
Las claves del  

comercio por Internet 

 

Cómo orientar la estrategia en Internet de la 
empresa, para gestionar con eficacia y 

rentabilizar el posicionamiento en 
buscadores, las campañas de publicidad, de 

usabilidad, el uso de las redes sociales… 



El proyecto de  
Comercio Electrónico 





Análisis del negocio/viabiliadad 
Antes de nada debes tener una idea clara del negocio que quieres montar 
en Internet.  Si has hecho un plan de empresa mejor, si no lo has hecho, 
por lo menos esboza unos números a grandes rasgos de los gastos totales 
que te puede suponer este negocio y de las ventas que esperas conseguir. 
 
Análisis de cliente 
Tenemos que entender bien a nuestro cliente.  
¿Cómo busca nuestra gama de productos? Web / Redes sociales 
¿Qué palabras utiliza? SEO 
¿Cuánto tráfico podré captar? Competencia 
¿Cuáles son los atributos que más valora? Cómo destaco 
 
Análisis de la competencia 
Quiénes son nuestra competencia en buscadores y redes sociales. 
En buscadores, ¿cómo de fácil o difícil será superarles?. SEO vs SEM 
En redes sociales, ¿cómo de grande es su base social? Fans, seguidores… 
¿Vamos a poder diferenciar significativamente en aquello que el usuario 
valora más? Cómo destaco 



Análisis de viabilidad 
 
En los gastos, no contemples únicamente el diseño de la tienda Online y el 
hosting ya que puedes caer en el error de pensar que la Tienda Online 
vende sola y se gestiona sola. Otros costes que has de tener en cuenta son 
los financieros ya que al trabajar con los bancos para cobrar por TPV o 
PayPal tendrás que meterlos en los costes del producto. Medios de pago / 
Costes. 
 
Alcance 
Definir si se tratará de un  sitio puramente de comercio electrónico, de 
venta de producto o si a su vez añadiremos un blog, una comunidad… 
La creación de contenidos de calidad puede ser un potente medio para 
generar tráfico. Pero también puede ser caro y requiere ciertas 
habilidades. 
 
Inventario/Proveedores/Logística 
 
Desarrollo 
 



Herramientas de Marketing 
 
Venta cruzada/productos recomendados: La venta cruzada es efectiva 
¿Cómo de fácil lo hace este software? ¿Posees control específico? ¿O lo 
hace de forma automática basado en las ventas?. Criticas de los usuarios: 
¿Los usuarios pueden dejar sus críticas? ¿Son buenas o malas? 
Cupones/descuentos: No te fijes sólo en si los tienen, sino que también 
debes fijarte en cómo funcionan. Promociones 
 
Sistemas de pago y checkout 
Sistemas de pago: ¿La compañía tiene una relación existente con un 
procesador de tarjetas de crédito? Tipos de medios de pago. 
Checkout: ¿Cuántos pasos tiene? ¿Es intuitivo? ¿Se acomoda a los 
escenarios específicos que puedas necesitar?. Caso Amazon: 1 clic y ya! 



Plan de Marketing 
 
Una parte muy importante para dar a conocer la tienda mediante una 
serie de acciones de marketing online que nos ayuden a poner a nuestra 
tienda en el lugar que le corresponde, promocionarla, y así atraer clientes. 
 
Debemos realizar acciones de: 
Posicionamiento web  SEO 
Publicidad en Internet  SEM 
Redes sociales  Social SEO 
Email marketing  Comunicación y promoción 
Displays  Retargeting 
Otros…  
 
 





La experiencia  
de usuario 





C ontexto apropiado 
 
Desde el momento que se atrae al consumidor a la tienda, se crean 
expectativas sobre lo que va a encontrar y ver.  
 
Es importante que la comunicación esté alineada con el producto que se 
tiene disponible y que se esté comunicando en el contexto apropiado. Por 
ejemplo: publicidad de zapatos de tacón en ESPN. No significa que no haya 
mujeres que los usen y que visiten o vean ESPN, sino que simplemente no 
es el contexto apropiado para esto. 
 
Asimismo, el lenguaje de la comunicación de marketing debe ser 
consistente con el que se utiliza en el sitio a donde se quiere atraer al 
consumidor para que compre. Puede que parezca un poco obvio, pero 
muchos negocios no ejecutan el enlace entre marketing y experiencia de 
usuario. 
 

Shopify 



Descripción del producto 
 
La comunicación del producto es esencial para la decisión de compra en 
línea. No siempre el consumidor habrá visto el producto antes en vida real 
o conoce al 100% lo que está comprando. De hecho, siempre es mejor 
asumir que no conoce absolutamente nada del producto, de forma que se 
comunique de la mejor manera posible. 
Si bien, existen muchas compras impulsivas basadas únicamente en el 
aspecto visual del producto, también hay muchas otras que buscan 
solucionar un problema o una necesidad. Es nuestro trabajo responder 
todas las preguntas que haría una persona si fuese a una tienda física pero 
sin la ayuda de un vendedor: ¿para qué sirve?, ¿qué problema soluciona?, 
¿en qué escenarios lo puedo utilizar?, ¿para qué no sirve?,  ¿de qué está 
hecho? y cualquier otra pregunta que pueda aplicar. 
 

Shopify 



Seguimiento por correo electrónico 
 
La información y seguimiento de la compra es sumamente importante 
para que, en el momento justo después de la compra, el consumidor no se 
vea sin su dinero y sin el producto.  
A diferencia de una tienda física en la que el cliente recibe el producto 
inmediatamente, en una tienda en línea existe un período en el que el 
comprador necesita alguna seguridad que compense el hecho que no 
tiene en su mano lo que acaba de comprar y el seguimiento por correo 
electrónico da esa seguridad: "Su pedido está siendo completado 
despachado" o "Su pedido ha sido enviado" son claves para mantener una 
relación a largo plazo con los consumidores. 
 

Shopify 



Cumplir con las entregas 
 
Cumplir o no con los tiempos prometidos de entregas puede afianzar la 
confianza o romperla definitivamente con el comprador. Especialmente si 
es la primera compra. 
Es básico que todos los procesos operativos estén bien definidos antes de 
lanzar el sitio al aire y asegurarse que tanto el proceso de despacho como 
el de entrega cumplan con los tiempos que se informan en el sitio. Éste es 
uno de los elementos más sensibles que componen la experiencia. Si bien 
es importante que la experiencia de compra en el sitio sea placentera, lo 
es aún más que de hecho funcione como se indica en él. 
 

Shopify 



Buen manejo de los reembolsos 
 
Si bien no afectan la experiencia de compra de manera tan masiva como lo 
son las entregas, los reembolsos son un tema aún más sensible. 
Estos se generan porque el cliente no recibió su pedido o porque lo 
devolvió. De cualquier manera, en este punto el comprador no tiene su 
dinero ni su mercancía y además, lo que pagó le genera intereses en su 
tarjeta de crédito (que de cualquier manera iba a tener que pagar, pero es 
la defensa cuando los clientes llaman a reclamar por él). Es indispensable 
tener los tiempos y la operación de reembolsos definidos para que no 
genere quejas por parte del cliente, demandas y finalmente, perjudicar a 
la marca por generar una mala experiencia. Nada más toma un par de 
incidentes para desencadenar un oleaje en redes sociales. 
 

Shopify 



Contar con un excelente call center 
 
La cara de tu negocio ante el cliente. Es el elemento que responde ante 
cualquier duda o incidente y el único contacto humano que se produce 
con el comprador de ser necesario. 
Desde el punto de vista del comprador, estas son las personas 
directamente responsables por cualquier problema que haya tenido o 
simplemente un punto de ayuda cuando no sabe qué hacer ante algún 
evento. Los operadores que estén atendiendo en el call center deben ser 
capaces de resolver lo que sea y responder cualquier pregunta.  
Deben estar en conocimiento del 100% de los procesos de operación del 
sitio; tener las herramientas para consultas inmediatas; y más importante 
aún: atender a los clientes como si el negocio fuese de ellos, como si ellos 
fuesen responsables por su éxito (y es que lo son). Deben ser parte 
integral del equipo y nunca subestimados. 
 

Shopify 



Un sitio de ecommerce es más que el diseño 
visual…, es todo un sistema que se ejecuta por 
etapas en el que se va construyendo la 
experiencia y en el cual todos los detalles 
cuentan. Cada clic y cada interacción forman una 
imagen positiva o negativa en la mente del 
consumidor y lo cierto es que la gran mayoría de 
las variables que afectan una compra en línea 
están en control del negocio. Está en nosotros 
hacer que cada una de esas variables hagan de la 
experiencia de compra una que quieran repetir y 
recomendar. 

Shopify 



Diseño visual  
en la web 



Jerarquía Visual 
 
Los elementos visuales 
sirven para enfatizar y el 
contenido ha de 
organizarse de manera 
lógica y predictible. 

Contraste y colores 
 
Dar con el balance 
apropiado para atraer 
con la vista y conseguir 
que el cliente realice su 
llamada a la acción.. 

Evitar las distracciones 
 
Generar impacto visual 
 
Predictibilidad 
 
Legibilidad 
 
 



Registro del nombre de dominio 



Diseño del logotipo 



Coste del servicio de  
alojamiento web 



Darse de alta en medios de pago 



Adaptar el diseño visual a la 
plataforma de e-commerce 



SEO: Posicionamiento  
en buscadores 









Cuál es el SEO que más utilizamos 









Cómo funciona el SEO en una web 







Hacer SEO para las imágenes 

















SEM: Publicidad 
en buscadores 





Aplicar una estrategia 



Cuando se paga a los buscadores 
 
Es lo más rápido. Se obtienen resultados inmediatos mediante la gestión 
de anuncios que aparecen de manera segmentada, buscando al público al 
que queremos llegar mediante la definición de las palabras clave que 
utilizan en sus búsquedas. 



Enlaces patrocinados 
 
Son rápidos y eficaces pero nos cuentan dinero. Cada vez que alguien 
pinche en alguno de los enlaces tendremos que pagar dinero fijado en una 
subasta, en una puja por el puesto en el que hayamos querido salir. 



Posicionamiento en buscadores: Claves del 
éxito 
 
•  Detectar las palabras clave que usan los 

usuarios para buscar lo que ofrecemos. 
 

• Eliminar las palabras clave negativas. 
 

• Crear grupos de anuncios según la tipología o 
el objetivo. 
 

• Crear anuncios diferentes para cada palabra 
clave  y objetivo. 
 

• Afinar según los resultados objetivos para 
establecer frecuencias de publicación 
mejoradas. 



Redes sociales y  
reputación online 



Pensar en el usuario y dónde está 



Facilitar la universalidad 
y la geolocalización 



























Analítica 
web 



Coste de adquisición de 
cliente (CAC). 
 
Esta métrica nos permite 
determinar cuánto gasta la 
empresa en estrategias de 
captación por cada cliente 
que logra.  
 
Por ejemplo: si en un año 
la empresa invierte 10,000 
€ en estrategias de 
captación y capta 350 
clientes, el CAC sería de 
28.57 €. Se recomienda 
mantener este ratio lo más 
bajo posible pues afecta al 
margen de beneficio. 



Ratio de abandono del 
carrito de compra:. 
 
Este indicador nos permite 
saber cuántas personas 
que inicialmente tuvieron 
la intención de comprar 
desistieron de ello en el 
camino. Evidentemente 
cuanto más bajo sea este 
ratio, mejor.  
 
No obstante, este ratio no 
nos explica las razones por 
las cuales cada cliente 
abandonó el carrito de 
compras.  



Valor del ciclo de vida del 
cliente o Lifetime Value 
(LTV):. 
 
Esta métrica indica 
las diferencias entre la 
cantidad de dinero que 
gasta un consumidor en la 
tienda virtual y el coste de 
adquisición de dicho 
consumidor (CAC).  
 
En consecuencia cuanto 
mayor sea el valor del ciclo 
de vida del cliente, mejor.  

Por ejemplo, si un cliente gastó 100,00 € en 
tres compras distintas y la empresa gastó 
40,00 € para atraer a ese consumidor a la 
tienda online, entonces el valor del ciclo de 
vida del cliente sería de 60,00 €. 
 



Coste de adquisición de 
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comercio por Internet 
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