
Aspectos a tener en cuenta para la venta online





Como en todo negocio, la clave del 

éxito es una buena definición del 

modelo.



¿Quién es nuestro 

cliente objetivo?

• Siempre en el centro

• Necesidades y problemas

¿Qué entregamos 

al cliente?

• Descripción del valor aportado

• Resuelve las necesidades y 

problemas

¿Cómo se crea y 

entrega la oferta?

• Procesos y actividades

• Uso de recursos y 

competencias

• Coordinación con socios

¿Por qué es 

económicamente 

viable?
• Estructura de costes

• Modelo de ingresos

Modelo de negocio



Visión 360º

Tráfico

Optimización 

de la conversión

UX – Experiencia 

de usuario

Analítica digital

Tecnología



La tecnología es una parte del 

trabajo, no la solución por sí misma.



La dificultad real es crear una 

propuesta de valor, conceptualizada 

y desarrollada pensando en las 

personas



Datos
Estudio Annual de 
eCommerce 2020



7 de 10
Internautas compran online

Aproximadamente 22,5 millones de personas 

en España

Edad entre 16 y 70 años



3,5
compras al mes de media, por un valor total 

de 68 €



Motivaciones

Conveniencia 98%

Ofertas / productos 95%

Precio 91 %

Confianza 73 %



El 83% 
usan ordenador

Principalmente las personas mayores de 45 

años.

La razón que más alegan es la comodidad y 

el tamaño de la pantalla



El 55% 
usan smartphone

Lo usan los compradores más jóvenes



Canales

Tiendas puras online 88%

Tiendas online /offline 78%

Webs de cupones y ofertas 39%

Agregadores y comparadores 23%



¿Por qué 

compra
online
existiendo 

tienda física?

Comodidad 34%

Cierre por COVID 10%

Disponibilidad del producto / cercanía 

tienda 14%

Precio 9%
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ROPO (Research Online Purchase Offline) Show Rooming



¿Dónde
buscan 

información?

Amazon / AliExpress /eBay 70%

Web de la tienda 51%

Buscadores 49%

Webs comparadoras 27%

Foros / Blogs 24%

Webs agregadoras 21%

Tienda física 16%





La metáfora 
del cisne negro

Formulada por Nassim Nicholas Taleb, hace 

referencia a eventos:

◦ Inesperados

◦ De impacto extremo

◦ Predecibles retrospectivamente



Entorno de disrupción

Digitalización Transformación 

digital



En pocos meses hemos 

hecho el trabajo de 

tres años



Puntos a revisar en una 
estrategia eCommerce



Modelo 
operativo



D2C: Direct to Customer

DNVB: Digitally Native Vertical Brands







Experiencia 
de cliente y 
proceso de 

venta



Marca



Marca

Factor de diferenciación

Mejora la visibilidad

Alineada con la estrategia

La imagen de marca debe ser consistente 

en todos los canales



Marca

La marca transmite confianza

La presencia física puede aportarla

El mensaje, los valores, la ética, la 

seguridad sirven para que el precio y la 

rapidez de entrega pasen a un segundo 

plano.



Marketing



Cliente

Más informado

Más exigente

Más volátil

Siempre conectado



Cliente

Conoce a tu cliente, resuelve su necesidad

Sé local

Ir un paso por delante de la competencia

Entrega una experiencia única



Sé local
3 de cada 4 compradores online no son 

conscientes de haber recibido ofertas o 

promociones en función de su geolocalización



Marketing

El desafío es conseguir tráfico

Necesitamos pensar cómo 

hacer llegar el mensaje a los 

potenciales clientes

• SEO / SEM

• Redes sociales

• E-mail marketing



Marketing
Tenemos que diseñar acciones 

en cada uno de los pasos del 

proceso

Atraer

Convertir

Vender

Fidelizar

• Extraño

• Visitante

• Lead o prospecto

• Cliente

• Prescriptor

Buscamos esta secuencia



Cliente



Cliente

Fuente: Estudio sobre conversión en negocios digitales españoles 2019



Cliente

Fuente: Estudio sobre conversión en negocios digitales españoles 2019



Plataforma & Tecnología



Plataforma

¿Dónde encaja mejor nuestra 

propuesta de valor?

• Plataforma propia

• Plataforma de terceros

• Combinación de ambas

Las RRSS o los marketplaces son 

canales ajenos



Plataforma

Aspectos a tener en cuenta

• Escalabilidad para crecer

• Conectividad con otras 

herramientas

Nos interesa arrancar rápido



Plataforma















Omnicanalidad



Omnicanalidad



Omnicanalidad



Sitio Web

Pensando en el usuario

SEO

Adaptativo

Imágenes alta resolución

Buscador



UI - Interfaz 

de usuario

Diseño atractivo y funcional

Adaptado a diferentes dispositivos



Buscador interno

Atención al cliente

Realidad aumentada / Realidad 

virtual

Personalización

UI - Interfaz 

de usuario





Web transaccional



Info de producto



Ficha de producto



Buscador



Buscador



Buscador























Pasarela de pago

¿Qué tipos de pagos vamos a proponer?

¿En qué monedas vamos a recibir pagos?

Coste, seguridad, integración con los 

procesos administrativos



Métodos de pago más utilizados

Tarjetas de crédito/débito 85%

Paypal 77%

Transferencia bancaria 37%

Contra reembolso 20%

Financiación 16%













Modelo logístico

Logística propia

Logística externalizada

Dropshipping

No debemos descuidar la 

información al cliente – WISMO 

(Where Is My Order)







Análisis y gestión

Analítica

Gestión de procesos y datos

Vigilancia de mercado

SEO y redes sociales

Transparencia, seguridad, requisitos 

legales y de protección de datos





Métricas

Lo que no se mide, no se puede mejorar

Ciclo de aprendizaje contínuo

Tráfico, conversión, valor medio de pedido, 

recurrencia, coste de adquisición de cliente 

(CAC), ciclo de vida (LTV)



Algunas ideas 
para poner en 

marcha

¿Puedo ofrecer suscripciones?

¿Puedo hacer ofertas especiales de delivery?

Principio de escasez

Validación social (reseñas)

Ofertas exclusivas para clientes



Algunas ideas 
para poner en 

marcha

Crear un estilo visual para las fotos de 

producto

Experiencias offline

Programas de fidelización

Optimizar las descripciones de producto

Explorar la posibilidad de alianzas con otros 

comercios














