempo. Ganamos 
en concentración, curiosidad, 
rivalidad, sorpresa, sensación de 
alerta y un largo etcétera de emociones 
que generan disposiciones a la acción 
y que neutralizan nuestra capacidad 
de dispersión. ¿Se logra siempre? 
Todo depende de los ingredientes 

adecuados y no siempre funcionan. 
Me voy a proponer en este post retar 

la teoría de Nicholas Carr relativa al 
descenso de nivel de concentración. 
El objetivo es que tú personalmente 
acabes este post y vamos a introducir 
algún ingrediente sencillo.

A ESTAS ALTURAS LLEVAS 
APROXIMADAMENTE EL 33% DEL 
POST LEÍDO: NIVEL AVANZADO

  

 ¿qué hE aPrEndido yo 
dE #gaMification?
A nivel personal he desarrollado en 
el pasado una actividad de negocio 
aplicada a un banco en la que 
introdujimos elementos de juego.. En 
los últimos 3 años personalmente he 
obtenido resultados tremendamente >

37%

https://www.linkedin.com/in/bernardocrespo
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superiores respecto a técnicas y 
ejercicios empleados con anterioridad. 
Sí me ha funcionado. 

Y personalmente creo que el 
secreto de obtener resultados 
en la aplicación de Gamification a 
cualquier contexto está en el hecho de 
saber medir el juego y transformar 
esa medición en cumplimiento 
de los objetivos iniciales. En la 
bajada que conozco más de cerca 
(aplicación a contextos digitales) 
bastaría conocer los objetivos de 
negocio que se pretenden impulsar y 
después saber decodificar las métricas 
más básicas en digital para saber 
medir la contribución de indicadores 
tácticos a resultados concretos. 

Te voy a contar cómo hacerlo.

¿cóMo PuEdo aPlicarlo 
a una tiEnda onlinE?
Como cualquier persona que dispone de 
un ecommerce, los principales objetivos 
son transformar tráfico en ventas. 
Y algo que parece tan sencillo como 
eso, a veces nos hace estrellarnos con 
la complejidad de no saber mejorar 
un ratio de inicio a fin de funnel en el 
que parece que nos hemos estancado. 

El objetivo de negocio son las ventas 
finales o la repetición de compra 
o la viralización de experiencias 
positivas. Todo depende de cada 
ecommerce. Por hacerlo sencillo, los 
indicadores intermedios son métricas 
básicas como usuarios, sesiones, 
páginas vistas y el fallout en cada 
uno de los pasos de formulario. 

Seguro que alguno de nosotros ha 
cometido alguna vez la frivolidad de 
incrementar el tráfico hasta el primer 
paso para así mejorar en términos 
absolutos las finalizaciones de pedido. 
¿Os habéis planteado alguna vez 
llevar hasta el primer paso solo a los 
completamente convencidos 
de comprar? ¿Cómo conseguir 
que hacer un pedido se convierta 
en una historia memorable?

Personalmente para contar 
historias memorables se requiere un 
contexto más agradable que rellenar 
un formulario on line y podemos 
ayudarnos de diferentes recursos: 

• Traducir las diferentes etapas 
de un proceso de compra a una 
explicación sencilla apoyándonos 
en recursos gráficos o animados

• Transformar la repetición de 
compra en sucesivos niveles donde 

el último sea la prescripción
• Generar una gymkana online 

de búsqueda de descuentos 
para conseguir que el usuario 
consuma más contenidos 
relacionados con la familia de 
productos que ha comprado

• Crear agrupaciones de 
usuarios o compradores para 
obtener ventajas colectivas 
aplicables individualmente

A ESTAS ALTURAS LLEVAS 
APROXIMADAMENTE EL 66% DEL 
POST LEÍDO: NIVEL DIPLOMADO

Dependiendo de las 
motivaciones que decidamos activar: 
colaboración, competición, búsqueda, 
entretenimiento… conseguiremos 
unos resultados u otros. Y no todos 
respondemos de la misma forma a los 
mismos estímulos. Para eso hay mucha 
ciencia escrita sobre tipologías de 
jugadores (Richard Bartle 1996 http://
en.wikipedia.org/wiki/Bartle_Test 
ó Andrej Marczewsky 2014 http://
www.gamified.uk/user-types/ ) 

A mi juicio lo que hay detrás de 
cualquier ejercicio de Gamification 
es engagement. Es simplemente 
conseguir atraer la atención del usuario. 
Y que la atención se mantenga en 
el tiempo es una tarea complicada 
y un equilibrio difícil de contener. 
Según Brian Burke aquellas 
aproximaciones que más orientadas 
vayan a conseguir la colaboración de 
los usuarios tienen la probabilidad 
de ser más duraderas en el tiempo. 

Afortunadamente, el juego siempre 
ha existido y la aplicación de dinámicas 
de juego a entornos de no-juego, tiene 
menos de media década de vida. 
Quizá sea el momento de conectar 
con nuevas mecánicas diferentes a las 
que siempre hemos utilizado hasta 
ahora. Nadie tiene una varita mágica 
para activar el engagement. En un post 
pasado personalmente compartí los 
errores que he cometido en la aplicación 
de gamification (“Pecados capitales en 
Gamification: http://bit.ly/1GMkI9b), 
creo que es mejor ir paso a paso para 
generar una curva de aprendizaje.  

“Practice doesn’t make perfect.
Practice reduces the 
imperfection.” 

—Toba Beta
A estas alturas habrás podido ver 

que una aproximación sencilla a 
Gamification está basada en el uso 
de 3 ingredientes básicos: Tipos 
de motivaciones (emociones), 
mecánicas (barras de progreso, 
niveles, monedas virtuales, tablas de 
ranking...) y métricas (las básicas 
de tu activo digital y las que miden el 
engagement con el juego). Y no olvidar 
que detrás de cualquier ejercicio hay 
un elemento de relación entre personas. 
¿Jugarías tú con cualquiera? ¿Estás 
preparado para empezar a jugar?

Vamos a ver si hemos 
demostrado el movimiento, 
andando. Alea Iacta Est.

A ESTAS ALTURAS LLEVAS 
APROXIMADAMENTE EL 100% 
DEL POST LEÍDO: NIVEL LEÓN

Con más de 15 años de experiencia en marketing online y ventas en 
el sector financiero, Bernardo Crespo actualmente trabaja como 
consultor en Estrategia y Transformación Digital ayudando a grandes 
organizaciones en su proceso de adaptación al nuevo entorno digital.

100%

Bernardo Crespo, consultor de Estrategia y Transformación Digital

66%

https://www.linkedin.com/in/bernardocrespo
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CLAVES ECOMMERCE ASO (App Store Optimization) 

Hola, ¿qué ASO? App Store 
Optimisation para Google Play y 
Apple Store
Según un estudio de Business Insider, el consumo 
de contenido por parte de los usuarios ha cambiado 
significativamente en los últimos cinco años, cuando 
masivamente era la televisión el canal más demandado. 
Por ejemplo, el consumo de TV ha bajado entre 2009 y 
2014 del 45% al 37%; mientras que en el mismo periodo 
el móvil ha experimentado un crecimiento del 4% al 23%

La alta penetración de los 
Smartphone y su posibilidad de 
conexión a internet ha creado 

toda una nueva industria a su alrededor: 
el mercado de las aplicaciones. Y para 
muestra un botón: la inversión global 
en aplicaciones móviles ha pasado 
de 4.000 millones de dólares a los 
35.000 millones de dólares para el 
presente 2015. 

Actualmente existen en las diferentes 
stores 1,3 millones de apps en Google 
Play y 1,2 millones en la Apple Store. 
Y no es sólo una moda pasajera. 
En el mundo se crean 100 nuevas 

películas cada semana, 250 nuevos 
libros, mientras que cada semana se 
generan 18.000 nuevas apps. ¿Cómo 
diferenciar la nuestra para que el usuario 
la descargue y que no se convierta en 
una app-zombi? 

googlE Play vs. aPPlE aPP 
storE
La primera pregunta que toca hacernos 
es… ¿para qué sistema operativo 
desarrollar mi aplicación? Es un error 
muy común hacer sólo una aplicación 
para iOS. Si bien es cierto que los 
usuarios de iPhone gastan de media más 

que los usuarios de Android, la verdad 
es que la mayor parte de las descargas a 
nivel global se hacen desde Android. 

• Google Android: 58%
• Apple iOS: 33%
• Windows Phone: 4%
• BlackBerry: 3%

on PagE aso
Title / Google Play
La recomendación para Google Play es 
mantener un título corto (date cuenta 
de que la variedad de dispositivos que 
utiliza el sistema operativo Android es 
muy grande, no estándar como iOS),> 
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asegurándonos de que describe de  
forma clara y concisa lo que hace la 
aplicación. Nuestra keyword debe estar 
en el título. 

Por cierto que, en términos de 
Keywords Google subraya que el uso 
repetitivo e irrelevante de palabras clave 
en el título o descripción puede dar 
lugar a la suspensión directa de la app. 

Title / Apple Store
Al igual que en Google Play, un título 
corto y que describa fehacientemente 
qué va a encontrar el usuario que 
descarga nuestra aplicación. No le lleves 
a engaño sólo para conseguir descargas 
porque lo único que conseguirás serán 
desinstalaciones. Pero además, Apple 
nos recomienda que el titular no exceda 
de 25 caracteres. 
Descripción / Google Play

Existe un límite de 4.000 caracteres 
para la descripción, así que úsalo 
sabiamente. Piensa que para el 60% de 
los usuarios que descargan aplicaciones 
a través del buscador, esta será tu única 
oportunidad de hacer “marketing”, así 
que pon algo atractivo, interesante y 
útil. 

Y si eres breve, mejor. Ya sabes que 
estamos en entornos mobile, menos 
compatibles con la lectura.  
Descripción / Apple Store
No hay límite de caracteres, pero de 
nuevo, es probablemente mejor que 
atenerse a los consejos anteriores.
Tipo y Categoría / Google Play
Sólo se puede elegir un tipo de 
categoría. Si nuestra app podría estar 
en varias a la vez, lo mejor es hacer 
una búsqueda para ver dónde están 
nuestros competidores, que es donde 
probablemente haya que estar en base 

al propio comportamiento del usuario. 
En cualquier caso, quizás nos pueda 
interesar estar en una categoría con 
menor exigencia de descargas diarias 
para estar mejor posicionados. 
Tipo y Categoría / Apple Store
Apple nos permite estar en dos 
simultáneamente, pero dota de mayor 
peso a la primera elección, así que 
igualmente habrá que afinar. 
Icono / Google Play
Los ‘gurús’ de esto recomiendan crear 
iconos sencillos, muy legibles (no 
intentes meter mucha parafernalia 
ya que apenas es perceptible) y que 
estén relacionados con la actividad 
que proponemos. Lo mejor es echar 
un ojo a las más populares y ver cómo 
representan sus marcas de manera 
sucinta en un pequeño icono. 
Icono / Apple Store
Una sutil diferencia es que Google 
permite una mayor creatividad en el 
formato, mientras que Apple nos obliga 
a diseñar una aplicación cuadrada con 
los bordes redondeados. 

Puede ser obvio, pero preste especial 
cuidado en la toma de las imágenes más 
emocionantes, atractivas o interesantes 
de su aplicación como le sea posible.

Estas imágenes son las primeras 
cosas que la gente ve cuando hacen 
clic a través de su página de aplicación, 
así que asegúrese de que son tan 
buenos como puedan ser. La relevancia 
también es de suma importancia, 
por lo que no induzca a error a los 
usuarios potenciales ya que esto puede 
conducir a la expulsión de la tienda de 
aplicaciones.>

¿De qué forma encontraste las 
aplicaciones que tienes instaladas 
en tu móvil?
Según un estudio de Forrester la forma más extendida en la que 
encontramos las aplicaciones que tenemos en nuestro teléfono es a 
través de una búsqueda directa en las propias stores (63% en iOS y 58% 
en Android). Por tanto, no cabe duda que las estrategias de marketing 
para nuestras apps, pasan impepinablemente por el ASO. 

Al contrario de lo que ocurre en Google donde los 3 primeros 
resultados se llevan casi la totalidad de los clicks, en mobile estar en el 
Top25 en los resultados de búsqueda es una muy buena noticia. Ahora 
bien, para estar en ese ranking obligatoriamente debemos tener un 
mínimo de descargas diarias, que difieren según la categoría en la que 
etiquetemos nuestra aplicación.

65% 41% 69%

El 50% del total de 
aplicaciones disponibles 
se pueden considerar 
“muertas”.

Aplicaciones “muertas”
Porcentaje de aplicaciones con menos de 10 comentarios y sin actualizaciones

CLAVES ECOMMERCE ASO (App Store Optimization) 
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EvEntosPrEnsa

CLAVES ECOMMERCE ASO (App Store Optimization) 

off PagE aso
Comentarios / Google Play – App 
Store
Los comentarios de los usuarios, 
junto con las descargas, son uno de 
los principales ratios que tienen en 
consideración Google y Apple para 
posicionar nuestra app más arriba. Es 
obvio que cuantos más elogios reciba 
nuestra app, no sólo estaremos más 
arriba, es más probable que otros usuarios 
nos descarguen por ese ‘boca-a-boca’.

Pero cuidado… no caigamos en la 
tentación de inundar nuestra página con 
falsas críticas positivas. El usuario puede 
que descargue nuestra app, pero detectará 
enseguida si aquellas críticas eran falsas. 
Se sentirá entonces decidido a escribir un 
comentario muy negativo. 

Dentro de la aplicación, debemos 
animar al usuario a dejar un comentario o 
calificación, pero tenemos que saber 
exactamente cuándo hacerlo. Por 
ejemplo, cuando ha finalizado una 
compra satisfactoriamente (nunca en 
mitad del proceso), o si se trata de un 
juego cuando el usuario ha pasado una 
pantalla o lleve un tiempo determinado 
utilizando nuestra app. Importante no 
caer en la insistencia: si somos muy 
pesados acabará cerrando nuestra app y 
no volviendo a abrirla. 

Valoraciones / Google Play – App 
Store
Lo primero en lo que se fijan los 
usuarios es en el número de ‘estrellitas’ 
con la que los usuarios valoran 
nuestra app. A veces, media estrella, 
puede suponer la diferencia entre una 
descarga. Mientras que para Google 
y Apple, una media ponderada de 
“estrellas” y “número de valoraciones” 
nos situará más arriba en su Top. 

Como se puede ver a continuación, 
Google Play también utiliza Google+ 
para construir la confianza del usuario. 
Ahora bien, habrá que ver cuánto dura 
Google+.

Suena simplista, pero la única 
manera que tenemos para acumular 
una gran cantidad de altos índices de 
audiencia es asegurándonos de hacer 
nuestra aplicación tan buena como 
puede ser. Esto significa la creación 
de un producto sólido, útil que iterar 
regularmente y con actualizaciones 
basadas en la retroalimentación de los 
clientes.
Total Descargas / Google Play - App 
Store de Apple
Al igual que lo que sucede cuando hay 
un gran número de opiniones positivas, 
si alguien ve que su aplicación se ha 
descargado muchas veces, son más 

propensos a asumir que es de buena 
calidad. El hecho de aparecer en la primera 
página de la tienda de aplicaciones parece 
basarse en una combinación de opiniones, 
valoraciones y las descargas totales.
Construcción de Enlaces / Google 
Play
Como hablamos del universo Google, es 
más que probable que el metabuscador se 
base en los enlaces a sitios web autoritarios 
como una forma de determinar la calidad 
de nuestra aplicación, y por lo tanto, de 
dotarlas de un mejor posicionamiento en el 
ranking. 

Por tanto, aquí tenemos una labor de 
buscar los sitios más relevantes para 
nuestra propuesta de aplicación y tratar 
de que la refieran en un post con enlace a 
Google Play. 

EstratEgia MobilE 360º
Sin embargo, y aunque nuestro modelo de 
negocio esté basado en una aplicación (o 
parte de él) no podemos exclusivamente 
centrarnos en la propia aplicación, sino que 
debemos construir una estrategia 360º que 
sea catalizadora de potenciales usuarios 
y que, entre todos ellos, creen además 
sinergias.
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