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+Emprendimiento +Oportunidades Comunidad de Madrid es un proyecto que 

tiene como finalidad impulsar el emprendimiento, la digitalización y la mejora de la 
competitividad de los pequeños negocios de la región.

El programa incluye acciones de asesoramiento, información, formación, 

sensibilización y divulgación en materia de emprendimiento y desarrollo 
empresarial, contribuyendo a la transformación productiva hacia una economía 

digital y sostenible y al fortalecimiento de las competencias profesionales del 
tejido empresarial madrileño El programa en su conjunto, no solo persigue el 
fortalecimiento del tejido productivo mediante el fomento del autoempleo y la 
economía social, sino que, también constituyen una herramienta estratégica de 
cohesión territorial y de equilibrio en el desarrollo regional, con un enfoque explícito 
hacia la igualdad de oportunidades en zonas menos favorecidas, especialmente en 
los pequeños municipios y entornos rurales.

En el marco del convenio regulador del proyecto se desarrollan diferentes 
herramientas para apoyar a las personas emprendedoras, autónomos y 
microempresas de la Comunidad de Madrid: vídeos explicativos, guías interactivas, 
una herramienta digital con píldoras formativas, una aplicación web para la 

evaluación de competencias y un portal multiplataforma que reúne estos y otros 

recursos del programa.

Las guías interactivas forman parte de esta línea de trabajo y están diseñadas para 
ofrecer contenidos prácticos, accesibles y aplicados, orientados a la mejora de la 

competitividad, la digitalización, el emprendimiento y la gestión empresarial. A 
través de estos materiales se pretende apoyar la consolidación de los negocios 

existentes y facilitar nuevas oportunidades de emprendimiento en la Comunidad 
de Madrid.

Por ello, les presentamos la guía práctica para crear una tienda online.
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PRESENTACIÓN DE LA GUÍA

Introducción: El comercio electrónico como oportunidad de 

negocio

El comercio electrónico ha dejado de ser una opción complementaria para convertirse en 
una necesidad estratégica para cualquier negocio que desee mantener su competitividad 
y alcanzar nuevos mercados. En España, según datos de la Comisión Nacional de los 
Mercados y la Competencia, el comercio electrónico supera ya los 70.000 millones de 

euros anuales en facturación, con un crecimiento sostenido que refleja un cambio 
profundo en los hábitos de consumo de la población.

Este cambio no es temporal ni coyuntural. Los consumidores españoles han incorporado 
la compra online a su rutina habitual, buscando comodidad, variedad de productos, 
comparación de precios y la posibilidad de adquirir productos desde cualquier lugar y 
en cualquier momento. Para los emprendedores, autónomos y pequeñas empresas, esta 
transformación representa una oportunidad extraordinaria de expandir su negocio 

más allá de las limitaciones geográficas tradicionales.

Contexto actual del comercio electrónico en España

El ecosistema digital español ha alcanzado un grado de madurez significativo. La 
penetración de internet supera el 95% de los hogares, y el uso de dispositivos móviles 
para realizar compras crece de forma exponencial cada año. Estos datos revelan que el 

público objetivo ya está presente en el canal digital, esperando encontrar productos y 
servicios que respondan a sus necesidades.

Sin embargo, este escenario positivo también implica que la competencia es cada vez más 

intensa. Las grandes plataformas de comercio electrónico han educado al consumidor 
en determinados estándares de calidad, rapidez en la entrega, facilidad de devolución 
y atención al cliente. Las pequeñas empresas y emprendedores deben competir no 
necesariamente en precio o en escala, sino en diferenciación, especialización, trato 

personalizado y agilidad para adaptarse a las necesidades específicas de nichos de 
mercado concretos.

La buena noticia es que las barreras tecnológicas para crear una tienda online se 

han reducido drásticamente. Hoy en día, no es necesario contar con conocimientos 
avanzados de programación ni con presupuestos millonarios para lanzar un comercio 
electrónico profesional y funcional. Existen plataformas y herramientas accesibles que 
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permiten a cualquier emprendedor o pequeña empresa poner en marcha su tienda 

online con inversiones razonables y escalables según el crecimiento del negocio.

Ventajas de tener presencia en el canal online

Crear una tienda online ofrece múltiples beneficios que van más allá de la simple 
posibilidad de vender productos por internet. Estas ventajas representan cambios 

estructurales en la forma de hacer negocio que pueden transformar completamente tu 
actividad empresarial:

Ampliación del mercado potencial. Una tienda física está limitada por su ubicación 
geográfica y su horario de apertura. Una tienda online, por el contrario, está abierta las 24 

horas del día, los 365 días del año, y puede llegar a clientes en cualquier punto de España, 
Europa o incluso del mundo. Esta capacidad de alcance multiplica exponencialmente tus 
oportunidades de venta.

Reducción de costes operativos. Aunque una tienda online requiere inversión en 
tecnología, marketing digital y logística, los costes fijos son generalmente inferiores a los 
de un establecimiento físico tradicional. No necesitas pagar alquiler de un local comercial 
en una zona de paso, puedes gestionar el inventario de forma más eficiente, y los gastos 
de personal pueden optimizarse mediante la automatización de procesos.

Acceso a información valiosa del cliente. El entorno digital te permite recopilar y analizar 

datos sobre el comportamiento de tus clientes de forma imposible en un comercio 
tradicional. Puedes conocer qué productos consultan, cuánto tiempo dedican a cada 
página, qué factores influyen en su decisión de compra, y utilizar esta información para 
mejorar continuamente tu oferta y tu estrategia comercial.

Personalización de la experiencia de compra. Las herramientas digitales permiten 
ofrecer recomendaciones personalizadas, promociones específicas y comunicaciones 
adaptadas a los intereses y comportamiento de cada cliente. Esta personalización 
incrementa significativamente las tasas de conversión y la fidelización.

Flexibilidad y capacidad de adaptación. En una tienda online puedes realizar cambios en 

tu catálogo, precios o promociones de forma inmediata, sin los costes y limitaciones de 
modificar escaparates físicos o imprimir nuevos materiales promocionales. Esta agilidad 
te permite reaccionar rápidamente ante cambios en el mercado, estacionalidades o 
acciones de la competencia.
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Escalabilidad del negocio. A medida que tu negocio crece, una tienda online puede 

escalar con mayor facilidad que un establecimiento físico. No necesitas cambiar de local 
o abrir nuevas sucursales; simplemente debes reforzar tu infraestructura tecnológica y 
logística de forma proporcional al crecimiento.

A quién va dirigida esta guía

Esta guía ha sido diseñada específicamente para emprendedores, trabajadores 

autónomos y pequeñas empresas que desean iniciar su andadura en el comercio 
electrónico o que ya tienen un negocio tradicional y quieren dar el salto al canal digital. No 
se requieren conocimientos técnicos previos avanzados, aunque sí es necesario contar 
con motivación, capacidad de aprendizaje y disposición para implementar los pasos 

que se describen en cada capítulo.

Esta guía es especialmente útil si te identificas con alguno de estos perfiles:

Emprendedor con una idea de negocio. Tienes un proyecto empresarial y consideras 
que el comercio electrónico es el canal adecuado para desarrollarlo. Necesitas una hoja 

de ruta clara que te guíe desde la conceptualización hasta el lanzamiento de tu tienda 
online.

Autónomo o profesional que vende productos. Ya ofreces productos o servicios de forma 
presencial o a través de canales tradicionales, y deseas ampliar tu alcance comercial 

mediante una tienda online que complemente tu actividad actual.

Pequeña empresa con establecimiento físico. Gestionas un comercio tradicional y 
comprendes que la omnicanalidad es necesaria para mantener la competitividad. 
Quieres ofrecer a tus clientes la posibilidad de comprar online y necesitas implementar 
esta solución de forma profesional.

Productor o artesano. Elaboras productos propios y buscas canales de venta directa 

al consumidor final que te permitan eliminar intermediarios, aumentar tu margen de 
beneficio y controlar la experiencia completa de compra.

Comercializador o distribuidor. Trabajas con productos de terceros y deseas crear tu 

propia plataforma de venta online para llegar a nuevos segmentos de clientes o zonas 
geográficas.
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Independientemente de tu perfil, esta guía te proporcionará conocimientos prácticos, 

herramientas de trabajo y metodologías probadas para que puedas crear tu tienda 
online de forma estructurada, minimizando riesgos y maximizando las probabilidades de 
éxito.

Cómo utilizar esta guía de forma efectiva

Para aprovechar al máximo el contenido de esta guía, te recomendamos seguir estas 
pautas de uso que optimizarán tu proceso de aprendizaje e implementación:

Sigue el orden establecido. Los capítulos están organizados en una secuencia lógica 
que respeta el proceso natural de creación de una tienda online, desde la planificación 
estratégica hasta la medición de resultados. Aunque puedas sentir la tentación de saltar 
directamente a aspectos técnicos, es fundamental que trabajes primero los aspectos 
estratégicos y de negocio.

Completa todos los ejercicios prácticos. Cada capítulo incluye ejercicios, plantillas y listas 
de comprobación que no son meramente ilustrativos, sino herramientas de trabajo 

esenciales. Dedica tiempo a completarlos con información real de tu negocio. Estos 
ejercicios te obligarán a reflexionar, tomar decisiones y documentar aspectos clave que 
necesitarás en fases posteriores.

Adapta el contenido a tu realidad. Esta guía es generalista y debe ser aplicable a 
diferentes tipos de negocios y situaciones. Por tanto, no todos los apartados tendrán la 

misma relevancia para tu caso particular. Identifica qué secciones son prioritarias para 
tu proyecto y profundiza especialmente en ellas, sin dejar de leer el resto para mantener 
una visión completa.

Consulta los anexos con frecuencia. Los anexos contienen plantillas, recursos y 
referencias que complementan y facilitan la implementación de lo explicado en cada 
capítulo. No son un simple añadido final, sino material de trabajo que deberás utilizar 
activamente durante todo el proceso.

Avanza a tu propio ritmo. Crear una tienda online de calidad requiere tiempo, dedicación 

y reflexión. No te presiones para completar todo el proceso en pocas semanas. Es 
preferible avanzar de forma pausada, asegurando que cada fase está bien ejecutada, que 
precipitarse y tener que rectificar posteriormente decisiones mal tomadas.
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Busca apoyo y contrasta información. Aunque esta guía proporciona una base sólida, la 

implementación práctica puede generar dudas específicas relacionadas con tu sector, 
tipo de producto o situación particular.

Revisa y actualiza periódicamente. El comercio electrónico es un entorno dinámico 
donde las tecnologías, plataformas y mejores prácticas evolucionan constantemente. 
Una vez hayas completado la guía y lanzado tu tienda, programa revisiones periódicas 
para actualizar tus conocimientos y mejorar tu implementación.

Concepto clave: Esta guía no es un manual de lectura pasiva, sino una 

herramienta de trabajo activa. Tu compromiso con los ejercicios prácticos y tu 
capacidad para aplicar los conceptos a tu realidad empresarial determinarán 
el valor real que obtendrás de este contenido.

Objetivos de aprendizaje

Objetivo principal

Al finalizar esta guía, serás capaz de crear y lanzar tu propia tienda online de forma 

profesional, funcional y rentable, implementando todos los elementos estratégicos, 
técnicos, legales y operativos necesarios para competir con éxito en el comercio 
electrónico.

Objetivos específicos

1. Diseñar tu modelo de negocio digital

Definirás tu propuesta de valor, identificarás tu público objetivo, analizarás la competencia 
y establecerás una estrategia comercial clara que diferencie tu tienda en el mercado.
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2. Construir una tienda online técnicamente sólida

Seleccionarás la plataforma adecuada para tu negocio, configurarás todos los elementos 

técnicos esenciales y crearás una experiencia de usuario profesional que facilite la 

conversión de visitantes en clientes.

3. Garantizar el cumplimiento legal y normativo

Implementarás todos los requisitos legales obligatorios del comercio electrónico en 
España, incluyendo protección de datos, información al consumidor y normativa fiscal 
aplicable a tu actividad.

4. Establecer procesos operativos eficientes

Configurarás sistemas de pago seguros, establecerás protocolos logísticos para la 
gestión de pedidos y entregas, y desarrollarás procedimientos de atención al cliente que 
garanticen la satisfacción y fidelización.

5. Implementar estrategias de marketing digital

Aplicarás técnicas de posicionamiento SEO, crearás campañas de captación de clientes, 
desarrollarás un plan de contenidos y establecerás sistemas de medición que te permitan 
optimizar continuamente los resultados de tu tienda online.
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BLOQUE 1: PLANIFICACIÓN ESTRATÉGICA 
DE TU TIENDA ONLINE
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Capítulo 1. Define tu modelo de negocio digital

Antes de invertir tiempo y recursos en aspectos técnicos, diseño o marketing, es 
fundamental que dediques un esfuerzo significativo a definir claramente tu modelo de 
negocio digital. Muchos proyectos de comercio electrónico fracasan no por problemas 
tecnológicos, sino por carecer de una base estratégica sólida que oriente todas las 
decisiones posteriores.

VIDEO: Como elegir el modelo de negocio ecommerce para tu 
tienda online

Este primer capítulo te guiará en la construcción de los cimientos estratégicos de tu tienda 
online. Trabajarás sobre cuatro pilares fundamentales: tu idea de negocio, tu propuesta 

de valor, el modelo comercial que adoptarás y el análisis de viabilidad inicial. Al finalizar 
este capítulo, tendrás claridad sobre qué vendes, a quién se lo vendes, por qué deberían 
comprarte a ti y si tu proyecto tiene posibilidades reales de éxito.

Concepto clave: Un modelo de negocio digital no es simplemente trasladar 
productos a internet. Es repensar cómo generas, entregas y capturas valor 

en un entorno con reglas, oportunidades y limitaciones diferentes al comercio 
tradicional.

1.1. Tu idea de negocio: del concepto a la realidad digital

Toda tienda online exitosa comienza con una idea de negocio clara, viable y diferenciada. 
Sin embargo, no todas las ideas son igualmente adecuadas para el comercio electrónico, 
ni todas pueden implementarse de la misma forma en el entorno digital.

De la intuición al concepto estructurado

Quizás tu idea de negocio surgió de una experiencia personal, de detectar una necesidad 
insatisfecha en el mercado, de una afición que deseas convertir en actividad profesional, 
o de la oportunidad de comercializar productos existentes de una forma innovadora. Sea 
cual sea el origen, es necesario transformar esa intuición inicial en un concepto de 

negocio estructurado que puedas comunicar, analizar y ejecutar.
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Para estructurar tu idea, responde con la mayor claridad posible a estas preguntas 
fundamentales:

¿Qué problema resuelves o qué necesidad satisfaces? Esta es la pregunta más 
importante. Los clientes no compran productos, compran soluciones a sus problemas 

o medios para satisfacer sus necesidades. Identifica con precisión qué dolor eliminas, 
qué deseo cumples o qué mejora aportas a la vida de tus clientes. Por ejemplo, no vendes 
“ropa deportiva”, sino “comodidad y rendimiento para personas activas que buscan 
equipamiento técnico de calidad a precios competitivos”.

¿Qué productos o servicios ofreces específicamente? Define con claridad tu catálogo 
inicial. No intentes abarcarlo todo desde el principio. Es preferible comenzar con una oferta 

acotada y bien definida que te permita especializarte, conocer a fondo tus productos y 
construir una reputación sólida en un nicho concreto. La amplitud del catálogo puede 
crecer progresivamente según la respuesta del mercado.

¿Qué hace especial a tu oferta? En un entorno tan competitivo como el comercio 
electrónico, la diferenciación es esencial para la supervivencia. Identifica qué elementos 
te hacen único: puede ser la calidad excepcional, el precio competitivo, el diseño exclusivo, 
el servicio personalizado, la rapidez en la entrega, la sostenibilidad de tus productos, tu 
expertise como especialista, o la experiencia de compra que ofreces. Sin diferenciación 
clara, competirás únicamente en precio, lo cual es insostenible para pequeños negocios.

¿Por qué el canal online es adecuado para tu negocio? No todos los productos o 
servicios se adaptan igualmente bien al comercio electrónico. Algunos, como libros, 
electrónica o moda, tienen tasas de conversión naturalmente altas en internet. Otros, 
como alimentación fresca, muebles a medida o servicios muy personalizados, requieren 
enfoques específicos. Analiza honestamente si tu oferta puede venderse eficazmente 
online y qué adaptaciones necesitarás.

Validación inicial de tu idea

Antes de avanzar, es prudente realizar una validación básica de tu idea de negocio. No 
necesitas análisis de mercado exhaustivos en esta fase, pero sí debes comprobar algunos 
indicadores fundamentales:

Existe demanda real. Utiliza herramientas gratuitas como Google Trends para verificar 
que las personas buscan activamente productos o soluciones relacionadas con tu idea. 
Un volumen de búsquedas razonable indica que existe interés genuino en el mercado. 
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Busca términos relacionados con tu producto, tu sector y las necesidades que pretendes 
satisfacer.

Hay competidores, pero no está saturado. Paradójicamente, la existencia de competencia 

es una señal positiva: demuestra que el mercado existe y que es posible vender esos 
productos online. Sin embargo, si el mercado está absolutamente dominado por grandes 
empresas con recursos ilimitados, las barreras de entrada serán muy altas. Busca nichos 
donde exista demanda pero también espacio para propuestas diferenciadas.

El modelo económico tiene sentido preliminar. Realiza cálculos básicos: si vendes 
productos físicos, ¿los márgenes permiten cubrir costes de producto, envío, comisiones 
de pago y marketing, dejando beneficio razonable? Si el margen por venta es muy 
reducido, necesitarás volúmenes muy altos para ser rentable, lo cual es difícil de alcanzar 
inicialmente.

Puedes comunicar tu propuesta en 30 segundos. Si no eres capaz de explicar claramente 
qué vendes y por qué alguien debería comprarte en medio minuto, tu concepto necesita 

mayor claridad. La simplicidad en la comunicación es esencial en el entorno digital, 
donde la atención del usuario es extremadamente limitada.

Error frecuente: Muchos emprendedores enamoran de su idea sin contrastarla 
con la realidad del mercado. Valida antes de invertir recursos significativos. 
Es preferible descubrir problemas en la fase de concepto que después de 
haber construido toda la infraestructura.

1.2. Propuesta de valor diferencial

La propuesta de valor es la promesa específica de beneficio que haces a tus clientes y 

la razón principal por la que deberían elegir tu tienda en lugar de cualquier alternativa 
disponible. En el comercio electrónico, donde el cliente puede comparar decenas 
de opciones en pocos minutos, una propuesta de valor clara y convincente es 

absolutamente crítica.

Elementos de una propuesta de valor efectiva

Una propuesta de valor sólida debe responder simultáneamente a tres preguntas desde 
la perspectiva del cliente: ¿qué obtengo?, ¿por qué es importante para mí? y ¿por qué 
debería comprarte a ti y no a otro?
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Beneficio principal. Identifica el beneficio número uno que obtiene el cliente al comprar en 
tu tienda. No describas características del producto, sino el resultado o la transformación 
que experimenta el cliente. Por ejemplo, una tienda de productos de organización para el 
hogar no vende “cajas de almacenamiento”, vende “hogares ordenados que reducen el 
estrés y ahorran tiempo buscando cosas”.

Beneficios secundarios. Complementa el beneficio principal con ventajas adicionales 

que refuerzan la propuesta: ahorro de dinero, ahorro de tiempo, conveniencia, seguridad, 
estatus, sostenibilidad, apoyo a negocios locales. Estos beneficios secundarios ayudan a 
justificar la decisión de compra ante diferentes motivaciones del cliente.

Diferenciadores competitivos. Explica qué te hace único o mejor en la entrega de esos 
beneficios. Puede ser tu experiencia especializada, la calidad superior de tus productos, 
tu servicio de atención personalizado, envíos más rápidos, políticas de devolución más 
flexibles, certificaciones específicas, producción artesanal, o cualquier elemento que los 
competidores no puedan igualar fácilmente.

Pruebas y credibilidad. Refuerza tu propuesta con elementos que generen confianza: 
años de experiencia, certificaciones profesionales, testimonios de clientes satisfechos, 
garantías sólidas, premios o reconocimientos, colaboraciones con marcas prestigiosas. 
En el entorno online, donde no existe contacto personal directo, generar credibilidad es 

fundamental.

Formulación de tu propuesta de valor

Existen diferentes metodologías para formular propuestas de valor. Una estructura 
simple y efectiva es la siguiente:

“Para [perfil de cliente específico] que [necesidad o problema concreto], [nombre de tu 
tienda] ofrece [producto/servicio] que [beneficio principal diferenciado]. A diferencia de 
[alternativas competidoras], nosotros [diferenciador único].”

Por ejemplo:

“Para madres y padres ocupados que buscan alimentación saludable sin dedicar horas 
a la cocina, NutriExpress ofrece menús semanales equilibrados con ingredientes frescos 
y recetas fáciles de preparar en menos de 20 minutos. A diferencia de los servicios de 
comida preparada, nosotros proporcionamos ingredientes frescos y el control total sobre 
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la preparación, manteniendo la calidad nutricional y el sabor casero.”

Esta formulación es para uso interno, para clarificar tu pensamiento estratégico. La 
comunicación al cliente puede y debe ser más natural y emotiva, pero debe transmitir 
estos mismos elementos fundamentales.

Validación de tu propuesta de valor

Una vez formulada tu propuesta de valor, valídala con criterios objetivos:

¿Es relevante para el cliente? Asegúrate de que estás hablando de beneficios que 
realmente importan a tu público objetivo, no de características que consideras 
importantes pero que los clientes no valoran significativamente.

¿Es creíble? Evita promesas exageradas o imposibles de cumplir. La confianza se 
construye lentamente y se destruye instantáneamente. Es preferible prometer menos 
y superar expectativas que prometer demasiado y decepcionar.

¿Es diferenciada? Compara tu propuesta con la de tus principales competidores. Si 
tu propuesta podría aplicarse igualmente a cualquier otra tienda del sector, necesitas 

mayor especificidad y diferenciación.

¿Es demostrable? Cada elemento de tu propuesta de valor debe poder respaldarse 

con hechos, datos o evidencias. Si prometes calidad excepcional, ¿qué certificaciones, 
procesos o materiales lo demuestran? Si prometes rapidez, ¿qué plazos concretos 
garantizas?

  

Recuerda que: Tu propuesta de valor no es inamovible. Puedes y debes 
refinarla continuamente según el feedback de tus clientes y la evolución del 
mercado. Los primeros meses de operación te proporcionarán información 
valiosa sobre qué aspectos de tu oferta valoran más los clientes.
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1.3. Tipos de tiendas online según modelo de negocio

El comercio electrónico no es un concepto único. Existen múltiples modelos de negocio 

con características, ventajas, desafíos y requisitos diferentes. Comprender qué 
modelo se ajusta mejor a tu situación te permitirá tomar decisiones más acertadas sobre 
plataforma, logística, marketing y operaciones.

Business to Consumer (B2C): venta directa al consumidor final

Este es el modelo más común y reconocible de comercio electrónico. Consiste en vender 

productos o servicios directamente a consumidores individuales para su uso personal. 
Ejemplos típicos incluyen tiendas de moda, electrónica, decoración, alimentación o 
cualquier producto de consumo.

Características principales: Volumen de pedidos potencialmente alto con tickets de 
compra moderados. Decisiones de compra frecuentemente emocionales o impulsivas. 
Ciclo de venta relativamente corto. Importancia crítica de la experiencia de usuario, el 
diseño visual y el marketing digital.

Ventajas: Mercado amplio con millones de compradores potenciales. Posibilidad de 
escalar rápidamente. Menor complejidad en la negociación de precios (precios fijos). 
Múltiples canales de marketing disponibles.

Desafíos: Competencia muy intensa, especialmente en sectores populares. Costes de 
captación de clientes elevados. Necesidad de inversión constante en marketing. Gestión 
de muchos pedidos pequeños con logística compleja.

Business to Business (B2B): venta entre empresas

En este modelo, tu tienda vende productos o servicios a otras empresas, que los utilizan 
para su propia operación o los revenden. Puede incluir materias primas, equipamiento 
profesional, suministros industriales, software empresarial o servicios especializados.

Características principales: Volumen de pedidos menor pero con tickets de compra muy 
superiores. Decisiones de compra racionales basadas en criterios técnicos y económicos. 
Ciclo de venta más largo con múltiples interacciones. Relaciones comerciales duraderas 
y recurrentes.
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Ventajas: Mayor valor de vida del cliente. Menor necesidad de marketing masivo. 
Relaciones más estables y predecibles. Márgenes generalmente más altos.

Desafíos: Requiere conocimiento especializado del sector. Proceso de venta más 
complejo y largo. Necesidad de gestionar presupuestos personalizados, condiciones de 
pago específicas y facturación compleja. Menor volumen de transacciones.

Consumer to Consumer (C2C): intermediación entre particulares

En este modelo, tu plataforma facilita la compra-venta entre particulares, actuando 
como intermediario que proporciona infraestructura, seguridad y confianza. Ejemplos 
incluyen plataformas de segunda mano, mercadillos online o marketplaces especializados.

Características principales: No gestionas inventario propio. Tu valor está en la plataforma, 
la comunidad y la confianza. Ingresos basados típicamente en comisiones por transacción, 
suscripciones o publicidad.

Ventajas: No necesitas invertir en inventario. Escalabilidad potencialmente muy alta. Los 
propios usuarios generan el contenido y la oferta.

Desafíos: Requiere masa crítica de usuarios para funcionar. Complejidad en garantizar 
calidad y seguridad. Gestión de conflictos entre usuarios. Competencia con plataformas 
ya establecidas y reconocidas.

Dropshipping: venta sin gestión de stock

El dropshipping es un modelo donde vendes productos que no tienes físicamente 

en tu inventario. Cuando recibes un pedido, lo transmites a tu proveedor, quien envía 
directamente el producto al cliente final con tu marca o de forma neutra.

Características principales: Inversión inicial muy reducida al no necesitar stock. 
Flexibilidad para probar diferentes productos sin riesgo. Posibilidad de ofrecer catálogo 
muy amplio.

Ventajas: Mínima inversión inicial. Sin riesgos de inventario no vendido. Fácil escalabilidad 
de catálogo. Posibilidad de trabajar desde cualquier lugar.
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Desafíos: Márgenes muy reducidos debido a la competencia. Sin control sobre calidad 
del producto, embalaje o tiempos de envío. Dependencia total del proveedor. Dificultad 
para diferenciarse. Posibles problemas de satisfacción del cliente por aspectos que no 
controlas.

Suscripción: ingresos recurrentes

En este modelo, los clientes pagan una cuota periódica (mensual, trimestral, anual) a 

cambio de recibir productos o acceso a servicios de forma continuada. Puede incluir 
cajas de productos sorpresa, acceso a contenido premium, reposición automática de 
productos consumibles, o servicios digitales.

Características principales: Ingresos predecibles y recurrentes. Alto valor de vida del 
cliente. Necesidad de mantener interés y satisfacción a largo plazo.

Ventajas: Flujo de caja predecible que facilita planificación. Mayor valor de vida del cliente 
comparado con ventas únicas. Posibilidad de construir relaciones duraderas.

Desafíos: Necesidad de renovar constantemente la propuesta para evitar cancelaciones. 
Inversión inicial en adquisición de suscriptores. Complejidad logística de envíos periódicos. 
Gestión de pagos recurrentes y cobros fallidos.

Marketplace: plataforma multi-vendedor

Un marketplace es una plataforma donde múltiples vendedores ofrecen sus productos, 
mientras tú proporcionas la infraestructura tecnológica, gestionas pagos y ofreces 
servicios comunes. Tu ingreso proviene de comisiones, tarifas de vendedor o servicios 
premium.

Características principales: Oferta muy amplia sin necesidad de comprar inventario. 
Escalabilidad basada en atraer vendedores y compradores. Complejidad técnica y 
operativa significativa.

Ventajas: Modelo altamente escalable. No necesitas gestionar inventario ni logística 
individual. Múltiples fuentes de ingreso posibles.

Desafíos: Requiere inversión tecnológica importante. Necesidad de masa crítica en 
ambos lados (vendedores y compradores). Responsabilidad legal compleja. Gestión de 
calidad y disputas entre terceros.
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Concepto clave: Los modelos de negocio pueden combinarse. Por ejemplo, 
puedes vender tanto a consumidores finales como a empresas (B2C + B2B), 
o combinar venta de productos propios con un marketplace que incluya 
vendedores externos. Lo importante es comenzar con claridad en un modelo 

principal antes de añadir complejidad.

1.4. Análisis de viabilidad inicial

Antes de comprometerte completamente con tu proyecto, es fundamental realizar 
un análisis honesto de viabilidad que te permita identificar fortalezas, debilidades, 
oportunidades, amenazas y, sobre todo, determinar si tu idea tiene posibilidades reales 
de éxito.

Análisis DAFO adaptado al comercio electrónico

El análisis DAFO (Debilidades, Amenazas, Fortalezas y Oportunidades) es una herramienta 
clásica de planificación estratégica que resulta especialmente útil para evaluar proyectos 

de comercio electrónico. Adapta este análisis a las particularidades del entorno digital:

Fortalezas internas. Identifica qué aspectos de tu proyecto representan ventajas 
competitivas: conocimiento especializado del sector, acceso a proveedores con 
condiciones favorables, experiencia previa en comercio o marketing digital, productos 
exclusivos o diferenciados, capacidad de inversión inicial, habilidades técnicas, red de 
contactos en el sector.

Debilidades internas. Reconoce honestamente tus limitaciones: falta de experiencia 
en comercio electrónico, recursos financieros limitados, conocimientos técnicos 
insuficientes, dificultades para conseguir buenos proveedores, falta de tiempo para 
dedicar al proyecto, ausencia de equipo de apoyo, limitaciones logísticas.

Oportunidades externas. Analiza factores del entorno que podrías aprovechar: 
crecimiento del comercio electrónico en tu sector, cambios en preferencias de 
consumidores, nichos de mercado desatendidos, posibilidad de internacionalización, 
desarrollo de nuevas tecnologías accesibles y tendencias sociales favorables.
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Amenazas externas. Identifica riesgos del entorno: competidores grandes con recursos 
superiores, barreras regulatorias, cambios tecnológicos que requieren inversión 
constante, saturación del mercado, dependencia de plataformas o proveedores externos, 
cambios en hábitos de consumo, crisis económicas que reducen consumo.

El objetivo del análisis DAFO no es simplemente enumerar factores, sino utilizarlos 

para definir estrategias: cómo potenciar fortalezas, minimizar debilidades, aprovechar 
oportunidades y protegerse de amenazas.

Viabilidad técnica

Evalúa si tienes o puedes adquirir las capacidades técnicas necesarias para implementar 
y gestionar tu tienda online:

¿Dispones de los conocimientos necesarios para configurar y gestionar una plataforma 
de comercio electrónico, o necesitarás contratar ayuda externa? ¿Tienes claridad sobre 
qué plataforma tecnológica se adapta mejor a tus necesidades? ¿Cuentas con recursos 
para crear contenido de calidad (fotografías, descripciones, vídeos)? ¿Puedes gestionar 
aspectos técnicos básicos como dominio, hosting, certificados de seguridad? ¿Tienes 
plan para resolver problemas técnicos cuando surjan?

Viabilidad económica

Analiza si tu proyecto puede ser rentable con recursos y expectativas realistas:

Inversión inicial necesaria: Calcula todos los costes iniciales: plataforma o desarrollo, 
diseño, fotografía de productos, stock inicial si aplica, dominio y hosting, marketing de 
lanzamiento, asesoría legal y fiscal. Asegúrate de contar con estos recursos o de poder 
acceder a ellos mediante financiación.

Costes operativos recurrentes: Identifica gastos mensuales: mantenimiento de 
plataforma, hosting, herramientas de marketing, pasarela de pago (comisiones), envíos 
(si los asumes), atención al cliente, gestión contable. Estos costes deben poder cubrirse 
con las ventas esperadas.
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Punto de equilibrio: Calcula cuántas ventas mensuales necesitas para cubrir todos los 
costes fijos y variables. ¿Es realista alcanzar ese volumen en los primeros seis a doce 
meses? Recuerda que los primeros meses generalmente son de construcción de 

audiencia con ventas limitadas.

Margen por venta: Asegúrate de que tras descontar coste de producto, envío, comisión de 
pago y marketing de adquisición, queda un margen suficiente que permita rentabilidad. 
Márgenes inferiores al 30% dificultan la viabilidad en comercio electrónico para pequeñas 
tiendas.

Viabilidad comercial

Determina si existe mercado real para tu oferta y puedes acceder a él:

¿Hay demanda suficiente para tus productos? ¿Tu público objetivo compra habitualmente 
online? ¿Puedes identificar y alcanzar a tu público objetivo mediante canales de marketing 
accesibles? ¿Tu propuesta de valor es suficientemente atractiva para competir con 
alternativas existentes? ¿Tienes estrategia clara para conseguir tus primeros clientes?

Viabilidad personal

Evalúa honestamente si estás preparado personal y profesionalmente para este desafío:

¿Dispones del tiempo necesario para dedicar al proyecto, especialmente en la fase de 
lanzamiento? ¿Tienes tolerancia al riesgo y capacidad financiera para sostener el proyecto 
durante los primeros meses sin ingresos significativos? ¿Cuentas con el apoyo de tu 
entorno familiar? ¿Estás dispuesto a aprender continuamente y adaptarte a cambios? 
¿Tienes resiliencia para superar inevitables obstáculos y fracasos iniciales?

Error frecuente: Subestimar el tiempo y esfuerzo necesarios para hacer 
funcionar una tienda online. No es un negocio pasivo ni una forma rápida 
de generar ingresos. Requiere dedicación constante, especialmente en los 
primeros meses.
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Decisión fundamentada

Tras completar este análisis de viabilidad, estarás en posición de tomar una decisión 

informada sobre tu proyecto:

 X Luz verde: Si la viabilidad es sólida en todas las dimensiones, puedes avanzar con 
confianza al siguiente capítulo.

 X Luz amarilla: Si detectas debilidades significativas pero solucionables, identifica 
qué acciones necesitas antes de continuar: formación adicional, búsqueda de 
socios con habilidades complementarias, ajuste del modelo de negocio, etc.

 X Luz roja: Si la viabilidad es claramente negativa, es preferible pivotar tu idea 

o abandonar antes de invertir recursos significativos. No es un fracaso, es 
inteligencia empresarial.

EJERCICIO PRÁCTICO: Canvas de modelo de negocio para tu tienda online

El Business Model Canvas es una herramienta visual que te permite diseñar, analizar y 

comunicar tu modelo de negocio de forma estructurada. A continuación encontrarás 
una versión adaptada específicamente al comercio electrónico.

Instrucciones: Completa cada uno de los nueve bloques con información específica de 
tu proyecto. Sé concreto y realista. Este ejercicio debe ayudarte a visualizar tu modelo de 
negocio completo en una sola página.

1. Segmentos de clientes ¿A quién sirves? Define los grupos específicos de personas o 
empresas que son tu público objetivo.

 X Perfil demográfico:
 X Perfil psicográfico (intereses, valores, estilo de vida):
 X Comportamiento de compra:
 X Segmento principal:
 X Segmentos secundarios:
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2. Propuesta de valor ¿Qué valor entregas a cada segmento? ¿Qué problema resuelves?

 X Beneficio principal:
 X Beneficios adicionales:
 X Diferenciadores únicos:
 X ¿Por qué los clientes te elegirían a ti?

3. Canales ¿Cómo llegas a tus clientes y entregas tu propuesta de valor?

 X Canal de venta: (tu tienda online)
 X Canales de comunicación: (redes sociales, email, publicidad, etc.)
 X Canales de distribución: (envío directo, punto de recogida, etc.)
 X Fases: Notoriedad  Evaluación  Compra  Entrega  Postventa

4. Relación con clientes ¿Qué tipo de relación estableces con cada segmento?

 X Antes de la compra:
 X Durante la compra:
 X Después de la compra:
 X Estrategia de fidelización:
 X Nivel de personalización:

5. Fuentes de ingresos ¿Por qué y cómo pagan tus clientes?

 X Modelo de ingresos principal: (venta directa, suscripción, comisión, etc.)
 X Política de precios:
 X Ticket medio esperado:
 X Frecuencia de compra esperada:
 X Valor de vida del cliente estimado:

6. Recursos clave ¿Qué recursos necesitas para que tu modelo funcione?

 X Físicos: (stock, equipamiento, oficina, etc.)
 X Intelectuales: (marca, conocimiento especializado, bases de datos, etc.)
 X Humanos: (equipo, colaboradores, asesores, etc.)
 X Económicos: (capital necesario, líneas de crédito, etc.)
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7. Actividades clave ¿Qué actividades son imprescindibles para que tu modelo funcione?

 X Gestión de la tienda online:
 X Gestión de catálogo y contenido:
 X Marketing y captación:
 X Logística y fulfillment:
 X Atención al cliente:
 X Análisis y mejora continua:

8. Socios clave ¿Quiénes son tus aliados estratégicos? ¿Qué recursos o actividades 
adquieres de ellos?

 X Proveedores de productos:
 X Proveedores de tecnología:
 X Socios logísticos:
 X Alianzas estratégicas:
 X Asesores y colaboradores:

9. Estructura de costes ¿Cuáles son los costes más importantes de tu modelo?

 X Costes fijos mensuales:
 X Costes variables por venta:
 X Inversión inicial:
 X Estructura de costes: (¿Orientada a costes o a valor?)

Reflexión final sobre tu Canvas:

 X ¿Todos los bloques son coherentes entre sí?
 X ¿Identificas algún desequilibrio o inconsistencia?
 X ¿Qué elemento es el más crítico para el éxito?
 X ¿Qué aspecto necesitas desarrollar o clarificar más?

Recuerda que: El Canvas no es un documento estático. Revísalo y actualízalo 

periódicamente según aprendas más sobre tu mercado, tus clientes y la 
operativa de tu negocio.
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AUTOEVALUACIÓN: ¿Está tu idea lista para el comercio electrónico?

Responde honestamente a las siguientes preguntas para evaluar si has trabajado 
suficientemente tu modelo de negocio y si estás preparado para avanzar al siguiente 
capítulo.

Sobre tu idea de negocio:

 Puedo explicar claramente qué problema resuelvo o qué necesidad satisfago  
Tengo definido específicamente qué productos o servicios ofreceré inicialmente  Sé 
exactamente qué me hace diferente de la competencia  He validado que existe demanda 
real para mi oferta  Comprendo por qué el canal online es adecuado para mi negocio

Sobre tu propuesta de valor:

 Puedo comunicar mi propuesta de valor en 30 segundos de forma clara  Mi propuesta 
está centrada en beneficios para el cliente, no en características de producto  Tengo 
elementos de prueba o credibilidad que respaldan mi propuesta  Mi propuesta de valor 
es significativamente diferente de la de mis competidores  He contrastado mi propuesta 
con potenciales clientes y la encuentran relevante

Sobre tu modelo de negocio:

 Tengo claro qué modelo de comercio electrónico voy a implementar  He completado 
el Canvas de modelo de negocio con información concreta  Comprendo quiénes son 
mis clientes, cómo llegar a ellos y qué valoran  Tengo claridad sobre mis fuentes de 
ingresos y estructura de costes  He identificado mis recursos, actividades y socios clave

Sobre viabilidad:

 He realizado un análisis DAFO honesto de mi proyecto  Tengo claridad sobre la 
inversión inicial necesaria y dispongo de ella  He calculado el punto de equilibrio y es 
alcanzable  Dispongo del tiempo necesario para dedicar al proyecto  Cuento con el 
apoyo de mi entorno y tolerancia al riesgo necesaria
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Interpretación de resultados:

 X 20-25 casillas marcadas: Excelente preparación. Tu modelo de negocio está bien 
trabajado y estás listo para avanzar al siguiente capítulo.

 X 15-19 casillas marcadas: Preparación aceptable. Revisa los aspectos no marcados 
y refuerza esas áreas antes de continuar.

 X 10-14 casillas marcadas: Necesitas más trabajo en tu modelo de negocio. Dedica 
más tiempo a completar los ejercicios de este capítulo.

 X Menos de 10 casillas: Tu idea necesita mayor desarrollo. Vuelve al inicio del capítulo 
y trabaja cada sección con mayor profundidad.

Concepto clave: No avances al siguiente capítulo si no tienes claridad absoluta 

sobre tu modelo de negocio. Las decisiones de los siguientes capítulos 
dependerán directamente de lo que hayas definido aquí. Una base sólida es 
fundamental para el éxito.

Capítulo 2. Conoce a tu cliente y define tu catálogo

Conocer profundamente a tu cliente no es un lujo, es una necesidad absoluta para el 

éxito de tu tienda online. A diferencia del comercio tradicional, donde puedes interactuar 
cara a cara y ajustar tu discurso en tiempo real, en el entorno digital solo tienes una 

oportunidad para captar la atención y convencer. Si tu mensaje, tus productos o tu 
propuesta no conectan inmediatamente con las necesidades y deseos de tu público 
objetivo, el cliente simplemente cerrará la pestaña y buscará alternativas.

Este capítulo te guiará en un proceso sistemático para comprender a fondo quién es 

tu cliente ideal, qué necesita, cómo toma decisiones de compra y qué catálogo de 

productos debes ofrecerle para maximizar tus posibilidades de éxito.

2.1. Investigación de tu público objetivo

Antes de invertir en diseño, tecnología o marketing, necesitas responder con precisión a 

una pregunta fundamental: ¿quién comprará tus productos? No basta con respuestas 
genéricas como “personas de 25 a 45 años” o “cualquiera que necesite este producto”. 
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Necesitas conocer a tu público con el nivel de detalle que te permita tomar decisiones 
acertadas en cada aspecto de tu tienda.

VIDEO: Público Objetivo vs Cliente Ideal vs Buyer Persona

¿Por qué es crítico conocer a tu público objetivo?

Cada decisión que tomes sobre tu tienda online debe estar orientada a las preferencias, 

comportamientos y necesidades de tu público específico. El diseño visual, el tono de 
comunicación, los métodos de pago, las políticas de envío, los canales de marketing y 
hasta los horarios de atención al cliente deben adaptarse a quién es tu cliente ideal.

Un ejemplo concreto: si tu público objetivo son profesionales jóvenes urbanos con poco 
tiempo libre, necesitas una web con navegación ultrarrápida, proceso de compra 

simplificado, opciones de envío express y comunicación directa y eficiente. Si tu público 
son personas mayores con más tiempo pero menor familiaridad digital, necesitas diseño 

más simple, textos explicativos detallados, múltiples formas de contacto personal y 

políticas de devolución muy claras y tranquilizadoras.

Concepto clave: En comercio electrónico, intentar vender “a todo el mundo” 
es la forma más eficaz de no vender a nadie. La especialización y el enfoque 
en un público bien definido son ventajas competitivas cruciales.

Dimensiones para conocer a tu público objetivo

Tu investigación debe abarcar múltiples dimensiones que, combinadas, te ofrecerán una 

imagen tridimensional de tu cliente ideal:

Dimensión demográfica básica. Edad, género, ubicación geográfica, nivel educativo, 
situación laboral, nivel de ingresos, situación familiar. Estos datos te ayudan a segmentar 

el mercado y dimensionar tu público potencial.
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Dimensión psicográfica. Valores, creencias, intereses, estilo de vida, personalidad, 
aspiraciones. Esta dimensión explica el “por qué” detrás de las decisiones de compra y 

es fundamental para conectar emocionalmente.

Dimensión de comportamiento digital. Nivel de competencia digital, dispositivos que 
utiliza habitualmente, redes sociales activas, horarios de conexión, hábitos de búsqueda 
de información online. Estos datos determinan dónde y cómo debes comunicarte con 

tu público.

Dimensión de comportamiento de compra. Frecuencia de compra online, categorías 
de productos que adquiere, ticket medio, sensibilidad al precio, factores de decisión 
prioritarios (precio, calidad, rapidez, sostenibilidad), fidelidad a marcas, influencia de 
opiniones. Esta información guía tu estrategia comercial y de precios.

EJERCICIO PRÁCTICO: Mapa de empatía del cliente

El mapa de empatía es una herramienta visual que te ayuda a ponerte en el lugar de tu 

cliente y comprender su realidad desde su perspectiva. Completa cada sección pensando 
específicamente en tu cliente ideal:

¿Qué ve? (Entorno, amigos, ofertas del mercado, problemas cotidianos)

 X ¿Qué ve en su entorno inmediato?
 X ¿Qué ve en el mercado relacionado con tu sector?
 X ¿A qué está expuesto diariamente?

¿Qué oye? (Influencias, opiniones de personas importantes, medios que consume)

 X ¿Qué dicen sus amigos y familia?
 X ¿Qué influencers o expertos sigue?
 X ¿Qué medios de comunicación consume?

¿Qué piensa y siente? (Preocupaciones, aspiraciones, sueños)

 X ¿Qué es realmente importante para esta persona?
 X ¿Qué le preocupa o le quita el sueño?
 X ¿Qué sueños o aspiraciones tiene?
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¿Qué dice y hace? (Comportamiento público, apariencia, actitud hacia otros)

 X ¿Cómo se comporta públicamente?
 X ¿Qué dice que le importa?
 X ¿Hay contradicciones entre lo que dice y lo que hace?

Esfuerzos (dolores)

 X ¿Qué frustraciones tiene?
 X ¿Qué obstáculos enfrenta?
 X ¿Qué riesgos le preocupan?
 X ¿Qué problemas intenta resolver?

Resultados (ganancias)

 X ¿Qué quiere o necesita conseguir realmente?
 X ¿Cómo mide el éxito?
 X ¿Qué le haría feliz?
 X ¿Qué beneficios busca?

Métodos de investigación de tu público objetivo

Existen múltiples formas de recopilar información sobre tu público potencial. Combina 
varios métodos para obtener una visión más completa y precisa:

Análisis de competencia. Estudia las redes sociales, reseñas y comentarios de tus 
competidores. ¿Qué valoran positivamente los clientes? ¿Qué critican? ¿Qué preguntas 
hacen frecuentemente? Esta información revela expectativas, frustraciones y 

necesidades no cubiertas.

Encuestas y entrevistas. Si tienes acceso a potenciales clientes (incluso amigos o 
conocidos que encajen en el perfil), realiza entrevistas informales o pequeñas encuestas. 
Pregunta sobre sus hábitos de compra, qué valoran, qué les frustra, qué les haría 

elegir una tienda sobre otra.
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Análisis de búsquedas. Utiliza herramientas gratuitas como Google Trends, Answer The 
Public o el propio autocompletado de Google para descubrir qué buscan las personas 

relacionado con tu sector, qué preguntas hacen, qué problemas intentan resolver.

Grupos y foros online. Explora comunidades en redes sociales, foros especializados 
o grupos de Facebook relacionados con tu sector. Observa qué temas generan más 

interacción, qué dudas se repiten, qué recomendaciones se comparten.

Datos demográficos oficiales. Consulta fuentes como el Instituto Nacional de Estadística 
(INE) para obtener datos demográficos, de consumo y tendencias relacionados con tu 
sector y público objetivo.

LISTA DE COMPROBACIÓN: Validación de conocimiento del público objetivo

Antes de avanzar, verifica que has trabajado suficientemente tu investigación:

 Puedo describir con detalle cómo es un día típico de mi cliente ideal  Conozco los 
principales problemas o frustraciones que enfrenta mi público  Sé qué canales digitales 
utiliza habitualmente (redes sociales, buscadores, etc.)  Comprendo qué factores son 
prioritarios en su decisión de compra  He identificado qué objeciones o dudas podría 
tener antes de comprar  Conozco su nivel aproximado de poder adquisitivo y sensibilidad 
al precio  Sé qué otras alternativas considera o qué competidores conoce  Entiendo 
qué le haría confiar en una tienda online desconocida  He identificado diferencias entre 
segmentos dentro de mi público objetivo  Tengo claridad sobre el lenguaje y tono que 
debo usar para conectar con él.

Si has marcado menos de 7 casillas, necesitas profundizar más en tu investigación 

antes de continuar.

2.2. Creación de perfiles de cliente (buyer personas)

Una buyer persona es una representación semi-ficticia de tu cliente ideal basada en 
investigación real. No es una invención caprichosa, sino una herramienta que sintetiza 
características, comportamientos y motivaciones de tu público objetivo en un perfil 
concreto y humanizado.
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¿Por qué crear buyer personas?

Las buyer personas transforman datos abstractos en personas reales con nombres, 

historias y motivaciones. Esto facilita enormemente la toma de decisiones: cuando 
debas elegir un diseño, escribir un texto o decidir una estrategia de marketing, puedes 
preguntarte “¿qué preferiría María?” o “¿esto resolvería el problema de Carlos?”. Esta 
humanización hace que tus decisiones sean más coherentes y centradas en el cliente.

Error frecuente: Crear buyer personas demasiado genéricas o basadas 
en suposiciones sin fundamento. Una buyer persona efectiva debe estar 
respaldada por investigación real y contener detalles específicos que la 
hagan creíble y útil.

Elementos de una buyer persona completa

Una buyer persona efectiva debe incluir información en varias categorías:

Información demográfica. Nombre ficticio, edad específica, ubicación, ocupación 
concreta, nivel educativo, situación familiar, nivel de ingresos aproximado. Por ejemplo: 
“Laura, 34 años, diseñadora gráfica freelance en Madrid, vive con su pareja, ingresos 
medios-altos”.

Información psicográfica. Valores importantes para ella, intereses y hobbies, 
aspiraciones profesionales y personales, preocupaciones principales. Por ejemplo: 
“Valora la sostenibilidad y el diseño, le apasiona el arte contemporáneo, aspira a trabajar 
con clientes internacionales, le preocupa el equilibrio vida-trabajo”.

Comportamiento digital. Dispositivos que usa, redes sociales activas, fuentes de 
información que consulta, nivel de competencia digital. Por ejemplo: “Usa principalmente 
iPhone y MacBook, activa en Instagram y LinkedIn, sigue blogs de diseño, alto nivel digital”.

Comportamiento de compra. Frecuencia de compra online, categorías que compra, 
factores de decisión, objeciones típicas, marcas preferidas. Por ejemplo: “Compra online 
semanalmente, principalmente moda y decoración, prioriza calidad sobre precio, le 
preocupa la sostenibilidad de los productos y la transparencia de las marcas”.
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Relación con tu producto. Qué problema específico de esta persona resuelve tu producto, 
qué beneficios busca, qué dudas tiene, qué podría impedirle comprar. Por ejemplo: “Busca 
decoración única para su estudio que refleje su estilo creativo, quiere piezas originales 
que generen conversación, duda sobre si los envíos están bien protegidos”.

Cita representativa. Una frase que esta persona podría decir y que resume su perspectiva. 
Por ejemplo: “Prefiero invertir en pocas piezas especiales que llenen mi espacio de objetos 
genéricos”.

PLANTILLA: Ficha de buyer persona

DATOS BÁSICOS

Nombre: _________________________ Edad: _____ Ubicación: _________________________ 

Ocupación: _________________________ Situación familiar: _________________________ 

Nivel de ingresos:     Bajos     Medios-bajos     Medios     Medios-altos     Altos

FOTO O IMAGEN REPRESENTATIVA [Espacio para añadir una imagen que represente 
visualmente a esta persona]

PERFIL PERSONAL

Valores importantes:

1. ___________________________________________________________________________

2. ___________________________________________________________________________

3. ___________________________________________________________________________

Intereses y hobbies:

_________________________________________________________________________________

Aspiraciones:

_________________________________________________________________________________
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Principales preocupaciones:

_________________________________________________________________________________

COMPORTAMIENTO DIGITAL

Dispositivos principales: _________________________ 

Redes sociales activas: _________________________ 

Fuentes de información: _________________________ 

Nivel de competencia digital:     Bajo     Medio     Alto     Muy alto 
Horarios de conexión preferentes: _________________________

COMPORTAMIENTO DE COMPRA

Frecuencia de compra online: _________________________ 

Categorías que compra frecuentemente: _________________________ 

Ticket medio aproximado: _________________________ 

Factores de decisión (prioriza de 1 a 5):

 X Precio:     1     2     3     4     5
 X Calidad:     1     2     3     4     5
 X Rapidez de envío:     1     2     3     4     5
 X Sostenibilidad:     1     2     3     4     5
 X Atención al cliente:     1     2     3     4     5

Marcas de referencia que le gustan: _________________________

RELACIÓN CON TU PRODUCTO

¿Qué problema le resuelves?

_________________________________________________________________________________

¿Qué beneficios específicos busca en tu producto?

_________________________________________________________________________________
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¿Qué objeciones o dudas tiene antes de comprar?

1. ___________________________________________________________________________

2. ___________________________________________________________________________

3. ___________________________________________________________________________

¿Qué le haría confiar en tu tienda?

_________________________________________________________________________________

Frase representativa: 

“_______________________________________________________________________________”

OPORTUNIDADES Y ESTRATEGIAS

¿Cómo puedes llegar a esta persona? (canales de marketing)

_________________________________________________________________________________

¿Qué mensaje conectará mejor con ella?

_________________________________________________________________________________

¿Qué elementos de tu tienda son más importantes para ella?

_________________________________________________________________________________

Recuerda que: Dependiendo de la amplitud de tu público objetivo, puedes 
necesitar crear entre 2 y 4 buyer personas diferentes. Más de 4 suele ser 
innecesario para pequeños negocios y puede complicar excesivamente la 
toma de decisiones.

2.3. Análisis de la competencia online

Conocer a tu competencia no es espionaje empresarial, es inteligencia de negocio 

fundamental. Analizar qué hacen otros actores de tu sector te permite aprender de 
sus aciertos, evitar sus errores, identificar oportunidades que están desaprovechando y 
definir tu propia estrategia de diferenciación.
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Identificación de competidores relevantes

No todos los que venden productos similares son competidores equivalentes. Necesitas 
distinguir entre diferentes tipos de competencia:

Competencia directa. Tiendas online que venden los mismos productos o muy similares 
al mismo público objetivo. Son tu competencia más inmediata y la que tus clientes 
compararán directamente contigo.

Competencia indirecta. Negocios que satisfacen la misma necesidad pero con productos 
diferentes. Por ejemplo, si vendes bicicletas eléctricas, las empresas de patinetes eléctricos 
son competencia indirecta.

Competencia aspiracional. Grandes marcas o tiendas que representan el estándar de 
excelencia en tu sector. Aunque no compitas directamente con Amazon o con grandes 
marketplaces, han educado a los consumidores en ciertas expectativas que debes 
considerar.

Para identificar competidores relevantes, realiza búsquedas en Google con los términos 
que usarían tus clientes potenciales. Los resultados de las primeras páginas son tus 
competidores reales, porque son los que tus clientes encontrarán antes que a ti.

EJERCICIO PRÁCTICO: Análisis competitivo

Selecciona 3-5 competidores directos y analiza cada uno siguiendo esta estructura:

COMPETIDOR 1: ________________________________________________________________

Aspectos a analizar:

Propuesta de valor

 X ¿Cuál es su mensaje principal?
 X ¿Qué prometen a sus clientes?
 X ¿Qué les hace únicos según su propia comunicación?
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Catálogo de productos

 X ¿Qué amplitud tiene su catálogo?
 X ¿Qué nivel de precios manejan?
 X ¿Qué productos destacan más?

Diseño y usabilidad

 X ¿Qué transmite el diseño visual? (profesional, cercano, moderno, etc.)
 X ¿Es fácil navegar y encontrar productos?
 X ¿Está optimizado para móviles?
 X Calificación de la experiencia de usuario:

    Deficiente
    Regular
    Buena
    Excelente

Información de producto

 X ¿Qué calidad tienen las fotografías?
 X ¿Qué nivel de detalle tienen las descripciones?
 X ¿Incluyen opiniones de clientes?
 X ¿Utilizan vídeos o contenido multimedia?

Proceso de compra

 X ¿Cuántos pasos requiere completar una compra?
 X ¿Qué métodos de pago ofrecen?
 X ¿Qué opciones de envío tienen?
 X ¿Es necesario registro obligatorio o permiten compra como invitado?

Políticas comerciales

 X ¿Qué política de envíos tienen? (gratuitos, coste, plazos)
 X ¿Qué política de devoluciones ofrecen?
 X ¿Ofrecen garantías adicionales?
 X ¿Tienen programa de fidelización?
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Atención al cliente

 X ¿Qué canales de contacto ofrecen?
 X ¿Hay chat en vivo?
 X ¿Qué horarios de atención muestran?
 X ¿Tienen sección de preguntas frecuentes completa?

Presencia digital

 X ¿En qué redes sociales están activos?
 X ¿Qué nivel de engagement tienen?
 X ¿Publican contenido regularmente?
 X ¿Aparecen en resultados de búsqueda para términos clave?

Fortalezas identificadas:

1. ____________________________________________________________________________

2. ____________________________________________________________________________

3. ____________________________________________________________________________

Debilidades identificadas:

1. ____________________________________________________________________________

2. ____________________________________________________________________________

3. ____________________________________________________________________________

Oportunidades para diferenciarte:

__________________________________________________________________________________

Repite este análisis para los competidores 2, 3, 4 y 5.

__________________________________________________________________________________
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MATRIZ DE COMPARACIÓN COMPETITIVA

Una vez analizado cada competidor individualmente, crea una matriz comparativa que te 
permita visualizar rápidamente cómo te posicionas frente a ellos:

Aspecto Tu tienda Competidor 1 Competidor 2 Competidor 3

Rango de precios

Amplitud catálogo

Calidad imágenes

Envío gratuito

Plazo entrega

Política devolución

Atención cliente

Presencia RRSS

Blog/contenidos

Experiencia usuario

Código de colores sugerido:

 X      Excelente/Superior
 X      Aceptable/Medio
 X      Deficiente/Inferior

Conclusiones del análisis competitivo:

Después de completar este análisis, responde:

1. ¿Qué están haciendo bien tus competidores que deberías igualar como mínimo?

__________________________________________________________________________________

2. ¿Qué debilidades comunes tienen que representen oportunidades para ti?

__________________________________________________________________________________
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3. ¿Qué aspectos puedes usar para diferenciarte claramente?

__________________________________________________________________________________

4. ¿Qué expectativas han creado en los clientes que debes cumplir?

__________________________________________________________________________________

Concepto clave: El objetivo no es copiar a la competencia, sino aprender 

del mercado y encontrar tu espacio único. Busca el equilibrio entre cumplir 
expectativas básicas y destacar en aspectos específicos.

2.4. Definición del catálogo: productos o servicios

Tu catálogo es el corazón de tu tienda online. No importa cuán brillante sea tu estrategia 
de marketing o cuán hermoso sea tu diseño: si tu catálogo no responde a las necesidades 
de tu público objetivo con productos atractivos y bien presentados, no tendrás éxito.

Principios para definir tu catálogo inicial

Enfoque antes que amplitud. Es mejor comenzar con un catálogo reducido pero 

excelentemente trabajado que con cientos de productos mediocres. Un catálogo más 
pequeño te permite dedicar más tiempo y recursos a cada producto, crear descripciones 
detalladas, conseguir imágenes de calidad y entender profundamente qué funciona.

Coherencia con tu propuesta de valor. Cada producto de tu catálogo debe reforzar 

tu propuesta de valor y posicionamiento. Si tu diferenciación es la sostenibilidad, no 
incluyas productos que no cumplan estándares ambientales estrictos solo para ampliar 
el catálogo.

Viabilidad logística y económica. Especialmente al inicio, prioriza productos que 
puedas gestionar eficientemente. Considera tamaños, pesos, fragilidad, caducidad, 

regulaciones especiales y márgenes comerciales. Un producto muy atractivo pero con 
logística compleja y márgenes reducidos puede ser inviable para un pequeño negocio.

Potencial de repetición. Valora especialmente productos que generen compras 

recurrentes: consumibles, productos con complementos o accesorios, artículos que 
requieren reposición periódica. Estos productos aumentan el valor de vida del cliente.
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EJERCICIO PRÁCTICO: Matriz de selección de productos

Para cada producto que consideres incluir en tu catálogo inicial, evalúa los siguientes 
criterios del 1 (bajo) al 5 (alto):

PRODUCTO: _____________________________________________________________________

Criterio
Puntuación 

(1-5)
Observaciones

Demanda: ¿Hay búsqueda activa de este producto?

Diferenciación: ¿Es único o muy diferenciado?

Margen comercial: ¿Deja beneficio suficiente?

Facilidad logística: ¿Es fácil de enviar y almacenar?

Alineación con marca: ¿Refuerza tu propuesta de 
valor?

Potencial de repetición: ¿Generará compras 
recurrentes?

Complementariedad: ¿Se complementa con otros 
productos?

Barrera de entrada: ¿Es difícil para otros ofrecer lo 
mismo?

PUNTUACIÓN TOTAL: ___ / 40

Interpretación:

 X 32-40 puntos: Producto muy adecuado para tu catálogo inicial. Prioridad alta.
 X 24-31 puntos: Producto aceptable. Inclúyelo si complementa otros productos 

prioritarios.
 X 16-23 puntos: Producto cuestionable. Revisa si realmente aporta valor a tu catálogo.
 X Menos de 16 puntos: Producto poco adecuado. Descártalo o mejora aspectos 

críticos.

Repite esta evaluación para cada producto candidato.
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Organización del catálogo

La forma en que organizas tu catálogo impacta directamente en la facilidad con que los 
clientes encuentran lo que buscan y en tu capacidad para gestionar inventario y análisis 
de ventas.

Categorización lógica. Organiza productos en categorías que reflejen cómo piensa tu 
cliente, no cómo piensas tú. Por ejemplo, en una tienda de ropa, las categorías “Camisas”, 
“Pantalones”, “Zapatos” son más intuitivas para el cliente que “Colección Primavera” o 
“Productos Premium”.

Jerarquía de categorías. Si tu catálogo es amplio, establece hasta tres niveles de 
jerarquía: categorías principales, subcategorías y sub-subcategorías. Por ejemplo: Mujer 
> Ropa > Vestidos. Más de tres niveles complica innecesariamente la navegación.

Etiquetas y filtros. Complementa las categorías con etiquetas transversales que 

permitan filtrar productos por características relevantes: precio, color, tamaño, material, 
marca, novedad, oferta. Los filtros facilitan que los clientes afinen su búsqueda.

Productos destacados. Identifica qué productos quieres destacar especialmente: 
novedades, bestsellers, productos con mayor margen, productos estratégicos para 
fidelización. La visibilidad no puede ser igual para todos los productos.

LISTA DE COMPROBACIÓN: Validación de catálogo

Antes de finalizar la definición de tu catálogo, verifica estos aspectos:

     He seleccionado entre 10 y 50 productos para mi lanzamiento inicial (según el sector
     Todos los productos están alineados con mi propuesta de valor
     He verificado que existe demanda real para estos productos
     Los márgenes comerciales son suficientes para la sostenibilidad del negocio
     Puedo gestionar la logística de estos productos con mis recursos actuales
     He definido categorías claras y lógicas desde la perspectiva del cliente
     He identificado qué productos destacaré como prioritarios
     Conozco a mis proveedores y tengo condiciones negociadas
     He calculado el stock inicial necesario y puedo financiarlo
     Tengo plan para conseguir imágenes de calidad de todos los productos
     Puedo escribir descripciones detalladas basadas en mi conocimiento del producto
     He identificado productos complementarios que favorezcan ventas cruzadas

Si has marcado menos de 10 casillas, tu catálogo necesita mayor desarrollo.
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2.5. Estrategia de precios para el canal digital

El precio no es solo una cifra; es un elemento fundamental de tu estrategia de 

posicionamiento y uno de los factores más influyentes en la decisión de compra online. 
Una estrategia de precios efectiva equilibra múltiples factores: costes, percepción de 
valor, competencia, público objetivo y objetivos de negocio.

Factores que determinan tu estrategia de precios

Estructura de costes completa. Para fijar precios rentables, necesitas conocer 

exactamente todos los costes asociados a cada venta: coste del producto, envío (si lo 
asumes), comisión de la pasarela de pago (típicamente 1-3%), coste de embalaje, coste de 
marketing de adquisición estimado, gastos fijos prorrateados. Solo con esta información 
puedes calcular el margen real.

Posicionamiento de marca. Tu estrategia de precios debe reflejar tu posicionamiento. 
Si tu diferenciación es la calidad premium, precios muy bajos generarían confusión y 
desconfianza. Si tu propuesta es la accesibilidad, precios altos te alejarían de tu público 
objetivo.

Precio de referencia del mercado. Los clientes tienen expectativas de precio basadas 

en productos similares que han visto anteriormente. Desviaciones significativas (hacia 
arriba o hacia abajo) deben estar justificadas con diferencias evidentes en valor.

Valor percibido. El precio que los clientes están dispuestos a pagar depende del valor 

que perciben en tu oferta completa: calidad del producto, servicio, garantías, experiencia 
de compra, prestigio de marca. Tu tarea es maximizar el valor percibido para justificar 
precios rentables.

EJERCICIO PRÁCTICO: Cálculo de precio mínimo viable

Para cada producto, calcula el precio mínimo que necesitas para mantener rentabilidad:

PRODUCTO: _________________________
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Costes directos:

 X Coste de adquisición/producción: ________€
 X Coste de envío (si lo asumes): ________€
 X Coste de embalaje: ________€
 X Comisión pasarela de pago (2% estimado del precio final): ________€

Costes indirectos estimados por venta:

 X Marketing de adquisición: ________€
 X Gastos fijos prorrateados: ________€
 X Otros costes: ________€

COSTE TOTAL POR VENTA: ________€

Margen deseado: _____%

PRECIO MÍNIMO VIABLE = Coste total / (1 - Margen deseado)

Ejemplo: Si coste total = 20€ y margen deseado = 40%, precio mínimo = 20 / 0,6 = 33,33€

Tu precio mínimo viable: ________€

Precio de la competencia para producto similar: ________€

Análisis:

 X Mi precio mínimo está por debajo de la competencia (oportunidad de margen)
 X Mi precio mínimo está alineado con la competencia (viable)
 X Mi precio mínimo está significativamente por encima (necesito revisar costes o 

diferenciación)

Estrategias de precios específicas para comercio electrónico

Precios psicológicos. Utiliza precios que terminen en 9, 95 o 99 (por ejemplo, 29,99€ en 
lugar de 30€). Aunque la diferencia es mínima, está demostrado que impacta positivamente 
en la percepción de valor y en las conversiones.
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Precio de penetración. Si tu objetivo prioritario inicial es ganar cuota de mercado y 

construir base de clientes, puedes lanzar con precios competitivos (con menor margen) 
durante un período limitado, planificando aumentarlos gradualmente según ganas 
reputación.

Precios escalonados. Ofrece versiones del producto a diferentes precios (básico, 
estándar, premium) para capturar diferentes segmentos de clientes. Muchos elegirán la 
opción intermedia, pero la existencia de la opción premium aumenta la percepción de 
valor de todas.

Envío gratuito con umbral. En lugar de ofrecer envío gratuito siempre (que reduce tu 
margen) o cobrar envío en todos los casos (que reduce conversiones), establece un 
umbral de compra mínimo para envío gratuito que esté ligeramente por encima de tu 
ticket medio actual. Esto incentiva compras de mayor valor.

Descuentos estratégicos. Utiliza descuentos con objetivos específicos: descuento de 
bienvenida para primera compra, descuentos por volumen, descuentos por suscripción 
al newsletter, descuentos estacionales. Evita descuentos constantes que devalúen tu 

marca y entrenen al cliente a esperar siempre rebajas.

Error frecuente: Competir principalmente en precio cuando eres un negocio 
pequeño. Las grandes plataformas tienen economías de escala que no 

puedes igualar. Tu ventaja debe estar en diferenciación, especialización y 
servicio, no en precio más bajo.

CUESTIONARIO DE AUTOEVALUACIÓN: Capítulo 2

Evalúa tu progreso respondiendo honestamente a estas preguntas:

Sobre conocimiento del cliente:

He completado un mapa de empatía detallado de mi cliente ideal  
Puedo describir con precisión los problemas y necesidades de mi público objetivo  
Conozco qué canales digitales utiliza habitualmente mi público  
Entiendo qué factores priorizan en sus decisiones de compra  
He creado al menos 2 buyer personas completas y bien documentadas
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Sobre análisis de competencia:

He identificado entre 3 y 5 competidores directos relevantes  
He analizado en detalle su propuesta de valor, catálogo y políticas  
He identificado fortalezas y debilidades específicas de cada competidor  
Tengo claridad sobre cómo me diferenciaré de ellos  
He completado una matriz comparativa que visualiza el posicionamiento

Sobre definición de catálogo:

He seleccionado los productos de mi catálogo inicial con criterios objetivos  
Todos los productos están alineados con mi propuesta de valor  
He organizado los productos en categorías lógicas desde la perspectiva del cliente  
Conozco la estructura de costes completa de cada producto  
He calculado el precio mínimo viable para mantener rentabilidad

Sobre estrategia de precios:

Mi estrategia de precios es coherente con mi posicionamiento de marca  
He validado que mis precios son competitivos pero rentables  
Tengo definidos qué productos destacaré y con qué estrategia de precio  
He planificado cómo comunicaré el valor que justifica mis precios  
Tengo claridad sobre mi política de envíos y su impacto en rentabilidad

Puntuación:

 X 18-20 casillas marcadas: Excelente preparación. Listo para el siguiente capítulo.
 X 14-17 casillas marcadas: Buen avance. Refuerza los aspectos pendientes.
 X 10-13 casillas marcadas: Necesitas profundizar más en varios aspectos.
 X Menos de 10 casillas: Dedica más tiempo a completar los ejercicios de este capítulo.
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Capítulo 3. Elige la plataforma adecuada para tu negocio

La elección de la plataforma tecnológica sobre la que construirás tu tienda online es 
una de las decisiones más importantes y con mayor impacto a largo plazo de todo tu 
proyecto. Una elección acertada te proporcionará flexibilidad, crecimiento sostenible y 
autonomía para gestionar tu negocio. Una elección equivocada puede limitarte, generar 
costes innecesarios y obligarte a migraciones complejas en el futuro.

VIDEO: Plataformas de Ecommerce para Crear Tienda Online

Este capítulo te guiará a través de los criterios fundamentales para seleccionar la 
plataforma más adecuada a tus necesidades, recursos y objetivos. No existe “la mejor 
plataforma” en términos absolutos; existe la plataforma más adecuada para tu situación 

específica.

3.1. Criterios para seleccionar tu plataforma de comercio electrónico

Antes de explorar opciones concretas, necesitas definir claramente qué requisitos 
debe cumplir tu plataforma. Estos criterios te servirán como filtro objetivo para evaluar 
alternativas y tomar una decisión fundamentada.

Facilidad de uso y curva de aprendizaje

Evalúa honestamente tu nivel de conocimientos técnicos y el tiempo que puedes dedicar 

a aprender. Algunas plataformas son intuitivas y permiten crear tiendas funcionales 
en días sin conocimientos técnicos. Otras ofrecen mayor potencia y flexibilidad, pero 
requieren conocimientos de programación o la contratación de desarrolladores.

Preguntas clave:

 X ¿Puedo gestionar la plataforma yo mismo o necesitaré ayuda técnica constante?
 X ¿Cuánto tiempo puedo dedicar a aprender a usarla?
 X ¿La interfaz de administración es intuitiva?
 X ¿Existen recursos de formación en castellano?
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Concepto clave: La plataforma más potente del mundo es inútil si no sabes 
usarla. Prioriza la autonomía: tu capacidad para realizar cambios, añadir 
productos o resolver problemas sin depender constantemente de terceros.

EJERCICIO PRÁCTICO: Autoevaluación de competencias técnicas

Evalúa tu nivel actual en diferentes áreas técnicas para determinar qué tipo de plataforma 
se ajusta mejor:

Marca tu nivel en cada área:

Competencia Ninguno Básico Intermedio Avanzado

Gestión de archivos y carpetas en ordenador

Uso de procesadores de texto y hojas de cálculo

Edición básica de imágenes

Creación de contenidos en redes sociales

Gestión de correo electrónico y herramientas online

Conocimientos de HTML/CSS

Instalación y configuración de aplicaciones

Resolución de problemas técnicos por tu cuenta

Interpretación:

 X Mayoría en “Ninguno/Básico”: Necesitas una plataforma muy intuitiva con 
soporte técnico incluido (SaaS de pago).

 X Mayoría en “Básico/Intermedio”: Puedes gestionar plataformas intermedias con 
curva de aprendizaje moderada.

 X Mayoría en “Intermedio/Avanzado”: Puedes aprovechar plataformas de código 
abierto más complejas pero flexibles.
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Coste total de propiedad

El coste de una plataforma no es solo la cuota mensual o el precio de licencia. Debes 
considerar todos los gastos asociados a lo largo del tiempo:

Costes iniciales:

 X Licencia o configuración inicial
 X Diseño y personalización
 X Desarrollo de funcionalidades específicas
 X Migración de datos si procede
 X Formación

Costes recurrentes:

 X Cuota mensual/anual de la plataforma
 X Hosting (si no está incluido)
 X Dominio

 X Certificado SSL (si no está incluido)
 X Plugins o extensiones de pago
 X Mantenimiento y actualizaciones
 X Soporte técnico
 X Comisiones por transacción (algunas plataformas)

Costes variables según volumen:

 X Comisiones adicionales por superar ciertos umbrales de ventas
 X Costes de almacenamiento o ancho de banda adicional
 X Funcionalidades premium según crecimiento

Error frecuente: Elegir una plataforma solo por su bajo coste inicial sin 
considerar los costes ocultos o futuros que pueden multiplicar la inversión 
con el tiempo.
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PLANTILLA: Calculadora de coste total de propiedad (3 años)

Completa esta tabla para cada plataforma que consideres:

PLATAFORMA: __________________________________________________________________

Concepto Año 1 Año 2 Año 3 Total 3 años

Costes iniciales

Licencia/configuración inicial €_____ — — €_____

Diseño/plantilla €_____ — — €_____

Desarrollo personalizado €_____ — — €_____

Formación €_____ — — €_____

Costes recurrentes

Cuota mensual (×12) €_____ €_____ €_____ €_____

Hosting €_____ €_____ €_____ €_____

Dominio €_____ €_____ €_____ €_____

Plugins/extensiones €_____ €_____ €_____ €_____

Mantenimiento técnico €_____ €_____ €_____ €_____

SSL y seguridad €_____ €_____ €_____ €_____

Comisiones estimadas

Por transacción (%) €_____ €_____ €_____ €_____

Por volumen €_____ €_____ €_____ €_____

TOTAL POR AÑO €_____ €_____ €_____

COSTE TOTAL 3 AÑOS €_____

Coste mensual promedio €_____

Repite este cálculo para 2-3 plataformas diferentes y compara.

Funcionalidades imprescindibles vs. deseables

No todas las plataformas ofrecen las mismas funcionalidades. Necesitas distinguir 

claramente entre lo que es absolutamente imprescindible y lo que sería deseable pero 

no crítico para tu negocio.
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Funcionalidades imprescindibles (sin estas, la plataforma no es viable):

 X Gestión completa de catálogo de productos
 X Carrito de compra y proceso de checkout
 X Integración con pasarelas de pago españolas
 X Gestión de pedidos y clientes
 X Diseño responsive (adaptado a móviles)
 X Certificado SSL incluido o fácil de implementar
 X Panel de administración en castellano
 X SEO básico (URLs amigables, metaetiquetas)

Funcionalidades deseables (mejoran la experiencia pero no son críticas inicialmente):

 X Múltiples idiomas/monedas
 X Blog integrado
 X Sistema de valoraciones y opiniones
 X Cupones y descuentos avanzados
 X Programas de fidelización
 X Integración con redes sociales
 X Email marketing integrado
 X Informes avanzados y analítica

Funcionalidades específicas según tu modelo de negocio:

Identifica qué funcionalidades son críticas para tu caso particular:

 X Si vendes productos con variantes complejas: Gestión avanzada de variantes 
(talla, color, material) con diferentes precios y stock.

 X Si vendes productos digitales: Entrega automática de archivos descargables tras 
el pago.

 X Si ofreces suscripciones: Sistema de pagos recurrentes integrado.
 X Si vendes a empresas (B2B): Precios diferenciados por cliente, solicitud de 

presupuestos, pedidos recurrentes.
 X Si vendes productos personalizables: Opciones de personalización con vista 

previa y ajuste de precio.
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LISTA DE COMPROBACIÓN: Funcionalidades requeridas

Marca las funcionalidades que son imprescindibles para tu negocio:

Gestión de productos:  

     Catálogo ilimitado (o suficiente para mi volumen)  
     Productos con múltiples variantes (talla, color, etc.)  
     Gestión de stock en tiempo real  
     Productos relacionados y ventas cruzadas  
     Importación/exportación masiva de productos  
     Productos digitales descargables  
     Productos con personalización

Proceso de compra:  

     Carrito de compra persistente  
     Compra como invitado (sin registro obligatorio)  
     Múltiples direcciones de envío  
     Cálculo automático de gastos de envío  
     Métodos de envío múltiples  
     Pasarelas de pago locales (Redsys, Bizum, etc.)  
     Múltiples métodos de pago

Marketing y ventas:  

     Cupones de descuento  
     Ofertas y promociones temporales  
     Sistema de valoraciones de productos  
     Lista de deseos  
     Recuperación de carritos abandonados  
     Newsletter integrado  
     Programa de afiliados

Gestión y administración:  

     Panel de control intuitivo en castellano  
     Gestión de pedidos completa  
     Gestión de clientes y base de datos  

     Generación de facturas  
     Informes de ventas básicos  
     Exportación de datos  
     Multiusuario con diferentes permisos
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SEO y marketing digital:  

     URLs amigables personalizables  
     Meta títulos y descripciones editables  
     Integración con Google Analytics  
     Sitemap automático  
     Integración con redes sociales  
     Blog integrado  
     Pixel de Facebook y otras plataformas

Técnico y seguridad:  

     Certificado SSL incluido o fácil implementación  
     Copias de seguridad automáticas  
     Diseño responsive automático  
     Velocidad de carga optimizada  
     Cumplimiento RGPD  
     Protección contra spam y ataques

Esta lista te ayudará a filtrar plataformas que no cumplan tus requisitos básicos.

Escalabilidad y crecimiento futuro

Tu negocio evolucionará con el tiempo. La plataforma debe poder crecer contigo sin 

requerir migraciones costosas:

Capacidad técnica de crecimiento:

 X ¿Cuántos productos puede gestionar sin problemas de rendimiento?
 X ¿Cuántas visitas simultáneas puede soportar?
 X ¿Puede gestionar volúmenes crecientes de pedidos eficientemente?
 X ¿Se ralentiza significativamente con catálogos grandes?

Flexibilidad funcional:

 X ¿Puedo añadir funcionalidades avanzadas cuando las necesite?
 X ¿Existe un ecosistema rico de plugins o extensiones?
 X ¿Puedo integrar herramientas externas (CRM, ERP, contabilidad)?
 X ¿Permite personalización profunda si la necesito en el futuro?
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Escalabilidad económica:

 X ¿Los costes crecen proporcionalmente al negocio o hay saltos bruscos?
 X ¿Existen límites que al superarlos requieren planes mucho más caros?
 X ¿Las comisiones por transacción son sostenibles a largo plazo?

Recuerda que: Migrar de plataforma cuando tu tienda está funcionando es 
complejo, costoso y arriesgado. Merece la pena invertir tiempo en elegir bien 
desde el principio pensando en el medio plazo, no solo en las necesidades 
inmediatas.

3.2. Comparativa general: soluciones de pago versus código abierto

Las plataformas de comercio electrónico se dividen fundamentalmente en dos grandes 
familias, cada una con ventajas y desventajas significativas que debes comprender 
antes de decidir.

Plataformas SaaS (Software as a Service) - Soluciones de pago

Son plataformas en la nube que funcionan mediante suscripción mensual o anual. Tú no 
instalas ni gestionas el software; simplemente accedes a través de tu navegador y creas 
tu tienda. Ejemplos: Shopify, Tiendanube, BigCommerce, Wix eCommerce, Squarespace 
Commerce.

Ventajas de las plataformas SaaS:

Facilidad y rapidez de implementación. Puedes tener tu tienda funcionando en días o 

incluso horas. El proceso de configuración es guiado e intuitivo, con plantillas prediseñadas 
que solo requieren personalización de contenidos.

Sin preocupaciones técnicas. La plataforma se encarga de hosting, seguridad, 

actualizaciones, copias de seguridad y rendimiento. Tú te concentras en vender, no en 
mantener infraestructura técnica.
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Soporte técnico incluido. Acceso a equipos de soporte que pueden ayudarte con 
problemas técnicos o dudas sobre configuración. Esto es especialmente valioso si no 
tienes conocimientos técnicos avanzados.

Actualizaciones automáticas. Nuevas funcionalidades, mejoras de seguridad y 
optimizaciones se implementan automáticamente sin que tengas que hacer nada.

Escalabilidad gestionada. Si tu tráfico o ventas crecen significativamente, la plataforma 

gestiona automáticamente la infraestructura necesaria para mantener el rendimiento.

Desventajas de las plataformas SaaS:

Coste recurrente perpetuo. Pagas una cuota mensual indefinidamente, 
independientemente de tus ventas. Si tu negocio pasa por dificultades, este coste fijo se 
mantiene.

Menor flexibilidad y personalización. Estás limitado a las funcionalidades que ofrece 

la plataforma y sus extensiones. Personalizaciones profundas pueden ser imposibles o 
muy costosas.

Dependencia del proveedor. Tu negocio depende completamente de decisiones de 

terceros: cambios en precios, modificaciones de funcionalidades, incluso cierre de la 
plataforma. No eres propietario del software.

Comisiones por transacción. Algunas plataformas cobran comisiones adicionales sobre 

cada venta si no usas su propia pasarela de pago, lo que puede reducir significativamente 
tu margen.

Limitaciones de integración. Aunque muchas plataformas ofrecen integraciones, puedes 
encontrar dificultades para conectar con herramientas específicas que necesites.

Plataformas de código abierto (Open Source)

Son soluciones de software libre que descargas, instalas en tu propio hosting y 

personalizas libremente. Tú eres propietario de tu instalación completa. Ejemplos: 
WooCommerce (WordPress), PrestaShop, Magento Open Source, OpenCart.
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Ventajas del código abierto:

Sin costes de licencia. El software base es gratuito. Solo pagas por hosting, dominio, 
plantillas premium si las quieres, y extensiones específicas que necesites.

Propiedad y control total. Tienes acceso completo al código y control absoluto sobre 
tu tienda. Puedes personalizar cualquier aspecto si tienes conocimientos o contratas 
desarrollo.

Flexibilidad ilimitada. Puedes modificar, extender o integrar cualquier funcionalidad 

que necesites. No hay límites impuestos por el proveedor de software.

Independencia del proveedor. No estás atado a decisiones de terceros. Puedes cambiar 

de proveedor de hosting, de desarrollador o de extensiones sin perder tu tienda.

Comunidad y ecosistema. Las plataformas populares tienen comunidades enormes 

que desarrollan plugins, plantillas y ofrecen soporte comunitario gratuito.

Desventajas del código abierto:

Mayor complejidad técnica. Requieres conocimientos técnicos para instalación, 

configuración, mantenimiento y resolución de problemas, o debes contratar ayuda 
especializada.

Responsabilidad de seguridad y mantenimiento. Tú eres responsable de actualizar el 

software, instalar parches de seguridad, hacer copias de seguridad y proteger contra 

ataques. Descuidar esto puede comprometer tu tienda.

Coste de desarrollo. Aunque el software es gratuito, personalizar funcionalidades 

específicas puede requerir contratar desarrolladores, lo cual puede ser costoso.

Curva de aprendizaje. Necesitas invertir tiempo significativo en aprender cómo 

funciona la plataforma, su panel de administración y sus particularidades.

Soporte no garantizado. El soporte oficial puede ser limitado o inexistente. Dependes 
de comunidades, foros o debes pagar soporte profesional aparte.
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MATRIZ COMPARATIVA: SaaS vs. Código Abierto

Aspecto Plataformas SaaS Código Abierto

Facilidad de uso      Muy alta      Media-baja

Tiempo de implementación      Días      Semanas

Conocimientos técnicos requeridos      Mínimos      Medios-altos

Coste inicial      Bajo      Medio

Costes recurrentes      Altos (permanentes)      Bajos

Flexibilidad de personalización      Limitada      Ilimitada

Control sobre tu tienda      Limitado      Total

Responsabilidad técnica      Mínima      Alta

Escalabilidad      Automática      Manual

Soporte técnico      Incluido      Limitado

Actualizaciones      Automáticas      Manuales

Riesgo de dependencia      Alto      Bajo

Ideal para...

Emprendedores sin 
conocimientos técnicos, 
negocios que priorizan 
rapidez

Negocios que necesitan 
personalización, tienen recursos 
técnicos o presupuesto para 
desarrollo

EJERCICIO PRÁCTICO: ¿Qué tipo de plataforma necesitas?

Responde a estas preguntas para determinar qué enfoque se ajusta mejor a tu situación:

1. ¿Cuál es tu nivel de conocimientos técnicos?

 X Básico: Uso ordenador para tareas simples (opción: SaaS)
 X Intermedio: Manejo bien herramientas digitales (opción: ambas viables)
 X Avanzado: Tengo conocimientos de programación (opción: código abierto)
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2. ¿Cuánto tiempo puedes dedicar a aspectos técnicos?

 X Mínimo, quiero concentrarme solo en vender (opción: SaaS)
 X Moderado, puedo aprender lo necesario (opción: ambas viables)
 X Significativo, disfruto aprendiendo aspectos técnicos (opción: código abierto)

3. ¿Cuál es tu presupuesto inicial?

 X Muy limitado, menos de 500€ (opción: código abierto)
 X Moderado, entre 500-2000€ (opción: ambas viables)
 X Flexible, más de 2000€ (opción: ambas viables)

4. ¿Cómo ves los costes recurrentes?

 X Prefiero pagar mensualidades predecibles (opción: SaaS)
 X Prefiero costes bajos recurrentes aunque tenga mayor inversión inicial (opción: 

código abierto)

5. ¿Qué importancia tiene para ti la personalización?

 X Baja: Plantillas estándar me parecen suficientes (opción: SaaS)
 X Media: Necesito algunas adaptaciones específicas (opción: ambas viables)
 X Alta: Necesito personalización profunda (opción: código abierto)

6. ¿Tienes o puedes contratar soporte técnico?

 X No, necesito que el soporte esté incluido (opción: SaaS)
 X Ocasionalmente puedo contratar ayuda puntual (opción: ambas viables)
 X Sí, tengo presupuesto para soporte o desarrollo (opción: código abierto)

7. ¿Qué tan rápido necesitas lanzar?

 X Urgente, en pocas semanas (opción: SaaS)
 X Normal, en 1-2 meses (opción: ambas viables)
 X Flexible, puedo dedicar 3+ meses (opción: código abierto)
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Interpretación:

 X Mayoría SaaS: Una plataforma de pago se ajusta mejor a tu perfil.
 X Mayoría Código Abierto: Una solución open source te dará mayor valor.
 X Mixto: Ambas opciones son viables. Profundiza en plataformas específicas.

3.3. Funcionalidades imprescindibles en cualquier tienda online

Independientemente de la plataforma que elijas, existen funcionalidades básicas que 

toda tienda online profesional debe tener. Su ausencia compromete seriamente la 
viabilidad del negocio.

Gestión de catálogo eficiente

Tu plataforma debe permitir crear, editar y organizar productos de forma ágil:

 X Añadir productos con toda la información necesaria: título, descripción larga y 
corta, precio, SKU, stock, imágenes múltiples

 X Crear variantes de producto (talla, color, material) con precios y stock independientes
 X Organizar productos en categorías y subcategorías jerárquicas
 X Etiquetar productos para filtros transversales
 X Importar y exportar productos masivamente en CSV o Excel
 X Duplicar productos para agilizar la creación de similares
 X Programar publicaciones de productos para fechas específicas

Carrito de compra y checkout optimizados

El proceso de compra debe ser fluido, intuitivo y con el mínimo de fricciones:

 X Carrito persistente que mantiene productos aunque el usuario cierre sesión
 X Posibilidad de modificar cantidades y eliminar productos fácilmente
 X Cálculo automático de totales, impuestos y gastos de envío
 X Checkout en una sola página o máximo dos pasos
 X Opción de compra como invitado sin registro obligatorio
 X Formularios con validación en tiempo real
 X Resumen claro del pedido antes de confirmar
 X Página de confirmación con todos los detalles del pedido

63



Concepto clave: Cada paso adicional en el proceso de compra aumenta la 

tasa de abandono del carrito entre un 10-20%. Simplificar el checkout es 
crítico para las conversiones.

Múltiples métodos de pago

Diferentes clientes prefieren diferentes formas de pagar. Ofrecer variedad aumenta las 

conversiones significativamente:

Imprescindibles en España:

 X Tarjeta de crédito/débito (Visa, Mastercard) mediante pasarela segura
 X Bizum (muy popular en España)
 X Transferencia bancaria (para algunos clientes B2B o conservadores)
 X PayPal (genera confianza internacional)

Opcionales pero recomendables:

 X Pago contra reembolso (genera confianza pero tiene costes adicionales)
 X Financiación o pago aplazado (Klarna, Sequra) para tickets altos
 X Apple Pay y Google Pay (comodidad para usuarios móviles)

La plataforma debe integrar fácilmente con pasarelas de pago españolas como Redsys 
(la más usada por bancos españoles), que permite conectar con prácticamente todas las 
entidades bancarias.

LISTA DE COMPROBACIÓN: Evaluación del proceso de compra

Cuando pruebes una plataforma, evalúa su proceso de compra:

     El carrito es visible y accesible en todo momento
     Puedo modificar cantidades sin salir del carrito
     Los gastos de envío se calculan automáticamente según destino
     El proceso de checkout tiene máximo 3 pasos
     Permite compra sin registro obligatorio

64Digitalización y herramientas tecnológicas básicas



     Los formularios indican claramente qué campos son obligatorios
     Hay validación en tiempo real de campos (email, teléfono, etc.)
     Muestra resumen claro antes de confirmar el pago
     La página de confirmación proporciona número de pedido y detalles
     Envía email automático de confirmación al cliente
     El cliente puede consultar el estado de su pedido fácilmente

Un proceso de compra deficiente puede arruinar todo tu esfuerzo de marketing. 
Asegúrate de que sea impecable.

Sistema de gestión de pedidos

Una vez el cliente compra, necesitas gestionar eficientemente todo el ciclo del pedido:

 X Panel centralizado con todos los pedidos y sus estados
 X Posibilidad de filtrar por estado, fecha, cliente, método de pago
 X Actualización manual de estados (procesando, enviado, entregado, cancelado)
 X Generación automática de emails al cliente en cada cambio de estado
 X Impresión de albaranes y etiquetas de envío
 X Añadir notas internas en cada pedido
 X Marcar pedidos para seguimiento especial
 X Buscar pedidos por número, nombre de cliente o producto
 X Exportar pedidos para contabilidad o análisis

Gestión de clientes y base de datos

Tu base de datos de clientes es uno de tus activos más valiosos. La plataforma debe 
permitir:

 X Registro de clientes con toda su información
 X Historial completo de pedidos por cliente
 X Segmentación de clientes por diferentes criterios
 X Exportación de base de datos para email marketing
 X Cumplimiento de RGPD (posibilidad de que clientes descarguen o eliminen sus 

datos)
 X Múltiples direcciones de envío por cliente
 X Notas y etiquetas personalizadas sobre clientes
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Diseño responsive y optimización móvil

Más del 70% de las visitas a tiendas online provienen de dispositivos móviles. Tu tienda 
DEBE funcionar perfectamente en smartphones y tablets:

 X Diseño automáticamente adaptable a cualquier tamaño de pantalla
 X Menús de navegación optimizados para táctil
 X Imágenes que se ajustan sin perder calidad
 X Textos legibles sin necesidad de zoom
 X Botones de tamaño adecuado para dedos
 X Proceso de compra especialmente fluido en móvil
 X Velocidad de carga rápida en conexiones móviles

Error frecuente: Diseñar pensando solo en ordenadores de escritorio. Si 

tu tienda no funciona perfectamente en móviles, perderás la mayoría de 

ventas potenciales.

3.4. Consideraciones técnicas: dominio, hosting y seguridad

Aunque elijas una plataforma SaaS que gestione estos aspectos, es importante 
comprender qué son y por qué importan.

Dominio: tu dirección en internet

El dominio es la dirección web de tu tienda (por ejemplo: www.tutienda.com). Es tu 
identidad digital y debe elegirse cuidadosamente:

Características de un buen dominio:

 X Corto y memorable: Fácil de recordar y escribir sin errores
 X Relacionado con tu marca o sector: Ayuda a identificar inmediatamente tu negocio
 X Extensión adecuada: .com es la más universal, .es para negocios enfocados en 

España
 X Sin guiones ni números: Dificultan recordar y pueden parecer poco profesionales
 X Disponible en redes sociales: Verifica que el nombre esté disponible también en 

Instagram, Facebook, etc.
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Dónde contratar un dominio: Proveedores reputados en España: Nominalia, Arsys, 
Dinahosting, GoDaddy, Namecheap. El coste típico es 10-15€ anuales para dominios 

.com o .es.

Hosting: donde vive tu tienda

El hosting es el servidor donde se almacenan todos los archivos de tu tienda: código, 
imágenes, base de datos. Si eliges plataforma SaaS, el hosting está incluido. Si eliges 
código abierto, debes contratarlo por separado.

Requisitos técnicos para hosting de comercio electrónico:

 X Espacio de almacenamiento suficiente: Mínimo 10 GB, recomendable 20+ GB
 X Ancho de banda generoso: Para soportar tráfico sin límites restrictivos
 X Certificado SSL incluido: Imprescindible para seguridad y confianza
 X Copias de seguridad automáticas: Diarias o al menos semanales
 X Bases de datos MySQL: Necesarias para PrestaShop, WooCommerce, etc.
 X Versión PHP actualizada: PHP 7.4 o superior
 X Soporte técnico en castellano: Para resolver problemas rápidamente
 X Uptime del 99,9%: Garantía de que tu tienda estará accesible siempre

Proveedores de hosting recomendables en España: Raiola Networks, Webempresa, 
SiteGround, Hostinger, Dinahosting. El coste típico oscila entre 5-20€ mensuales según 
características.

RECUADRO INFORMATIVO: Certificado SSL

¿Qué es un certificado SSL?

El certificado SSL (Secure Sockets Layer) es una tecnología de seguridad que cifra la 

información que viaja entre el navegador del cliente y tu servidor. Cuando una web tiene 
SSL, la dirección comienza con https:// (en lugar de http://) y aparece un candado cerrado 
en la barra del navegador.
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¿Por qué es absolutamente imprescindible?

1. Seguridad de datos sensibles: Protege información personal y datos de pago de 
los clientes

2. Confianza del cliente: Los navegadores marcan sitios sin SSL como “No seguro”, 
alejando clientes

3. Requisito de pasarelas de pago: Ninguna pasarela seria aceptará procesar pagos 
sin SSL

4. Beneficio SEO: Google penaliza sitios sin SSL en rankings de búsqueda
5. Requisito legal: El RGPD exige medidas de seguridad adecuadas, incluyendo SSL

Coste: Muchos hostings lo incluyen gratuitamente mediante Let’s Encrypt. De otro modo, 
cuesta 0-50€ anuales.

Seguridad: protegiendo tu negocio y tus clientes

La seguridad debe ser una prioridad absoluta desde el primer día. Las consecuencias 
de una brecha de seguridad incluyen: pérdida de datos de clientes, sanciones legales 
por RGPD, pérdida de confianza que puede destruir tu negocio, y responsabilidad por 
fraudes realizados desde tu tienda comprometida.

Medidas de seguridad imprescindibles:

Certificado SSL activo en toda la tienda, no solo en páginas de pago.

Contraseñas robustas para panel de administración: mínimo 12 caracteres, combinando 
mayúsculas, minúsculas, números y símbolos. Usa gestores de contraseñas como 
Bitwarden o LastPass.

Actualizaciones constantes del software, plugins y temas. Las vulnerabilidades de 
seguridad se descubren continuamente; las actualizaciones las corrigen.

Copias de seguridad regulares de toda la tienda (archivos y base de datos). Almacena 
copias en ubicación diferente al servidor principal. Prueba periódicamente que puedes 
restaurar desde las copias.
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Firewall y protección contra ataques: Utiliza servicios como Cloudflare (gratuito) que 
protegen contra ataques DDoS y bots maliciosos.

Limitación de intentos de acceso: Bloquea automáticamente IPs que intentan acceder 
reiteradamente con contraseñas incorrectas.

Auditorías de seguridad periódicas: Herramientas gratuitas como Sucuri SiteCheck 
pueden escanear tu tienda en busca de malware.

Error crítico: Descuidar la seguridad pensando “soy muy pequeño, nadie me 
atacará”. Los ataques suelen ser automatizados y no discriminan por tamaño. 
Cualquier tienda online es un objetivo potencial.

3.5. Escalabilidad: piensa en el crecimiento futuro

Tu tienda puede comenzar modestamente, pero si tienes éxito, crecerá en productos, 

tráfico, pedidos y complejidad. La plataforma debe poder acompañarte en ese 
crecimiento sin requerir cambios traumáticos.

Indicadores de escalabilidad de una plataforma

Límites técnicos:

 X ¿Cuántos productos puede gestionar sin degradación de rendimiento?
 X ¿Cuántos pedidos diarios puede procesar eficientemente?
 X ¿Cuántos usuarios simultáneos puede soportar sin ralentizarse?
 X ¿El catálogo grande afecta a la velocidad de administración?

Límites comerciales:

 X ¿Existen límites de productos, pedidos o ventas en tu plan?
 X ¿Qué sucede si superas esos límites?
 X ¿El salto al siguiente plan implica multiplicar el coste?
 X ¿Hay comisiones que aumentan desproporcionadamente con el volumen?
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Flexibilidad funcional:

 X ¿Puedo añadir funcionalidades avanzadas cuando las necesite?
 X ¿Existe ecosistema de extensiones para crecer?
 X ¿Puedo integrar sistemas externos (ERP, CRM) cuando crezca?
 X ¿La plataforma puede gestionar múltiples canales de venta?

EJERCICIO PRÁCTICO: Proyección de crecimiento

Piensa en tu negocio dentro de 3 años si todo va bien:

Situación actual (año 0):

 X Productos en catálogo: _____
 X Ventas mensuales estimadas: _____
 X Pedidos mensuales estimados: _____
 X Equipo (personas): _____

Proyección conservadora (año 3):

 X Productos en catálogo: _____ (típicamente 2-3x inicial)
 X Ventas mensuales estimadas: _____ (típicamente 5-10x inicial)
 X Pedidos mensuales estimados: _____ (típicamente 5-10x inicial)
 X Equipo (personas): _____ (típicamente 2-5 personas)

Verifica con las plataformas que estás considerando:

¿Puede gestionar el volumen de productos proyectado sin problemas?
¿El coste de la plataforma sigue siendo razonable en ese escenario?
¿Tiene funcionalidades de gestión de equipo (múltiples usuarios, permisos)?
¿Puede procesar el volumen de pedidos sin degradación?
¿Las integraciones necesarias estarán disponibles?

Si respondes negativamente a varias preguntas, esa plataforma limitará tu crecimiento.
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CUESTIONARIO DE AUTOEVALUACIÓN: Capítulo 3

Evalúa tu progreso en la selección de plataforma:

Sobre criterios de selección:

     He evaluado honestamente mi nivel de competencias técnicas
     He calculado el coste total de propiedad a 3 años de diferentes opciones
     Tengo clara la lista de funcionalidades imprescindibles para mi negocio
     Entiendo las diferencias entre plataformas SaaS y código abierto
     He identificado qué tipo de plataforma se ajusta mejor a mi perfil

Sobre funcionalidades:

     He verificado que las plataformas consideradas tienen gestión completa de catálogo
     He probado el proceso de compra y es fluido
     Las plataformas consideradas integran pasarelas de pago españolas
     El diseño es responsive y funciona perfectamente en móviles
     Tienen sistema completo de gestión de pedidos y clientes

Sobre aspectos técnicos:

     He pensado en el dominio que usaré y verificado su disponibilidad
     Entiendo qué es el hosting y qué características necesito
     Sé que necesito certificado SSL y cómo obtenerlo
     He considerado aspectos de seguridad en mi elección
     He verificado que las plataformas consideradas hacen copias de seguridad

Sobre escalabilidad:

     He proyectado cómo crecerá mi negocio en 3 años
     He verificado que la plataforma puede crecer conmigo
     Entiendo cómo evolucionarán los costes según crezca
     He confirmado que no hay límites que bloqueen mi crecimiento
     La plataforma permite añadir funcionalidades avanzadas cuando las necesite

Puntuación:

 X 18-20 casillas: Excelente preparación para decidir tu plataforma.
 X 14-17 casillas: Buen avance. Profundiza en aspectos pendientes.
 X 10-13 casillas: Necesitas más investigación antes de decidir.
 X Menos de 10 casillas: Dedica más tiempo a este capítulo antes de elegir.
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Recuerda que: La elección de plataforma es una decisión estratégica de largo 
plazo. Tómate el tiempo necesario para probar diferentes opciones (muchas 
ofrecen periodos de prueba gratuitos), compara con tus criterios específicos y 
elige con conocimiento completo de implicaciones.

Capítulo 4. Marco legal y fiscal de tu tienda online

El marco legal y fiscal del comercio electrónico puede parecer complejo e intimidante, 
pero cumplir con la normativa es absolutamente imprescindible para operar de forma 
legítima, evitar sanciones económicas significativas y, fundamentalmente, generar la 
confianza que tus clientes necesitan para comprar en tu tienda.

Este capítulo te guiará a través de las obligaciones legales y fiscales básicas que toda tienda 
online en España debe cumplir. No sustituye el asesoramiento legal o fiscal profesional 
para situaciones específicas, pero te proporcionará los conocimientos fundamentales 

para establecer bases sólidas y legales desde el inicio de tu actividad.

4.1. Alta en actividad económica y obligaciones fiscales

Antes de realizar tu primera venta, debes estar correctamente dado de alta en las 
administraciones correspondientes. Operar sin estar dado de alta constituye una 

infracción grave con sanciones significativas.

Alta en la Agencia Tributaria: el modelo 036/037

El primer paso es comunicar a Hacienda que inicias una actividad económica. Esto se 
realiza mediante el modelo 036 (versión completa) o modelo 037 (versión simplificada 
para autónomos sin empleados).
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Información que necesitarás proporcionar:

 X Datos personales completos (DNI/NIE, domicilio fiscal)
 X Epígrafe del IAE (Impuesto de Actividades Económicas) correspondiente a tu 

actividad
 X Actividad económica detallada que vas a desarrollar
 X Fecha de inicio de la actividad
 X Obligaciones tributarias que asumes (IVA, IRPF, retenciones)
 X Domicilio del local o establecimiento (puede ser tu domicilio si trabajas desde casa)

Epígrafes IAE comunes para comercio electrónico:

 X Grupo 659: Comercio al por menor de otros productos (incluye comercio electrónico 
de productos variados)

 X Epígrafe específico según producto: Si vendes productos específicos, busca el 
epígrafe correspondiente (ej: 651 para textiles, 653 para productos alimenticios)

Concepto clave: El alta en Hacienda debe realizarse antes de iniciar la 

actividad o en el plazo de un mes desde el inicio. Retrasarse genera recargos 
y posibles sanciones.

¿Dónde presentar el modelo 036/037?

Puedes presentarlo de tres formas:

1. Online mediante certificado digital o Cl@ve PIN en la sede electrónica de la AEAT 
(www.agenciatributaria.es) - Método recomendado

2. Presencialmente en oficinas de la Agencia Tributaria
3. Por correo postal certificado

EJERCICIO PRÁCTICO: Preparación para el alta en Hacienda

Antes de realizar el trámite, reúne esta información:
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Datos personales:

 X DNI/NIE: _________________________
 X Domicilio fiscal completo: _________________________
 X Teléfono de contacto: _________________________
 X Email: _________________________

Datos de la actividad:

 X Descripción detallada de tu actividad económica:

___________________________________________________________________________________

 X Epígrafe IAE que corresponde: _______________________________________________
 X Fecha prevista de inicio: //____________________
 X Local o establecimiento:     Domicilio particular: ______________________________
 X Local comercial: _________________________     Sin local físico (solo online)

Obligaciones tributarias:

 X IVA: Régimen general trimestral (más común)
 X IRPF: Retenciones si aplica
 X Otros impuestos específicos de tu actividad

Facturación prevista primer año: _________________€

¿Tienes certificado digital o Cl@ve PIN para tramitar online?     Sí     No (solicítalo en 
www.sede.fnmt.gob.es o www.clave.gob.es)

Alta en la Seguridad Social como autónomo

Si vas a desarrollar la actividad de forma habitual y esta es tu principal fuente de ingresos, 
debes darte de alta en el Régimen Especial de Trabajadores Autónomos (RETA).
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Cuota de autónomos:

Desde 2023, el sistema de cotización se basa en tramos de ingresos reales. La cuota 
mínima aproximada es de 230€ mensuales para rendimientos netos bajos, pudiendo 
aumentar según tus ingresos.

Tarifa plana para nuevos autónomos:

Si es tu primera vez como autónomo o han pasado más de 2 años desde tu último alta, 
puedes acogerte a la tarifa plana que reduce significativamente la cuota durante los 
primeros meses:

 X Primeros 12 meses: 80€/mes aproximadamente
 X Siguientes 12 meses: Cuota reducida progresiva
 X Beneficio adicional si eres menor de 30 años (35 si eres mujer)

¿Dónde darse de alta como autónomo?

 X Online mediante certificado digital en la sede electrónica de la Seguridad Social 
(www.seg-social.es) - Método recomendado

 X Presencialmente en oficinas de la Tesorería General de la Seguridad Social
 X Mediante gestor o asesoría (recomendable si tienes dudas)

Plazo: Debes darte de alta antes de iniciar la actividad o el mismo día del inicio. Hacerlo 
con retraso genera recargos.

RECUADRO INFORMATIVO: ¿Cuándo es obligatorio ser autónomo?

No todas las situaciones requieren alta como autónomo. Es obligatorio cuando:

 La actividad es habitual y no esporádica  Es tu principal fuente de ingresos o dedicación 
 Facturas más de 1.000€/mes de media anual  Tienes estructura empresarial aunque 
factures poco

Puedes no necesitar alta si:  Es actividad muy esporádica (venta puntual de objetos 
usados)  Son ingresos complementarios mínimos y ocasionales  Trabajas por cuenta 
ajena y esto es actividad secundaria mínima
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En casos dudosos, consulta con un asesor fiscal. Operar sin alta cuando es obligatoria 
genera sanciones y obliga a pagar retroactivamente todas las cuotas.

Obligaciones fiscales recurrentes

Una vez dado de alta, asumes obligaciones fiscales periódicas que debes cumplir 
puntualmente:

IVA (Impuesto sobre el Valor Añadido):

 X Declaración trimestral: Modelo 303 cada trimestre (abril, julio, octubre, enero)
 X Declaración resumen anual: Modelo 390 en enero
 X Debes declarar el IVA repercutido en tus ventas y deducir el IVA soportado en 

compras
 X Si vendes a otros países de la UE, obligaciones adicionales

IRPF (Impuesto sobre la Renta de las Personas Físicas):

 X Pagos fraccionados trimestrales: Modelo 130 cada trimestre (anticipo del IRPF 
anual)

 X Declaración anual: Modelo 100 (Renta) entre abril-junio del año siguiente
 X Declaras todos tus ingresos menos gastos deducibles

Libros contables obligatorios:

 X Libro de ingresos y gastos: Registro cronológico de todas las operaciones
 X Libro de bienes de inversión: Si adquieres activos importantes
 X Facturas emitidas y recibidas: Conservación obligatoria mínimo 4 años

Error frecuente: Descuidar la contabilidad durante el año y encontrarse sin 
información ordenada cuando llega la declaración. Lleva registros actualizados 

mensualmente o contrata gestoría desde el inicio. El coste (50-150€/mes) se 
compensa ampliamente con tranquilidad y profesionalidad.
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LISTA DE COMPROBACIÓN: Cumplimiento fiscal básico

Verifica que cumples estas obligaciones fundamentales:

 He tramitado el alta en Hacienda (modelo 036/037)  Me he dado de alta como 
autónomo en la Seguridad Social  Tengo claridad sobre mi epígrafe IAE  Conozco qué 
régimen de IVA me aplica  Sé cuándo y cómo presentar las declaraciones trimestrales 
de IVA  Sé cuándo y cómo presentar los pagos fraccionados de IRPF Llevo un registro 
ordenado de ingresos y gastos  Conservo todas las facturas recibidas y emitidas 
correctamente  Tengo asesor fiscal o gestoría, o sé dónde encontrar ayuda cuando la 
necesite  Conozco los plazos para evitar recargos y sanciones

4.2. Condiciones de uso y política de privacidad

Tu tienda online debe incluir textos legales claros y completos que informen a los usuarios 
sobre sus derechos, tus obligaciones y las condiciones bajo las que se presta el servicio. 
No son mera formalidad: son legalmente obligatorios y su ausencia o deficiencia puede 
acarrear sanciones.

Condiciones generales de contratación o condiciones de uso

Este documento establece las reglas del juego entre tu tienda y tus clientes. Debe ser 
fácilmente accesible desde cualquier página (típicamente en el pie de página) y el cliente 
debe aceptarlas explícitamente antes de completar una compra.

Contenido mínimo obligatorio:

Identificación completa del vendedor:

 X Nombre o razón social completa
 X NIF o CIF
 X Domicilio completo
 X Datos de contacto (teléfono, email)
 X Datos registrales si eres sociedad
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Objeto del contrato:

 X Descripción clara de qué se vende
 X Características esenciales de los productos
 X Información sobre disponibilidad y plazos

Proceso de compra:

 X Pasos para realizar un pedido
 X Cómo se formaliza el contrato (al hacer el pedido, al pagar, al recibir confirmación)
 X Idiomas disponibles

Precios:

 X Precios incluyen o no IVA (debe quedar clarísimo)
 X Gastos de envío: cuánto son y cómo se calculan
 X Métodos de pago aceptados
 X Cuándo se carga el pago

Entrega:

 X Plazos de entrega normales
 X Zonas de entrega
 X Qué sucede si hay retraso
 X Responsabilidad sobre productos hasta la entrega

Garantías:

 X Garantía legal de conformidad (mínimo 2 años en UE)
 X Garantías comerciales adicionales si ofreces
 X Cómo ejercer la garantía

Propiedad intelectual:

 X Los contenidos de la web están protegidos
 X Prohibición de uso no autorizado
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Responsabilidad y jurisdicción:

 X Limitaciones de responsabilidad según ley
 X Legislación aplicable (española)
 X Jurisdicción competente para conflictos

PLANTILLA BASE: Estructura de condiciones generales

CONDICIONES GENERALES DE CONTRATACIÓN

1. IDENTIFICACIÓN DEL VENDEDOR [Nombre/razón social], con NIF [número], domicilio 
en [dirección completa], email [tu email], teléfono [tu teléfono].

2. OBJETO Las presentes condiciones regulan la compra-venta de [tipo de productos] a 
través de www.[tutienda].com.

3. PROCESO DE CONTRATACIÓN 3.1. Los productos se presentan con descripción, 
características y precio con IVA incluido. 3.2. Para realizar un pedido, el cliente debe 
[describir pasos]. 3.3. El contrato se perfecciona cuando [momento en que el contrato es 
vinculante]. 3.4. El cliente recibirá confirmación del pedido por email a [plazo].

4. PRECIO Y PAGO 4.1. Los precios mostrados incluyen IVA. 4.2. Los gastos de envío se 
añaden al precio y se calculan según [criterios]. 4.3. Métodos de pago aceptados: [lista]. 
4.4. El cargo se realizará en el momento de [cuándo].

5. ENTREGA 5.1. Plazo de entrega: [X-Y] días laborables desde confirmación de pago. 5.2. 
Entregas en: [zonas geográficas]. 5.3. El riesgo se transmite al cliente en el momento de 
[entrega].

6. DERECHO DE DESISTIMIENTO 6.1. El cliente puede desistir del contrato en un plazo 
de 14 días naturales desde la recepción. 6.2. Para ejercer este derecho, debe notificar 
mediante [método] a [contacto]. 6.3. El producto debe devolverse en [plazo] en perfecto 
estado. 6.4. Se reembolsará el importe en [plazo] por [método]. 6.5. Excepciones al derecho 
de desistimiento: [si aplica].

7. GARANTÍAS 7.1. Todos los productos gozan de garantía legal de conformidad de 2 
años. 7.2. Para defectos de conformidad, contactar en [plazo] mediante [método].

79

about:blank
about:blank


8. PROTECCIÓN DE DATOS Se informa que los datos personales serán tratados conforme 
a la Política de Privacidad disponible en [enlace].

9. PROPIEDAD INTELECTUAL Todos los contenidos están protegidos por derechos de 
propiedad intelectual.

10. LEGISLACIÓN Y JURISDICCIÓN Estas condiciones se rigen por la legislación española. 
Para la resolución de conflictos, las partes se someten a los juzgados y tribunales de [tu 
ciudad/provincia].

Concepto clave: Este es un modelo orientativo. Debes adaptarlo a tu actividad 

específica y, preferiblemente, contar con revisión de un abogado especializado 
en comercio electrónico. La inversión (300-800€) previene problemas mayores 
futuros.

4.3. Protección de datos: RGPD en el comercio electrónico

El Reglamento General de Protección de Datos (RGPD) europeo y la Ley Orgánica de 
Protección de Datos española (LOPDGDD) establecen obligaciones estrictas sobre cómo 

recopilas, almacenas y utilizas datos personales de tus clientes.

Principios fundamentales del RGPD

Licitud y transparencia: Solo puedes recoger datos con consentimiento explícito 

del usuario o por otras bases legales válidas (ejecución de contrato, interés legítimo, 
obligación legal). Debes informar claramente sobre qué datos recoges y para qué.

Limitación de la finalidad: Solo puedes usar los datos para los fines específicos que 
informaste. Si quieres usarlos para otra cosa (por ejemplo, enviar newsletter si solo los 
recogiste para procesar compras), necesitas nuevo consentimiento.

Minimización de datos: Solo debes recoger los datos estrictamente necesarios. No 
pidas información que no vas a utilizar.

Exactitud: Debes mantener los datos actualizados y permitir que usuarios corrijan 
información incorrecta.
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Limitación del plazo de conservación: No puedes conservar datos indefinidamente. 
Deben eliminarse cuando ya no sean necesarios para el fin que justificó su recogida.

Integridad y confidencialidad: Debes proteger los datos contra accesos no autorizados, 

pérdida o destrucción mediante medidas de seguridad apropiadas.

EJERCICIO PRÁCTICO: Inventario de datos personales

Identifica qué datos personales recopila tu tienda y su finalidad:

Dato personal
¿Dónde lo 

recoges?
Finalidad Base legal

¿Cuánto tiempo lo 

conservas?

Nombre y 
apellidos

Registro/
Compra

Procesamiento 
pedido

Ejecución 
contrato

Mientras haya 
relación comercial

Email

Teléfono

Dirección 
postal

Datos de pago

Historial 
compras

IP y cookies

Newsletter

Este inventario es fundamental para elaborar tu política de privacidad correctamente.
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Derechos de los usuarios (derechos ARCO-POL)

El RGPD otorga a los usuarios derechos específicos sobre sus datos que debes facilitar:

Derecho de acceso: El usuario puede solicitar copia de todos los datos que tienes sobre 
él.

Derecho de rectificación: Puede solicitar corrección de datos incorrectos o incompletos.

Derecho de supresión (“derecho al olvido”): Puede solicitar eliminación de sus datos 
cuando ya no sean necesarios o retire el consentimiento.

Derecho de oposición: Puede oponerse al tratamiento de sus datos para determinadas 
finalidades (especialmente marketing).

Derecho de limitación del tratamiento: Puede solicitar que “congeles” sus datos sin 
eliminarlos (por ejemplo, mientras se verifica su exactitud).

Derecho de portabilidad: Puede solicitar sus datos en formato estructurado para 
transferirlos a otro responsable.

Debes habilitar un procedimiento sencillo (email, formulario) para que usuarios ejerciten 
estos derechos y responder en plazo máximo de 1 mes.

LISTA DE COMPROBACIÓN: Cumplimiento básico del RGPD

Verifica que tu tienda cumple estos requisitos mínimos:

Tengo una política de privacidad completa y accesible  
Informo claramente qué datos recojo y para qué finalidad  
Obtengo consentimiento explícito cuando es necesario (casillas no premarcadas) 
Tengo procedimiento para que usuarios ejerzan sus derechos ARCO-POL  
Conservo solo los datos necesarios y durante el tiempo apropiado  
He implementado medidas de seguridad para proteger los datos (SSL, contraseñas 
seguras, copias de seguridad cifradas)  
No transfiero datos a terceros sin consentimiento explícito  
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Si uso herramientas de terceros (analytics, email marketing), he verificado que 
cumplen RGPD  
Informo sobre uso de cookies y obtengo consentimiento  
Tengo registrado quién es el responsable del tratamiento de datos

Si no cumples varios puntos, estás expuesto a sanciones de hasta 20 millones de euros 

o 4% de la facturación anual.

PLANTILLA BASE: Política de privacidad

POLÍTICA DE PRIVACIDAD

1. RESPONSABLE DEL TRATAMIENTO [Tu nombre/razón social], NIF [número], dirección 
[completa], email [tu email], teléfono [tu teléfono].

2. DATOS QUE RECOPILAMOS Y FINALIDAD

Datos Finalidad Base legal Conservación

Nombre, apellidos, 
email, teléfono, 
dirección

Procesamiento y 
gestión de pedidos

Ejecución de 
contrato

Mientras exista 
relación comercial + 
6 años fiscales

Email
Envío de 
newsletter (solo si 
lo consientes)

Consentimiento
Hasta que solicites 
baja

Datos de navegación 
(cookies)

Análisis de uso de 
la web

Consentimiento

Según tipo de cookie 
(consultar política de 
cookies)

3. DESTINATARIOS DE LOS DATOS Tus datos pueden compartirse con:

 X Pasarela de pago: [nombre] para procesar pagos
 X Empresa de transporte: [nombre] para entregar pedidos
 X Proveedor de hosting: [nombre] donde se aloja la web
 X Asesor fiscal: para cumplimiento de obligaciones tributarias

Todos estos destinatarios cumplen con el RGPD.
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4. TUS DERECHOS Puedes ejercer tus derechos de acceso, rectificación, supresión, 
oposición, limitación y portabilidad enviando un email a [tu email] con asunto “Ejercicio 
de derechos RGPD” e indicando claramente qué derecho deseas ejercer. Responderemos 
en el plazo de 1 mes.

También puedes presentar reclamación ante la Agencia Española de Protección de Datos 
(www.aepd.es) si consideras que no tratamos adecuadamente tus datos.

5. MEDIDAS DE SEGURIDAD Hemos implementado medidas técnicas y organizativas 
para proteger tus datos contra acceso no autorizado, pérdida o alteración, incluyendo: 
conexión SSL, contraseñas robustas, copias de seguridad periódicas, acceso restringido 
a datos.

6. MENORES DE EDAD No recopilamos intencionadamente datos de menores de 14 años 
sin consentimiento paterno.

4.4. Información legal obligatoria en tu tienda

La Ley de Servicios de la Sociedad de la Información y Comercio Electrónico (LSSI-CE) 
establece información que debe estar visible y fácilmente accesible en tu web.

Aviso legal

Documento que identifica al titular de la web y recoge información legal fundamental:

Contenido obligatorio:

 X Denominación social o nombre y apellidos
 X NIF o CIF
 X Domicilio completo
 X Email de contacto
 X Teléfono (recomendable aunque no obligatorio)
 X Datos de inscripción en Registro Mercantil si es sociedad
 X Número de colegiación si profesión colegiada

Dónde ubicarlo: Enlace claramente visible en todas las páginas, típicamente en el pie 
(footer) junto a “Condiciones generales”, “Política de privacidad”, etc.
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RECUADRO INFORMATIVO: Las “4 páginas legales” imprescindibles

Toda tienda online en España debe tener accesibles y completas estas cuatro páginas:

1. Aviso Legal: Identifica al titular y aspectos legales básicos
2. Política de Privacidad: Explica tratamiento de datos personales (RGPD)
3. Política de Cookies: Informa sobre cookies usadas y finalidad
4. Condiciones de Venta: Regula la relación contractual con clientes

Estas páginas deben estar enlazadas claramente desde el footer de todas las páginas 

de tu web.

Política de cookies

Las cookies son pequeños archivos que se almacenan en el navegador del usuario 

para diferentes finalidades. El uso de cookies no estrictamente necesarias requiere 
consentimiento explícito.

Tipos de cookies:

Cookies técnicas: Imprescindibles para el funcionamiento básico (gestión de sesión, 
carrito de compra). No requieren consentimiento.

Cookies de análisis: Miden tráfico y comportamiento (Google Analytics). Requieren 
consentimiento si pueden identificar al usuario.

Cookies de publicidad: Muestran anuncios personalizados. Requieren consentimiento 
explícito.

Cookies de redes sociales: De botones de compartir de Facebook, Instagram, etc. 
Requieren consentimiento.
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Tu tienda debe:

 X Mostrar un banner informativo sobre cookies al entrar por primera vez
 X Permitir aceptar o rechazar cookies no técnicas
 X Enlazar a una política de cookies detallada
 X No cargar cookies no técnicas hasta obtener consentimiento

Herramientas gratuitas de gestión de cookies: Cookiebot, Cookie Notice, CookieYes 
ofrecen versiones gratuitas básicas que facilitan el cumplimiento.

4.5. Ley de Servicios de la Sociedad de la Información (LSSI)

La LSSI regula aspectos específicos del comercio electrónico y establece obligaciones 

adicionales para proteger a los consumidores.

Comunicaciones comerciales y publicidad

Si envías emails promocionales (newsletter, ofertas), debes:

 X Obtener consentimiento previo explícito del destinatario (opt-in)
 X Identificar claramente que es comunicación comercial
 X Identificar claramente quién envía la comunicación
 X Incluir forma sencilla de darse de baja en cada email
 X No ocultar o disfrazar la identidad del remitente
 X No enviar comunicaciones con identidad falsa o encubierta

Error frecuente: Añadir emails de clientes a tu newsletter automáticamente 

solo porque compraron. Necesitas consentimiento específico para newsletter, 
separado del proceso de compra. La casilla debe estar desmarcada por defecto.
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EJERCICIO PRÁCTICO: Checklist de comunicaciones comerciales

Verifica el cumplimiento en tus comunicaciones:

En el formulario de suscripción:  Hay casilla específica para consentir recibir 
comunicaciones comerciales  La casilla está desmarcada por defecto (no puede estar 
premarcada)  Explico claramente qué tipo de comunicaciones enviaré y con qué 
frecuencia  Enlazo a la política de privacidad  Informo que puede darse de baja en 
cualquier momento

En cada email comercial que envío:  Se identifica claramente que es comunicación 
comercial (si no es evidente)  Aparece claramente quién envía (nombre de la tienda)  

Incluyo enlace de baja visible y funcional  La baja es inmediata y no requiere login ni 
pasos complejos  No oculto mi identidad ni uso remitentes engañosos

Información precontractual

Antes de que el cliente complete su compra, debes proporcionarle información clara y 

completa sobre:

 X Características esenciales del producto
 X Precio total incluido impuestos y gastos adicionales (envío)
 X Modalidades de pago
 X Plazos y modalidades de entrega
 X Derecho de desistimiento (cómo ejercerlo, plazo, condiciones)
 X Duración del contrato si aplica
 X Garantías y servicio postventa

Esta información debe estar disponible antes del momento de confirmar el pedido, no 
después. Habitualmente se incluye en la página de producto, condiciones generales, y se 
resumen en el checkout.
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4.6. Derecho de desistimiento y garantías

Los consumidores que compran online tienen derechos específicos de protección que 

debes respetar y facilitar.

Derecho de desistimiento: los 14 días

Todo consumidor que compra online tiene derecho a desistir del contrato durante 

14 días naturales sin necesidad de justificar motivo y sin penalización (salvo coste de 
devolución).

Características del derecho de desistimiento:

Plazo: 14 días naturales desde la recepción del producto (no desde la compra).

Forma de ejercerlo: El cliente debe comunicarte su decisión de forma inequívoca (email, 
formulario, carta). Puedes facilitar un formulario modelo, pero no es obligatorio que lo 
use.

Devolución del producto: El cliente debe devolver el producto en un plazo de 14 días 

desde que comunica el desistimiento. Tú decides si asumes o no el coste del envío de 
devolución (debes informarlo claramente).

Reembolso: Debes devolver el dinero (incluido coste de envío inicial si lo pagó el cliente, 
excepto si eligió método más costoso que el estándar) en un plazo máximo de 14 días 

desde que recibiste la comunicación de desistimiento. Puedes retener el reembolso 
hasta recibir el producto de vuelta o hasta que el cliente demuestre que lo ha enviado.

Estado del producto: El cliente solo responde de la disminución de valor del producto 
que resulte de una manipulación diferente a la necesaria para establecer su naturaleza, 
características y funcionamiento. Es decir, puede probarlo, pero no usarlo extensivamente.
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RECUADRO IMPORTANTE: Excepciones al derecho de desistimiento

El derecho de desistimiento NO aplica en estos casos:

 Productos personalizados o hechos a medida  Productos perecederos o que puedan 
deteriorarse rápidamente  Productos precintados que no pueden devolverse por 
razones de higiene y han sido desprecintados (ej: ropa interior, cosmética)  Productos 

que puedan mezclarse inseparablemente con otros después de la entrega  Contenido 

digital que no se entrega en soporte material si has aceptado que el servicio comience 
y renuncias al desistimiento  Servicios completamente ejecutados si has consentido 
que comiencen antes del plazo de desistimiento

Si tu producto cae en alguna excepción, debes informarlo claramente ANTES de la 

compra.

PLANTILLA: Formulario de desistimiento

FORMULARIO DE DESISTIMIENTO

A la atención de [Tu tienda / Razón social]: Dirección: [Tu dirección] Email: [Tu email]

Por la presente le comunico que desisto del contrato de compra del siguiente producto:

 X Número de pedido: __________________
 X Fecha de pedido: //______
 X Fecha de recepción: //______
 X Producto(s): _______________________________________

Nombre del consumidor: _______________________________ Dirección del consumidor: 
_____________________________ Email: ____________________ Teléfono: _______________

Firma (solo si se envía en papel): ___________________

Fecha: //______
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Instrucciones: Este formulario debe rellenarse y enviarse solo si desea desistir del 
contrato. Puede enviarlo por email a [tu email] o por correo postal a [tu dirección]. Tiene 
14 días naturales desde la recepción del producto para ejercer este derecho.

El producto debe devolverse en el plazo de 14 días desde esta comunicación a [dirección 
de devoluciones]. [El coste de devolución corre a cargo del consumidor / Nosotros 
asumimos el coste de devolución].

Reembolsaremos el importe en un plazo máximo de 14 días desde la recepción de esta 
comunicación o desde que recibamos el producto devuelto, lo que ocurra después.

Garantía legal de conformidad

Además del derecho de desistimiento, todos los productos tienen garantía legal de 

conformidad de 2 años (3 años para productos de segunda mano si así se acuerda).

¿Qué cubre la garantía?

El producto debe ser conforme con el contrato: debe tener las características descritas, 
ser apto para el uso habitual, corresponder con la descripción y muestra, y tener la calidad 
y prestaciones habituales.

Si el producto es defectuoso:

 X Primeros 6 meses: Se presume que el defecto existía desde el origen. El vendedor 
debe reparar, sustituir, rebajar precio o resolver contrato sin coste para el 
consumidor.

 X Después de 6 meses: El consumidor debe demostrar que el defecto existía desde 
el origen. Si no puede demostrarlo, la garantía puede no aplicar.

Tú, como vendedor, eres responsable ante el consumidor aunque el problema sea 
del fabricante. Luego puedes reclamar al fabricante, pero el consumidor reclama 
directamente a ti.
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LISTA DE COMPROBACIÓN: Cumplimiento legal completo

Verifica que tu tienda cumple todos los requisitos legales:

Alta y obligaciones fiscales:  
     Alta en Hacienda (modelo 036/037) completada  
     Alta como autónomo en Seguridad Social si es obligatorio  
     Sé cuándo y cómo presentar declaraciones de IVA e IRPF  
     Llevo contabilidad ordenada de ingresos y gastos  
     Emito facturas correctamente a clientes que las solicitan

Información legal en la web:  

     Aviso legal completo y accesible  
     Política de privacidad conforme RGPD  
     Política de cookies con gestor de consentimiento  
     Condiciones generales de contratación  
     Las 4 páginas están enlazadas en el footer

Proceso de compra:  

     Información completa de producto (características, precio con IVA, gastos envío)  
     El cliente accede a las condiciones antes de confirmar compra  
     Hay casilla de aceptación de condiciones (no premarcada)  
     Consentimiento para newsletter separado y no premarcado  
     Información clara sobre derecho de desistimiento  
     Email automático de confirmación de pedido

Gestión de pedidos:  

     Procedimiento para gestionar desistimientos 

     Facilito formulario de desistimiento (recomendable)  
     Procedimiento para gestionar incidencias de garantía  
     Informo plazos de reembolso claramente  
     Tengo proceso para gestionar reclamaciones

Comunicaciones comerciales:  

     Obtengo consentimiento específico para newsletter  
     Incluyo enlace de baja en todos los emails comerciales  
     La baja es inmediata y sencilla  
     No oculto identidad del remitente
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Protección de datos:  

     Solo recojo datos necesarios  
     Informo sobre tratamiento de datos antes de recogerlos  
     Tengo procedimiento para gestionar derechos ARCO-POL  
     Medidas de seguridad implementadas (SSL, copias seguridad)  
     No transfiero datos sin consentimiento

CUESTIONARIO DE AUTOEVALUACIÓN: Capítulo 4

Sobre alta y obligaciones fiscales:

     He completado o tengo preparada la información para el alta en Hacienda  
     Entiendo qué obligaciones fiscales tendré (IVA, IRPF)  
     Sé si necesito darme de alta como autónomo  
     Conozco la tarifa plana y si puedo acogerme  
     Tengo claro que necesito llevar contabilidad ordenada

Sobre textos legales:

     Tengo o voy a crear el aviso legal completo  
     Tengo o voy a crear condiciones generales adaptadas a mi negocio  
     Tengo o voy a crear política de privacidad conforme RGPD  
     Tengo o voy a implementar política de cookies con gestor  
     Sé dónde ubicar estos textos para que sean accesibles

Sobre RGPD:

     Entiendo los principios básicos del RGPD  
     Sé qué datos recogeré y con qué finalidad  
     Obtendré consentimiento explícito cuando sea necesario  
     Tengo previsto cómo gestionar derechos de usuarios  
     Implementaré medidas de seguridad para proteger datos
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Sobre derechos del consumidor:

     Entiendo el derecho de desistimiento de 14 días  
     Sé cómo gestionar devoluciones por desistimiento  
     Facilitaré el ejercicio de este derecho  
     Entiendo la garantía legal de 2 años  
     Tengo previsto cómo gestionar incidencias de garantía

Puntuación:

 X 18-20 casillas: Excelente conocimiento del marco legal.
 X 14-17 casillas: Buen nivel. Refuerza aspectos pendientes.
 X 10-13 casillas: Necesitas profundizar antes de lanzar.
 X Menos de 10 casillas: Imprescindible formarte más o contratar asesoría.

Recuerda que: El cumplimiento legal no es opcional ni puede posponerse. Es la 

base para operar legítimamente y para generar la confianza que tus clientes 
necesitan para comprar. La inversión en asesoría legal y fiscal profesional (300-
500€ inicial + 50-150€/mes gestoría) es mínima comparada con los riesgos de 

incumplimiento.
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BLOQUE 2: CONSTRUCCIÓN Y 
CONFIGURACIÓN
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Capítulo 5. Estructura y diseño de tu tienda online

Has definido tu estrategia, conoces a tu cliente, has elegido tu plataforma y comprendes 
el marco legal. Ahora llega el momento de construir realmente tu tienda online. Este 
capítulo te guiará en la creación de una estructura sólida y un diseño efectivo que no solo 
sea visualmente atractivo, sino que facilite la navegación, genere confianza y maximice 
las conversiones.

El diseño de una tienda online no es arte por el arte. Es diseño funcional con un objetivo 

comercial claro: guiar al visitante desde su llegada hasta la compra de forma natural, 
fluida y placentera. Cada elemento visual, cada palabra, cada botón tiene una razón de 
ser estratégica.

5.1. Arquitectura de información: organiza tu contenido

La arquitectura de información es la estructura lógica que organiza todo el contenido de 

tu tienda: categorías, páginas, productos, información complementaria. Una arquitectura 
bien pensada facilita que los usuarios encuentren lo que buscan rápidamente. Una 
arquitectura confusa genera frustración y abandono.

Principios de una buena arquitectura de información

Jerarquía clara: Organiza la información en niveles jerárquicos lógicos que vayan de 
lo general a lo específico. Generalmente, tres niveles son suficientes: página principal 
categoría  producto. Más de cuatro niveles complican innecesariamente la navegación.

Categorización lógica: Agrupa productos según criterios que tengan sentido para tu 

cliente, no según tu organización interna o tus proveedores. Pregúntate: “¿Cómo buscaría 
esto mi cliente ideal?”

Consistencia: Mantén patrones consistentes en toda la tienda. Si usas cierta estructura 
en una sección, repítela en otras. La consistencia reduce la carga cognitiva del usuario.

Escalabilidad: Diseña una estructura que pueda crecer cuando añadas nuevos productos 
o categorías sin necesitar reorganización completa.
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EJERCICIO PRÁCTICO: Mapa de navegación de tu tienda

Dibuja la estructura completa de tu tienda antes de construirla. Esto te ayudará a visualizar 
la organización y detectar problemas:

EJERCICIO PRÁCTICO: Mapa de navegación de tu tienda

Dibuja la estructura completa de tu tienda antes de construirla. Esto te ayudará a visualizar 
la organización y detectar problemas:

NIVEL 1: PÁGINA PRINCIPAL

Menú principal (máximo 5-7 elementos)

 X Inicio

 X Categoría 1: _______________________________________

 X Subcategoría 1.1: _______________________________________
 X Subcategoría 1.2: _______________________________________
 X Subcategoría 1.3: _______________________________________

 X Categoría 2: _______________________________________

 X Subcategoría 2.1: _______________________________________
 X Subcategoría 2.2: _______________________________________

 X Categoría 3: _______________________________________

 X Ofertas/Novedades
 X Blog (opcional)
 X Contacto

PÁGINAS INSTITUCIONALES (pie de página)

 X Sobre nosotros / Quiénes somos
 X Cómo comprar / Preguntas frecuentes
 X Envíos y devoluciones
 X Contacto
 X Aviso legal
 X Política de privacidad
 X Política de cookies
 X Condiciones de venta
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ÁREAS DE CUENTA DE CLIENTE (tras login)

 X Mi cuenta
 X Mis pedidos
 X Direcciones guardadas
 X Datos personales
 X Lista de deseos (opcional)

Reflexiona sobre tu mapa:

     ¿Cualquier usuario puede encontrar cualquier producto en máximo 3 clics?
     ¿Las categorías son mutuamente excluyentes o hay solapamientos confusos?
     ¿Los nombres de categorías son claros y descriptivos?
     ¿El menú principal tiene más de 7 elementos? (simplifica si es así)

Nomenclatura y etiquetado

Las palabras que usas para nombrar categorías, secciones y elementos de navegación 
deben ser claras, descriptivas y orientadas al usuario:

Usa lenguaje del usuario, no jerga interna: Si vendes “calzado deportivo”, usa ese 
término en lugar de “footwear” o códigos internos como “CAT-DEP-012”.

Sé específico pero conciso: “Zapatillas de running para mujer” es mejor que “Calzado” 
o “Zapatillas deportivas femeninas de alto rendimiento para corredoras profesionales y 
amateur”.

Evita ambigüedades: Categorías como “Accesorios” o “Otros” son demasiado vagas. 
¿Accesorios de qué? Sé más específico: “Accesorios para móviles”, “Complementos 
textiles”.

Mantén consistencia: Si usas plural en algunas categorías (“Camisetas”), úsalo en todas. 
Si usas “para” en lugar de “de” (“Productos para bebés” vs “Productos de bebés”), mantén 
ese patrón.
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LISTA DE COMPROBACIÓN: Validación de arquitectura de información

Verifica tu estructura antes de implementarla:

     Puedo llegar a cualquier producto desde la home en máximo 3 clics  
     Las categorías principales son claras y mutuamente excluyentes  
     Los nombres de categorías usan lenguaje que mi cliente comprende  
     El menú principal tiene entre 4 y 7 elementos (no más)  
     He previsto dónde ubicaré nuevos productos en el futuro  
     Incluyo todas las páginas legales obligatorias  
     Hay página de contacto fácilmente accesible  
     La sección “Mi cuenta” permite gestionar todo lo necesario  
     He incluido páginas de información útil (envíos, devoluciones, FAQ)  
     La estructura es consistente y lógica

5.2. Principios de usabilidad y experiencia de usuario

La usabilidad se refiere a qué tan fácil y eficiente es usar tu tienda. La experiencia de 
usuario (UX) va más allá: incluye también qué emociones genera, qué tan satisfactoria 

es la interacción completa. Ambas son críticas para las conversiones.

Ley de Hick: menos opciones, decisiones más rápidas

Cuantas más opciones ofrezcas simultáneamente, más tiempo tardará el usuario en 

decidir. Esto genera lo que se conoce como “parálisis por análisis”.

Aplicación práctica:

 X Limita los elementos del menú principal a 5-7
 X No muestres todo tu catálogo en la home; destaca categorías o productos 

seleccionados
 X En páginas de producto, ofrece 2-3 productos relacionados, no 20
 X En el checkout, pide solo información imprescindible
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Concepto clave: Tu trabajo no es mostrar todas las opciones posibles, sino 
guiar al usuario hacia la decisión correcta con la menor fricción posible.

Ley de Fitts: los objetivos grandes y cercanos son más fáciles de alcanzar

Los botones y enlaces importantes deben ser suficientemente grandes y estar ubicados 
donde el usuario los espera naturalmente.

Aplicación práctica:

 X Botones de “Añadir al carrito” grandes, visibles, en color contrastante
 X Iconos clicables de al menos 44×44 píxeles (especialmente importante en móviles)
 X Elementos más importantes en zonas de alta visibilidad (parte superior, lado 

izquierdo)
 X Espaciado generoso entre elementos clicables para evitar errores

RECUADRO INFORMATIVO: El patrón de lectura en F

Los estudios de eye-tracking (seguimiento ocular) demuestran que los usuarios leen 
páginas web siguiendo un patrón en forma de F:

1. Primera lectura horizontal en la parte superior (barra del menú, encabezados)
2. Segunda lectura horizontal más corta, más abajo
3. Lectura vertical en el lado izquierdo buscando puntos de interés

Implicaciones para tu diseño:

 X Coloca información crítica en la parte superior (logo, menú, buscador, carrito)
 X Lado izquierdo es prioritario para menús de categorías y filtros
 X Títulos y primeras palabras son cruciales para captar atención
 X Usa títulos descriptivos que comiencen con palabras clave relevantes
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Principio de proximidad

Elementos relacionados deben estar visualmente cercanos; elementos no relacionados 
deben estar separados. Esto ayuda al cerebro a agrupar información automáticamente.

Aplicación práctica:

 X Precio, botón de compra y opciones (talla, color) deben estar agrupados visualmente 
cerca del título del producto

 X Información de envío y devoluciones agrupada en una misma zona
 X Elementos del carrito (lista de productos, resumen de totales, botón de pago) 

claramente agrupados
 X Espacios en blanco generosos entre secciones diferentes para diferenciarlas

Principio de continuidad: completa el flujo

Los usuarios siguen caminos visuales naturales. Usa líneas, colores, espaciado y 
elementos visuales para guiar la mirada hacia donde quieres que vaya.

Aplicación práctica:

 X Usa flechas o elementos visuales que dirijan hacia botones de acción
 X El flujo visual debe ir de información general  información específica  acción 

(compra)
 X Colores destacados deben llevar a acciones importantes (añadir al carrito, finalizar 

compra)
 X No interrumpas el flujo con elementos distractor

es en momentos críticos del proceso de compra

EJERCICIO PRÁCTICO: Auditoría de usabilidad

Responde honestamente estas preguntas probando tu propia tienda (o una tienda de 
referencia mientras diseñas la tuya):
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Navegación y búsqueda:

 X ¿Puedo identificar qué vende la tienda en menos de 5 segundos?     Sí     No

 X ¿El menú principal es claro y está siempre visible?     Sí     No

 X ¿Hay buscador visible en todas las páginas?     Sí     No

 X ¿Los filtros de productos funcionan bien y son útiles?     Sí     No

 X ¿Sé siempre en qué parte de la web estoy (migas de pan)?     Sí     No

Páginas de producto:

 X ¿Las imágenes son de calidad y se pueden ampliar?     Sí     No

 X ¿La información es completa pero no abrumadora?     Sí     No

 X ¿El precio es claro y destaca visualmente?     Sí     No

 X ¿El botón de «Añadir al carrito» es grande y visible?     Sí     No

 X ¿Hay información de envío y devoluciones fácilmente visible?     Sí     No

Carrito y checkout:

 X ¿Puedo ver el contenido del carrito sin salir de donde estoy?     Sí     No

 X ¿Puedo modificar cantidades fácilmente?     Sí     No

 X ¿El proceso de compra tiene máximo 3 pasos?     Sí     No

 X ¿Los formularios tienen validación clara de errores?     Sí     No

 X ¿Hay resumen claro antes de confirmar el pago?     Sí     No

Confianza y credibilidad:

 X ¿Hay elementos de confianza visibles (SSL, métodos de pago, opiniones)?     Sí     No

 X ¿La información de contacto es fácil de encontrar?     Sí     No

 X ¿Las políticas de envío y devolución son claras?     Sí     No

 X ¿Hay opiniones o valoraciones de otros clientes?     Sí     No

Cada “No” es una oportunidad de mejora que impacta directamente en conversiones.
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5.3. Diseño responsive: adaptación a dispositivos móviles

Más del 70% del tráfico de comercio electrónico proviene de dispositivos móviles. Si tu 
tienda no funciona perfectamente en smartphones y tablets, estás perdiendo la mayoría 
de tus ventas potenciales.

¿Qué es el diseño responsive?

Un diseño responsive es aquel que se adapta automáticamente al tamaño de pantalla 

del dispositivo que lo está visualizando, reorganizando elementos, ajustando tamaños y 
manteniendo la funcionalidad y estética.

No es simplemente reducir el tamaño: Es repensar la experiencia para pantallas 
pequeñas, priorizando contenido esencial, facilitando interacción táctil y manteniendo 
velocidad de carga.

PRINCIPIOS FUNDAMENTALES DEL DISEÑO MÓVIL

Mobile first (móvil primero)

Diseña primero para móvil, luego adapta a pantallas más grandes. Este enfoque te obliga 
a priorizar lo esencial y eliminar elementos superfluos.

Ventajas del enfoque mobile first:

 X Te fuerza a simplificar y priorizar contenido crítico
 X Es más fácil añadir elementos para pantallas grandes que eliminar para pantallas 

pequeñas
 X Garantiza que la experiencia móvil (la mayoritaria) será excelente
 X Mejora la velocidad de carga al eliminar elementos innecesarios
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Interacción táctil optimizada

Los dedos no son punteros de ratón precisos. Los elementos interactivos en móvil deben 
ser suficientemente grandes y espaciados:

 X Tamaño mínimo de botones: 44×44 píxeles (Apple) o 48×48 píxeles (Google)
 X Espaciado entre elementos clicables: Mínimo 8-10 píxeles

 X Áreas de toque generosas: No solo el texto o icono, sino área alrededor
 X Gestos intuitivos: Swipe para carruseles de imágenes, pinch para zoom

Menús adaptados

El menú de navegación debe transformarse para móvil sin perder funcionalidad:

 X Menú hamburguesa: Tres líneas horizontales que al tocar despliegan el menú 
completo

 X Menú inferior fijo: Iconos de navegación principal siempre visibles en la parte 
inferior

 X Submenús con acordeón: Categorías que se expanden/contraen al tocar
 X Búsqueda destacada: Icono de lupa grande y accesible

Formularios simplificados

Los formularios en móvil deben ser especialmente sencillos:

 X Un campo por línea, nunca campos pequeños uno al lado del otro
 X Teclados contextuales según tipo de campo (numérico para teléfono, email para 

correo)
 X Etiquetas claras siempre visibles (no solo placeholders que desaparecen)
 X Validación en tiempo real para evitar errores frustrates después de completar todo
 X Autocompletado cuando sea posible (direcciones, teléfonos)
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LISTA DE COMPROBACIÓN: Optimización móvil

Prueba tu tienda en varios dispositivos móviles reales y verifica:

Navegación:  

     El menú es accesible y fácil de usar en móvil  
     Todos los elementos clicables son suficientemente grandes  
     No hay elementos demasiado juntos que causen clics erróneos  
     El logo lleva a la home  
     El buscador funciona perfectamente

Imágenes y medios:  

     Las imágenes se cargan rápido y se ven bien  
     Las imágenes de producto se pueden ampliar con pellizco (pinch to zoom)  
     Los vídeos (si hay) funcionan correctamente  
     Ninguna imagen sobresale de la pantalla horizontalmente

Contenido:  

     Los textos son legibles sin necesidad de hacer zoom  
     Los párrafos son cortos (máximo 3-4 líneas en móvil)  
     Los títulos destacan claramente  
     No hay texto demasiado pequeño

Proceso de compra:  

     El carrito es fácil de acceder y gestionar  
     Los formularios son sencillos de completar  
     Los botones de pago son grandes y visibles  
     El checkout funciona perfectamente sin errores  
     La página de confirmación es clara

Rendimiento:  

     La página carga en menos de 3 segundos con conexión 4G  
     No hay elementos que bloqueen la pantalla innecesariamente  
     Los popups (si hay) son fáciles de cerrar en móvil  
     La experiencia es fluida, sin saltos ni retrasos

Cada aspecto deficiente en móvil multiplica las tasas de abandono.
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5.4. Páginas esenciales de tu tienda

Más allá de las páginas de productos y categorías, tu tienda necesita páginas 

institucionales y funcionales que generen confianza, resuelvan dudas y faciliten la 
conversión.

Página de inicio (home)

Es tu escaparate digital y la puerta de entrada principal. Debe comunicar 
instantáneamente qué vendes, por qué eres diferente, y guiar al usuario hacia donde 
quieres que vaya.

Elementos imprescindibles en la home:

Propuesta de valor clara: En los primeros 3 segundos, el usuario debe entender qué 
vendes y qué te hace único. Usa un titular potente y claro, no frases genéricas como 
“Bienvenido a nuestra tienda”.

Navegación hacia categorías principales: Destacadas visualmente con imágenes 
atractivas que inviten a explorar.

Productos destacados: Novedades, bestsellers, ofertas o productos estratégicos. Entre 
4-8 productos suficientemente variados para mostrar tu propuesta.

Elementos de confianza: Sellos de pago seguro, envío gratuito (si aplica), política de 
devolución, número de clientes satisfechos, valoraciones.

Llamadas a la acción claras: Botones visibles que guíen hacia “Ver productos”, “Comprar 
ahora”, “Descubre más”.

Buscador visible: Para usuarios que saben qué buscan.

Carrito accesible: Icono del carrito siempre visible con indicador de cantidad de productos.
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Error frecuente: Sobrecargar la home con demasiada información, carruseles 
que se mueven solos (generan frustración), o no comunicar claramente la 
propuesta de valor. Simplicidad y claridad son más efectivas que complejidad 

visual.

Páginas de categoría y listados de productos

Estas páginas muestran múltiples productos organizados por categorías. Su objetivo es 
facilitar que el usuario encuentre el producto que busca y lo compare con alternativas.

Elementos esenciales:

Descripción breve de la categoría: Un párrafo que explique qué encontrará el usuario y 

por qué es relevante.

Filtros y ordenación: Permitir filtrar por precio, marca, características, valoraciones, etc. 
Ordenar por relevancia, precio, novedades, popularidad.

Vistas del producto: Cada producto debe mostrar imagen clara, título descriptivo, precio 
destacado, y si es posible, valoración con estrellas.

Cantidad de productos mostrados: Entre 12-24 productos por página. Más de 40 
abruma; menos de 8 parece catálogo pobre.

Paginación clara: Si hay muchos productos, paginación numérica o carga infinita (scroll 
infinito).

Breadcrumbs (migas de pan): Ruta de navegación que muestra dónde está el usuario: 
Inicio > Categoría > Subcategoría.

Página de producto individual

Es donde se produce la decisión de compra. Debe proporcionar toda la información 
necesaria para tomar una decisión informada y facilitar al máximo el añadir al carrito.
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Elementos críticos (desarrollaremos más en Capítulo 6):

Imágenes de alta calidad: Múltiples fotos desde diferentes ángulos, ampliables. Mínimo 
3-5 imágenes.

Título descriptivo: Claro, específico, que incluya marca y características principales.

Precio destacado: Grande, claro, con y sin descuento si aplica. Indicar si incluye IVA.

Descripción detallada: Características, beneficios, especificaciones técnicas. Formato 
escaneable con viñetas y párrafos cortos.

Disponibilidad: Stock disponible, plazo de envío, opciones de entrega.

Variantes: Selector de talla, color, cantidad, claro y fácil de usar.

Botón de añadir al carrito: Grande, color contrastante, siempre visible (incluso al hacer 
scroll).

Información de envío y devoluciones: Visible sin necesidad de salir de la página.

Opiniones de clientes: Valoraciones con estrellas y comentarios si es posible.

Productos relacionados: 3-4 productos complementarios o similares.

Elementos de confianza: Iconos de pago seguro, garantía, atención al cliente.

EJERCICIO PRÁCTICO: Diseño de tu página de producto ideal

Dibuja o describe detalladamente cómo será tu página de producto perfecta:
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Zona superior (above the fold - visible sin hacer scroll):

 X Imágenes: [¿Cuántas? ¿Dónde ubicadas? ¿Qué tamaño?]
 X Título: [¿Qué información incluye?]
 X Precio: [¿Cómo destaca? ¿Qué tamaño? ¿Dónde ubicado?]
 X Botón añadir al carrito: [¿Color? ¿Tamaño? ¿Ubicación?]
 X Elementos de confianza: [¿Cuáles incluyes? ¿Dónde?]

Zona media (después del primer scroll):

 X Descripción detallada: [¿Formato? ¿Extensión?]
 X Especificaciones técnicas: [¿Cómo las presentas?]
 X Información de envío: [¿Qué detalles incluyes?]

Zona inferior:

 X Opiniones/valoraciones: [¿Cómo las muestras?]
 X Productos relacionados: [¿Cuántos? ¿Cómo los seleccionas?]
 X Información adicional: [¿FAQ? ¿Guías de talla?]

Este ejercicio te ayudará a tener claridad antes de empezar a construir.

Página “Sobre nosotros” o “Quiénes somos”

Esta página humaniza tu marca y genera confianza mostrando quién está detrás del 
negocio.

Contenido recomendado:

Tu historia: Cómo y por qué comenzó el negocio. Mantén un tono auténtico y personal.

Valores y misión: Qué te importa, qué te diferencia, qué prometes a tus clientes.

Equipo: Fotos y nombres de personas clave. Rostros humanos generan conexión y 
confianza.
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Compromiso con el cliente: Qué pueden esperar al comprar en tu tienda.

Fotografías reales: Evita fotos de banco de imágenes genéricas. Usa fotos reales de tu 
equipo, tu taller, tus productos.

Concepto clave: Los usuarios compran a personas, no a marcas abstractas. 
Humanizar tu negocio incrementa significativamente la confianza y 

diferencia frente a grandes plataformas impersonales.

Página de contacto

Debe facilitar al máximo que los usuarios se comuniquen contigo para resolver dudas o 
problemas.

Elementos imprescindibles:

Múltiples formas de contacto:

 X Formulario de contacto simple (nombre, email, asunto, mensaje)
 X Dirección de email visible y clicable
 X Teléfono (si ofreces atención telefónica)
 X Horarios de atención

Ubicación física si tienes:

 X Dirección completa
 X Mapa integrado (Google Maps)
 X Horario de apertura si es local visitable

Tiempo de respuesta esperado: “Te responderemos en menos de 24 horas laborables”

Preguntas frecuentes: Enlace a FAQ para resolver dudas comunes sin necesidad de 
contactar
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Página de preguntas frecuentes (FAQ)

Una buena página de FAQ reduce consultas repetitivas y elimina objeciones de compra.

Temas que debe cubrir:

Sobre pedidos:

 X ¿Cómo hago un pedido?
 X ¿Puedo modificar o cancelar un pedido?
 X ¿Cuánto tardaré en recibir confirmación?

Sobre envíos:

 X ¿Cuánto tarda la entrega?
 X ¿Cuánto cuesta el envío?
 X ¿Enviáis a [país/zona]?
 X ¿Cómo puedo seguir mi pedido?
 X ¿Qué hago si no estoy cuando llega el pedido?

Sobre pagos:

 X ¿Qué métodos de pago aceptáis?
 X ¿Es seguro pagar online?
 X ¿Cuándo se carga el pago?
 X ¿Emitís facturas?

Sobre devoluciones:

 X ¿Puedo devolver un producto?
 X ¿En qué plazo?
 X ¿Quién paga los gastos de devolución?
 X ¿Cómo es el proceso de devolución?
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Sobre productos:

 X ¿Cómo sé qué talla elegir?
 X ¿Los productos son originales/auténticos?
 X ¿Ofrecéis garantía?

Organiza por categorías y usa formato de pregunta-respuesta claro. Incluye buscador 

si la página es larga.

Páginas de política de envíos y devoluciones

Además de estar en las condiciones generales, merece la pena tener páginas específicas 
fácilmente accesibles con esta información, porque son dudas frecuentes que pueden 
frenar la compra.

Política de envíos debe incluir:

 X Zonas de entrega
 X Plazos de entrega por zonas
 X Costes de envío (o condiciones para envío gratuito)
 X Empresas de transporte utilizadas
 X Cómo se realiza el seguimiento
 X Qué hacer si hay problemas con la entrega

Política de devoluciones debe incluir:

 X Plazo para devolver (14 días legales como mínimo)
 X Condiciones del producto para ser devuelto
 X Proceso paso a paso para devolver
 X Quién asume el coste de devolución
 X Plazo de reembolso
 X Método de reembolso
 X Excepciones (productos que no se pueden devolver)

Usa lenguaje claro, directo y tranquilizador. Políticas complicadas o poco claras 

generan desconfianza.
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5.5. Navegación intuitiva y búsqueda eficiente

La navegación es el sistema de carreteras de tu tienda. Si los usuarios no encuentran lo 
que buscan rápidamente, abandonan y buscan en otra tienda.

Elementos de navegación principales

Menú de navegación principal:

 X Siempre visible (sticky header que se mantiene al hacer scroll)
 X Máximo 5-7 elementos para no abrumar
 X Categorías principales con submenús desplegables (dropdowns)
 X Hover o clic para desplegar subcategorías
 X En móvil, menú hamburguesa bien diseñado

Buscador interno:

 X Visible en todas las páginas (icono de lupa)
 X Autocompletado con sugerencias mientras escribes
 X Búsqueda tolerante a errores ortográficos
 X Resultados relevantes ordenados por pertinencia
 X Página de resultados con filtros para refinar búsqueda

Breadcrumbs (migas de pan):

 X Ruta de navegación en parte superior de la página
 X Formato: Inicio > Categoría > Subcategoría > Producto
 X Cada elemento clicable para retroceder fácilmente
 X Ayuda al usuario a ubicarse y a Google a entender estructura

Filtros en páginas de categoría:

 X Filtros por rango de precio
 X Filtros por características relevantes del producto
 X Posibilidad de aplicar múltiples filtros simultáneamente
 X Indicadores claros de qué filtros están activos
 X Botón para limpiar todos los filtros
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RECUADRO INFORMATIVO: Psicología del menú de navegación

Efecto de primacía y recencia: Los usuarios recuerdan mejor el primer y último elemento 

de una lista. Coloca categorías más importantes en los extremos del menú.

Ley de Miller: El cerebro humano puede mantener en memoria de trabajo aproximadamente 

7 ítems (entre 5 y 9). Más allá de 7 elementos en el menú, la sobrecarga cognitiva reduce 
la efectividad.

Categorías descriptivas > genéricas: “Zapatillas running” es más efectivo que “Calzado 
deportivo”. Cuanto más específico y descriptivo, más fácil saber si es relevante.

Consistencia en ubicación: Los usuarios esperan encontrar el menú en la parte superior 

y el carrito en la esquina superior derecha. Desviarse de convenciones establecidas 
confunde y frustra.

Optimización del buscador interno

Un buscador eficiente puede incrementar conversiones hasta un 50% comparado con 
uno deficiente, porque los usuarios con intención de búsqueda específica suelen tener 
mayor disposición de compra.

Características de un buscador efectivo:

Autocompletado inteligente: Sugiere productos, categorías o términos mientras el 
usuario escribe. Reduce el esfuerzo y guía hacia resultados relevantes.

Tolerancia a errores: Reconoce errores ortográficos comunes y sugiere la palabra 
correcta. “zapatillas running” aunque el usuario escriba “sapatias runing”.

Sinónimos y variaciones: Reconoce términos alternativos. “Móvil” = “Teléfono” = 
“Smartphone” = “Celular”.

Búsqueda por características: No solo por nombre de producto. Si un usuario busca 
“impermeable rojo”, debe encontrar productos con esas características aunque no estén 
en el nombre.
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Resultados ordenados inteligentemente: Relevancia basada en popularidad, ventas, 
margen, stock disponible, no solo coincidencia de texto.

Filtros en resultados: Posibilidad de refinar resultados por precio, marca, categoría, 
valoraciones.

Cero resultados bien gestionado: Si no hay resultados exactos, sugerir productos 
similares, categorías relacionadas o términos de búsqueda alternativos. Nunca dejar al 
usuario con “No se encontraron resultados” sin más opciones.

LISTA DE COMPROBACIÓN: Navegación y búsqueda

Evalúa la navegación de tu tienda:

Menú de navegación:  El menú principal es visible en todas las páginas  Tiene entre 
4-7 elementos principales  Los nombres de categorías son claros y descriptivos  

Los submenús (si hay) se despliegan correctamente  En móvil, el menú hamburguesa 
funciona perfectamente  El logo lleva a la página de inicio

Buscador:  El buscador es visible en todas las páginas  Ofrece sugerencias mientras 
escribo (autocompletado)  Tolera errores ortográficos básicos  Los resultados son 
relevantes y útiles  Puedo filtrar resultados de búsqueda  Si no hay resultados, ofrece 
alternativas

Orientación del usuario:  Hay breadcrumbs en páginas de categoría y producto  Sé 
siempre en qué sección de la web estoy  Puedo volver atrás fácilmente sin usar el botón 
del navegador  Los enlaces cambian de color cuando los he visitado  El estado de 
hover en elementos clicables es claro

Filtros y ordenación:  Hay filtros relevantes en páginas de categoría  Los filtros se 
aplican sin recargar toda la página  Puedo aplicar múltiples filtros simultáneamente 
 Veo claramente qué filtros están activos  Puedo eliminar filtros fácilmente  Puedo 
ordenar productos por diferentes criterios
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CUESTIONARIO DE AUTOEVALUACIÓN: Capítulo 5

Sobre arquitectura de información:

 He creado un mapa completo de navegación de mi tienda  La estructura es clara, con 
máximo 3-4 niveles de profundidad  Cualquier producto es alcanzable en máximo 3 clics 

 Los nombres de categorías son claros y centrados en el usuario  He previsto cómo 
crecerá la estructura cuando añada productos

Sobre usabilidad y UX:

 Conozco los principios básicos de usabilidad web  He aplicado el patrón de lectura 
en F en mi diseño  Los elementos importantes son grandes y están bien ubicados  He 
reducido opciones para facilitar decisiones  La navegación es intuitiva y consistente

Sobre diseño responsive:

 Entiendo la importancia crítica del diseño móvil  Mi tienda se verá perfectamente 
en dispositivos móviles  Los botones y elementos táctiles tienen tamaño adecuado 

 Los formularios están optimizados para móvil  He probado la experiencia en varios 
dispositivos reales

Sobre páginas esenciales:

 Mi home comunica claramente qué vendo y qué me diferencia  Las páginas de 
producto incluirán todos los elementos críticos  Tengo planificadas páginas de FAQ, 
contacto y sobre nosotros  Las políticas de envío y devolución serán claras y accesibles 

 Todas las páginas legales obligatorias están previstas

Sobre navegación:

 El menú principal es claro y no tiene demasiados elementos  Implementaré un 
buscador visible y funcional  Usaré breadcrumbs para orientar al usuario  Incluiré filtros 
relevantes en páginas de categoría  La navegación funcionará perfectamente en móvil
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Puntuación:

 X 23-25 casillas: Excelente preparación en estructura y diseño.
 X 18-22 casillas: Buen nivel. Refuerza aspectos pendientes.
 X 13-17 casillas: Necesitas profundizar en varios aspectos.
 X Menos de 13 casillas: Dedica más tiempo antes de construir tu tienda.

Recuerda que: El diseño y estructura de tu tienda no se finalizan en el 
lanzamiento. Es un proceso de mejora continua basado en el comportamiento 
real de los usuarios. Usa herramientas de analítica para identificar puntos de 
fricción y áreas de mejora, y optimiza constantemente.
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Capítulo 6. Creación del catálogo de productos

El catálogo de productos es el corazón comercial de tu tienda online. No importa cuán 
brillante sea tu estrategia de marketing o cuán hermoso sea tu diseño: si tus fichas 
de producto no convencen, no informan adecuadamente o no generan confianza, no 
conseguirás ventas.

Este capítulo te enseñará a crear fichas de producto profesionales y efectivas que no 

solo informen sobre las características técnicas, sino que vendan los beneficios, resuelvan 
objeciones y guíen al usuario natural y persuasivamente hacia la compra.

6.1. Estructura de fichas de producto efectivas

Una ficha de producto efectiva debe cumplir tres funciones simultáneas: informar 
completamente, persuadir emocionalmente y facilitar la acción de compra. Veamos 
cómo estructurarlas para lograr estos tres objetivos.

Anatomía de una ficha de producto completa

Título del producto (H1)

El título es lo primero que lee el usuario y debe ser específico, descriptivo y contener 
información clave:

Bueno: “Zapatillas Running Nike Air Zoom Pegasus 40 - Mujer - Negro/Rosa”

Malo: “Zapatillas deportivas” o “Modelo P40NR”

Elementos que debe incluir un buen título:

 X Marca (si es relevante y reconocida)
 X Tipo de producto claro
 X Modelo o nombre específico
 X Características diferenciadoras principales
 X Para quién es (hombre/mujer/niño, si aplica)
 X Color principal si es relevante
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Longitud recomendada: Entre 50-70 caracteres para que no se corte en resultados de 
búsqueda.

EJERCICIO PRÁCTICO: Redacta títulos efectivos

Transforma estos títulos genéricos en títulos específicos y efectivos:

Producto genérico 1: “Camiseta” Tu título mejorado:

________________________________________________________________________________

Producto genérico 2: “Portátil” Tu título mejorado: 

________________________________________________________________________________

Producto genérico 3: “Crema facial” Tu título mejorado: 

________________________________________________________________________________

Producto genérico 4: “Silla” Tu título mejorado:

________________________________________________________________________________

Ejemplos de respuestas correctas:

 X “Camiseta básica algodón orgánico - Unisex - Blanco”
 X “Portátil HP Pavilion 15.6” Intel i5 16GB RAM 512GB SSD”
 X “Crema facial hidratante ácido hialurónico - Pieles secas - 50ml”
 X “Silla escritorio ergonómica ajustable con apoyo lumbar - Negro”

Precio destacado y visible

El precio debe destacar visualmente sin necesidad de buscarlo:
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Características del precio bien presentado:

 X Tamaño de fuente grande (al menos 24-32px)
 X Color diferenciado del resto del texto
 X Ubicación prominente cerca del título y botón de compra
 X Indicación clara de si incluye IVA
 X Si hay descuento, precio original tachado y descuento en % visible
 X Información de gastos de envío cerca (ej: “+ envío” o “Envío gratis”)

Ejemplos de presentación:

Precio regular: 49,99 € (IVA incluido) Envío: 4,95 € | Envío gratis a partir de 60 €

Precio con descuento: 79,99 € 59,99 € (-25%) Envío gratis

Concepto clave: El precio debe generar claridad absoluta, no confusión. Evita 
trucos como mostrar precios sin IVA en letra grande y el precio real en letra 
pequeña. Genera desconfianza y puede ser ilegal según contexto.

Descripción corta (resumen ejecutivo)

Justo debajo del título y precio, incluye un resumen de 2-3 líneas que destaque los 
beneficios principales del producto:

Ejemplo - Zapatillas running: “Zapatillas de running con amortiguación avanzada y 
diseño transpirable. Perfectas para entrenamientos diarios y carreras de larga distancia. 
Máximo confort y rendimiento en cada zancada.”

Ejemplo - Portátil: “Portátil potente y ligero ideal para trabajo, estudios y entretenimiento. 
Procesador rápido, amplia memoria y pantalla de alta resolución. Batería de larga duración 
para trabajar donde quieras.”
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Características de una buena descripción corta:

 X Enfocada en beneficios, no solo características técnicas
 X Responde a “¿por qué debería comprarlo?”
 X Menciona para quién es ideal
 X Lenguaje persuasivo pero veraz
 X Entre 50-100 palabras

Botón de añadir al carrito

El botón de acción principal debe ser imposible de pasar por alto:

Características del botón perfecto:

 X Tamaño grande (mínimo 44x44 píxeles, idealmente mayor)
 X Color contrastante que destaque del resto de la página
 X Texto claro: “Añadir al carrito”, “Comprar ahora”, “Agregar a la cesta”
 X Ubicado cerca del precio y opciones de producto
 X Visible incluso al hacer scroll (botón flotante opcional)
 X Feedback visual al hacer clic (cambio de color, animación breve)
 X Si no hay stock, cambiar a “Agotado” o “Notificarme cuando esté disponible”

Evita:

 X Botones pequeños o discretos
 X Colores que se confundan con el fondo
 X Textos ambiguos como “Enviar”, “Continuar”, “Siguiente”
 X Botones que no respondan visualmente al pasar el ratón
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RECUADRO INFORMATIVO: Psicología del color en botones de compra

Los colores generan respuestas emocionales y afectan las tasas de conversión:

Colores más efectivos para botones de compra:

 X Verde: Asociado con “adelante”, “sí”, “seguro”. Genera sensación de confianza y 
progreso positivo. Funciona bien en la mayoría de contextos.

 X Naranja: Llamativo sin ser agresivo. Genera energía y urgencia moderada. Excelente 
para destacar sin parecer alarma.

 X Rojo: Muy llamativo, genera urgencia y emoción. Efectivo para ofertas limitadas o 
descuentos. Puede parecer agresivo en exceso.

 X Azul: Genera confianza y seguridad. Menos urgente que naranja o rojo. Bueno para 
productos de alto valor o servicios profesionales.

Lo más importante: El botón debe contrastar fuertemente con el resto de la página. 
Un botón naranja sobre fondo blanco es mejor que un botón azul sobre fondo azul claro, 
aunque el azul sea “más profesional”.

Selector de opciones (variantes)

Si tu producto tiene variantes (talla, color, material, etc.), el selector debe ser claro, 

intuitivo y visualmente atractivo:

Para colores:

 X Muestras visuales de color, no solo nombres
 X Al seleccionar un color, cambiar la imagen principal del producto
 X Indicar claramente qué color está seleccionado
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Para tallas:

 X Botones grandes clicables con cada talla
 X Guía de tallas accesible con un solo clic
 X Indicar claramente qué tallas están agotadas (pero mostrarlas)
 X Destacar visualmente la talla seleccionada

Para cantidad:

 X Selector numérico simple (+/-)
 X Cantidad por defecto: 1
 X Límite máximo basado en stock disponible
 X Información de “Solo quedan X unidades” si stock bajo

Información de disponibilidad y envío

El cliente necesita saber cuándo recibirá el producto. Esta información debe ser clara y 
prominente:

Elementos informativos:

Estado del stock:

 X “En stock - Envío inmediato”
 X “Últimas 3 unidades disponibles”
 X “Disponible en 2-3 días laborables”
 X “Agotado - Disponible en X fecha”

Información de envío:

 X “Envío gratis en pedidos superiores a X €”
 X “Recíbelo entre el [fecha] y el [fecha]”
 X “Envío urgente disponible (24-48h)”
 X Iconos visuales que refuercen el mensaje
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Iconos de confianza:

 X Pago seguro
 X Envío rápido
 X Devoluciones fáciles
 X Garantía de X años

Estos iconos reducen la ansiedad de compra y incrementan las conversiones 
significativamente.

6.2. Fotografía de productos: calidad y formatos

Las imágenes son el elemento más influyente en la decisión de compra online. El 
usuario no puede tocar ni ver el producto físicamente; las fotografías deben compensar 
esta limitación siendo extraordinariamente buenas.

Características de fotografías de producto profesionales

Alta resolución y nitidez

Las imágenes deben ser nítidas, bien iluminadas y de alta resolución para permitir 
zoom sin pérdida de calidad:

 X Resolución mínima: 1000x1000 píxeles
 X Recomendable: 2000x2000 píxeles o superior
 X Formato: JPG optimizado o WebP para web
 X Peso optimizado: entre 100-300 KB por imagen tras compresión
 X Permitir zoom de al menos 2-3x para ver detalles

Fondo neutro y consistente

Fondo blanco o gris claro es el estándar profesional en comercio electrónico:
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Ventajas del fondo neutro:

 X Elimina distracciones y centra atención en el producto
 X Facilita visualizar colores reales del producto
 X Genera sensación de limpieza y profesionalidad
 X Permite usar las imágenes en múltiples contextos
 X Facilita edición y recorte si es necesario

Excepción: Algunas categorías (decoración, muebles, moda) se benefician de fotografías 

en contexto que muestren el producto en uso. En ese caso, alterna: primeras imágenes 
con fondo neutro, últimas imágenes en contexto de uso.

LISTA DE COMPROBACIÓN: Calidad fotográfica

Evalúa cada fotografía de producto con estos criterios:

Calidad técnica:  La imagen está perfectamente enfocada y nítida  La iluminación 
es uniforme y sin sombras duras  Los colores son fieles a la realidad del producto  
La resolución permite zoom sin pixelarse  El archivo está optimizado para web (carga 
rápida)

Composición:  El producto ocupa entre 80-90% del encuadre  El producto está 
centrado y nivelado  No hay elementos distractores en la imagen  El ángulo muestra 
claramente el producto  La imagen tiene fondo neutro o contexto apropiado

Información visual:  Se ven claramente detalles importantes del producto  El tamaño 
relativo del producto es perceptible  Los materiales y texturas son apreciables  El 
color es preciso y consistente entre imágenes  No hay reflejos, brillos o aberraciones 
que distorsionen

Si tienes menos de 12/15 checks por imagen, necesitas mejorar la fotografía.
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Múltiples ángulos y vistas

Un solo ángulo no es suficiente. Necesitas mínimo 4-6 imágenes por producto:

Imágenes imprescindibles:

1. Vista frontal principal: El producto de frente, mostrando su aspecto más 
característico

2. Vista posterior: La parte trasera del producto
3. Vistas laterales: Ambos lados (izquierda y derecha)
4. Detalles importantes: Primeros planos de características destacables (costuras, 

materiales, etiquetas, cierres, texturas)
5. Vista superior/inferior: Si es relevante para el producto
6. Producto en uso o contexto: Persona usando el producto o producto en su entorno 

natural

Para productos complejos o de alto valor, considera 10-15 imágenes.

EJERCICIO PRÁCTICO: Planifica tu sesión fotográfica

Para cada categoría principal de tu catálogo, planifica qué imágenes necesitas:

Categoría de producto: _______________________________________

Número de imágenes por producto: _____

Ángulos necesarios:

1. ___________________________________________________________________________

2. ___________________________________________________________________________

3. ___________________________________________________________________________

4. ___________________________________________________________________________

5. ___________________________________________________________________________

6. ___________________________________________________________________________
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Detalles específicos a destacar:

1. ___________________________________________________________________________

2. ___________________________________________________________________________

3. ___________________________________________________________________________

¿Incluirás imágenes en contexto/uso? ฀ Sí ฀ No

Si sí, qué contextos:

1. ___________________________________________________________________________

2. ___________________________________________________________________________

Equipo que necesitas:

 X Cámara: __________________________________________________________________
 X Iluminación: _______________________________________________________________
 X Fondo: ____________________________________________________________________
 X Trípode:     Sí     No
 X Maniquí/modelo:     Sí     No

Fotografía con smartphone: es posible hacerlo bien

No necesitas una cámara profesional de miles de euros. Los smartphones modernos 
pueden producir fotografías de calidad suficiente si sigues buenas prácticas:

Consejos para fotografía con móvil:

Usa luz natural abundante: Coloca el producto cerca de una ventana grande con luz 
indirecta (nunca luz solar directa). La luz natural difusa es la mejor aliada.

Estabiliza el móvil: Usa un trípode para móvil (15-30 €) o apoya el móvil en una superficie 
estable. Evita fotos a pulso.

Limpia la lente: Parece obvio, pero muchas fotos malas se deben simplemente a lentes 
sucias con huellas.
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Usa modo profesional/manual si disponible: Controla ISO (bajo, máximo 400), balance 
de blancos y enfoque manualmente.

No uses zoom digital: Acércate físicamente al producto. El zoom digital reduce calidad.

Dispara en la máxima resolución disponible: Podrás recortar y ajustar después sin 
perder calidad.

Edita ligeramente: Ajusta brillo, contraste y nitidez sutilmente. Apps gratuitas como 
Snapseed o VSCO funcionan perfectamente.

Mantén consistencia: Usa siempre la misma configuración, iluminación y fondo para 
todos los productos. La consistencia es más importante que la perfección individual.

RECUADRO INFORMATIVO: Alternativas si no puedes fotografiar

Si no puedes realizar fotografías profesionales, tienes alternativas:

Opción 1: Contratar fotógrafo especializado

 X Coste: 50-150 € por hora o 10-30 € por producto según volumen
 X Resultado: Calidad profesional garantizada
 X Recomendable para: Productos de alto valor, lanzamientos importantes

Opción 2: Usar imágenes del fabricante/proveedor

 X Coste: Gratuito (generalmente)
 X Resultado: Variable, a menudo muy genérico
 X Problema: Competidores usarán las mismas imágenes
 X Recomendable para: Inicio rápido mientras preparas fotos propias

Opción 3: Estudio fotográfico low-cost casero

 X Coste inicial: 50-100 € (softbox, fondo, trípode móvil)
 X Resultado: Suficiente para pequeños productos
 X Requiere: Tiempo, aprendizaje, práctica
 X Recomendable para: Catálogos pequeños-medianos con presupuesto limitado
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Opción 4: Banco de imágenes + personalización

 X Para productos difíciles de fotografiar o genéricos
 X Combina con elementos de tu marca
 X Asegura licencia comercial

Optimización de imágenes para web

Imágenes de alta calidad pesan mucho y pueden ralentizar dramáticamente tu tienda, 
perjudicando tanto la experiencia del usuario como tu posicionamiento SEO.

Proceso de optimización:

1. Redimensiona antes de subir:

 X Tamaño máximo recomendado: 2000x2000 px
 X No subas imágenes de 5000x5000 px directamente desde la cámara
 X Herramientas: Photoshop, GIMP (gratuito), herramientas online

2. Comprime sin perder calidad visible:

 X Herramientas online gratuitas: TinyPNG, Compressor.io, Squoosh
 X Objetivo: reducir peso en 60-80% sin pérdida de calidad perceptible
 X Peso ideal por imagen: 100-300 KB

3. Usa formatos modernos si tu plataforma los soporta:

 X WebP: Mismo aspecto visual que JPG pero 25-35% menos peso
 X Fallback a JPG para navegadores antiguos
 X La mayoría de plataformas modernas convierten automáticamente

4. Carga progresiva (lazy loading):

 X Las imágenes se cargan solo cuando el usuario hace scroll hacia ellas
 X Reduce tiempo de carga inicial dramáticamente
 X La mayoría de plataformas modernas lo implementan automáticamente
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Error crítico: Subir imágenes directamente desde la cámara sin optimizar. Una 
imagen de 5 MB puede ralentizar tu página hasta hacerla casi inutilizable, 
especialmente en móviles con conexión lenta.

6.3. Descripciones que venden: técnicas de copywriting

Una descripción de producto no es una ficha técnica aburrida. Es tu vendedor digital 

trabajando 24/7. Debe informar, persuadir, resolver objeciones y cerrar la venta.

Estructura de una descripción persuasiva

Párrafo inicial: el beneficio principal (qué gana el cliente)

Comienza con el beneficio más importante, no con características técnicas:

Malo: “Este portátil cuenta con procesador Intel Core i5 de 11ª generación, 16 GB de 
RAM DDR4 y SSD de 512 GB.”

Bueno: “Trabaja, estudia y disfruta del entretenimiento sin límites con este portátil potente 
y versátil. Olvídate de esperas frustrantes: abre múltiples programas simultáneamente, 
edita vídeos con fluidez y navega a velocidad relámpago. Su diseño ligero te permite 
llevarlo cómodamente a cualquier parte.”

Por qué funciona mejor: Habla de resultados para el cliente (trabajar sin esperas, llevar 
fácilmente), no de especificaciones que muchos usuarios no comprenden completamente.

EJERCICIO PRÁCTICO: Transforma características en beneficios

Convierte estas características técnicas en beneficios centrados en el cliente:

Característica 1: “Batería de 5000 mAh”  
Beneficio para el cliente: _______________________________________________
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Característica 2: “Tejido 100% algodón orgánico” 

Beneficio para el cliente: _______________________________________________

Característica 3: “Filtro HEPA incluido”  
Beneficio para el cliente: _______________________________________________

Característica 4: “Capacidad de 1 TB”  
Beneficio para el cliente: _______________________________________________

Ejemplos de respuestas correctas:

 X “Hasta 2 días de autonomía con una sola carga. Olvídate de buscar enchufes 
constantemente.”

 X “Suavidad natural que cuida tu piel y respeta el medio ambiente. Sin químicos 
agresivos ni pesticidas.”

 X “Aire más limpio y saludable en tu hogar. Elimina hasta el 99,97% de polen, ácaros 
y partículas nocivas.”

 X “Espacio sobrado para miles de fotos, vídeos, documentos y aplicaciones. No 
tendrás que borrar nada.”

Desarrollo: características + beneficios combinados

Tras el párrafo inicial de beneficio, desarrolla características específicas explicando 
siempre el beneficio asociado:

Estructura efectiva: [Característica]  [Beneficio práctico]

Ejemplo:

“Procesador Intel Core i5 de 11ª generación: Velocidad y eficiencia para las tareas más 
exigentes. Edita fotos y vídeos profesionalmente sin ralentizaciones.

16 GB de RAM: Trabaja con decenas de pestañas del navegador, documentos y programas 
abiertos simultáneamente sin que nada se ralentice.
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SSD de 512 GB: Arranca en segundos, no en minutos. Accede instantáneamente a todos 
tus archivos y aplicaciones. Espacio suficiente para tu biblioteca digital completa.

Pantalla Full HD de 15.6”: Colores vivos y detalles nítidos perfectos para trabajar con 
precisión o disfrutar de series y películas con calidad cinematográfica.

Diseño ligero de 1.7 kg: Llévalo cómodamente en tu mochila a clase, a la oficina o a la 
cafetería. Trabaja donde tú decidas.”

Usa viñetas para facilitar lectura: Cada característica-beneficio en una viñeta separada. 
Los usuarios escanean, no leen palabra por palabra.

Para quién es ideal

Ayuda al cliente a identificarse con el producto indicando perfiles específicos de usuarios 
ideales:

Ejemplo:

“Perfecto para:

 X Estudiantes universitarios que necesitan potencia para trabajos exigentes
 X Profesionales que trabajan desde casa o en remoto
 X Creadores de contenido que editan fotos y vídeos
 X Familias que buscan un ordenador versátil para todos los usos”

Esto cumple dos funciones: ayuda al cliente correcto a sentirse identificado (“¡esto es 
para mí!”) y ayuda a filtrar clientes incorrectos (reduciendo devoluciones).

Resolver objeciones comunes

Anticipa y responde dudas u objeciones que frenan la compra:

Objeciones comunes según producto:
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Para productos de precio elevado:

 X “¿Vale realmente la pena este precio?”
 X “¿Durará lo suficiente?”  Enfatiza calidad, durabilidad, garantía, coste por uso a 

largo plazo

Para productos técnicos:

 X “¿Es difícil de usar/instalar?”
 X “¿Será compatible con lo que tengo?”  Enfatiza facilidad de uso, compatibilidad 

universal, soporte incluido

Para productos de belleza/salud:

 X “¿Funcionará en mi tipo de piel/cabello?”
 X “¿Tiene ingredientes seguros?”  Lista tipos de piel adecuados, certificaciones, 

ingredientes naturales

Para productos de moda:

 X “¿Me quedará bien?”
 X “¿El color es como se ve?”  Guía de tallas detallada, descripciones precisas de 

color y ajuste

LISTA DE COMPROBACIÓN: Descripción de producto completa

Verifica que cada descripción incluye:

Estructura y contenido:  Párrafo inicial centrado en beneficio principal  Características 
técnicas combinadas con beneficios prácticos  Información sobre para quién es ideal  

Respuesta a objeciones comunes  Especificaciones técnicas completas (dimensiones, 
peso, materiales)  Información de cuidado/mantenimiento si aplica

Estilo y tono:  Lenguaje claro y accesible (evita jerga innecesaria)  Tono consistente 
con mi marca  Segunda persona (“tú”, “tu”) para conectar con el cliente  Frases cortas 
y párrafos breves (máximo 3-4 líneas)  Uso de viñetas para facilitar lectura
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Elementos persuasivos:  Enfoque en beneficios, no solo características  Palabras 
que generan emoción y urgencia (cuando son honestas)  Ejemplos concretos de uso  

Menciono garantías, certificaciones o sellos de calidad

SEO básico:  Palabra clave principal en el primer párrafo  Descripciones únicas (no 
copiadas del fabricante)  Longitud adecuada (mínimo 150-200 palabras)  Lenguaje 
natural, no forzado por SEO

RECUADRO INFORMATIVO: Palabras poderosas en copywriting

Ciertas palabras generan respuestas emocionales más fuertes y aumentan las 
conversiones. Úsalas estratégicamente (pero con honestidad):

Palabras que generan valor:

 X Gratis / Gratuito
 X Garantizado
 X Probado
 X Certificado
 X Premium / Profesional
 X Exclusivo / Limitado
 X Nuevo / Innovador

Palabras que generan facilidad:

 X Fácil / Sencillo
 X Rápido / Instantáneo
 X Sin esfuerzo
 X Automático
 X Directo

 X Simple
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Palabras que generan seguridad:

 X Seguro / Protegido
 X Garantía
 X Confiable / Fiable
 X Probado
 X Verificado
 X Respaldado

Palabras que generan urgencia (usa con moderación y honestidad):

 X Ahora
 X Hoy
 X Últimas unidades

 X Por tiempo limitado
 X No te lo pierdas

ADVERTENCIA: Usa estas palabras solo cuando sean verdaderas y apropiadas. El uso 
excesivo o falso genera desconfianza y puede ser ilegal.

Longitud óptima de las descripciones

No existe una longitud única perfecta, pero estas guías generales funcionan bien:

Productos simples y conocidos: 150-250 palabras

 X El usuario ya sabe qué es y para qué sirve
 X Enfócate en beneficios diferenciadores y especificaciones clave
 X Ejemplo: camiseta básica, cable USB, vaso

Productos de complejidad media: 250-400 palabras

 X Requieren algo más de explicación sobre características y usos
 X Incluye sección de para quién es ideal
 X Ejemplo: zapatillas deportivas, lámpara de diseño, batidora
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Productos complejos o de alto valor: 400-800 palabras

 X Requieren justificación de inversión y explicación detallada
 X Incluye múltiples secciones: beneficios, características, usos, garantías
 X Ejemplo: portátil, colchón, mueble a medida, producto técnico especializado

Concepto clave: La descripción debe ser tan larga como sea necesaria para 

convencer, pero tan corta como sea posible para no aburrir. Si puedes decir 
lo mismo con menos palabras, hazlo.

6.4. Organización: categorías, etiquetas y filtros

Un catálogo bien organizado facilita que los clientes encuentren exactamente lo que 

buscan y descubran productos que no sabían que querían.

Sistema de categorización efectivo

Categorías principales (máximo 5-7):

Deben representar las grandes divisiones lógicas de tu catálogo desde la perspectiva 
del cliente:

Ejemplo - Tienda de moda:

 X Mujer
 X Hombre
 X Niños
 X Accesorios

 X Ofertas

Ejemplo - Tienda de electrónica:

 X Ordenadores y tablets
 X Móviles y accesorios
 X Imagen y sonido
 X Gaming
 X Smart Home
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Subcategorías (máximo 8-10 por categoría principal):

Dentro de cada categoría, divisiones más específicas:

Ejemplo - Dentro de “Mujer”:

 X Vestidos
 X Camisetas y tops
 X Pantalones y jeans
 X Faldas
 X Abrigos y chaquetas
 X Ropa deportiva
 X Lencería
 X Calzado

Sub-subcategorías (usar solo si es necesario):

Ejemplo - Dentro de “Vestidos”:

 X Vestidos cortos
 X Vestidos largos
 X Vestidos de fiesta
 X Vestidos casuales

Más de tres niveles raramente es necesario y complica innecesariamente la navegación.

EJERCICIO PRÁCTICO: Diseña tu estructura de categorías

Tu tienda vende: _______________________________________________________________

Categorías principales (5-7 máximo):

1. _______________________________________

2. _______________________________________

3. _______________________________________

4. _______________________________________

5. _______________________________________
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6. _______________________________________ (opcional)
7. _______________________________________ (opcional)

Desarrolla subcategorías para tu categoría principal más importante:

Categoría: _______________________________________

Subcategorías (8-10 máximo):

1. ___________________________________________________________________________

2. ___________________________________________________________________________

3. ___________________________________________________________________________

4. ___________________________________________________________________________

5. ___________________________________________________________________________

6. ___________________________________________________________________________

7. ___________________________________________________________________________

8. ___________________________________________________________________________

¿Alguna subcategoría necesita sub-subcategorías?      No      Sí  

- Especifica: _______________________________________

Etiquetas transversales

Las etiquetas permiten clasificar productos según características que cruzan 
categorías:

Tipos de etiquetas útiles:

Por características del producto:

 X Color (rojo, azul, verde, negro...)
 X Material (algodón, poliéster, cuero, madera...)
 X Tamaño (pequeño, mediano, grande, XL...)
 X Marca (si vendes múltiples marcas)
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Por ocasión de uso:

 X Uso diario
 X Formal/Elegante
 X Deportivo

 X Casual
 X Oficina
 X Fiesta

Por beneficio o problema que resuelve:

 X Ecológico/Sostenible
 X Hipoalergénico
 X Resistente al agua
 X Fácil mantenimiento
 X Para principiantes
 X Para profesionales

Por precio:

 X Económico (menos de X €)
 X Gama media (X-Y €)
 X Premium (más de Y €)

Por novedad/popularidad:

 X Nuevo

 X Bestseller
 X Oferta
 X Exclusivo

Las etiquetas permiten que un mismo producto aparezca en múltiples “colecciones” sin 

duplicar contenido.
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Sistema de filtros en páginas de categoría

Los filtros permiten al usuario refinar su búsqueda rápidamente sin navegar por 
múltiples páginas:

Filtros esenciales:

Precio: Slider o rangos predefinidos

 X Ejemplo: Menos de 25 € | 25-50 € | 50-100 € | Más de 100 €

Marca: Lista con checkbox de todas las marcas disponibles

Características clave del producto: Depende de tu sector

 X Moda: Talla, color, tipo de material
 X Electrónica: Marca, rango de precio, características técnicas
 X Hogar: Material, color, estilo

Disponibilidad:

 X En stock
 X Envío inmediato
 X Próximamente

Valoración de clientes:

 X 5 estrellas
 X 4 estrellas o más
 X 3 estrellas o más

Novedad:

 X Últimos 7 días

 X Últimos 30 días
 X Últimos 3 meses
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LISTA DE COMPROBACIÓN: Sistema de organización

Evalúa tu sistema de categorización:

Categorías:  Tengo entre 4-7 categorías principales claras  Los nombres son 
descriptivos y centrados en el cliente  Cada categoría tiene subcategorías lógicas  No 

hay más de 3 niveles de profundidad  No hay solapamientos confusos entre categorías 
 Cualquier producto tiene una ubicación clara

Etiquetas:  He definido etiquetas transversales útiles  Las etiquetas complementan, 
no duplican, las categorías  Tengo etiquetas por características principales  Tengo 
etiquetas por ocasión de uso si es relevante  Las etiquetas son consistentes en todo el 
catálogo

Filtros:  Las páginas de categoría tienen filtros útiles  Los filtros más importantes están 
visibles sin scroll  Puedo aplicar múltiples filtros simultáneamente  Veo claramente qué 
filtros están activos  Puedo eliminar filtros fácilmente  Los filtros muestran cantidad 
de productos en cada opción

6.5. Gestión de stock y variantes de producto

Una gestión de stock eficiente previene ventas de productos que no tienes, decepciones 

de clientes y complejidades logísticas innecesarias.

Niveles de stock y comunicación al cliente

Stock disponible abundante: Mensaje: “En stock - Envío inmediato”

 X No es necesario mostrar cantidad exacta si son más de 10 unidades
 X Genera confianza y decisión rápida de compra

Stock bajo: Mensaje: “Solo quedan X unidades”

 X Genera urgencia genuina (si es verdad)
 X Incentiva decisión rápida de compra
 X Muestra cantidad cuando quedan menos de 5 unidades
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Sin stock temporalmente: Mensaje: “Temporalmente agotado - Disponible en X días”

 X Ofrece opción de notificación cuando esté disponible
 X Permite reserva o preventa si aplicable
 X Indica fecha estimada de nueva disponibilidad

Producto descatalogado: Mensaje: “Producto discontinuado”

 X Ofrece productos alternativos similares
 X Mantén la ficha visible para no romper enlaces, pero indica claramente que ya no 

se vende

Gestión de variantes complejas

Cuando un producto tiene múltiples variantes (color, talla, material...), la gestión se 
complica:

Stock independiente por variante:

Cada combinación de variantes debe tener stock independiente:

 X Camiseta Roja - Talla M: 12 unidades
 X Camiseta Roja - Talla L: 5 unidades
 X Camiseta Azul - Talla M: 0 unidades (agotada)
 X Camiseta Azul - Talla L: 8 unidades

Presentación al usuario:

 X Al seleccionar color, mostrar qué tallas están disponibles en ese color
 X Al seleccionar talla, mostrar qué colores están disponibles en esa talla
 X Deshabilitar visualmente opciones agotadas pero mantenerlas visibles
 X Permitir notificación para variantes agotadas específicas
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PLANTILLA: Ficha de producto completa

Usa esta plantilla como guía para crear tus fichas de producto:

PRODUCTO: _______________________________________  

TÍTULO (H1): _______________________________________

CATEGORÍA: _______________________________________  

SUBCATEGORÍA: _______________________________________

ETIQUETAS: _______________________________________,  
_______________________________________, _______________________________________

IMÁGENES (listar todas las que incluirás):

1. ___________________________________________________________________________

2. ___________________________________________________________________________

3. ___________________________________________________________________________

4. ___________________________________________________________________________

5. ___________________________________________________________________________

6. ___________________________________________________________________________

PRECIO:

 X Precio base: __________ € (IVA incluido)
 X Precio con descuento (si aplica): __________ € (___% descuento)
 X Gastos de envío: __________ € o “Envío gratis a partir de ___€”

DESCRIPCIÓN CORTA (2-3 líneas destacando beneficio principal):

__________________________________________________________________________________

__________________________________________________________________________________

__________________________________________________________________________________
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DESCRIPCIÓN DETALLADA:

__________________________________________________________________________________

__________________________________________________________________________________

__________________________________________________________________________________

Beneficio principal y presentación:

Características y beneficios:

 X [Característica 1]: [Beneficio práctico]
 X [Característica 2]: [Beneficio práctico]
 X [Característica 3]: [Beneficio práctico]
 X [Característica 4]: [Beneficio práctico]

Perfecto para:

 X [Tipo de usuario 1]
 X [Tipo de usuario 2]
 X [Tipo de usuario 3]

Especificaciones técnicas:

 X Dimensiones: _______________________________________
 X Peso: _______________________________________
 X Material: _______________________________________
 X Color: _______________________________________

Cuidado y mantenimiento (si aplica):

VARIANTES (si aplica):

Opción 1: _______________________________________ (Talla, Color, etc.)

 X Variante A: __________ | Stock: _____
 X Variante B: __________ | Stock: _____
 X Variante C: __________ | Stock: _____
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Opción 2: _______________________________________ (Material, Acabado, etc.)

 X Variante A: __________ | Stock: _____
 X Variante B: __________ | Stock: _____

DISPONIBILIDAD Y ENVÍO:

 X Estado del stock: _______________________________________
 X Plazo de envío: _______________________________________
 X Opciones de envío: _______________________________________

ELEMENTOS DE CONFIANZA:  Pago seguro (icono/texto)  Envío rápido (icono/texto) 
 Devolución fácil (icono/texto)  Garantía de _____ años  
 Certificaciones: _______________________________________

PRODUCTOS RELACIONADOS (3-4 productos):

1. ___________________________________________________________________________

2. ___________________________________________________________________________

3. ___________________________________________________________________________

4. ___________________________________________________________________________

INFORMACIÓN ADICIONAL:

 X SKU/Referencia: _______________________________________
 X Código de barras: _______________________________________
 X Palabras clave SEO: _______________________________________________________, 

__________________________________________________________________________,  
__________________________________________________________________________
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CUESTIONARIO DE AUTOEVALUACIÓN: Capítulo 6

Sobre estructura de fichas:

 Mis títulos de producto son específicos y descriptivos  El precio destaca visualmente 
y es claro  Incluyo descripción corta que resume beneficios principales  El botón de 
añadir al carrito es grande y visible  Muestro claramente disponibilidad y plazos de 
envío

Sobre fotografías:

 Tendré mínimo 4-6 imágenes por producto  Las imágenes serán de alta resolución 
y calidad  Usaré fondo neutro y consistente  Mostraré múltiples ángulos y detalles  
Optimizaré las imágenes para web antes de subirlas

Sobre descripciones:

 Comienzo con el beneficio principal, no con características técnicas  Combino 
características con beneficios prácticos  Uso lenguaje claro y accesible  Respondo 
objeciones comunes  Las descripciones tienen longitud apropiada (150-800 palabras 
según producto)

Sobre organización:

 Tengo estructura de categorías clara (máximo 3 niveles)  He definido etiquetas 
transversales útiles  Incluiré filtros relevantes en páginas de categoría  Cada producto 
tiene ubicación clara en el catálogo  El sistema es escalable para añadir nuevos productos

Sobre gestión de stock:

 Comunicaré claramente el estado del stock  Gestionaré stock independiente por 
variante  Mostraré urgencia real cuando stock sea bajo  Ofreceré notificación para 
productos agotados  Tendré productos relacionados para ofrecer alternativas
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Puntuación:

 X 23-25 casillas: Excelente preparación del catálogo.
 X 18-22 casillas: Buen nivel. Refuerza aspectos pendientes.
 X 13-17 casillas: Necesitas trabajar más tu catálogo.
 X Menos de 13 casillas: Dedica más tiempo antes de lanzar productos.

Recuerda que: El catálogo es el elemento que más evolucionará con el 

tiempo. Analiza qué productos convierten mejor, qué descripciones funcionan, 
qué imágenes generan más interés. Optimiza continuamente basándote en 
datos reales de comportamiento de tus usuarios
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BLOQUE 3: OPERATIVA Y LOGÍSTICA
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Capítulo 7. Métodos de pago y pasarelas de cobro

El momento del pago es el instante más crítico de todo el proceso de compra. Has 
invertido tiempo y recursos en atraer al cliente, has conseguido que navegue tu tienda, 
ha encontrado productos que le interesan, los ha añadido al carrito... y ahora llega el 
momento decisivo. Si el proceso de pago genera dudas, inseguridad o complejidad, todo 
ese esfuerzo se perderá en un abandono de carrito.

VIDEO: 10 Pasarelas de Pago para tu Tienda Online

Este capítulo te guiará en la selección e implementación de métodos de pago seguros, 

confiables y convenientes que maximicen las conversiones y minimicen los problemas 
operativos.

7.1. Tipos de métodos de pago online

No existe un método de pago único perfecto para todos los clientes. Diferentes usuarios 
tienen preferencias, niveles de confianza y acceso a diferentes medios de pago. Ofrecer 
variedad incrementa significativamente las conversiones.

Tarjeta de crédito y débito

Es el método de pago más universal y esperado en comercio electrónico. Si solo pudieras 
ofrecer un método, debería ser este.

Características:

Ventajas para el negocio:

 X Pago inmediato, sin esperas
 X Confirmación instantánea del cobro
 X Menor riesgo de impago que otros métodos
 X Universal: funciona para clientes nacionales e internacionales
 X Integración sencilla mediante pasarelas
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Ventajas para el cliente:

 X Rapidez y comodidad
 X No necesita realizar transferencias adicionales
 X Protección del comprador mediante disputas bancarias
 X Familiaridad y confianza

Consideraciones:

 X Requiere pasarela de pago (costes de comisión 1-3% por transacción)
 X Necesitas certificado SSL obligatoriamente
 X Debes cumplir normativas PCI-DSS de seguridad (la pasarela suele gestionarlo)
 X Riesgo de chargebacks (devoluciones de cargo fraudulentas)

Tarjetas que debes aceptar: Visa, Mastercard (imprescindibles). American Express y 
otras opcionales según tu mercado.

RECUADRO INFORMATIVO: ¿Qué es una pasarela de pago?

Una pasarela de pago es un servicio intermediario que gestiona de forma segura las 

transacciones con tarjeta entre tu tienda, el banco del cliente y tu banco.

Función de la pasarela:

1. El cliente introduce sus datos de tarjeta en un formulario seguro
2. La pasarela encripta los datos y los envía al banco del cliente
3. El banco verifica fondos y autoriza o rechaza el pago
4. La pasarela comunica el resultado a tu tienda
5. El dinero se transfiere de la cuenta del cliente a tu cuenta (generalmente en 24-

48h)

Tu tienda nunca almacena ni procesa directamente datos de tarjetas, eliminando 
responsabilidades de seguridad complejas.
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Pasarelas populares en España:

 X Redsys: Usada por la mayoría de bancos españoles
 X Stripe: Internacional, muy popular, fácil integración
 X PayPal Payments: Integración con PayPal
 X Adyen: Para negocios con alto volumen
 X Bizum: Específico de España, muy popular

PayPal

PayPal es una plataforma de pago online establecida que genera mucha confianza, 
especialmente entre usuarios que compran internacionalmente.

Características:

Ventajas:

 X Altísimo reconocimiento de marca y confianza del usuario
 X El cliente no comparte datos de tarjeta con tu tienda
 X Protección del comprador genera confianza
 X Muy fácil de implementar
 X Permite pagos internacionales sin complejidad adicional
 X Opción de pagar sin crear cuenta PayPal (con tarjeta directamente)

Desventajas:

 X Comisiones relativamente altas (generalmente 2.9% + 0.35€ por transacción)
 X Comisiones adicionales para transacciones internacionales
 X Proceso de disputa favorable al comprador (puede generar problemas con fraudes)
 X Posibles retenciones de fondos si PayPal detecta “actividad inusual”

Recomendación: Ofrece PayPal como opción adicional, no como único método.

Bizum

Bizum se ha convertido en uno de los métodos de pago más populares en España para 
pagos entre particulares y cada vez más en comercio electrónico.
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Características:

Ventajas:

 X Transferencia instantánea entre cuentas bancarias españolas
 X Muy popular en España (más de 25 millones de usuarios)
 X Comisiones bajas o inexistentes para el comercio (según banco)
 X Pago inmediato confirmado
 X No requiere compartir datos de tarjeta
 X Muy familiar para usuarios españoles

Desventajas:

 X Solo funciona en España
 X Requiere que tanto comercio como cliente tengan Bizum
 X Límites de transacción (generalmente máximo 1000€ por operación)
 X No todos los bancos ofrecen Bizum para comercios todavía

Recomendación: Si tu público es principalmente español y vendes productos de precio 
medio-bajo, Bizum es casi imprescindible por su popularidad.

Transferencia bancaria

Método tradicional donde el cliente realiza una transferencia desde su banco al tuyo.

Características:

Ventajas:

 X Sin comisiones de pasarelas de pago
 X Preferido por algunos clientes B2B o conservadores
 X Útil para pedidos de alto valor

 X Sin riesgo de chargeback fraudulento
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Desventajas:

 X Proceso lento: el pago no es inmediato (1-3 días laborables)
 X Requiere gestión manual: verificar que el pago llegó antes de enviar
 X Mayor tasa de abandono (el cliente debe hacer gestión adicional)
 X El cliente puede equivocarse en los datos o no completar la transferencia

Cuándo ofrecerla:

 X Ventas B2B donde es común
 X Productos de alto valor
 X Clientes que lo solicitan específicamente
 X Como opción adicional, nunca como única

Contrareembolso (pago contra entrega)

El cliente paga en efectivo al transportista cuando recibe el pedido.

Características:

Ventajas para el cliente:

 X Máxima confianza: paga solo al recibir
 X No comparte datos bancarios
 X Ideal para clientes sin tarjeta o desconfiados

Desventajas para el negocio:

 X Coste adicional significativo del transportista (3-5€ por envío)
 X Mayor tasa de devoluciones y rechazos (15-30%)
 X Retraso en recibir el dinero (el transportista te paga después)
 X Gestión administrativa adicional
 X Imposibilita ciertos métodos de envío

Recomendación: Ofrécelo solo si tu público lo demanda explícitamente o si operas en 
mercados con baja penetración de medios de pago digitales. Cobra el sobrecoste al 
cliente (transparentemente).
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EJERCICIO PRÁCTICO: Selección de métodos de pago

Evalúa qué métodos de pago son apropiados para tu tienda:

Tu público objetivo mayoritario: __________________________________________________

Ticket medio aproximado de compra: ____________________________________________

¿Vendes principalmente en España o internacionalmente?  

      España      Internacional      Ambos

Evalúa cada método:

Método de pago
¿Lo 

incluirás?
Justificación

Tarjeta crédito/débito      Sí     No ___________________________________

PayPal      Sí     No ___________________________________

Bizum      Sí     No ___________________________________

Transferencia bancaria      Sí     No ___________________________________

Contrareembolso      Sí     No ___________________________________

Financiación (Klarna, Sequra)      Sí     No ___________________________________

Apple Pay / Google Pay      Sí     No ___________________________________

Métodos imprescindibles mínimos: ฀ Tarjeta de crédito/débito ฀ Al menos un método 
alternativo popular (PayPal o Bizum según mercado)

Objetivo: Tener entre 2-4 métodos de pago. Más de 5 puede generar confusión sin 

beneficio real.

Financiación y pago aplazado

Para productos de precio elevado (más de 200-300€), ofrecer financiación puede 
incrementar dramáticamente las conversiones.
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Plataformas de financiación populares:

Klarna:

 X Muy popular internacionalmente
 X “Compra ahora, paga después” en 30 días o en plazos
 X Sin intereses para el cliente en muchos casos
 X Comisión para el comercio: 2-4% según producto

Sequra:

 X Española, centrada en mercado español
 X Fraccionamiento sin intereses para el cliente
 X El comercio recibe el dinero completo inmediatamente
 X Comisión: 3-4% aproximadamente

Cofidis, Cetelem:

 X Financiación tradicional a plazos
 X Para productos de alto valor
 X Mayor complejidad de integración

Beneficios de ofrecer financiación:

 X Incrementa conversiones en productos de precio alto
 X Aumenta ticket medio (los clientes compran más si pueden pagar a plazos)
 X Competitividad frente a grandes comercios que ya lo ofrecen
 X Tú recibes el pago completo inmediatamente; la plataforma asume el riesgo

Apple Pay y Google Pay

Métodos de pago móvil que permiten pagar con un toque usando información 

almacenada de forma segura en el dispositivo.
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Características:

Ventajas:

 X Experiencia de compra ultrarrápida en móviles
 X Altísima seguridad (autenticación biométrica)
 X Sin necesidad de introducir datos en cada compra
 X Genera confianza por las marcas (Apple/Google)
 X Especialmente efectivo en audiencias jóvenes y tech-savvy

Consideraciones:

 X Requiere que tu pasarela de pago los soporte
 X El cliente debe tener dispositivo compatible y configurado
 X Más relevante si tienes mucho tráfico móvil (que deberías)

Recomendación: Si tu pasarela los soporta sin coste adicional, actívalos. La fricción que 
eliminan justifica su inclusión.

7.2. Cómo elegir tu pasarela de pago

La pasarela de pago es la infraestructura técnica que hace posible cobrar con tarjeta. 
No todas las pasarelas son iguales; la elección correcta impacta en costes, experiencia de 
usuario y complejidad técnica.

Criterios fundamentales para elegir pasarela

Compatibilidad con tu plataforma

Verifica que la pasarela tiene integración nativa o plugins disponibles para tu plataforma 
de comercio electrónico:

 X WooCommerce: Casi todas las pasarelas tienen plugins
 X Shopify: Shopify Payments (Stripe), o múltiples alternativas
 X PrestaShop: Módulos disponibles para pasarelas principales
 X Plataformas SaaS: Suelen tener pasarelas preintegradas
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Facilidad de integración técnica:

 X Nivel 1 (muy fácil): Plugin oficial, configuración mediante formulario web
 X Nivel 2 (medio): Requiere API keys y configuración técnica básica
 X Nivel 3 (complejo): Requiere desarrollo personalizado

Si no tienes conocimientos técnicos, prioriza pasarelas con integración nivel 1.

Costes y comisiones

Las pasarelas cobran de dos formas principales:

Comisión por transacción:

 X Porcentaje sobre cada venta (típicamente 1.5-3%)
 X A veces incluye también cantidad fija por transacción (ej: 2.9% + 0.30€)
 X Puede variar según tipo de tarjeta (nacional/internacional, débito/crédito)

Cuota mensual o de configuración:

 X Algunas pasarelas cobran cuota fija mensual
 X Otras cobran setup inicial (configuración)
 X Algunas son 100% pay-per-use (solo pagas por transacción)

Ejemplo comparativo simplificado:

Pasarela
Cuota 

mensual

Comisión por 

transacción
Comentarios

Redsys
0-30€ (según 
banco)

0.5-1.5% (negociable 
con banco)

Varía mucho según tu banco

Stripe 0€
1.5% + 0.25€ (tarjetas 
UE)

Sin setup ni cuotas fijas

PayPal 0€ 2.9% + 0.35€
Comisiones altas, pero genera 
confianza

Bizum 0-10€ 0-0.5% (según banco) Muy barato pero solo España
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Calcula el coste real: Si vendes 100 productos/mes a 50€ de media:

 X Redsys (1%): 50€/mes en comisiones
 X Stripe (1.5% + 0.25€): 100€/mes en comisiones
 X Diferencia anual: 600€

Para volúmenes bajos, comisiones ligeramente superiores sin cuota fija suelen ser 
más rentables que pasarelas con cuota fija y comisión baja.

EJERCICIO PRÁCTICO: Calcula tus costes de pasarela

Ventas mensuales estimadas: _____ pedidos Ticket medio estimado: _____ € Facturación 

mensual estimada: _____ €

Opción 1: [Nombre pasarela] _______________________

 X Cuota mensual: _____ €
 X Comisión por transacción: _____ % + _____ €
 X Coste mensual estimado:

 X Cuota fija: _____ €
 X Comisiones: (_____ pedidos × _____ % × _____ € ticket) + (_____ pedidos × 

_____ € fijo) = _____ €
 X TOTAL MES: _____ €

 X TOTAL AÑO: _____ €

Opción 2: [Nombre pasarela] _______________________

 X Cuota mensual: _____ €
 X Comisión por transacción: _____ % + _____ €
 X Coste mensual estimado:

 X Cuota fija: _____ €
 X Comisiones: _____ €
 X TOTAL MES: _____ €

 X TOTAL AÑO: _____ €
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Diferencia anual entre opciones: _____ €

¿Cuál es más rentable para tu volumen? _______________________

Experiencia de usuario y conversión

No todos los procesos de pago son igual de fluidos. Una pasarela con experiencia 

deficiente reduce conversiones más de lo que puedas ahorrar en comisiones.

Características de una buena experiencia de pago:

Checkout en la misma página (inline):

 X El cliente introduce datos de tarjeta directamente en tu web
 X No hay redirección a página externa
 X Mayor confianza y menor abandono
 X Requiere pasarelas modernas (Stripe, Adyen)

Checkout con redirección:

 X El cliente es redirigido a página de la pasarela/banco
 X Introduce datos allí y vuelve a tu web
 X Genera cierta desconfianza (“¿dónde me lleva esto?”)
 X Más común en pasarelas bancarias tradicionales (Redsys)

Pago con un clic (tokenización):

 X Clientes registrados pueden pagar sin reintroducir datos
 X La pasarela almacena datos de forma segura tokenizada
 X Incrementa dramáticamente las conversiones en compras recurrentes

Soporte de wallets digitales:

 X Apple Pay, Google Pay integrados
 X Pago ultrarrápido en móviles
 X Mejora significativa de la experiencia móvil
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Concepto clave: Una pasarela 0.5% más cara pero que reduzca abandonos de 
carrito en un 2-3% es mucho más rentable que una pasarela ligeramente más 
barata con experiencia deficiente.

Seguridad y cumplimiento normativo

Todas las pasarelas serias cumplen con PCI-DSS (estándar de seguridad para manejar 
datos de tarjetas), pero hay diferencias:

Certificación PCI-DSS:

 X Nivel 1 (más alto): Pasarelas grandes internacionales (Stripe, PayPal, Adyen)
 X Tu tienda no almacena nunca datos de tarjetas, la pasarela gestiona todo
 X Tú solo manejas tokens seguros, no datos sensibles

Autenticación 3D Secure (3DS):

 X Verificación adicional de identidad del comprador
 X Obligatoria en Europa desde 2021 (SCA - Strong Customer Authentication)
 X El cliente confirma con código SMS, app bancaria o biometría
 X Reduce fraude pero añade paso adicional (puede reducir conversión 2-5%)
 X Pasarelas modernas implementan “3DS inteligente” que solo aplica verificación 

cuando es necesario

Protección contra fraude:

 X Pasarelas avanzadas incluyen sistemas de detección de fraude
 X Analizan patrones sospechosos y bloquean transacciones de riesgo
 X Reduce chargebacks (devoluciones fraudulentas de cargo)

Soporte técnico y documentación

Especialmente si no tienes conocimientos técnicos avanzados, el soporte es crítico:
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Evalúa:

 X ¿Hay soporte en castellano?
 X ¿Qué horarios de atención ofrecen?
 X ¿Hay documentación clara y completa?
 X ¿Existe comunidad activa o foros de ayuda?
 X ¿El tiempo de respuesta es razonable?

Pasarelas internacionales grandes (Stripe, PayPal) suelen tener documentación 
excelente pero soporte menos personalizado.

Pasarelas españolas o tu banco pueden ofrecer soporte más cercano pero documentación 
menos completa.

LISTA DE COMPROBACIÓN: Selección de pasarela de pago

Evalúa cada pasarela candidata con estos criterios:

Compatibilidad técnica:  Tiene integración con mi plataforma de comercio electrónico 
 La integración es fácil o puedo contratar ayuda asequible  Soporta los métodos de 
pago que quiero ofrecer  Funciona correctamente en móviles

Costes: v He calculado el coste total mensual/anual realista  No hay costes ocultos 
o sorpresa  Los costes son sostenibles para mi margen de beneficio  Entiendo 
claramente cuándo y cómo me llega el dinero

Experiencia de usuario:  El proceso de pago es fluido y profesional  Funciona 
perfectamente en móviles  Soporta los métodos de pago principales  El checkout es 
rápido (máximo 3 pasos)  Permite guardar datos para futuras compras

Seguridad:  Cumple PCI-DSS certificado  Implementa 3D Secure / SCA  Tiene 
sistemas de detección de fraude  Mi tienda no almacena datos sensibles de tarjetas

Soporte:  Hay soporte en castellano o puedo manejarlo en inglés  La documentación 
es clara y completa  Existe comunidad o recursos de ayuda  He leído opiniones de 
otros usuarios y son mayormente positivas
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7.3. Seguridad en las transacciones

La seguridad no es solo una obligación legal y ética; es un factor crítico de confianza 

que impacta directamente en las conversiones. Los usuarios necesitan sentirse seguros 
al introducir datos sensibles.

Certificado SSL: imprescindible y visible

El certificado SSL encripta la comunicación entre el navegador del usuario y tu servidor, 
protegiendo datos sensibles.

Por qué es absolutamente imprescindible:

 X Los navegadores marcan sitios sin SSL como “No seguro” (aleja inmediatamente 
a los usuarios)

 X Google penaliza en posicionamiento a sitios sin SSL
 X Las pasarelas de pago serias no funcionarán sin SSL

 X Es requisito legal para cumplir RGPD

Cómo verificar que está activo:

 X La URL comienza con https:// (no http://)
 X Aparece un candado cerrado en la barra de direcciones del navegador
 X Al hacer clic en el candado, muestra “Conexión segura”

Cómo obtenerlo:

 X La mayoría de hostings lo incluyen gratuitamente (Let’s Encrypt)
 X Plataformas SaaS lo incluyen automáticamente
 X Si no está incluido, cuesta 0-50€ anuales
 X La instalación suele ser automática o muy sencilla

Error crítico: Lanzar una tienda sin SSL. Genera desconfianza inmediata y 
puede ser ilegal para procesar pagos.
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Señales de confianza visibles

Más allá de la seguridad técnica real, necesitas comunicar visualmente que tu tienda es 

segura:

Iconos y sellos de confianza:

Incluye estos elementos cerca del botón de pago o en el footer:

 “Pago 100% seguro” o “Conexión segura”

 X Con icono de candado
 X Tranquiliza al usuario en el momento crítico

 Logos de métodos de pago aceptados

 X Visa, Mastercard, PayPal, etc.
 X Marcas reconocidas generan confianza por asociación

 Sellos de seguridad

 X Logo de tu pasarela de pago (ej: “Powered by Stripe”)
 X Certificaciones si las tienes (Confianza Online, eCommerce Europe)
 X No uses sellos falsos o de servicios no contratados

 “Compra protegida” o “Garantía de devolución”

 X Mensaje tranquilizador sobre política de devolución
 X Reduce ansiedad de compra

 Datos de contacto visibles

 X Teléfono, email, dirección física
 X Empresas reales tienen datos de contacto reales
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RECUADRO INFORMATIVO: No uses sellos de confianza falsos

Algunos comercios incluyen sellos o certificaciones que no tienen realmente pensando 
que generarán confianza. Esto es contraproducente y puede ser ilegal:

Problemas de usar sellos falsos:  Si un cliente verifica el sello y descubre que es 
falso, pierdes completamente su confianza  Puede constituir publicidad engañosa 
(sancionable)  Daña tu reputación si se descubre públicamente  Las empresas 
propietarias de los sellos pueden tomar acciones legales

Usa solo:  Sellos de servicios que realmente has contratado  Logos de métodos de 
pago que realmente aceptas  Certificaciones que has obtenido legítimamente

Si no tienes certificaciones oficiales, no pasa nada: La transparencia, buenos textos 
legales, contacto visible y proceso de compra profesional generan más confianza que 
sellos cuestionables.

Protección contra fraude

El fraude online es una realidad. Necesitas equilibrar seguridad con experiencia de 

usuario:

Medidas de protección:

Verificación 3D Secure:

 X Ya implementada por pasarelas modernas automáticamente
 X Añade capa de autenticación para el comprador
 X Transfiere responsabilidad de fraude al banco emisor
 X Obligatoria en Europa

Límites y alertas:

 X Configura alertas para pedidos sospechosos (valor muy alto, dirección incoherente)
 X Ten criterios para revisar manualmente pedidos dudosos
 X Considera límites de compra para nuevos clientes sin historial
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Verificación de dirección:

 X Comprueba que dirección de envío es coherente
 X Desconfía de combinaciones extrañas (tarjeta española, envío a país lejano sin 

razón)

Listas negras:

 X Algunas pasarelas mantienen listas de tarjetas o IPs asociadas a fraude
 X Bloquean automáticamente transacciones sospechosas

Velocidad de transacciones:

 X Alerta si múltiples intentos de compra rápidos desde misma IP
 X Puede indicar prueba de tarjetas robadas

Gestión de chargebacks (devoluciones de cargo)

Un chargeback ocurre cuando un cliente disputa un cargo con su banco y el banco 
devuelve el dinero, retirándotelo a ti.

Causas de chargebacks:

Legítimas:

 X El cliente no recibió el producto
 X El producto es significativamente diferente a lo descrito
 X Cargo duplicado por error
 X El cliente no autorizó la compra

Fraudulentas:

 X El cliente recibió el producto pero afirma que no (fraude amistoso)
 X Uso de tarjeta robada por terceros
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Cómo protegerte:

Documentación exhaustiva:

 X Guarda pruebas de entrega (seguimiento del transportista con firma)
 X Conserva toda la comunicación con el cliente
 X Guarda confirmaciones de pedido y facturas
 X Si es producto digital, registra IP, fecha/hora de descarga

Responde rápidamente:

 X Cuando tu pasarela te notifique un chargeback, responde en el plazo indicado
 X Proporciona toda la documentación que demuestre que cumpliste
 X Muchos chargebacks se pueden revertir si demuestras tu caso

Prevención:

 X Descripción precisa de productos (reduce chargebacks por expectativas no 
cumplidas)

 X Servicio de atención al cliente receptivo (resuelve problemas antes de que escalen 
a chargeback)

 X Confirmaciones de envío proactivas (el cliente sabe que su pedido está en camino)

Costes de chargebacks:

 X Pierdes el dinero del pedido
 X Pierdes el producto (ya enviado)
 X La pasarela puede cobrarte comisión adicional (15-25€) por gestionar el chargeback
 X Demasiados chargebacks pueden llevarte a ser catalogado como “comercio de 

alto riesgo”

7.4. Gestión de devoluciones y reembolsos

Procesar devoluciones y reembolsos de forma eficiente y profesional es fundamental 

para la satisfacción del cliente y tu reputación.

Política de devoluciones clara
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Tu política debe ser fácil de encontrar, clara y justa:

Elementos de una buena política de devoluciones:

Plazo claro:

 X Mínimo legal: 14 días naturales desde recepción

 X Puedes ofrecer más (30, 60, 90 días) como ventaja competitiva
 X Especifica si son días naturales o laborables

Condiciones del producto:

 X Estado en que debe devolverse (sin usar, con etiquetas, embalaje original)
 X Qué no se puede devolver (productos personalizados, ropa interior abierta, etc.)
 X Sé claro pero razonable

Proceso paso a paso:

 X Cómo debe el cliente solicitar la devolución (email, formulario, área de cliente)
 X Qué información necesita proporcionar
 X Quién paga el envío de devolución (legal: puede ser el cliente, pero ofrecerlo gratis 

es ventaja competitiva)
 X A dónde debe enviarse
 X Cómo se confirma la recepción

Reembolso:

 X Cuánto tiempo tardará el reembolso (máximo legal: 14 días desde que recibes el 
producto)

 X Por qué método se reembolsará (mismo método de pago usado)
 X Si se incluyen gastos de envío original en el reembolso
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PLANTILLA: Política de devoluciones

POLÍTICA DE DEVOLUCIONES

En [Tu tienda], queremos que estés completamente satisfecho con tu compra. Si por 
cualquier motivo no es así, puedes devolver tu pedido siguiendo estos pasos:

PLAZO DE DEVOLUCIÓN

Dispones de [14-30] días naturales desde la recepción del pedido para devolver cualquier 
producto.

CONDICIONES

Los productos deben devolverse:

 X Sin usar y en perfecto estado
 X Con todas las etiquetas originales
 X En su embalaje original
 X Con todos los accesorios y documentación incluidos

Excepciones: No se aceptan devoluciones de [productos que no admites: personalizados, 
ropa interior abierta, productos perecederos, etc.]

PROCESO DE DEVOLUCIÓN

1. Solicita tu devolución Envía un email a [email] con:

 X Número de pedido
 X Producto(s) que deseas devolver
 X Motivo de la devolución (opcional pero útil para mejorar)
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2. Te confirmamos Recibirás confirmación en máximo 24 horas laborables con:

 X Dirección de devolución
 X Instrucciones específicas

3. Envía el producto

 X Empaqueta el producto de forma segura
 X Envía a la dirección indicada
 X [Guarda el justificante de envío] / [Utiliza la etiqueta de devolución prepagada que 

te enviamos]
 X Coste de envío: [A cargo del cliente] / [Gratuito - te enviamos etiqueta prepagada]

4. Recibimos y verificamos Una vez recibamos tu devolución, verificaremos que cumple 
las condiciones en un plazo máximo de 3 días laborables.

5. Reembolso Te reembolsaremos el importe mediante el mismo método de pago que 
utilizaste, en un plazo máximo de 14 días desde que recibamos el producto.

El reembolso incluye:

 X Precio del producto
 X [Gastos de envío original] / [Gastos de envío original NO incluidos, salvo que la 

devolución se deba a error nuestro o producto defectuoso]

CAMBIOS

Si prefieres cambiar el producto por otra talla, color o modelo, contacta con nosotros en 
[email]. Gestionaremos el cambio de la forma más ágil posible.
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PRODUCTOS DEFECTUOSOS

Si recibes un producto defectuoso o dañado:

 X Contacta inmediatamente en [email] con fotos del problema
 X Gestionaremos el envío de reemplazo o reembolso completo sin coste para ti
 X Todos los gastos corren de nuestra cuenta

DUDAS

Para cualquier consulta sobre devoluciones, contacta con nuestro equipo de atención al 
cliente:  [email]  [teléfono]  Horario: [horario de atención]

EJERCICIO PRÁCTICO: Calcula el coste real de devoluciones

Las devoluciones tienen costes ocultos que debes considerar:

Escenario: Vendes un producto a 50€, con coste de producto 20€ y envío 5€.

Cliente compra y devuelve:

Concepto Coste

Coste del producto 20€

Envío inicial al cliente 5€

Comisión pasarela (2%) 1€

Tiempo de gestión del pedido (15 min × tarifa horaria estimada) 3€

Inversión inicial total 29€
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Cliente devuelve el producto:

Concepto Coste adicional

Envío de devolución (si lo asumes tú) 5€

Reembolso de precio + envío original 55€ (sales del negocio)

Tiempo gestión devolución 3€

Pérdida de comisión pasarela (no recuperable) 1€

Coste total de la devolución 64€

Recuperas: El producto (valor 20€)

Pérdida neta: 44€ aproximadamente

Implicaciones:

 X Con tasa de devolución del 10%, cada 10 ventas de 50€ (500€ ingreso bruto) pierdes 
44€

 X Tu margen real se reduce significativamente
 X Reducir devoluciones (con descripciones precisas, fotos realistas, guías de tallas) 

es tan importante como aumentar ventas

Proceso operativo de devoluciones

Establece un proceso claro interno para gestionar devoluciones eficientemente:

1. Solicitud del cliente:

 X Canal único preferible: formulario o email específico
 X Recoge: número de pedido, producto(s), motivo
 X Responde en máximo 24h confirmando y dando instrucciones
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2. Dirección de devoluciones:

 X Idealmente, dirección específica para devoluciones (facilita identificación y control)
 X Si usas tu domicilio/oficina, indícalo claramente

3. Recepción:

 X Verifica que el producto cumple condiciones
 X Fotografía el estado del producto recibido (protección ante disputas)
 X Si no cumple condiciones, contacta al cliente antes de rechazar (comunicación, no 

sorpresa)

4. Inspección:

 X Productos defectuosos  analiza si es defecto real o uso inadecuado
 X Productos en perfecto estado  procede directamente a reembolso
 X Productos dañados en la devolución  contacta al cliente y gestiona según caso

5. Reembolso:

 X Procesa el reembolso en máximo 2-3 días desde recepción
 X Notifica al cliente que el reembolso ha sido procesado
 X Indica que puede tardar 3-7 días laborables adicionales según su banco

6. Registro:

 X Lleva registro de todas las devoluciones: producto, motivo, estado, resolución
 X Analiza patrones: ¿qué productos se devuelven más? ¿por qué motivos?
 X Usa esta información para mejorar descripciones, fotos o el producto mismo

LISTA DE COMPROBACIÓN: Sistema de pagos y devoluciones

Métodos de pago:  Ofrezco tarjeta de crédito/débito mediante pasarela segura Ofrezco 
al menos un método alternativo popular (PayPal, Bizum, etc.)  Todos los métodos 
funcionan correctamente en móviles  Los costes de las pasarelas son sostenibles para 
mi negocio  He probado completar el proceso de pago de principio a fin
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Seguridad:  Mi tienda tiene certificado SSL activo y visible  Muestro elementos de 
confianza cerca del botón de pago  La pasarela cumple PCI-DSS y gestiona 3D Secure 
 No almaceno datos de tarjetas en mi sistema  Tengo medidas básicas contra fraude

Proceso de pago:  El checkout tiene máximo 3 pasos  Muestro claramente qué método 
de pago está seleccionado  El botón de pago es grande, claro y visible  Hay resumen 
del pedido antes de confirmar  El cliente recibe confirmación inmediata tras el pago

Política de devoluciones:  Tengo una política de devoluciones clara y visible  El plazo 
es claro (mínimo 14 días legales)  Las condiciones son razonables y están explicadas 
 El proceso está detallado paso a paso  Tengo sistema operativo para gestionar 
devoluciones eficientemente

Reembolsos:  Proceso reembolsos en el plazo legal máximo (14 días)  Uso el mismo 
método de pago original  Notifico al cliente cuando proceso el reembolso  Llevo 
registro de devoluciones y analizo patrones

CUESTIONARIO DE AUTOEVALUACIÓN: Capítulo 7

Sobre métodos de pago:

 Entiendo los diferentes métodos de pago disponibles  He seleccionado 2-4 métodos 
apropiados para mi público  Incluyo tarjeta de crédito/débito obligatoriamente  He 
considerado Bizum si mi público es español  Entiendo las ventajas y limitaciones de 
cada método

Sobre pasarelas de pago:

 He comparado al menos 2-3 pasarelas diferentes  He calculado los costes reales 
mensuales/anuales  La pasarela elegida se integra fácilmente con mi plataforma  
Ofrece buena experiencia de usuario  Tiene soporte adecuado en castellano o inglés

Sobre seguridad:

 Mi tienda tiene certificado SSL activo  Entiendo qué es el cumplimiento PCI-DSS  
Muestro elementos de confianza visibles  Tengo medidas básicas contra fraude  Sé 
cómo gestionar chargebacks si ocurren
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Sobre devoluciones:

 Tengo una política de devoluciones clara y completa  La política cumple la legislación 
mínima (14 días)  He establecido un proceso operativo para gestionar devoluciones 
 Sé calcular el coste real de una devolución  Tengo sistema para analizar patrones y 
reducir devoluciones

Puntuación:

 X 18-20 casillas: Excelente preparación en pagos y devoluciones.
 X 14-17 casillas: Buen nivel. Refuerza aspectos pendientes.
 X 10-13 casillas: Necesitas trabajar más estos aspectos.
 X Menos de 10 casillas: Dedica más tiempo antes de lanzar.

Recuerda que: El proceso de pago es el momento más sensible de toda la 

experiencia de compra. Una pasarela que funcione perfectamente, métodos 
de pago variados, seguridad visible y política de devoluciones tranquilizadora 
pueden marcar la diferencia entre una venta completada y un carrito 
abandonado.

Capítulo 8. Logística y gestión de envíos

La logística es uno de los aspectos más subestimados del comercio electrónico por 

emprendedores principiantes, pero es absolutamente crítico para el éxito. Puedes tener 
el mejor producto, la web más bonita y el marketing más efectivo, pero si el cliente no 
recibe su pedido a tiempo, en buen estado y con una experiencia satisfactoria, habrás 

perdido un cliente para siempre y generado probablemente una opinión negativa.

VIDEO: ¿Cómo hacer envíos BARATOS nacionales e 
internacionales?

Este capítulo te guiará en el diseño de una estrategia logística eficiente, profesional y 
escalable que convierta la entrega en una ventaja competitiva en lugar de un dolor de 
cabeza operativo.
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8.1. Estrategias de envío: costes y opciones

La estrategia de envío impacta directamente en tres variables críticas: satisfacción del 
cliente, tasa de conversión y rentabilidad. Necesitas encontrar el equilibrio óptimo entre 
estas tres.

Modelos de coste de envío

Envío gratuito sin condiciones

El cliente no paga nada por el envío, independientemente del valor del pedido.

Ventajas:

 X Máxima simplicidad para el cliente
 X Elimina una objeción importante de compra
 X Muy atractivo en publicidad (“¡Envío gratis!”)
 X Incrementa conversiones significativamente (10-30% según estudios)

Desventajas:

 X Reduces tu margen de beneficio en todos los pedidos
 X Debes incorporar el coste de envío en el precio del producto (puede hacerte menos 

competitivo)
 X Clientes pueden abusar comprando productos individuales en múltiples pedidos
 X Insostenible para productos de bajo precio con envíos caros

Cuándo funciona:

 X Productos con margen alto (>50%)
 X Ticket medio alto que absorbe el coste
 X Como estrategia temporal de lanzamiento o promoción
 X Si tus competidores principales lo ofrecen (obligación competitiva)
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Envío gratuito con umbral mínimo

Envío gratuito solo si el pedido supera cierto valor (ej: “Envío gratis en pedidos superiores 
a 50€”).

Ventajas:

 X Incentiva pedidos de mayor valor (aumenta ticket medio)
 X Más sostenible que envío gratis sin condiciones
 X Sigue siendo atractivo para el cliente
 X Proteges rentabilidad en pedidos pequeños

Desventajas:

 X Algo más complejo de comunicar
 X Clientes con pedidos justo por debajo del umbral pueden abandonar
 X Requiere calcular bien el umbral óptimo

Cómo establecer el umbral:

 X Calcula tu ticket medio actual
 X Establece el umbral un 20-30% por encima del ticket medio
 X Ejemplo: Si tu ticket medio es 40€, establece envío gratis a partir de 50-55€
 X Esto incentiva añadir un producto más sin ser inalcanzable

Concepto clave: El envío gratuito con umbral es generalmente el modelo 

más equilibrado para pequeños comercios: protege rentabilidad mientras 
incentiva ventas mayores y mantiene atractivo para el cliente.

EJERCICIO PRÁCTICO: Calcula tu umbral óptimo de envío gratuito

Paso 1: Calcula tus costes

Coste promedio de envío estándar: _____ €
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Margen promedio por producto: _____ %

Ticket medio actual (si ya vendes) o estimado: _____ €

Paso 2: Calcula el umbral

Fórmula recomendada: Umbral envío gratis = Ticket medio × 1.25 a 1.35

Tu umbral recomendado: _____ €

Paso 3: Verifica rentabilidad

En un pedido de tu umbral (ej: 50€):

 X Margen sin envío gratis (ej: 40% sobre 50€): _____ €
 X Coste de envío que asumirás: _____ €
 X Margen neto después de envío: _____ €

¿El margen sigue siendo aceptable?      Sí      No

Si no es aceptable, ajusta el umbral hacia arriba o el margen de tus productos.

Ejemplo real:

 X Ticket medio: 40€
 X Coste envío: 5€
 X Margen del 45%
 X Umbral propuesto: 50€
 X Margen en pedido de 50€: 22.50€ - 5€ = 17.50€ (35% margen neto)
 X Aceptable y sostenible
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Envío de pago con coste fijo

El cliente paga un coste fijo por el envío, independientemente de la cantidad o peso del 
pedido.

Ventajas:

 X Simplicidad total: el cliente sabe exactamente qué pagará
 X Proteges completamente tu rentabilidad
 X Transparencia en costes

Desventajas:

 X Puede reducir conversiones, especialmente para pedidos pequeños
 X Percepción de “coste adicional inesperado” en el checkout
 X Menos atractivo que competidores con envío gratis

Coste típico: 3-6€ para envíos nacionales estándar en España.

Cuándo funciona:

 X Productos de muy bajo precio donde envío gratis sería ruinoso
 X Mercado donde competidores tampoco ofrecen envío gratis
 X Productos pesados o voluminosos donde el coste es significativo

Envío calculado según destino, peso o volumen

El coste de envío se calcula dinámicamente según características del pedido y destino.

Ventajas:

 X Máxima precisión: cada cliente paga lo justo
 X Viable para catálogos con productos de pesos/tamaños muy variados
 X Permite envíos internacionales sin perder dinero
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Desventajas:

 X Complejidad técnica: requiere integración con API del transportista
 X El cliente no sabe el coste hasta avanzar en el checkout (puede generar abandono)
 X Menos predecible para el cliente

Cuándo funciona:

 X Productos muy variables en peso/volumen (ej: libros, muebles, equipamiento)
 X Envíos internacionales donde distancia impacta mucho en coste
 X Grandes catálogos heterogéneos

Opciones de velocidad de envío

Además del coste, debes definir opciones de velocidad que ofrecerás:

Envío estándar (3-5 días laborables):

 X Más económico
 X Suficiente para la mayoría de compras no urgentes
 X Debe ser tu opción por defecto

Envío express (24-48 horas):

 X Más caro (8-12€ típicamente)
 X Para clientes que necesitan urgencia
 X Incrementa satisfacción de clientes con prisa
 X Genera margen adicional si cobras más de lo que te cuesta

Recogida en punto:

 X El cliente recoge en oficina de correos, tienda de conveniencia, etc.
 X Más económico que entrega a domicilio (1-3€ menos)
 X Conveniente para clientes que no están en casa
 X Reduce entregas fallidas
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Recogida en tienda (click & collect):

 X Solo si tienes local físico
 X Envío gratuito (el cliente viene a por ello)
 X Oportunidad de venta adicional cuando recoge
 X Fideliza clientes locales

RECUADRO INFORMATIVO: Psicología del envío gratuito

Estudios de comportamiento del consumidor revelan que el envío gratuito es el incentivo 

más poderoso en comercio electrónico, incluso más que descuentos en precio:

Dato clave: El 80% de compradores online afirman que el envío gratuito les hace más 
propensos a comprar online.

Fenómeno del “dolor del pago”: Cuando el cliente ve un coste de envío separado en el 
checkout, experimenta dos “dolores de pago” distintos:

1. Pagar por el producto
2. Pagar por el envío

Incluso si el precio total final es el mismo, psicológicamente dos pagos se perciben peor 

que un pago único más alto.

Ejemplo:

 X Opción A: Producto 45€ + Envío 5€ = 50€ total

 X Opción B: Producto 50€ + Envío gratis = 50€ total

Aunque cuestan lo mismo, la opción B convierte mejor porque el cliente solo experimenta 
un “dolor de pago” en lugar de dos.

Implicación práctica: Si no puedes ofrecer envío gratis, considera incorporar el coste en 

el precio del producto para que el cliente solo vea un precio único.
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8.2. Selección de empresas de transporte

La empresa de transporte que elijas será la cara de tu marca en el último y crítico 

momento: la entrega. Una mala experiencia de entrega arruina toda la experiencia previa 
de compra.

Criterios para seleccionar transportista

Cobertura geográfica

Verifica que el transportista cubre todas las zonas donde quieres vender:

Para España:

 X Península y Baleares: cobertura de todos los operadores principales
 X Canarias: algunos transportistas tienen cobertura limitada o costes muy superiores
 X Ceuta y Melilla: complejidad aduanera adicional
 X Zonas rurales: algunos transportistas no llegan o cobran suplemento

Para Europa/Internacional:

 X Verifica cobertura país por país
 X Entiende plazos realistas (7-15 días para Europa, más para resto del mundo)
 X Considera aduanas y complejidad fiscal

Pregunta clave: ¿Dónde están la mayoría de tus clientes potenciales? Prioriza 
transportistas fuertes en esas zonas.

Plazos de entrega

Los plazos deben ser realistas, predecibles y competitivos:
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Estándares del mercado español:

 X Península: 24-48h para envíos express, 3-5 días para estándar
 X Baleares: +1-2 días adicionales
 X Canarias: 5-10 días típicamente
 X Europa: 5-10 días
 X Internacional: 10-20 días

Pregunta al transportista:

 X ¿Cuál es el plazo del 90% de las entregas? (no el mejor caso, sino el realista)
 X ¿Qué sucede si hay retraso?
 X ¿Ofrecen garantía de plazo?

Error frecuente: Prometer plazos optimistas (24-48h) basándose en el “mejor 
caso” del transportista. Si el 80% de entregas realmente tardan 3-4 días, 
generas expectativas incumplidas y clientes insatisfechos. Sé conservador 
en tus promesas.

Coste por envío

Negocia tarifas comerciales, no uses tarifas públicas de particulares:

Cómo conseguir mejores tarifas:

Volumen comprometido:

 X Transportistas ofrecen descuentos según volumen mensual
 X Empieza sin compromiso, negocia cuando tengas volumen
 X Típico: 10-50 envíos/mes = 10-20% descuento, 50+ = 20-40% descuento

Múltiples transportistas:

 X No dependas de uno solo
 X Competencia entre ellos te da poder de negociación
 X Usa diferentes según destino o tipo de envío
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Agregadores y plataformas:

 X Servicios como Sendcloud, Packlink, ShippyPro negocian tarifas en volumen y te 
dan acceso

 X Sin volumen mínimo individual
 X Típicamente 20-40% más barato que tarifa pública
 X Integración técnica sencilla con tu tienda

Tabla orientativa de costes (península, <2kg):

Transportista Tarifa pública
Tarifa negociada (volumen 

medio)
Con agregador

Correos 5-7€ 4-5€ 3-4€

MRW 8-10€ 5-7€ 4-6€

SEUR 8-10€ 5-7€ 4-6€

GLS 7-9€ 4-6€ 3-5€

Envialia 6-8€ 4-5€ 3-4€

EJERCICIO PRÁCTICO: Compara transportistas para tu negocio

Tu volumen mensual estimado: _____ envíos/mes

Peso promedio de tus paquetes: _____ kg

Destinos principales:  Península  Baleares  Canarias  Europa  Internacional
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Completa esta tabla contactando con 3-4 transportistas:

Transportista
Coste envío 

estándar

Plazo 

entrega

Seguimiento 

online

Seguro 

incluido

Puntos 

recogida
Valoración 1-5

1. _________ _____ €
_____ 

días
 Sí  No

Hasta 
_____ €

 Sí  No

2. _________ _____ €
_____ 

días
 Sí  No

Hasta 
_____ €

 Sí  No

3. _________ _____ €
_____ 

días
 Sí  No

Hasta 
_____ €

 Sí  No

4. _________ _____ €
_____ 

días
 Sí  No

Hasta 
_____ €

 Sí  No

Notas adicionales sobre cada transportista:

1. ___________________________________________________________________________

2. ___________________________________________________________________________

3. ___________________________________________________________________________

4. ___________________________________________________________________________

Transportista(s) seleccionado(s): _______________________________________

Fiabilidad y reputación

Los costes y plazos no lo son todo. La experiencia real de entrega es crítica:

Indicadores de fiabilidad:

Tasa de entregas en plazo:

 X Pregunta: ¿Qué % de envíos se entregan en el plazo prometido?
 X Objetivo mínimo: 90%
 X Busca opiniones de otros comercios online sobre fiabilidad real
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Tasa de incidencias:

 X Paquetes perdidos, dañados, robados
 X Debe ser inferior al 1-2%
 X Pregunta cómo gestionan las incidencias

Calidad del reparto:

 X ¿Los repartidores son profesionales y cuidadosos?
 X ¿Dejan avisos si el cliente no está?
 X ¿Intentan reentregas o solo un intento?

Atención al cliente del transportista:

 X ¿Puedes contactar fácilmente si hay problema?
 X ¿Responden rápido a incidencias?
 X ¿Hay soporte telefónico o solo email?

Investiga opiniones reales:

 X Busca en Google “[nombre transportista] opiniones comercio electrónico”
 X Pregunta en grupos de emprendedores o foros especializados
 X Prueba el servicio con envíos personales antes de comprometerte

Seguimiento y trazabilidad

Fundamental para reducir consultas de clientes y dar tranquilidad:

Características esenciales de seguimiento:

Número de seguimiento único:

 X Cada envío debe tener código de seguimiento
 X Proporcionado automáticamente al generar la etiqueta
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Seguimiento online en tiempo real:

 X Web del transportista donde ver estado
 X Actualizaciones: recogido, en tránsito, en reparto, entregado
 X Idealmente con geolocalización aproximada

Notificaciones automáticas:

 X SMS o email cuando el paquete está en reparto
 X Aviso de entrega confirmada
 X Alerta si hay problema o retraso

Integración con tu tienda:

 X El número de seguimiento se envía automáticamente al cliente
 X Link directo al seguimiento en el email de confirmación de envío
 X El cliente puede consultar desde tu web sin ir al transportista

Concepto clave: Un buen sistema de seguimiento reduce consultas “¿dónde 

está mi pedido?” hasta en un 60-70%, ahorrándote tiempo y dando tranquilidad 
al cliente.

Seguros y responsabilidad

Protege tu negocio ante pérdidas o daños:

Seguro básico incluido:

 X La mayoría de transportistas incluyen seguro básico (20-100€)
 X Cubre pérdida total o daño evidente del paquete
 X NO cubre contenido si el paquete llega aparentemente íntegro
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Seguro ampliado opcional:

 X Para envíos de alto valor (>100€)
 X Coste típico: 0.5-1% del valor declarado
 X Cubre pérdida, daño y robo

Valor declarado:

 X Debes declarar el valor del contenido al crear el envío
 X En caso de pérdida, te indemnizan hasta ese valor
 X No inflarlo falsamente (puede invalidar seguro)

Responsabilidad en daños:

 X Si el paquete llega dañado, el cliente debe rechazarlo o hacer constar daños en el 

albarán antes de firmar
 X Sin esta constancia, muy difícil reclamar al transportista
 X Incluye esta instrucción en tu email de “pedido enviado”

8.3. Embalaje y preparación de pedidos

El embalaje no es un detalle menor. Es protección del producto, experiencia de marca 

y mensaje de profesionalidad. Un embalaje descuidado daña la percepción de calidad 
aunque el producto sea excelente.

Funciones del embalaje

Protección física:

 X Evitar roturas, abolladuras, arañazos durante el transporte
 X Los paquetes sufren caídas, golpes, apilamiento con peso encima
 X Productos frágiles requieren protección especial
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Presentación y experiencia de marca:

 X La apertura del paquete es el momento de verdad para el cliente
 X Packaging cuidado genera emoción y satisfacción
 X Packaging descuidado decepciona incluso si el producto es bueno

Información y cumplimiento:

 X Etiqueta de envío clara y bien adherida
 X Información de contenido si es necesario (aduanas, productos sensibles)
 X Cumplimiento de normativas (símbolos de reciclaje, advertencias si aplica)

Materiales de embalaje esenciales

Cajas de cartón:

Tipos:

 X Canal simple: Para productos ligeros (<5 kg)
 X Canal doble: Para productos pesados o frágiles
 X Medidas variadas: Ten stock de 3-5 tamaños diferentes

Cómo elegir tamaño:

 X La caja debe ajustarse al producto con espacio mínimo para relleno
 X Evita cajas excesivamente grandes (desperdicias material de relleno y pagas envío 

de aire)
 X El producto no debe moverse dentro de la caja

Dónde comprar:

 X Proveedores especializados online (cajas24, rajapack, etc.)
 X Más económico al comprar volumen (100+ unidades)
 X Coste orientativo: 0.30-1.50€ por caja según tamaño
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Material de relleno y protección:

Opciones disponibles:

Papel kraft arrugado:

 X Ecológico y reciclable
 X Protección ligera-media
 X Estéticamente más natural
 X 0.02-0.05€ por uso

Plástico de burbujas:

 X Protección excelente para productos frágiles
 X No ecológico (punto negativo creciente)
 X Más caro que papel
 X 0.10-0.20€ por uso

Relleno de papel triturado:

 X Reciclado y ecológico
 X Protección ligera
 X Voluminoso
 X 0.03-0.08€ por uso

Chips de foam o maíz biodegradable:

 X Protección buena
 X Opción biodegradable disponible
 X Puede ser sucio
 X 0.05-0.10€ por uso

Almohadas de aire:

 X Protección excelente
 X Ligeras (no añaden peso al envío)
 X Requieren máquina infladora
 X 0.05-0.08€ por uso
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Recomendación general: Papel kraft arrugado para la mayoría de productos (equilibrio 
coste-ecología-protección) + plástico de burbujas solo para productos verdaderamente 
frágiles.

Cinta adhesiva y precinto:

Cinta de embalar:

 X Transparente o marrón según estética
 X Ancho estándar: 50mm
 X Calidad profesional, no cinta económica de todo a 100 (se despega)
 X Coste: 1-2€ por rollo de 66m (aprox. 0.02€ por caja)

Cinta personalizada con tu marca (opcional):

 X Refuerza imagen de marca
 X Más cara (0.10-0.20€ por caja)
 X Recomendable cuando tengas volumen estable (500+ envíos/mes)

Precintos de seguridad:

 X Para productos de alto valor
 X Evidencia manipulación
 X Genera confianza adicional

LISTA DE COMPROBACIÓN: Kit de embalaje completo

Asegúrate de tener estos materiales antes de empezar a enviar:

Embalaje básico:  Cajas de cartón (3-5 tamaños diferentes según tus productos)  
Sobres acolchados (si vendes productos pequeños no frágiles)  Material de relleno 
(papel kraft, burbujas, etc.)  Cinta de embalar resistente  Cortador/tijeras

Protección adicional:  Plástico de burbujas para productos frágiles  Bolsas de plástico 
transparente (proteger productos de humedad)  Esquineras de cartón (si vendes 
productos con esquinas delicadas)
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Etiquetado:  Impresora de etiquetas o impresora láser A4  Papel para etiquetas 
autoadhesivo  Sobres portadocumentos adhesivos (para albarán/factura exterior)

Experiencia de marca (opcional pero recomendable):  Papel de seda o tissue paper de 
tu color corporativo  Tarjetas de agradecimiento impresas  Pegatinas con tu logo  

Cinta adhesiva personalizada

Herramientas:  Balanza para pesar paquetes  Cinta métrica  Mesa de trabajo amplia 
 Zona de almacenaje organizado de materiales

Proceso de preparación de pedidos

Un proceso estandarizado y eficiente reduce errores, ahorra tiempo y garantiza 
consistencia:

Paso 1: Picking (recogida de productos)

 X Imprime o visualiza el pedido con todos los detalles
 X Recoge los productos del inventario uno por uno
 X Verifica SKU/referencia con lo indicado en el pedido
 X Revisa visualmente que el producto está en perfecto estado
 X Marca en el pedido cada producto recogido

Paso 2: Verificación y control de calidad

 X Compara físicamente productos recogidos con pedido impreso
 X Cuenta: ¿el número de productos coincide?
 X Comprueba variantes: ¿talla, color, modelo correctos?
 X Inspecciona estado: ¿sin defectos visibles?
 X No saltes este paso incluso con prisa. Un error cuesta mucho más que el tiempo 

de verificación
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Paso 3: Embalaje

 X Selecciona caja del tamaño adecuado
 X Si el producto necesita protección especial (frágil), envuélvelo en plástico de 

burbujas
 X Coloca el producto en la caja
 X Rellena espacios vacíos con material de relleno (el producto NO debe moverse al 

agitar la caja)
 X Si incluyes factura/albarán, colócalo dentro (o en sobre exterior si prefieres)
 X Cierra con cinta adhesiva: en forma de H (refuerza cierre)

Paso 4: Experiencia de marca (opcional)

 X Envuelve productos en papel de seda antes de la caja
 X Añade tarjeta de agradecimiento personalizada
 X Incluye código de descuento para próxima compra
 X Añade muestra o regalo pequeño si es apropiado
 X Estos detalles generan fidelización y recomendaciones desproporcionadas a su 

coste

RECUADRO INFORMATIVO: El “unboxing” como estrategia de marketing

El unboxing (experiencia de abrir el paquete) se ha convertido en un fenómeno cultural, 
con millones de vídeos en YouTube e Instagram de personas abriendo paquetes.

Por qué importa:

 Primera impresión física: Es el único momento en que el cliente interactúa físicamente 
con tu marca antes de usar el producto.

 Contenido compartible: Experiencias de unboxing memorables se fotografían y 
comparten en redes sociales, generando publicidad gratuita.

 Percepción de valor: Un packaging cuidado hace que el producto se perciba como de 
mayor valor, aunque el producto sea el mismo.

 Conexión emocional: Los pequeños detalles (nota escrita a mano, envoltorio bonito) 
generan emoción positiva y fidelidad.
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Inversión vs. Retorno: Mejorar la experiencia de unboxing cuesta 0.50-1.50€ adicional 

por pedido:

 X Papel de seda: 0.10€
 X Tarjeta de agradecimiento: 0.20€
 X Pegatina: 0.10€
 X Caja personalizada: 0.50€ adicional

Pero puede incrementar:

 X Recompras: +15-20%
 X Recomendaciones: +25-30%
 X Contenido en RRSS: Valor incalculable

ROI muy positivo para negocios con objetivo de fidelización a largo plazo.

Paso 5: Etiquetado

 X Genera etiqueta de envío desde plataforma del transportista
 X Imprime en papel autoadhesivo o papel normal (luego adhieres con cinta 

transparente)
 X Coloca etiqueta en la cara más grande del paquete, bien visible
 X Asegúrate de que el código de barras es legible (sin arrugas ni manchas)
 X Si incluyes albarán exterior, colócalo en sobre portadocumentos adhesivo

Paso 6: Pesaje y registro

 X Pesa el paquete final
 X Registra peso en tu sistema (para futuras estimaciones)
 X Actualiza estado del pedido en tu tienda: “Enviado” o “En tránsito”
 X Envía email automático al cliente con número de seguimiento

Paso 7: Entrega al transportista

 X Deja paquetes listos en zona de recogida
 X Transportista recoge (si tienes servicio de recogida)
 X O lleva tú a oficina/punto de entrega del transportista
 X Guarda justificante de entrega hasta confirmar que el cliente lo recibió
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EJERCICIO PRÁCTICO: Calcula tu coste real de embalaje

Para calcular rentabilidad real, necesitas saber cuánto cuesta preparar cada pedido:

Materiales por pedido tipo:

Material
Cantidad por 

pedido

Coste 

unitario
Coste total

Caja de cartón 1 _____ € _____ €

Material de relleno Estimado _____ € _____ €

Cinta adhesiva Aprox. 1m _____ € _____ €

Bolsa plástico (si aplica) 1 _____ € _____ €

Papel de seda (opcional) 1-2 hojas _____ € _____ €

Tarjeta agradecimiento (opcional) 1 _____ € _____ €

Etiqueta de envío 1 _____ € _____ €

COSTE TOTAL MATERIALES POR PEDIDO: _____ €

Tiempo de preparación:

Tiempo estimado por pedido: _____ minutos

Tu coste horario (o de empleado): _____ € /hora

COSTE DE TIEMPO POR PEDIDO: _____ €

COSTE TOTAL DE PREPARACIÓN: Materiales (€) + Tiempo (€) = _____ €

Este coste debe sumarse al coste del producto y envío para calcular tu rentabilidad 

real.
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8.4. Seguimiento de envíos y comunicación con el cliente

La comunicación proactiva sobre el estado del envío reduce dramáticamente la ansiedad 

del cliente y las consultas de soporte.

Comunicaciones automáticas esenciales

Email 1: Confirmación de pedido (inmediata tras compra)

Contenido:

 X Agradecimiento por la compra
 X Número de pedido
 X Resumen completo del pedido (productos, cantidades, precios)
 X Dirección de envío confirmada
 X Método de pago y total cargado
 X Plazo estimado de preparación
 X Enlace a contacto si necesita modificar algo urgentemente

Tono: Profesional pero cálido. Confirma que todo está correcto.

Email 2: Pedido enviado (cuando entregas al transportista)

Contenido:

 X Confirmación de que el pedido está en camino
 X Número de seguimiento (destacado y clicable)
 X Enlace directo al seguimiento del transportista
 X Plazo estimado de entrega
 X Transportista utilizado
 X Instrucciones si no está en casa: qué hacer, dónde quedará el aviso, posibilidad de 

reentrega
 X Recordatorio de política de devoluciones

Tono: Entusiasta. “¡Tu pedido está en camino!”

Elemento crítico: El enlace de seguimiento debe funcionar perfectamente. Pruébalo 
siempre.
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Email 3: Pedido entregado (si el transportista proporciona esta información)

Contenido:

 X Confirmación de entrega exitosa
 X Fecha y hora de entrega
 X Quién firmó la recepción (si aplica)
 X Solicitud de valoración/opinión sobre la experiencia
 X Recordatorio de garantía y devoluciones
 X Código de descuento para próxima compra (incentiva recompra)

Tono: Celebratorio. “¡Ya tienes tu pedido!”

PLANTILLA: Email de pedido enviado

Asunto: Tu pedido #[NÚMERO] está en camino

¡Hola [Nombre]!

Tenemos buenas noticias: tu pedido ya está en manos del transportista y pronto llegará 
a ti.

Detalles del envío:

Número de pedido: #[NÚMERO]

Número de seguimiento: [CÓDIGO_SEGUIMIENTO] [Haz clic aquí para seguir tu pedido 
en tiempo real]

Transportista: [Nombre transportista]

Dirección de entrega: [Dirección completa del cliente]

Plazo de entrega estimado: [X-Y] días laborables (aproximadamente el [fecha estimada])
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Resumen de tu pedido:

 X [Producto 1] × [cantidad]
 X [Producto 2] × [cantidad]

Total: [XX.XX] €

Consejos para la recepción:

 X El transportista intentará entregarte el pedido en la dirección indicada
 X Si no estás en casa, dejará un aviso con instrucciones para recogerlo o reprogramar 

la entrega
 X Revisa el paquete en presencia del repartidor; si está dañado, no lo aceptes o haz 

constar los daños en el albarán
 X Si tienes alguna incidencia, contacta con nosotros inmediatamente en [email] o 

[teléfono]

¿Necesitas devolver algo?

Recuerda que tienes 14 días desde la recepción para devolver cualquier producto si no 
estás satisfecho. Consulta nuestra [política de devoluciones completa aquí].

¿Alguna pregunta?

Estamos aquí para ayudarte:  [email]  [teléfono]  [Horario de atención]

¡Esperamos que disfrutes de tu compra!

El equipo de [Tu tienda]
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Gestión de incidencias y retrasos

Incluso con los mejores transportistas, las incidencias ocurren. Cómo las gestiones 
marca la diferencia entre perder o mantener al cliente:

Tipos de incidencias comunes:

Retraso en la entrega:

 X Monitoriza todos los envíos activos
 X Si un envío supera el plazo prometido, contacta proactivamente al cliente antes de 

que él te contacte
 X Pide disculpas, explica la situación (si la conoces), ofrece solución

Email tipo: “Hola [Nombre], hemos detectado que tu pedido #[X] tiene un retraso. 
Lamentamos las molestias. Estamos en contacto con el transportista para acelerar la 
entrega. Te mantendremos informado y, como compensación, te enviamos un código de 
descuento del 15% para tu próxima compra.”

Entrega fallida (cliente no estaba):

 X Contacta al cliente informando
 X Pregunta si prefiere reentrega o recoger en punto
 X Facilita proceso para coordinar

Paquete perdido:

 X Actúa inmediatamente al detectarlo (generalmente tras 7-10 días sin actualización)
 X Abre incidencia con transportista
 X Mientras se investiga, ofrece al cliente dos opciones:

1. Reenvío inmediato del pedido (si tienes stock)
2. Reembolso completo inmediato

 X No hagas esperar al cliente a que el transportista resuelva. Tú asumes el coste, 
luego reclamas al transportista
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Paquete dañado:

 X Pide fotos al cliente del daño
 X Si el producto está inutilizado, ofrece reemplazo o reembolso inmediato
 X Reclama al transportista con las fotos como evidencia
 X Aprende: ¿necesitas mejorar el embalaje para futuros envíos?

RECUADRO IMPORTANTE: La regla del primer contacto proactivo

Regla: Si sabes que hay un problema (retraso, pérdida, daño), contacta tú primero al 

cliente ANTES de que él te contacte.

Por qué funciona:

 Demuestras que estás monitorizando activamente y te importa

 Evitas que el cliente se frustre buscándote

 Controlas la narrativa y ofreces solución inmediatamente

 Conviertes problema en oportunidad de demostrar excelente servicio

Ejemplo real:

 X Escenario A: Cliente te contacta enfadado tras 8 días sin recibir pedido prometido 
en 3-5 días  Insatisfacción alta

 X Escenario B: Tú contactas al cliente al día 6 diciendo “Detectamos retraso, estamos 
gestionándolo, te compensamos”  Cliente agradece proactividad

Resultado: En el escenario B, muchos clientes valoran más positivamente la experiencia 

general a pesar del problema, porque se sintieron cuidados.
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8.5. Gestión de devoluciones logísticas

Ya cubrimos las devoluciones desde la perspectiva legal y de proceso en el capítulo 
anterior. Aquí nos centramos en el aspecto logístico operativo.

Logística inversa eficiente

La logística inversa (devoluciones) debe ser tan profesional como la logística de envío:

Opciones para gestionar devoluciones:

Opción 1: Cliente gestiona el envío

 X Cliente empaqueta el producto
 X Cliente elige y paga transportista para devolver
 X Tú reembolsas solo el producto (no el envío de devolución)

Ventajas: Sin coste logístico para ti Desventajas: Fricción para el cliente, pueden no 
empaquetar bien, tú no controlas el proceso

Opción 2: Etiqueta de devolución prepagada

 X Tú envías etiqueta de devolución por email
 X Cliente imprime, adhiere al paquete, lo deja en punto de recogida
 X Tú pagas el envío de vuelta

Ventajas: Muy fácil para el cliente, tú controlas transportista Desventajas: Coste del envío 
de vuelta (3-6€), algunos clientes abusan

Opción 3: Recogida a domicilio

 X Programas recogida del transportista en domicilio del cliente
 X Cliente solo tiene que empaquetar y estar en casa

Ventajas: Máxima comodidad para el cliente Desventajas: Más caro (puede costar 8-12€), 
complejo de coordinar
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Cuál elegir:

 X Opción 1: Si tu margen es muy ajustado y no puedes asumir coste
 X Opción 2: Equilibrio óptimo para mayoría de negocios (facilita al cliente pero coste 

razonable)
 X Opción 3: Solo para productos de alto valor o clientes VIP

Muchas tiendas usan modelo mixto: Opción 1 por defecto, pero ofrecen opción 2 si el 
cliente lo solicita o para productos de alto valor.

Proceso operativo de recepción de devoluciones

1. Notificación de devolución:

 X Cliente te avisa que quiere devolver
 X Registra en tu sistema: pedido original, producto(s), motivo
 X Asigna número de RMA (Return Merchandise Authorization) para seguimiento
 X Envías instrucciones y etiqueta si aplica

2. Recepción física:

 X Paquete llega a tu dirección de devoluciones
 X Registra llegada inmediatamente
 X Notifica al cliente: “Hemos recibido tu devolución, la estamos procesando”

3. Inspección:

 X Abre el paquete
 X Verifica que es el producto correcto
 X Inspecciona estado: ¿cumple condiciones de devolución?
 X Fotografía el producto recibido (protección ante disputas)
 X Decide: Aceptar, rechazar parcialmente (si hay daño), o rechazar completamente
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4. Decisión y comunicación:

Si aceptas:

 X Notifica al cliente inmediatamente
 X Procesa reembolso en máximo 2-3 días
 X Envía confirmación con fecha esperada de llegada del dinero

Si rechazas:

 X Contacta al cliente explicando por qué (con fotos como evidencia)
 X Ofrece opciones: devolverte el producto pagando envío, descuento para quedárselo 

en ese estado
 X Documenta todo por escrito

5. Procesamiento de producto devuelto:

 X Si está perfecto: vuelta a stock para reventa
 X Si tiene daño menor: considera revenderlo con descuento o en canal outlet
 X Si no es vendible: pérdida total

LISTA DE COMPROBACIÓN: Sistema logístico completo

Estrategia de envío:  He decidido mi modelo de coste de envío (gratis, umbral, pago) 
 El modelo es sostenible para mi rentabilidad  He calculado el umbral óptimo si uso 
envío gratis condicionado  Ofrezco al menos 2 opciones de velocidad de envío  Los 

plazos prometidos son realistas y conservadores

Transportistas:  He comparado al menos 3 transportistas  He negociado tarifas 
comerciales o uso agregador  Los transportistas cubren mis zonas principales de venta 
 Ofrecen seguimiento online en tiempo real  La fiabilidad es buena según opiniones 
de otros comercios

Embalaje:  Tengo stock de cajas en varios tamaños  Tengo material de relleno 
suficiente  El embalaje protege adecuadamente mis productos  He considerado 
elementos de experiencia de marca  El coste de embalaje está calculado y es sostenible
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Proceso de preparación:  Tengo proceso estandarizado paso a paso  Incluye 
verificación para evitar errores  El tiempo de preparación es razonable (máximo 10-15 
min/pedido)  Tengo espacio de trabajo organizado  Puedo escalar el proceso si el 
volumen crece

Comunicación:  Envío email automático de confirmación de pedido  Envío email con 
número de seguimiento cuando envío  El seguimiento es claro y funcional  Tengo plan 
para gestionar incidencias proactivamente  Contacto primero yo si detecto problema

Devoluciones logísticas:  Tengo dirección clara para recibir devoluciones  He decidido 
si ofrezco etiqueta prepagada o no  Tengo proceso para inspeccionar devoluciones 
recibidas  Proceso reembolsos rápidamente tras inspección  Documento todo para 
protección ante disputas

CUESTIONARIO DE AUTOEVALUACIÓN: Capítulo 8

Sobre estrategia de envío:

 He elegido un modelo de coste de envío apropiado  He calculado que el modelo es 
rentable  Los plazos que prometeré son realistas  Ofrezco opciones que mi público 
objetivo valora  Entiendo el impacto del envío gratis en conversiones

Sobre transportistas:

 He comparado varios transportistas seriamente  Conozco los costes reales negociados 
 Los plazos son competitivos  La fiabilidad es buena según investigación  Ofrecen 

seguimiento online funcional

Sobre embalaje:

 Sé qué materiales necesito y dónde comprarlos  He calculado el coste de embalaje 
por pedido  El embalaje protege adecuadamente mis productos  He considerado la 
experiencia de unboxing  El coste total (materiales + tiempo) es sostenible
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Sobre preparación de pedidos:

 Tengo proceso paso a paso definido  Incluye verificación para evitar errores  Tengo 
espacio de trabajo adecuado  Puedo preparar pedidos eficientemente  El proceso es 
escalable si crece el volumen

Sobre comunicación y seguimiento:

 Enviaré emails automáticos en momentos clave  Proporcionaré número de seguimiento 
siempre  Tengo plan para gestionar incidencias  Contactaré proactivamente si hay 
problemas  Sé cómo gestionar retrasos, pérdidas y daños

Sobre devoluciones logísticas:

 Tengo dirección para recibir devoluciones  He decidido si ofrezco etiqueta prepagada 
 Tengo proceso de inspección definido  Procesaré reembolsos rápidamente  

Documentaré todo adecuadamente

Puntuación:

 X 28-30 casillas: Excelente preparación logística.
 X 22-27 casillas: Buen nivel. Refuerza aspectos pendientes.
 X 16-21 casillas: Necesitas trabajar más la logística.
 X Menos de 16 casillas: Dedica más tiempo antes de empezar envíos.

Recuerda que: La logística puede parecer el aspecto menos glamuroso del 
comercio electrónico, pero es uno de los más críticos para el éxito. Clientes 
que reciben sus pedidos rápido, en perfecto estado y con comunicación clara 
se convierten en clientes recurrentes y embajadores de tu marca. Clientes 
con malas experiencias logísticas jamás vuelven y dañan tu reputación con 
opiniones negativas.
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BLOQUE 4: LANZAMIENTO Y 
CRECIMIENTO

Capítulo 9. Estrategia de lanzamiento

Has trabajado duro en la planificación estratégica, has construido tu tienda, definido tu 
catálogo, configurado métodos de pago y logística. Ahora llega el momento decisivo: 

el lanzamiento. Este capítulo te guiará para que tu apertura al público sea exitosa, 
minimizando riesgos y maximizando el impacto.

VIDEO: Estrategias de lanzamiento

Un lanzamiento bien ejecutado no solo genera tus primeras ventas, sino que establece 

las bases de tu reputación, valida tu propuesta de valor y proporciona aprendizajes 

críticos para el crecimiento futuro. Un lanzamiento apresurado o mal preparado puede 
dañar tu imagen antes incluso de empezar verdaderamente.

9.1. Checklist pre-lanzamiento: asegura que todo funciona

Antes de abrir las puertas de tu tienda al público, necesitas verificar exhaustivamente 
que cada elemento funciona correctamente. Los clientes no perdonan errores básicos, 
y los primeros clientes son especialmente críticos para tu reputación.

Verificación técnica completa

Funcionalidad del sitio web

Prueba cada función crítica como si fueras un cliente:

Navegación y búsqueda:  El menú principal muestra todas las categorías correctamente 
 Los enlaces del menú llevan a las páginas correctas  El buscador funciona y muestra 
resultados relevantes  Los filtros en páginas de categoría funcionan correctamente  

Las breadcrumbs (migas de pan) son precisas  No hay enlaces rotos (error 404)
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Páginas de producto:  Todas las imágenes cargan correctamente  Las imágenes se 
pueden ampliar (zoom)  Las descripciones son completas y están bien formateadas 
 Los precios se muestran correctamente (con IVA)  El selector de variantes funciona 
(talla, color, etc.)  El stock se actualiza correctamente  El botón “Añadir al carrito” 
funciona  Los productos se añaden al carrito correctamente

Carrito de compra:  Los productos añadidos aparecen correctamente  Se pueden 
modificar cantidades  Se pueden eliminar productos  Los totales se calculan 
correctamente  Los gastos de envío se calculan según corresponda  El carrito persiste 
si cierro sesión y vuelvo

EJERCICIO PRÁCTICO: Realiza una compra de prueba completa

Haz esto al menos 3 veces, con diferentes escenarios:

Prueba 1: Compra estándar

 X Añade 2-3 productos al carrito
 X Completa todo el proceso de compra como invitado
 X Usa método de pago de prueba (modo sandbox/test de tu pasarela)
 X Verifica que recibes email de confirmación
 X Verifica que el pedido aparece en tu panel de administración
 X Resultado:  Todo correcto  Problemas detectados: _________________________

Prueba 2: Compra con cuenta registrada

 X Crea una cuenta de cliente
 X Añade productos al carrito
 X Guarda producto en lista de deseos (si tienes)
 X Completa compra como usuario registrado
 X Verifica que puedes ver el pedido en “Mi cuenta”
 X Resultado:  Todo correcto  Problemas detectados: _________________________

Prueba 3: Compra desde móvil

 X Repite el proceso completo desde smartphone
 X Verifica que TODO funciona perfectamente en móvil
 X Comprueba especialmente el checkout
 X Resultado:  Todo correcto  Problemas detectados: _________________________
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Si detectas cualquier problema, corrígelo ANTES de lanzar.

Proceso de pago (checkout)

Este es el momento más crítico. Un error aquí significa ventas perdidas:

 El proceso de checkout carga rápidamente  Los campos del formulario funcionan 
correctamente  La validación de campos es clara (marca errores visiblemente)  

Los métodos de pago aparecen correctamente  Cada método de pago funciona (haz 
transacciones de prueba)  Los datos de tarjeta se procesan de forma segura (nunca 
aparecen en tus logs)  El proceso de autenticación 3D Secure funciona  La página de 
confirmación muestra toda la información correcta  Se genera el número de pedido 
correctamente

Emails automáticos:  Email de confirmación de pedido se envía inmediatamente  

El email contiene toda la información correcta  El email llega correctamente (no va a 
spam)  El email se ve bien en diferentes clientes (Gmail, Outlook, móvil)  Los enlaces 
del email funcionan

Panel de administración:  Los pedidos aparecen correctamente en el panel  

Puedes cambiar el estado de los pedidos  Puedes imprimir albaranes/facturas  Las 
notificaciones funcionan  Puedes exportar datos si es necesario

Rendimiento y velocidad

La velocidad de carga impacta directamente en conversiones. Cada segundo adicional 

de carga reduce conversiones en ~7%:

Herramientas para medir velocidad:

 X Google PageSpeed Insights (gratuito)
 X GTmetrix (gratuito)
 X Pingdom Website Speed Test (gratuito)
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Objetivos mínimos:  Página de inicio carga en menos de 3 segundos (escritorio)  

Página de inicio carga en menos de 4 segundos (móvil 4G)  Páginas de producto cargan 
en menos de 3 segundos  El proceso de checkout es rápido (menos de 2 segundos por 
paso)

Si tu web es lenta:

 X Optimiza imágenes (comprímelas más)
 X Activa caché si tu plataforma lo permite
 X Considera CDN si tu plataforma lo soporta
 X Elimina plugins o extensiones innecesarias
 X Contacta con tu hosting si el problema persiste

Compatibilidad entre navegadores y dispositivos

Tu tienda debe funcionar perfectamente en todos los navegadores y dispositivos 

principales:

Prueba en estos navegadores:  Google Chrome (escritorio y móvil)  Safari (escritorio 
y móvil - especialmente importante)  Firefox  Microsoft Edge  Opera (opcional)

Prueba en estos dispositivos:  Ordenador de escritorio (Windows)  Ordenador de 
escritorio (Mac)  Smartphone Android  iPhone  Tablet Android  iPad

Aspectos a verificar en cada uno:

 X ¿Todo se ve correctamente?
 X ¿Todos los botones funcionan?
 X ¿El proceso de compra funciona completo?
 X ¿Las imágenes cargan?
 X ¿Los formularios son utilizables?

Error crítico: Solo probar en tu propio ordenador y navegador. El 70% de 

usuarios usarán dispositivos diferentes al tuyo. Si no funciona para ellos, 
pierdes esas ventas.
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RECUADRO INFORMATIVO: Herramientas gratuitas para testing

BrowserStack (prueba gratuita): Prueba tu web en decenas de combinaciones de 
navegadores y dispositivos sin necesitar los dispositivos físicos.

Responsive Design Checker (gratuito): Visualiza tu web en múltiples resoluciones de 
pantalla simultáneamente.

Google Search Console (gratuito): Detecta problemas de usabilidad móvil que Google 
identifica.

WAVE Web Accessibility Tool (gratuito): Evalúa accesibilidad de tu web para personas 
con discapacidad.

Broken Link Checker (gratuito): Encuentra enlaces rotos automáticamente en toda tu 
web.

Invertir 3-4 horas en testing exhaustivo puede ahorrarte semanas de problemas y 

clientes perdidos.

LISTA DE COMPROBACIÓN: Contenido y cumplimiento legal

Contenido de producto:  Todos los productos tienen título descriptivo  Todas 
las descripciones están completas  Todas las imágenes son de calidad y cargan 
correctamente  Los precios son correctos e incluyen IVA  La información de stock 
es precisa  Las variantes (talla, color) están correctamente configuradas  No hay 
productos “de prueba” o borradores visibles

Páginas institucionales:  Página “Sobre nosotros” completa y publicada  Página de 
contacto con información correcta  Página de preguntas frecuentes (FAQ) completa  

Política de envíos clara y visible  Política de devoluciones completa

Páginas legales obligatorias:  Aviso legal completo y accesible  Política de privacidad 
conforme RGPD  Política de cookies implementada con gestor de consentimiento  

Condiciones de venta completas  Todas enlazadas desde el footer
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Configuración de cookies:  Banner de cookies aparece en primera visita  Permite 

aceptar/rechazar cookies no técnicas  Enlaza a política de cookies detallada  Respeta 
la decisión del usuario  No carga cookies no consentidas

Seguridad:  Certificado SSL activo (https://)  El candado verde aparece en la barra del 
navegador  No hay advertencias de seguridad  Las contraseñas están protegidas  

Los datos de pago se procesan de forma segura

9.2. Plan de comunicación inicial

Un lanzamiento sin comunicación es como abrir una tienda en medio del desierto 

sin indicaciones. Necesitas una estrategia para que la gente sepa que existes y tenga 
razones para visitarte.

Construcción de audiencia pre-lanzamiento

Idealmente, deberías empezar a construir audiencia ANTES del lanzamiento oficial:

Estrategias de pre-lanzamiento (4-8 semanas antes):

Página de “Próximamente” con captura de emails:

 X Sustituye tu home temporalmente con página atractiva
 X Mensaje: “Estamos preparando algo especial”
 X Formulario para dejar email y ser notificado en el lanzamiento
 X Oferta de incentivo: “Los primeros 100 registrados tendrán 15% descuento de 

lanzamiento”
 X Objetivo: 50-200 emails antes del lanzamiento

Presencia en redes sociales:

 X Crea perfiles en 2-3 redes relevantes para tu público (Instagram, Facebook, LinkedIn 
según caso)

 X Publica contenido de valor 2-3 veces/semana: adelantos, behind the scenes, 
contenido educativo

 X No vendas todavía, genera interés y construye comunidad
 X Objetivo: 100-500 seguidores antes del lanzamiento
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Contactos personales y networking:

 X Avisa a familiares, amigos, conocidos sobre tu próximo lanzamiento
 X Participa en grupos, foros o comunidades de tu sector
 X Aporta valor genuino, no hagas spam
 X Comenta y conecta con potenciales clientes

Contenido de valor (blog, YouTube, etc.):

 X Si tienes tiempo, crea contenido útil relacionado con tu sector
 X Posiciona tu expertise
 X Genera tráfico orgánico desde antes del lanzamiento

Concepto clave: El pre-lanzamiento te permite abrir tu tienda con impulso en 

lugar de partir de cero. Es mucho más fácil conseguir tus primeras 10 ventas 
si ya tienes 100 personas esperando tu apertura.

EJERCICIO PRÁCTICO: Plan de comunicación de lanzamiento

Fecha de lanzamiento objetivo: //______

Fecha de inicio de pre-lanzamiento: //______ (4-8 semanas antes)

Fase 1: Pre-lanzamiento (4-8 semanas antes)

Canales que activaré:  Página de “Próximamente” con captura de emails  Instagram 
 Facebook  LinkedIn  TikTok  Otros: _______________________

Acciones semanales en pre-lanzamiento:

 X Lunes: _______________________________________
 X Miércoles: _______________________________________
 X Viernes: _______________________________________
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Objetivo de audiencia pre-lanzamiento:

 X Emails capturados: _____ personas
 X Seguidores en redes: _____ personas

Fase 2: Semana de lanzamiento

Día del lanzamiento: //______

Acciones del día del lanzamiento:

1. ___________________________________________________________________________

2. ___________________________________________________________________________

3. ___________________________________________________________________________

4. ___________________________________________________________________________

Mensaje principal de lanzamiento:

Incentivo de lanzamiento:

Canales de comunicación:  Email a lista de pre-lanzamiento  Publicación en todas 
las redes sociales  WhatsApp/Telegram a contactos cercanos  Grupos y comunidades 
relevantes  Otros: _______________________

Fase 3: Post-lanzamiento (primeras 2 semanas)

Frecuencia de publicación:

 X Redes sociales: ______________ veces/semana
 X Blog (si aplica): ______________ veces/semana
 X Email marketing: ______________ veces/semana
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Tipos de contenido:

 X ___________________________________________________________________________

 X ___________________________________________________________________________

 X ___________________________________________________________________________

Estrategias para los primeros clientes

Tus primeros clientes son críticos por múltiples razones:

 X Validan que tu producto/servicio funciona
 X Proporcionan feedback invaluable
 X Pueden convertirse en embajadores si la experiencia es excepcional
 X Sus opiniones construyen prueba social para futuros clientes

Cómo conseguir tus primeros 10 clientes:

1. Círculo cercano (familia, amigos, conocidos):

 X Sí, puede parecer obvio, pero funciona

 X No les pidas que compren por lástima, ofréceles valor real
 X Considera ofrecerles descuento significativo (30-50%) a cambio de opinión honesta
 X Pide específicamente que te den feedback detallado
 X Solicita que compartan en redes sociales si les gusta

2. Oferta especial de lanzamiento:

 X Descuento limitado en tiempo (ej: “15% descuento primeros 7 días”)
 X Envío gratuito sin condiciones durante lanzamiento
 X Regalo adicional para primeros X clientes
 X Pack especial de lanzamiento con precio atractivo
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3. Colaboraciones e intercambios:

 X Identifica micro-influencers de tu sector (1.000-10.000 seguidores)
 X Ofréceles producto gratuito a cambio de opinión honesta publicada
 X Colabora con negocios complementarios (no competidores)
 X Participa en mercadillos online o eventos de emprendedores

4. Publicidad de pago inicial (pequeña inversión):

 X Invierte 50-100€ en anuncios de Facebook/Instagram dirigidos a tu público
 X Usa la oferta de lanzamiento como gancho
 X Objetivo: no rentabilidad inmediata, sino primeros clientes y validación
 X Aprende qué mensajes y públicos funcionan

5. Comunidades y grupos online:

 X Participa genuinamente en grupos de tu sector
 X Aporta valor, responde preguntas, ayuda
 X Cuando sea apropiado (no spam), menciona tu lanzamiento
 X Muchos grupos tienen días específicos de autopromoción

RECUADRO INFORMATIVO: El poder de las primeras opiniones

Las primeras opiniones de clientes son desproporcionadamente importantes:

Por qué importan tanto:

 Prueba social: Una tienda sin opiniones genera desconfianza. Una con 5-10 opiniones 
positivas genera confianza inmediata.

 SEO: Las opiniones generan contenido único que ayuda a posicionamiento.

 Conversiones: Estudios demuestran que productos con opiniones convierten 30-50% 

más que productos sin opiniones.

 Feedback: Te dicen qué funciona y qué mejorar antes de escalar.
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Cómo conseguir opiniones:

 Solicítalas explícitamente: Envía email 7-10 días después de la entrega pidiendo 
opinión

 Facilita el proceso: Enlace directo a formulario de opinión, no más de 2 minutos de 
tiempo

 Incentiva (con cuidado): Puedes sortear descuento entre quienes opinen, pero NO 
pagues por opiniones positivas (ilegal y poco ético)

 Responde a todas: Agradece las positivas, responde constructivamente a las negativas

 Destaca las mejores: En tu home, en redes sociales, en productos relacionados

Meta inicial: Consigue al menos 5-10 opiniones en tus primeros 20-30 pedidos.

Mensaje y narrativa de lanzamiento

Tu comunicación de lanzamiento necesita un mensaje claro y atractivo que conecte 

emocionalmente:

Elementos de un mensaje de lanzamiento efectivo:

Tu historia (el “por qué”):

 X ¿Por qué creaste este negocio?
 X ¿Qué problema detectaste que quieres resolver?
 X ¿Qué te hace diferente?

El beneficio para el cliente (el “qué ganan”):

 X ¿Qué mejora concreta obtendrán?
 X ¿Por qué deberían comprarte a ti y no a otro?
 X ¿Qué hace especiales tus productos/servicios?
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Llamada a la acción clara (el “qué hacer ahora”):

 X Visita la web
 X Aprovecha la oferta de lanzamiento
 X Sé de los primeros X clientes
 X Consigue el descuento exclusivo

Ejemplo de narrativa de lanzamiento:

Malo (sin emoción ni claridad): “Hemos abierto nuestra tienda online. Vendemos 
productos de decoración. Visítanos.”

Bueno (con historia, beneficio y urgencia): “Durante años busqué decoración sostenible 
y con personalidad para mi hogar, sin éxito. O era demasiado cara, o era genérica y sin 
alma. Por eso creé [Tu Tienda]: decoración artesanal, única, sostenible y a precio justo. 
Cada pieza cuenta una historia. Y ahora, finalmente, abrimos nuestras puertas virtuales.

Para celebrarlo, los primeros 50 clientes tendrán un 20% de descuento y envío gratuito. 
Descubre piezas que harán de tu hogar un lugar verdaderamente tuyo.”

PLANTILLA: Email de lanzamiento a lista de pre-lanzamiento

Asunto:¡Ya estamos aquí! [Tu Tienda] abre sus puertas (+ regalo especial)

¡Hola [Nombre]!

El día ha llegado. Después de [semanas/meses] de trabajo, ilusión y alguna que otra noche 
sin dormir, [Tu Tienda] abre oficialmente hoy.

¿Por qué [Tu Tienda]?

[Tu historia breve y auténtica. 2-3 frases sobre qué problema resuelves y qué te hace 
diferente]
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¿Qué encontrarás?

[Descripción breve de tu catálogo, destacando 2-3 productos estrella con enlaces directos]

Tu regalo de lanzamiento

Porque tú estuviste desde el principio, confiando en este proyecto cuando solo era una 
idea, quiero agradecértelo:

[Descuento/Beneficio especial] exclusivo para ti [Beneficio adicional]  [Otro incentivo]

Válido solo durante [plazo: 48 horas, 7 días, primeros X clientes]

[BOTÓN GRANDE: Descubre la tienda]

Una petición personal:

Si encuentras algo que te guste, me haría muchísima ilusión que compartieras tu 
experiencia (en redes, con amigos, donde prefieras). Como pequeño negocio recién 
nacido, cada persona que nos descubre cuenta enormemente.

Y si algo no está perfecto (esto es nuevo para mí también), te agradecería enormemente 
que me lo dijeras directamente. Quiero mejorar constantemente.

Gracias por estar aquí desde el principio.

[Tu nombre] Fundador/a de [Tu Tienda]

[email] [redes sociales]

PD: ¿Alguna duda o sugerencia? Responde a este email, leo y respondo personalmente 
cada mensaje.
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9.3. Estrategias para conseguir tus primeros clientes

Ya tienes el plan de comunicación. Ahora necesitas tácticas concretas para convertir ese 
plan en clientes reales.

Tácticas de bajo coste y alto impacto

Marketing de contenidos desde el día 1:

Blog en tu propia web:

 X Publica 1-2 artículos útiles relacionados con tu sector
 X No vendas directamente, aporta valor genuino
 X Optimiza para SEO (palabras clave que tu público busca)
 X Comparte en redes sociales
 X Objetivo: empezar a atraer tráfico orgánico desde buscadores

Ejemplo de contenido útil:

 X Si vendes productos de bebé: “10 cosas que realmente necesitas para tu primer 
bebé (y 10 que no)”

 X Si vendes material deportivo: “Cómo empezar a correr desde cero: guía completa 
para principiantes”

 X Si vendes decoración: “5 errores comunes al decorar espacios pequeños y cómo 
evitarlos”

Redes sociales con estrategia:

No se trata de estar en todas, sino de estar bien en las adecuadas:

Instagram (si tu producto es visual):

 X Publica 4-5 veces/semana: fotos de producto, behind the scenes, contenido 
educativo, testimonios

 X Usa 15-25 hashtags relevantes (mezcla populares y nicho)
 X Interactúa genuinamente: comenta, da likes, responde todos los comentarios
 X Stories diarias mostrando cotidianidad del negocio
 X Reels con contenido útil o entretenido (formato con más alcance actualmente)
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Facebook (si tu público es +35 años o vendes B2B):

 X Crea página de empresa profesional
 X Publica 3-4 veces/semana
 X Usa Facebook Groups: encuentra grupos de tu nicho y participa (sin spam)
 X Marketplace de Facebook: publica productos (gratis y efectivo)

TikTok (si tu público es joven y tu producto lo permite):

 X Contenido entretenido/educativo en formato vertical
 X Aprovecha trends pero adaptados a tu sector
 X Sé auténtico, el pulido perfecto no funciona en TikTok
 X Alto potencial de viralidad orgánica (sin invertir en publicidad)

LinkedIn (si vendes B2B o productos profesionales):

 X Perfil personal del fundador + página de empresa
 X Contenido profesional y de valor para tu sector
 X Networking activo: conecta con tu público objetivo
 X Artículos extensos sobre tu especialidad

EJERCICIO PRÁCTICO: Calendario de contenidos primera semana

Planifica tu contenido para los primeros 7 días tras el lanzamiento:

Lunes (Día del lanzamiento):

 X Instagram: _______________________________________
 X Facebook: _______________________________________
 X Email: Email de lanzamiento a lista
 X Acción adicional: _______________________________________

Martes:

 X Instagram: _______________________________________
 X Stories: _______________________________________
 X Acción adicional: _______________________________________
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Miércoles:

 X Instagram: _______________________________________
 X Facebook: _______________________________________
 X Blog (si aplica): _______________________________________

Jueves:

 X Instagram: _______________________________________
 X Stories: _______________________________________
 X Acción adicional: _______________________________________

Viernes:

 X Instagram: _______________________________________
 X Facebook: _______________________________________
 X Recordatorio oferta lanzamiento (si acaba pronto): ___________________________

Sábado:

 X Instagram: _______________________________________
 X Stories: _______________________________________

Domingo:

 X Instagram: _______________________________________
 X Preparación semana siguiente: _______________________________________

Publicidad de pago inicial (con presupuesto limitado):

Si puedes invertir 50-200€ iniciales en publicidad, estos son los canales más efectivos:

Facebook/Instagram Ads (recomendado para empezar):
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Por qué empezar aquí:

 X Segmentación muy precisa por demografía, intereses, comportamiento
 X Presupuesto totalmente flexible (desde 5€/día)
 X Fácil de configurar y gestionar
 X Formatos visuales atractivos

Estrategia para primeros anuncios:

Objetivo: Tráfico (llevemás visitas a la web) o Conversiones (ventas directas)

Audiencia:

 X Geográfica: Tu zona de envío (ej: España)
 X Edad: Rango de tu público objetivo
 X Intereses: Relacionados con tu producto (ej: “decoración del hogar”, “sostenibilidad”, 

“compras online”)
 X Tamaño: 50.000-500.000 personas aproximadamente

Presupuesto:

 X 10-20€/día durante 7-10 días
 X Total: 70-200€

Creatividad:

 X Imagen/vídeo de alta calidad de tu mejor producto
 X Texto corto, claro, con beneficio principal
 X Llamada a la acción clara
 X Incluye la oferta de lanzamiento

Métricas a observar:

 X CTR (Click Through Rate): >1% es aceptable, >2% es bueno
 X Coste por clic: Debería ser <0.50€ en España
 X Conversiones: Objetivo mínimo 1-2% de visitantes compran
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Google Shopping (si vendes productos físicos):

Google Shopping muestra tus productos directamente en los resultados de búsqueda 

de Google con imagen, precio y nombre de tu tienda cuando alguien busca productos 
relacionados.

Ventajas:

 X Alta intención de compra: quien busca “zapatillas running nike” está listo para 
comprar

 X Visibilidad inmediata en Google

 X Compites visualmente con grandes tiendas

Cómo configurarlo:

 X Crea cuenta en Google Merchant Center (gratuito)

 X Sube tu catálogo de productos (feed)

 X Crea campaña en Google Ads de tipo Shopping

 X Presupuesto inicial: 5-15€/día

Mejor para:

 X Productos con búsquedas activas (la gente los busca por nombre)

 X Precios competitivos

 X Imágenes de calidad

Estrategias sin presupuesto: marketing de guerrilla digital

Si tu presupuesto es cero o casi cero, estas tácticas pueden funcionar:

Colaboraciones e intercambios:

 X Identifica negocios complementarios (no competidores)

 X Propón colaboración: tú promocionas sus productos, ellos los tuyos

 X Colabora con micro-influencers: producto gratis a cambio de mención

 X Guest posts en blogs de tu sector: escribes contenido de valor, incluyes mención 
a tu tienda
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Generación de contenido viral o valioso:

 X Crea infografía útil relacionada con tu sector

 X Vídeo tutorial usando tu producto

 X Guía descargable gratuita a cambio de email

 X Contenido polémico (con cuidado) que genere debate y shares

Participación activa en comunidades:

 X Reddit: subreddits de tu nicho

 X Grupos de Facebook especializados

 X Foros de tu sector

 X Comentarios en blogs populares

 X Regla de oro: Aporta valor 90% del tiempo, autopromuévete sutilmente 10%

Networking digital:

 X Conecta en LinkedIn con profesionales de tu sector

 X Participa en Twitter conversations de tu nicho

 X Asiste a eventos online (webinars, conferencias virtuales)

 X Comenta y comparte contenido de otros emprendedores (reciprocidad)

9.4. Gestión de pedidos y atención al cliente

Conseguir pedidos es solo el principio. Cumplirlos de forma excepcional es lo que 
transforma clientes en clientes recurrentes y embajadores de tu marca.

Sistema de gestión de pedidos

Necesitas un proceso claro y eficiente desde que recibes el pedido hasta que el cliente 
lo recibe satisfecho:

Flujo operativo óptimo:
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1. Recepción del pedido (automático):

 X Pedido llega a tu panel de administración

 X Email de confirmación se envía al cliente automáticamente

 X Notificación a ti (email, app móvil)

 X Estado: “Pedido recibido”

2. Verificación inicial (dentro de 24h laborables):

 X Verifica que el pago se procesó correctamente

 X Revisa que la dirección de envío es completa y coherente

 X Verifica disponibilidad de stock

 X Si hay algún problema, contacta al cliente inmediatamente

 X Estado: “En preparación” o “Pendiente de confirmación” si hay problema

3. Preparación del pedido (24-48h):

 X Picking: recoge productos del inventario

 X Verificación: comprueba que todo es correcto

 X Embalaje: prepara el paquete según estándares

 X Etiquetado: genera y adhiere etiqueta de envío

 X Actualiza stock en el sistema

 X Estado: “Preparado para envío”

4. Entrega al transportista (dentro de 48-72h del pedido):

 X Transportista recoge o llevas tú el paquete

 X Registra número de seguimiento

 X Actualiza pedido: Estado “Enviado”

 X Email automático al cliente con tracking

5. Seguimiento del envío:

 X Monitoriza que el envío progresa normalmente

 X Si hay retraso significativo (>24h sobre plazo), contacta proactivamente al cliente

 X Estado se actualiza automáticamente según transportista:  “En tránsito”  “En 
reparto”  “Entregado”
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6. Post-entrega (7-10 días después):

 X Email solicitando feedback/opinión

 X Verifica que el cliente está satisfecho

 X Resuelve cualquier incidencia que surja

 X Estado: “Completado”

PLANTILLA: Proceso de gestión de pedidos (documento interno)

PROCESO DE GESTIÓN DE PEDIDOS - [TU TIENDA]

RECEPCIÓN (Día 0 - Inmediato)

 Pedido aparece en panel de administración  Email de confirmación enviado al cliente 
automáticamente  Verifico notificación recibida

Información a verificar:

 X Número de pedido: ___________

 X Cliente: ___________

 X Productos: ___________

 X Total pagado: ___________

 X Método de pago: ___________

 X Dirección de envío completa:  Sí  No

 X Pago confirmado:  Sí  No

Si hay problema:  Contactar cliente en máximo 4 horas laborables  No proceder hasta 
resolver

PREPARACIÓN (Día 1-2)

 Picking: Productos recogidos del inventario  Verificación: Todo correcto (SKU, cantidad, 
estado)  Embalaje completado según estándares  Stock actualizado en sistema  

Estado cambiado a “En preparación”
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Registro interno:

 X Hora de inicio preparación: ____________________

 X Hora de finalización: ____________________

 X Incidencias: ____________________

ENVÍO (Día 2-3)

 Etiqueta de envío generada  Etiqueta adherida correctamente  Paquete entregado 
a transportista  Número de seguimiento: _______  Estado cambiado a “Enviado”  

Email con tracking enviado al cliente

Plazo estimado de entrega comunicado: _______

SEGUIMIENTO

 Monitorización diaria del tracking  Si retraso >24h sobre plazo  Contactar cliente 
proactivamente  Resolver incidencias inmediatamente

POST-ENTREGA

 Día +7: Email solicitando feedback  Verificar satisfacción del cliente  Gestionar 
opinión si la deja  Archivar pedido como “Completado”

Atención al cliente de excelencia

La atención al cliente puede ser tu mayor diferenciador frente a grandes competidores. 
Mientras ellos tienen sistemas automatizados y impersonales, tú puedes ofrecer trato 
humano, cercano y excepcional.

Canales de atención al cliente:
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Email (imprescindible):

 X Dirección dedicada: hola@, info@ o contacto@

 X Responde en máximo 24 horas laborables (idealmente <12h)

 X Respuestas personalizadas, no plantillas frías

 X Firma con tu nombre real, humaniza

Formulario de contacto en la web:

 X Simple: nombre, email, asunto, mensaje

 X Responde por email lo antes posible

Teléfono (opcional pero valioso):

 X Solo si puedes atenderlo en horario razonable

 X Indica claramente horario de atención

 X Puedes usar móvil personal (con número profesional si prefieres)

 X Contestador con mensaje si no puedes responder

Chat en vivo (considera después de primeros meses):

 X Herramientas como Tawk.to (gratuito), Crisp, Intercom

 X Responde dudas en tiempo real

 X Puede incrementar conversiones 10-20%

 X Solo si puedes atenderlo (no dejar esperando sin respuesta)

Redes sociales:

 X Responde mensajes directos y comentarios

 X Tiempo de respuesta: máximo 24-48h

 X Tono puede ser más informal pero siempre profesional
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Principios de atención al cliente excepcional:

1. Rapidez por encima de perfección:

 X Es mejor responder rápido algo útil que tarde una respuesta perfecta

 X Cliente estresado se calma inmediatamente al saber que lo has escuchado

 X “Hola [nombre], he recibido tu mensaje. Estoy investigando esto y te respondo con 
solución completa en X horas” ya es valioso

2. Empatía genuina:

 X Ponte en el lugar del cliente

 X Reconoce su frustración si hay problema: “Entiendo completamente tu frustración, 
yo estaría igual”

 X No uses frases robotizadas: “Lamentamos las molestias ocasionadas” suena falso

3. Proactividad y sorpresas positivas:

 X Si hay error tuyo, compénsalo generosamente sin que te lo pidan

 X Envío retrasado ฀ Código descuento 15% próxima compra + disculpa genuina

 X Pequeño defecto en producto ฀ Reemplazo inmediato + déjate el defectuoso de 
regalo

 X Sorprende excediendo expectativas ocasionalmente

4. Soluciones, no excusas:

 X El cliente no quiere explicaciones largas de por qué algo salió mal

 X Quiere saber cómo lo vas a resolver

 X “El transportista ha tenido un problema X. Estoy gestionando Y solución. Mientras 
tanto, te ofrezco Z compensación”

5. Seguimiento hasta el final:

 X Si prometes algo, cúmplelo

 X Haz seguimiento: “¿Se resolvió todo correctamente?”

 X No dejes conversaciones abiertas sin cerrar

227



RECUADRO INFORMATIVO: El valor de un cliente insatisfecho bien gestionado

Dato contraintuitivo: Un cliente que tuvo un problema y lo resolviste excepcional puede 
ser más leal que un cliente que nunca tuvo problema.

Por qué:  Demuestra carácter: Cualquiera puede hacer las cosas bien cuando todo va 
perfecto. Resolver problemas muestra tu verdadera calidad.

 Genera confianza: El cliente sabe que si algo sale mal en el futuro, lo resolverás. Compra 
con tranquilidad.

 Crea embajadores: La gente comparte más las historias de “tuve un problema y me lo 
resolvieron increíble” que “todo fue normal”.

Estudio Harvard Business Review: Clientes con problemas bien resueltos tienen tasa de 

recompra 25% superior a clientes sin problemas.

Implicación: No temas a los problemas. Téme les a gestionarlos mal. Cada problema es 
una oportunidad de demostrar tu compromiso y ganar un fan.

Gestión de consultas pre-venta:

Las consultas antes de comprar son oportunidades de oro para cerrar ventas:

Tipos de consultas pre-venta comunes:

Sobre el producto:

 X “¿Este producto es adecuado para [uso específico]?”

 X “¿Cuál es la diferencia entre modelo X y modelo Y?”

 X “¿Tenéis más colores/tallas disponibles?”

Responde:

 X Con detalle y honestidad

 X Si no es adecuado, dilo y recomienda alternativa (genera confianza)

 X Usa la oportunidad para destacar beneficios
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Sobre envíos:

 X “¿Cuánto tarda en llegar?”

 X “¿Puedo recogerlo en mano?”

 X “¿Enviáis a [ubicación]?”

Responde:

 X Con plazos realistas (conservadores)

 X Opciones disponibles claramente

 X Si no envías a esa ubicación, explica por qué y si habrá posibilidad en futuro

Sobre devoluciones:

 X “¿Puedo devolverlo si no me convence?”

 X “¿Quién paga el envío de devolución?”

Responde:

 X Tranquiliza: sí, puedes devolverlo

 X Explica proceso simple y claro

 X Enlaza a política completa

Sobre pagos:

 X “¿Es seguro pagar con tarjeta?”

 X “¿Aceptáis [método de pago X]?”

Responde:

 X Tranquiliza sobre seguridad (SSL, pasarela certificada)

 X Lista métodos disponibles

 X Si no aceptas el que pide pero puedes incorporarlo fácilmente, considera hacerlo

Tip de conversión: Termina cada respuesta pre-venta con llamada a la acción suave: “Si 
tienes alguna otra duda, encantado de ayudarte. Cuando estés listo, aquí tienes el enlace 
directo al producto: [URL]”
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LISTA DE COMPROBACIÓN: Sistema de lanzamiento completo

Pre-lanzamiento:  He realizado testing exhaustivo de toda la tienda  He completado 
compras de prueba sin errores  La tienda funciona en todos los navegadores principales 
 La tienda funciona perfectamente en móviles  Todas las páginas legales están 
completas y visibles  El certificado SSL está activo  He construido audiencia pre-
lanzamiento (emails, redes)

Día del lanzamiento:  He enviado email de lanzamiento a mi lista  He publicado en 
todas mis redes sociales  He avisado a círculo cercano  He activado publicidad si 
procede  Tengo stock suficiente de los productos principales  Tengo materiales de 
embalaje listos  Estoy disponible para responder consultas

Primeros días post-lanzamiento:  Monitorizo pedidos constantemente  Respondo 
todas las consultas en <24h  Preparo y envío pedidos rápidamente  Publico contenido 
regularmente en redes  Pido feedback a primeros clientes  Solicito opiniones 
activamente  Analizo qué funciona y qué no

Primera semana:  He conseguido mis primeros X pedidos  He enviado todos los 
pedidos en plazo  He respondido todas las consultas  He pedido opiniones a clientes 
 He ajustado aspectos que no funcionaban óptimamente  He analizado datos de 
tráfico y conversión  He planificado acciones para semana 2

CUESTIONARIO DE AUTOEVALUACIÓN: Capítulo 9

Sobre preparación técnica:

 He realizado testing exhaustivo de toda la funcionalidad  He completado compras 
de prueba sin problemas  La web funciona perfectamente en móviles  La velocidad 
de carga es aceptable (<3-4 segundos)  Todos los emails automáticos funcionan 
correctamente

Sobre cumplimiento legal:

 Todas las páginas legales están completas  El gestor de cookies funciona correctamente 
 El certificado SSL está activo  La información de productos es completa y precisa  

Cumplo con todas las obligaciones legales básicas
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Sobre estrategia de comunicación:

 Tengo plan de comunicación para el lanzamiento  He construido algo de audiencia 
pre-lanzamiento  Tengo mensaje claro de lanzamiento  Sé qué canales usaré para 
comunicar  Tengo incentivo de lanzamiento atractivo

Sobre primeros clientes:

 Tengo estrategias concretas para conseguir primeros 10 clientes  He identificado a 
quién contactaré directamente  Tengo presupuesto (aunque pequeño) para publicidad 
inicial  Sé cómo pediré opiniones a primeros clientes  Tengo preparado contenido para 
redes sociales

Sobre operativa:

 Tengo proceso claro de gestión de pedidos  Tengo materiales de embalaje listos  

Sé cómo gestionaré la atención al cliente  Tengo tiempo disponible para responder 
consultas rápidamente  Estoy preparado para resolver problemas si surgen

Puntuación:

 X 23-25 casillas: Excelente preparación para el lanzamiento.

 X 18-22 casillas: Buen nivel. Refuerza aspectos pendientes antes de lanzar.

 X 13-17 casillas: Necesitas trabajar más antes de lanzar.

 X Menos de 13 casillas: No lances todavía, dedica más tiempo a preparar.

Recuerda que: El lanzamiento es un hito importante pero no el final del 
camino. Es el comienzo de un proceso de aprendizaje continuo. Tus primeras 
semanas te enseñarán más sobre tu negocio que meses de planificación 
teórica. Mantén flexibilidad, escucha a tus clientes, ajusta rápidamente lo que 
no funciona y celebra cada pequeño logro. Cada venta, cada cliente satisfecho, 
cada opinión positiva es un paso hacia el crecimiento sostenible de tu tienda 
online.
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Capítulo 10. Marketing digital para tu tienda online

Has lanzado tu tienda, has conseguido tus primeros clientes y ahora necesitas construir 

un flujo constante y creciente de visitantes cualificados que se conviertan en 
compradores. El marketing digital es el motor que impulsa el crecimiento sostenible de 
tu negocio online.

VIDEO: Cómo Vender Más Online con Estrategias de Marketing 
para Ecommerce

Este capítulo te proporcionará estrategias prácticas y accionables de marketing 

digital específicamente adaptadas a pequeñas tiendas online con recursos limitados. 
No necesitas presupuestos millonarios; necesitas enfoque, consistencia y ejecución 
inteligente.

10.1. Posicionamiento SEO básico para comercio electrónico

El SEO (Search Engine Optimization) es la optimización de tu tienda para aparecer en 

resultados de búsqueda de Google. Es un canal de adquisición de clientes con altísimo 
ROI a largo plazo: una vez posicionado, el tráfico es prácticamente gratuito y constante.

Por qué el SEO es crítico para comercio electrónico

Ventajas del tráfico orgánico (SEO):

 Gratuito a largo plazo: No pagas por cada clic como en publicidad. Una vez posicionado, 
el tráfico llega sin coste directo.

 Alta intención de compra: Quien busca “comprar zapatillas running baratas” tiene 
clara intención de comprar. El tráfico SEO suele convertir mejor que otros canales.

 Sostenible en el tiempo: Una buena posición en Google puede mantenerse meses o 
años con mantenimiento mínimo.

 Escalable: Cada nueva página optimizada es una nueva oportunidad de captar tráfico.
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Realidad del SEO:

 Requiere tiempo: No verás resultados en días o semanas. Los resultados significativos 
tardan 3-6 meses mínimo.

 Requiere constancia: No es “optimizar una vez y olvidar”. Necesita actualización y 
mejora continua.

 Competencia intensa: Sectores populares tienen competencia fuerte. Necesitas 
estrategia inteligente.

Concepto clave: El SEO no es una táctica de resultados inmediatos para tus 
primeras ventas. Es una inversión a medio-largo plazo que construye un 

activo valioso para tu negocio. Combínalo con otras estrategias de corto plazo 
mientras se desarrolla.

Fundamentos de SEO on-page para productos

El SEO on-page son optimizaciones que haces directamente en tu web. Aquí están los 
elementos más críticos:

Títulos de producto optimizados (etiqueta H1 y meta título):

El título es el elemento SEO más importante de la página:

Estructura óptima: [Palabra clave principal] - [Característica diferenciadora] - [Marca si 
aplica]

Ejemplos:

Malo: “Producto 12345” o “Zapatillas”

Regular: “Zapatillas de running Nike Air Zoom”
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Bueno: “Zapatillas Running Nike Air Zoom Pegasus 40 Mujer - Amortiguación Reactiva”

Principios:

 X Palabra clave principal al inicio (lo que la gente busca)

 X Específico y descriptivo

 X Longitud: 50-60 caracteres para meta título (evita que se corte en resultados)

 X Único: cada producto debe tener título diferente

Descripciones de producto optimizadas:

Ya trabajaste descripciones persuasivas en el Capítulo 6. Ahora añade optimización SEO:

Incluye palabras clave naturalmente:

 X Palabra clave principal en el primer párrafo

 X Variaciones y sinónimos a lo largo del texto

 X NO fuerces palabras clave de forma antinatural (Google penaliza)

Longitud mínima:

 X 300-500 palabras para productos importantes

 X Más contenido = más oportunidades de posicionar por diferentes búsquedas

Estructura con encabezados:

 X Usa H2 y H3 para organizar secciones

 X Facilita lectura y ayuda a Google entender estructura

Contenido único:

 X NUNCA copies descripciones del fabricante o de otros sitios

 X Google penaliza contenido duplicado severamente

 X Cada producto debe tener descripción única
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EJERCICIO PRÁCTICO: Optimiza un producto para SEO

Selecciona uno de tus productos principales y optimízalo completamente:

Producto seleccionado: __________________________________________________________

1. Investigación de palabras clave:

Usa herramientas gratuitas como:

 X Google (autocompletado: escribe y ve sugerencias)

 X Answer The Public (búsquedas relacionadas)

 X Ubersuggest (versión gratuita limitada)

Palabra clave principal (la más buscada y relevante):

Palabras clave secundarias (variaciones y relacionadas):

1. ____________________________________________________________________________

2. ____________________________________________________________________________

3. ____________________________________________________________________________

4. ____________________________________________________________________________

2. Optimización del título:

Título H1 actual: _______________________________________

Título H1 optimizado (incluye palabra clave principal):

_________________________________________________________________________________

Meta título (para resultados de búsqueda, 50-60 caracteres):

_________________________________________________________________________________
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3. Optimización de la descripción:

Primer párrafo (debe incluir palabra clave principal naturalmente):

_________________________________________________________________________________

Encabezados H2 que usarás (incluye palabras clave cuando sea natural):

 X ___________________________________________________________________________

 X ___________________________________________________________________________

 X ___________________________________________________________________________

Longitud total objetivo: _____ palabras (mínimo 300)

4. Optimización de imágenes:

Nombre de archivo (antes de subir):  Malo: “IMG_1234.jpg”  Bueno: “zapatillas-
running-nike-pegasus-mujer-negro.jpg”

Texto alternativo (alt text) de cada imagen:

 X Imagen 1: _______________________________________

 X Imagen 2: _______________________________________

 X Imagen 3: _______________________________________

URLs amigables y estructura del sitio:

Las URLs deben ser descriptivas y contener palabras clave:

Estructura recomendada: tutienda.com/categoria/subcategoria/nombre-producto

Ejemplos:

 Malo: tutienda.com/producto?id=12345 tutienda.com/p/12345-zap-run

 Bueno: tutienda.com/mujer/zapatillas-running/nike-air-zoom-pegasus-40 tutienda.
com/electronica/portatiles/hp-pavilion-15-i5-16gb
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Principios de URLs:

 X Palabras separadas por guiones (-), no guiones bajos (_)

 X Solo minúsculas

 X Sin caracteres especiales, tildes ni espacios

 X Cortas pero descriptivas

 X Permanentes (no cambiar URLs de productos existentes, rompe posicionamiento)

Meta descripciones persuasivas:

La meta descripción es el texto que aparece bajo el título en resultados de Google. No 
afecta directamente al posicionamiento, pero sí al CTR (clicks que recibes):

Características de una buena meta descripción:

 X 150-160 caracteres (evita que se corte)

 X Incluye palabra clave principal

 X Describe beneficio o propuesta de valor

 X Llamada a la acción si cabe

 X Única para cada página importante

Ejemplo:

Para producto “Zapatillas Running Nike Pegasus 40”:

 Malo: “Compra zapatillas Nike en nuestra tienda online.”

 Bueno: “Zapatillas Running Nike Pegasus 40: máxima amortiguación y confort para 
tus entrenamientos. Envío gratis >50€. Compra ahora.”

Optimización de imágenes para SEO:

Las imágenes bien optimizadas ayudan a posicionar y atraen tráfico desde Google 
Imágenes:
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Nombre de archivo descriptivo:

 X ANTES de subir a tu web, renombra la imagen

 X Incluye palabra clave y descripción

 X Ejemplo: zapatillas-running-nike-pegasus-mujer-lateral.jpg

Texto alternativo (alt text):

 X Describe qué muestra la imagen

 X Incluye palabra clave naturalmente

 X Útil para accesibilidad (lectores de pantalla)

 X Ejemplo: “Zapatillas running Nike Pegasus 40 para mujer en color negro y rosa, 
vista lateral”

Tamaño y peso:

 X Ya optimizaste en capítulo anterior (100-300 KB)

 X Imágenes pesadas ralentizan la web y perjudican SEO

RECUADRO INFORMATIVO: Búsqueda de palabras clave efectiva

Herramientas gratuitas para investigar palabras clave:

 Google Search (Autocompletado):

 X Escribe tu palabra en Google y observa sugerencias

 X Revela qué busca realmente la gente

 X Ejemplo: “zapatillas running” ฀ sugiere “mujer”, “baratas”, “nike”, “para empezar”

 Google “Búsquedas relacionadas”:

 X Al final de la página de resultados

 X Muestra búsquedas similares que hace la gente

 Answer The Public:

 X Gratuito (limitado)

 X Genera visualización de preguntas que hace la gente

 X Ideal para contenido de blog
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 Ubersuggest:

 X Versión gratuita con límite de búsquedas diarias

 X Muestra volumen de búsqueda aproximado

 X Sugiere palabras relacionadas

Criterios para elegir palabras clave:

 Relevancia: ¿Describe realmente tu producto?

 Intención de compra: “Comprar zapatillas running” > “qué son zapatillas running”

 Volumen razonable: Mínimo 100-500 búsquedas/mes para que valga la pena

 Competencia asumible: Palabras muy genéricas (“zapatos”) imposibles de posicionar 
para pequeños negocios. Enfócate en long tail (frases más específicas): “zapatillas trail 
running impermeables mujer”

SEO técnico básico esencial:

Aspectos técnicos que debes asegurar pero que probablemente tu plataforma gestiona 

automáticamente:

Velocidad de carga:

 X Ya trabajado en capítulo anterior

 X Objetivo: <3 segundos escritorio, <4 segundos móvil

 X Usa Google PageSpeed Insights para verificar

Responsive (optimización móvil):

 X Imprescindible: Google prioriza versión móvil

 X Verifica con Google Mobile-Friendly Test

 X La mayoría de plataformas modernas son responsive por defecto

239



Sitemap XML:

 X Archivo que lista todas las páginas de tu web

 X Facilita que Google encuentre e indexe todo tu contenido

 X Plataformas modernas lo generan automáticamente

 X Envíalo a Google Search Console

Robots.txt:

 X Archivo que indica a Google qué puede y no puede rastrear

 X Generalmente configurado automáticamente

 X Verifica que no estás bloqueando páginas importantes

Certificado SSL (HTTPS):

 X Ya implementado en capítulo legal

 X Obligatorio para SEO actualmente

Estructura de datos (Schema Markup):

 X Código que ayuda a Google entender tu contenido

 X Para productos: precio, disponibilidad, valoraciones

 X Muchas plataformas lo implementan automáticamente

 X Si no, usa plugins o extensiones disponibles

LISTA DE COMPROBACIÓN: SEO básico implementado

Optimización de contenido:  Todos los productos tienen títulos únicos y descriptivos 
 Los títulos incluyen palabras clave principales  Las descripciones son únicas (no 
copiadas)  Las descripciones tienen mínimo 200-300 palabras  Uso encabezados H2/
H3 para estructurar descripciones  Cada página tiene meta descripción única y atractiva

Optimización de imágenes:  Las imágenes tienen nombres de archivo descriptivos  

Todas las imágenes tienen texto alternativo (alt text)  Las imágenes están optimizadas 
(peso <300KB)  Las imágenes se cargan rápidamente

Estructura y URLs:  Las URLs son amigables y descriptivas  La estructura de categorías 
es lógica y clara  Uso breadcrumbs en todas las páginas  La navegación es clara para 
usuarios y buscadores
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SEO técnico:  La web carga en menos de 3-4 segundos  Es completamente responsive 
(funciona en móviles)  Tengo certificado SSL activo (https)  He enviado sitemap a 
Google Search Console  He verificado mi web en Google Search Console  No hay 
errores críticos reportados en Search Console

Contenido adicional:  Tengo blog o sección de contenido (aunque sea básico)  Las 
páginas de categoría tienen texto descriptivo  La página de inicio tiene contenido de 
valor  Todas las páginas legales están indexables

10.2. Publicidad online: introducción a campañas de pago

El SEO tarda meses en dar resultados. La publicidad de pago (SEM - Search Engine 
Marketing) genera tráfico inmediato mientras construyes tu posicionamiento orgánico.

Google Ads: tu primer canal de publicidad de pago

Google Ads (anteriormente AdWords) te permite aparecer en los primeros resultados de 

Google pagando por cada clic que recibes.

Tipos de campañas Google Ads para ecommerce:

Google Shopping (altamente recomendado para comenzar):

Ya mencionado brevemente en el capítulo anterior. Es el formato más efectivo para 
tiendas online:

Qué son:

 X Anuncios con imagen de producto, precio y nombre de tienda

 X Aparecen en la parte superior de resultados de Google

 X Formato visual muy atractivo
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Ventajas:

 X Alta intención de compra: quien busca un producto específico está listo para 
comprar

 X Coste por clic generalmente razonable (0.20-1€ según sector)

 X Fácil de configurar una vez tienes feed de productos

 X Resultados visibles en 24-48 horas

Cómo empezar:

1. Crea cuenta en Google Merchant Center
2. Conecta tu tienda (feed de productos automático con plugins)
3. Verifica que cumples políticas de Google
4. Crea campaña Shopping en Google Ads
5. Define presupuesto diario (empieza con 10-20€/día)
6. Monitoriza resultados diariamente

Búsqueda (Search Ads):

Anuncios de texto que aparecen en resultados de búsqueda:

Cuándo usar:

 X Cuando vendes servicios (no productos físicos)

 X Para marcas o productos específicos con búsquedas activas

 X Complemento a Shopping para captar más búsquedas

Estructura:

 X Grupos de anuncios temáticos

 X Palabras clave relevantes

 X Anuncios de texto persuasivos

 X Presupuesto por CPC (coste por clic)

Display (banners en otras webs):

Anuncios visuales que aparecen en webs asociadas a Google:
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Cuándo usar:

 X Para generar awareness (conocimiento de marca)

 X Remarketing (impactar a visitantes previos)

 X Generalmente más barato por clic pero menor conversión

No recomendado como primera campaña: Menos efectivo para ventas directas iniciales.

EJERCICIO PRÁCTICO: Planifica tu primera campaña Google Shopping

Presupuesto mensual disponible: _____ € Presupuesto diario: _____ € (mensual ÷ 30)

Productos a incluir inicialmente:

Selecciona 10-20 productos para tu primera campaña (los más vendibles):

1. ___________________________________________________________________________

2. ___________________________________________________________________________

3. ___________________________________________________________________________

4. ___________________________________________________________________________

5. ___________________________________________________________________________

6. ___________________________________________________________________________

7. ___________________________________________________________________________

8. ___________________________________________________________________________

9. ___________________________________________________________________________

10. ___________________________________________________________________________

Objetivos:

CPA objetivo (Coste Por Adquisición - cuánto puedes pagar por venta):

 X Ticket medio de tus productos: _____ €

 X Margen promedio (%): _____ %

 X Margen en euros: _____ €

 X CPA máximo sostenible (30-50% del margen): _____ €
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Ejemplo:

 X Ticket medio: 50€

 X Margen: 40% = 20€

 X CPA máximo: 10€ (50% del margen)

 X Significa: puedes gastar hasta 10€ en publicidad por cada venta de 50€

Métricas a monitorizar:

 Impresiones (cuánta gente ve tu anuncio)  Clics (cuánta gente hace clic)  CTR - Click 
Through Rate (% de impresiones que generan clic)  CPC - Coste Por Clic (cuánto pagas 
por cada clic)  Conversiones (ventas generadas)  CPA - Coste Por Adquisición (cuánto 
gastas para conseguir una venta)  ROAS - Return On Ad Spend (ingresos generados 
por cada € invertido)

Objetivo ROAS mínimo: 2-3x (Por cada 1€ invertido, generas 2-3€ en ventas)

Facebook e Instagram Ads

La plataforma publicitaria de Meta (Facebook/Instagram) es especialmente potente 

para productos visuales y audiencias específicas.

Ventajas de Facebook/Instagram Ads:

Segmentación muy precisa:

 X Por demografía: edad, género, ubicación, idioma

 X Por intereses: hobbies, marcas que siguen, comportamientos

 X Por comportamiento: compradores online, viajeros frecuentes, etc.

 X Audiencias personalizadas: tu base de datos, visitantes de tu web

Formato nativo e integrado:

 X Los anuncios aparecen en el feed como contenido normal

 X Menos intrusivos que banners tradicionales

 X Alto engagement especialmente en Instagram
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Presupuesto muy flexible:

 X Puedes empezar con 5€/día

 X Control total sobre cuánto gastas

Medición detallada:

 X Tracking completo del customer journey

 X A/B testing integrado

 X Optimización algorítmica automática

Tipos de campañas efectivas para ecommerce:

Tráfico (Traffic):

 X Objetivo: llevar visitantes a tu web

 X Cobras por clic (CPC)

 X Bueno para: generar visitas iniciales, dar a conocer productos

Conversiones (Conversions):

 X Objetivo: generar ventas directamente

 X Facebook optimiza para mostrar anuncios a gente con más probabilidad de 
comprar

 X Requiere: Pixel de Facebook instalado en tu web

 X Más efectivo pero requiere datos de conversiones previas (20-50 mínimo)

Catálogo (Catalog Sales / Dynamic Ads):

 X Conectas tu catálogo de productos

 X Facebook muestra automáticamente productos relevantes a cada persona

 X Muy efectivo para remarketing (impactar a visitantes previos)

 X Requiere configuración técnica inicial
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Estructura de un anuncio efectivo:

Creatividad (imagen o vídeo):

 X Alta calidad visual

 X Producto destacado claramente

 X Texto mínimo en la imagen (menos del 20%)

 X Llamativo pero profesional

Texto principal:

 X Capta atención en primera línea

 X Beneficio claro del producto

 X Call to action

 X Emojis estratégicos (sin abusar)

 X 100-150 palabras óptimo

Título:

 X Claro y directo

 X Incluye beneficio o propuesta de valor

 X 40 caracteres máximo recomendado

Descripción:

 X Información adicional breve

 X Incentivo (envío gratis, descuento, garantía)

Call to Action:

 X Botón claro: “Comprar ahora”, “Más información”, “Descubre más”
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PLANTILLA: Primer anuncio Facebook/Instagram

CONFIGURACIÓN DE CAMPAÑA:

Objetivo:  Tráfico  Conversiones

Presupuesto: _____ €/día

Fechas: Del //___ al //___

AUDIENCIA:

Ubicación: _______________________________________

Edad: De _____ a _____ años

Género:  Todos  Hombres  Mujeres

Intereses principales (3-5):

1. ___________________________________________________________________________

2. ___________________________________________________________________________

3. ___________________________________________________________________________

4. ___________________________________________________________________________

5. ___________________________________________________________________________

Tamaño estimado audiencia: _______________ personas

CREATIVIDAD:

Formato:  Imagen única  Carrusel  Vídeo  Colección

Imagen/vídeo: [Describe o adjunta]
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TEXTO DEL ANUNCIO:

Texto principal (100-150 palabras):

__________________________________________________________________________________

Título (máximo 40 caracteres):

__________________________________________________________________________________

Descripción:

__________________________________________________________________________________

Botón CTA:  Comprar ahora  Más información  Comprar  Reservar

URL de destino: _______________________________________

10.3. Marketing de contenidos y redes sociales

El marketing de contenidos consiste en atraer y retener audiencia mediante contenido 

valioso, en lugar de interrumpir con publicidad directa.

Estrategia de contenidos para ecommerce

Blog integrado en tu tienda:

Un blog bien ejecutado genera múltiples beneficios:

 X Atrae tráfico orgánico (SEO) por búsquedas informacionales

 X Establece autoridad y expertise en tu sector

 X Educa a potenciales clientes

 X Contenido para compartir en redes sociales

 X Nutre relaciones con clientes existentes
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Tipos de contenido efectivos:

Guías y tutoriales:

 X “Cómo elegir [tu producto] según tus necesidades”

 X “Guía completa para principiantes en [tu sector]”

 X “10 errores comunes al comprar [tu producto]”

Comparativas:

 X “Producto A vs Producto B: ¿Cuál te conviene?”

 X “Las 5 mejores opciones de [categoría] en 2025”

Casos de uso:

 X “Cómo usar [tu producto] para [resultado específico]”

 X “Ideas creativas con [tu producto]”

Contenido estacional:

 X “Los mejores productos para [temporada/festivo]”

 X “Guía de regalos para [ocasión]”

Preguntas frecuentes ampliadas:

 X Toma preguntas reales de clientes

 X Crea artículos detallados respondiendo

Frecuencia y consistencia:

Es mejor publicar menos pero de forma consistente que publicar mucho de golpe y 
luego abandonar:

Recomendación inicial:

 X 1-2 artículos al mes de calidad (800-1500 palabras)

 X Publicados regularmente (ej: cada 15 días)

 X Promocionados en redes sociales

 X Optimizados para SEO

249



Cuando tengas más capacidad:

 X 1 artículo semanal

 X Variedad de formatos: texto, infografías, vídeos

EJERCICIO PRÁCTICO: Plan de contenidos para 3 meses

Mes 1:

Artículo 1 (semana 2):

 X Título: _______________________________________

 X Tema: _______________________________________

 X Palabra clave objetivo: _______________________________________

 X Fecha publicación: //___

Artículo 2 (semana 4):

 X Título: _______________________________________

 X Tema: _______________________________________

 X Palabra clave objetivo: _______________________________________

 X Fecha publicación: //___

Mes 2:

Artículo 3:

 X Título: _______________________________________

 X Fecha publicación: //___

Artículo 4:

 X Título: _______________________________________

 X Fecha publicación: //___
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Mes 3:

Artículo 5:

 X Título: _______________________________________

 X Fecha publicación: //___

Artículo 6:

 X Título: _______________________________________

 X Fecha publicación: //___

Estrategia de redes sociales sostenible

Las redes sociales pueden consumir tiempo infinito. Necesitas estrategia enfocada y 

sostenible:

Elige 1-2 redes principales:

No intentes estar en todas. Concéntrate donde está tu público:

Instagram:

 X Productos visuales, lifestyle, moda, decoración, alimentación

 X Público 18-45 años

 X Contenido: Fotos de producto, lifestyle, stories, reels

Facebook:

 X Público más adulto (35+ años)

 X B2B o productos para hogar/familia

 X Contenido: Mix de contenido, grupos, marketplace

TikTok:

 X Público muy joven (16-30 años)

 X Productos trendy o entretenimiento

 X Contenido: Vídeos cortos, trends, entretenimiento educativo
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Pinterest:

 X Decoración, DIY, moda, recetas, bodas

 X Público mayoritariamente femenino

 X Contenido: Imágenes inspiracionales, infografías

LinkedIn:

 X B2B, productos profesionales, servicios

 X Contenido: Profesional, artículos de valor, networking

Contenido de valor vs contenido promocional:

Regla 80/20:

 X 80% contenido de valor (educa, entretiene, inspira)

 X 20% contenido promocional (vende directamente)

Contenido de valor:

 X Tips y consejos

 X Behind the scenes (detrás de cámaras)

 X Historias de clientes

 X Contenido educativo

 X Entretenimiento relacionado con tu sector

 X User generated content (contenido de tus clientes)

Contenido promocional:

 X Lanzamientos de productos

 X Ofertas y descuentos

 X Recordatorios de compra
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Calendario semanal sostenible:

Lunes: Contenido educativo o inspiracional

Miércoles: Detrás de cámaras o proceso

Viernes: Producto destacado o contenido de valor

Sábado/Domingo: Contenido ligero, lifestyle o descanso

Stories diarias: Contenido más casual y cotidiano

10.4. Email marketing: construye tu base de datos

El email marketing tiene el ROI más alto de todos los canales digitales: por cada 1€ 
invertido, el retorno promedio es 36-40€.

Construyendo tu lista desde cero

Tu lista de emails es uno de los activos más valiosos de tu negocio. A diferencia de 
seguidores en redes sociales (que pertenecen a las plataformas), tu lista es tuya.

Formas de captar emails:

Pop-up de bienvenida:

 X Aparece en primera visita (o tras 30-60 segundos)

 X Ofrece incentivo: 10% descuento, envío gratis, guía descargable

 X Campo simple: solo email y nombre

 X Mensaje claro del beneficio

Formulario en el footer:

 X Siempre visible pero no intrusivo

 X “Suscríbete para ofertas exclusivas y novedades”

253



Checkout (post-compra):

 X Casilla opcional para recibir newsletter

 X Ya tienes el email, solo pides permiso

 X Altísima tasa de conversión

Lead magnets (contenido descargable):

 X Guía PDF de valor

 X Checklist útil

 X Descuento exclusivo

 X Acceso a contenido premium

Herramientas de email marketing:

Opciones gratuitas/económicas para empezar:

Mailchimp:

 X Gratis hasta 500 contactos

 X Interfaz intuitiva

 X Automatizaciones básicas incluidas

Sendinblue (Brevo):

 X Gratis hasta 300 emails/día

 X Sin límite de contactos

 X SMS marketing incluido

MailerLite:

 X Gratis hasta 1.000 contactos

 X Automatizaciones incluidas

 X Muy fácil de usar

Todas estas herramientas se integran fácilmente con las principales plataformas de 

ecommerce.
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Emails esenciales automatizados:

Email de bienvenida:

 X Se envía inmediatamente al suscribirse

 X Agradecimiento + cumple promesa (descuento si lo ofreciste)

 X Presenta brevemente tu marca

 X Enlace a productos destacados

Serie de bienvenida (3-5 emails en primera semana):

 X Email 1: Bienvenida + incentivo

 X Email 2: Tu historia, por qué existís

 X Email 3: Bestsellers o productos destacados

 X Email 4: Contenido de valor (guía, tips)

 X Email 5: Llamada a la acción (compra)

Email de carrito abandonado:

 X El más rentable: recupera 10-15% de carritos abandonados

 X Email 1: 1 hora después - Recordatorio suave

 X Email 2: 24 horas después - Recordatorio + beneficio adicional

 X Email 3: 48 horas después - Último aviso + urgencia

Email post-compra:

 X 7-10 días después de entrega

 X Agradecimiento

 X Solicitud de opinión/valoración

 X Productos complementarios

 X Código descuento próxima compra
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PLANTILLA: Email de bienvenida

Asunto: ¡Bienvenido a [Tu Tienda]! Aquí está tu [incentivo]

¡Hola [Nombre]!

Gracias por unirte a la familia de [Tu Tienda]. Estamos encantados de tenerte aquí.

Aquí está tu regalo de bienvenida:

Usa el código [CODIGO] para obtener [incentivo prometido: 10% descuento, envío gratis, 
etc.] en tu primera compra.

[BOTÓN: Descubre nuestros productos]

Válido durante los próximos 7 días.

¿Quiénes somos?

[2-3 líneas sobre tu marca, tu historia, qué te hace diferente]

¿Qué puedes esperar de nosotros?

 Ofertas exclusivas solo para suscriptores  Acceso anticipado a nuevos productos  

Contenido útil sobre [tu sector]  Las mejores ofertas y promociones

(Y prometemos no llenar tu bandeja de entrada. Solo emails de valor, aproximadamente 
[frecuencia])

Nuestros productos más populares:

[Imagen producto 1] | [Imagen producto 2] | [Imagen producto 3]
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¿Alguna pregunta?

Responde a este email, leemos y respondemos personalmente cada mensaje.

¡Bienvenido a bordo!

[Tu nombre] [Tu Tienda]

10.5. Programas de fidelización y recomendación

Conseguir un nuevo cliente cuesta 5-7 veces más que retener uno existente. Los 
programas de fidelización transforman compradores únicos en clientes recurrentes.

Programa de puntos simple:

Mecánica básica:

 X El cliente gana puntos por cada compra

 X Los puntos se canjean por descuentos

 X Ejemplo: 1€ de compra = 1 punto | 100 puntos = 5€ descuento

Implementación:

 X Plugins disponibles para la mayoría de plataformas

 X Comunicación clara de cómo funciona

 X Recordatorio de puntos en cada email

Beneficio adicional:

 X Incentiva compras repetidas

 X Aumenta ticket medio (compran un poco más para alcanzar siguiente nivel)

Programa de recomendación (referral):

Convierte clientes satisfechos en vendedores activos de tu marca:
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Mecánica:

 X Cliente satisfecho recomienda a amigo

 X Amigo consigue descuento en primera compra

 X Cliente original recibe recompensa (descuento, crédito, regalo)

Ejemplo: “Recomienda a un amigo: él consigue 15% en su primera compra, tú consigues 
10€ de crédito cuando compre”

Herramientas:

 X ReferralCandy

 X Viral Loops

 X Muchas plataformas tienen funcionalidad integrada

LISTA DE COMPROBACIÓN: Marketing digital básico activo

SEO:  He optimizado títulos y descripciones de mis productos principales  Las 
imágenes tienen nombres de archivo y alt text descriptivos  Las URLs son amigables 
 He verificado mi web en Google Search Console  Tengo blog o sección de contenido 
(aunque sea básico)  Publico contenido periódicamente

Publicidad de pago:  He configurado Google Merchant Center (si vendo productos 
físicos)  He creado mi primera campaña (Google Shopping o Facebook Ads)  Tengo 
definido mi CPA máximo sostenible  Monitorizo resultados diariamente  Optimizo 
basándome en datos

Redes sociales:  Tengo perfiles activos en 1-2 redes principales  Publico contenido 
regularmente (mínimo 3 veces/semana)  Interactúo con mi audiencia (respondo 
comentarios y mensajes)  Equilibro contenido de valor y contenido promocional (80/20) 
 Uso stories o contenido efímero

Email marketing:  Tengo herramienta de email marketing configurada  Capturo emails 
activamente (pop-up, formularios, checkout)  Tengo serie de bienvenida automatizada 
 Tengo email de carrito abandonado activo  Envío newsletter periódicamente (semanal 
o quincenal)
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Fidelización:  Solicito opiniones a clientes satisfechos  Tengo programa de puntos o 
fidelización (o planificado)  Recompenso compras repetidas  Mantengo contacto con 
clientes existentes  Tengo estrategia para aumentar valor de vida del cliente

CUESTIONARIO DE AUTOEVALUACIÓN: Capítulo 10

Sobre SEO:

 Entiendo los fundamentos del SEO on-page  He optimizado mis productos principales 
para palabras clave  Las imágenes están optimizadas para SEO  He verificado mi web 
en Google Search Console  Publico contenido de valor periódicamente

Sobre publicidad de pago:

 Entiendo los diferentes tipos de campañas disponibles  He configurado mi primera 
campaña de pago  Sé calcular mi CPA máximo sostenible  Monitorizo métricas clave 
diariamente  Optimizo campañas basándome en resultados

Sobre contenidos y redes sociales:

 Tengo calendario de contenidos planificado  Publico regularmente en redes sociales 
seleccionadas  Equilibro contenido de valor y promocional  Interactúo genuinamente 
con mi audiencia  Mido resultados y ajusto estrategia

Sobre email marketing:

 Tengo herramienta de email marketing activa  Capto emails activamente en mi web  

Tengo automatizaciones básicas configuradas  Envío emails regularmente a mi lista  

Segmento y personalizo comunicaciones

Sobre estrategia general:

 Tengo claridad sobre qué canales priorizo  Dedico tiempo regularmente a marketing 
(no solo operativa)  Mido resultados de cada canal  Ajusto estrategia basándome en 
datos  Tengo plan de crecimiento para próximos 3-6 meses
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Puntuación:

 X 23-25 casillas: Excelente estrategia de marketing digital.

 X 18-22 casillas: Buen nivel. Refuerza canales pendientes.

 X 13-17 casillas: Necesitas dedicar más esfuerzo a marketing.

 X Menos de 13 casillas: El marketing debe ser prioridad urgente.

Recuerda que: El marketing digital no es un sprint, es un maratón. La 

consistencia vence al talento. Es mejor publicar contenido regular de calidad 
aceptable que contenido perfecto de forma esporádica. Cada acción de 
marketing que ejecutas es un activo que se acumula: cada artículo de blog, 
cada publicación en redes, cada email enviado contribuye a tu presencia 
digital a largo plazo. Empieza con lo básico, hazlo consistentemente y expande 
gradualmente según aprendes qué funciona para tu negocio específico.
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Capítulo 11. Analítica y mejora continua

Has lanzado tu tienda, estás atrayendo tráfico y generando ventas. Pero ¿cómo sabes 

qué está funcionando y qué necesita mejorar? Sin medición y análisis, estás navegando 
a ciegas. Este capítulo final te enseñará a implementar un sistema de medición efectivo 

que te permita tomar decisiones basadas en datos, no en intuiciones.

La analítica no es solo números y gráficos. Es inteligencia de negocio que te dice 

exactamente dónde invertir tu tiempo y recursos para maximizar resultados.

11.1. Métricas clave en comercio electrónico

No todas las métricas son igual de importantes. Necesitas enfocarte en indicadores que 

realmente impactan en el éxito de tu negocio: los KPIs (Key Performance Indicators).

KPIs fundamentales que debes monitorizar

Métricas de tráfico

Visitantes únicos (usuarios):

 X Cuántas personas diferentes visitan tu web en un período

 X Indica el alcance de tu marketing

 X Objetivo inicial: Crecimiento constante mes a mes

Sesiones (visitas):

 X Número total de visitas (un usuario puede tener múltiples sesiones)

 X Indica engagement y tráfico recurrente

Páginas vistas:

 X Cuántas páginas se ven en total

 X Páginas vistas / sesión indica profundidad de navegación

 X Objetivo: >2-3 páginas por sesión

261



Fuentes de tráfico:

 X De dónde viene tu tráfico: orgánico (Google), directo, redes sociales, email, 
publicidad pagada

 X Crítico: Te dice qué canales de marketing funcionan

 X Objetivo: Diversificación (no depender de una sola fuente)

RECUADRO INFORMATIVO: Tráfico de calidad vs. tráfico de cantidad

No todo el tráfico es igual de valioso:

Tráfico cualificado (high-intent):

 X Visitantes que buscan específicamente lo que vendes

 X Alta probabilidad de conversión

 X Ejemplo: Búsqueda “comprar zapatillas running nike talla 42”

 X Fuentes típicas: SEO con palabras clave comerciales, Google Shopping, email a 
clientes

Tráfico no cualificado (low-intent):

 X Visitantes curiosos sin intención clara de compra

 X Baja probabilidad de conversión

 X Ejemplo: Usuario que llegó por contenido viral en redes sociales

 X Puede ser valioso para brand awareness pero no genera ventas inmediatas

Lección práctica: 1.000 visitantes cualificados son infinitamente más valiosos que 

10.000 visitantes no cualificados. Enfoca tu marketing en atraer tráfico con intención de 
compra, no solo en aumentar números.

Cómo identificarlo en Google Analytics:

 X Tráfico SEO con palabras clave comerciales: Alta tasa de conversión

 X Tráfico de email marketing: Alta tasa de conversión

 X Tráfico viral de redes sociales: Baja tasa de conversión pero puede generar brand 
awareness
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Métricas de conversión

Tasa de conversión:

 X % de visitantes que realizan una compra

 X La métrica más crítica de todas

 X Cálculo: (Transacciones / Sesiones) × 100

 X Benchmark ecommerce: 1-3% promedio, 3-5% bueno, >5% excelente

Ejemplo:

 X 1.000 visitantes en un mes

 X 25 compras realizadas

 X Tasa de conversión: (25 / 1.000) × 100 = 2.5%

Tasa de abandono de carrito:

 X % de personas que añaden productos al carrito pero no compran

 X Promedio industria: 60-70% (¡muy alto!)

 X Cálculo: ((Carritos creados - Compras) / Carritos creados) × 100

 X Objetivo: Reducir mediante optimización de checkout

Valor medio del pedido (ticket medio):

 X Cuánto gasta el cliente promedio por compra

 X Cálculo: Ingresos totales / Número de transacciones

 X Objetivo: Incrementar mediante cross-selling, upselling, envío gratis con umbral

Ejemplo:

 X Ingresos del mes: 5.000€

 X Transacciones: 100

 X Ticket medio: 5.000 / 100 = 50€
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Métricas de rentabilidad

Ingresos totales:

 X Obvio pero esencial monitorizar

 X Debe crecer mes a mes de forma sostenida

Coste de adquisición de cliente (CAC):

 X Cuánto gastas en marketing/publicidad para conseguir un cliente

 X Cálculo: Gasto total en marketing / Nuevos clientes adquiridos

 X Crítico: Debe ser inferior al margen que obtienes por cliente

Ejemplo:

 X Gastas 500€ en publicidad Facebook en un mes

 X Consigues 25 clientes nuevos

 X CAC: 500 / 25 = 20€ por cliente

Si tu ticket medio es 50€ y tu margen es 40% (20€), tu CAC de 20€ significa que no estás 

ganando dinero (o apenas). Necesitas reducir CAC o aumentar ticket medio/margen.

Return On Ad Spend (ROAS):

 X Retorno de cada euro invertido en publicidad

 X Cálculo: Ingresos generados por publicidad / Gasto en publicidad

 X Objetivo mínimo: 2-3x (por cada 1€ invertido, generas 2-3€ en ventas)

Ejemplo:

 X Gastas 500€ en publicidad

 X Generas 1.500€ en ventas atribuibles a esa publicidad

 X ROAS: 1.500 / 500 = 3x (bueno)

Valor de vida del cliente (LTV - Lifetime Value):

 X Cuánto ingresa un cliente durante toda su relación contigo

 X Clientes recurrentes tienen LTV mucho mayor que compradores únicos

 X Cálculo simplificado: Ticket medio × Número promedio de compras × Margen
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Ejemplo:

 X Ticket medio: 50€

 X Cliente promedio compra 3 veces en su vida

 X Margen: 40%

 X LTV: 50 × 3 × 0.4 = 60€

Regla fundamental: LTV debe ser al menos 3x tu CAC para un negocio sostenible.

EJERCICIO PRÁCTICO: Calcula tus KPIs actuales (o proyectados)

Si ya estás operando, usa datos reales del último mes. Si aún no has lanzado, usa 
proyecciones conservadoras.

MÉTRICAS DE TRÁFICO (último mes):

 X Visitantes únicos: _____________

 X Sesiones totales: _____________

 X Páginas vistas: _____________

 X Páginas vistas por sesión: _____________ (páginas vistas / sesiones)

Fuentes de tráfico (%):

 X Orgánico (SEO): _____%

 X Directo: _____%

 X Redes sociales: _____%

 X Email: _____%

 X Publicidad pagada: _____%

 X Otros: _____%

MÉTRICAS DE CONVERSIÓN:

 X Número de transacciones: _____________

 X Tasa de conversión: _____________% (transacciones / sesiones × 100)

 X Carritos creados: _____________

 X Tasa de abandono de carrito: _____________%
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MÉTRICAS ECONÓMICAS:

 X Ingresos totales: _____________€

 X Ticket medio: _____________€ (ingresos / transacciones)

 X Gasto en marketing: _____________€

 X Coste adquisición cliente (CAC): _____________€ (gasto marketing / nuevos clientes)

 X ROAS: _____________x (ingresos / gasto publicidad)

ANÁLISIS:

¿Cuál es tu métrica más fuerte? _______________________________________

¿Cuál necesita mejorar urgentemente? _______________________________________

¿Qué harás para mejorarla? _______________________________________

Métricas de comportamiento del usuario

Tasa de rebote (bounce rate):

 X % de visitantes que abandonan tras ver solo una página

 X Indica si el contenido/producto es relevante para quien llega

 X Benchmark: <40% excelente, 40-60% aceptable, >60% problemático

 X Cuidado: Tasa de rebote alta no siempre es mala (ej: llegaron a producto exacto 
que buscaban y compraron)

Tiempo en el sitio:

 X Cuánto tiempo permanece el visitante promedio

 X Más tiempo generalmente indica mayor interés

 X Benchmark ecommerce: 2-4 minutos promedio

Productos más vistos:

 X Qué productos atraen más atención

 X Indica interés aunque no se compren

 X Si producto muy visto no se vende, revisa precio o descripción
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Productos más comprados:

 X Tus bestsellers reales

 X Identifica qué funciona y replica el éxito

Páginas de salida frecuentes:

 X En qué páginas abandonan los usuarios

 X Si muchos abandonan en checkout, optimiza ese proceso

 X Si abandonan en página de producto específica, revisa qué falla

11.2. Herramientas de analítica web básicas

Google Analytics: tu herramienta principal (gratuita)

Google Analytics es la herramienta de analítica web más potente y completa, y es 
completamente gratuita.

Configuración inicial esencial:

1. Crear cuenta de Google Analytics:

 X Ve a analytics.google.com

 X Crea propiedad para tu tienda

 X Obtén código de seguimiento (tracking ID)

 X Instala en tu web (plugin o manualmente)

2. Configurar ecommerce mejorado:

 X En configuración de Google Analytics, activa “Informes de comercio electrónico”

 X Configura seguimiento de transacciones

 X La mayoría de plataformas tienen plugins que lo hacen automático

 X Imprescindible: Sin esto no verás datos de ventas en Analytics
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3. Definir objetivos:

 X Más allá de ventas, define micro-conversiones:

 X Registro de cuenta
 X Suscripción a newsletter
 X Visita a página de contacto
 X Descarga de catálogo

 X Te permiten medir engagement de usuarios que aún no compran

4. Configurar eventos:

 X Acciones específicas que quieres rastrear:

 X Clic en “Añadir al carrito”
 X Clic en enlace a redes sociales
 X Reproducción de vídeo
 X Uso del buscador interno

Informes más útiles de Google Analytics para ecommerce:

Audiencia > Visión general:

 X Visitantes, sesiones, tasa de rebote, duración

 X Visión general del tráfico

Adquisición > Todo el tráfico > Canales:

 X De dónde viene tu tráfico

 X Qué canal genera más ventas

 X Crucial para optimizar presupuesto de marketing

Comportamiento > Contenido del sitio > Todas las páginas:

 X Páginas más visitadas

 X Identifica qué contenido atrae más

Comportamiento > Comercio electrónico > Visión general:

 X Ingresos, transacciones, valor medio

 X Tasa de conversión ecommerce

 X Tu panel principal de ventas
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Comportamiento > Comercio electrónico > Rendimiento del producto:

 X Qué productos se venden más

 X Qué productos se ven pero no se compran (oportunidad de optimización)

Comportamiento > Comercio electrónico > Comportamiento de compra:

 X Embudo visual: cuánta gente abandona en cada paso

 X Identifica dónde pierdes clientes en el proceso de compra

EJERCICIO PRÁCTICO: Configura Google Analytics correctamente

Checklist de configuración:

 He creado cuenta de Google Analytics  He obtenido el código de seguimiento 
(tracking ID)  He instalado el código en mi web (plugin o manualmente)  Verifico 
que está rastreando (veo mis propias visitas en tiempo real)  He activado “Informes 
de comercio electrónico mejorado”  Las transacciones se registran correctamente (he 
probado con compra de prueba)  He definido al menos 2-3 objetivos más allá de ventas 
 He vinculado Google Analytics con Google Search Console  He excluido mi propia IP 
del seguimiento (para no contaminar datos)

Si no has marcado todos, hazlo AHORA. Es imposible mejorar lo que no mides.

Google Search Console: tu herramienta SEO (gratuita)

Google Search Console te muestra cómo Google ve tu web y cómo te encuentra la 

gente en búsquedas:

Datos clave que proporciona:

Rendimiento (búsquedas):

 X Qué palabras clave llevan tráfico a tu web

 X Cuántas impresiones y clics recibes

 X Tu posición promedio en resultados

 X CTR (% de impresiones que generan clic)
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Cobertura:

 X Qué páginas ha indexado Google

 X Errores de rastreo

 X Páginas excluidas o con problemas

Experiencia:

 X Usabilidad móvil

 X Core Web Vitals (velocidad y experiencia)

 X Problemas de seguridad

Enlaces:

 X Quién enlaza a tu web (backlinks)

 X Tus páginas más enlazadas

Configuración:

1. Ve a search.google.com/search-console
2. Añade tu propiedad (dominio)
3. Verifica propiedad (varios métodos disponibles)
4. Envía tu sitemap XML

Otras herramientas útiles (gratuitas o freemium):

Hotjar o Microsoft Clarity:

 X Mapas de calor: dónde hacen clic los usuarios

 X Grabaciones de sesiones: ves cómo navegan usuarios reales

 X Identifica problemas de usabilidad visualmente

 X Muy revelador para optimizar conversiones

Facebook Pixel:

 X Rastrea visitantes de tu web en Facebook

 X Permite remarketing

 X Mide conversiones de campañas Facebook/Instagram

 X Imprescindible si haces publicidad en Meta
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Google Tag Manager:

 X Gestiona todos los códigos de seguimiento desde un lugar

 X Más avanzado, pero muy útil cuando usas múltiples herramientas

 X No imprescindible al inicio

11.3. Interpretación de datos para tomar decisiones

Los datos solo son útiles si los interpretas correctamente y actúas en consecuencia.

Análisis del embudo de conversión

El embudo de conversión muestra el camino del usuario desde que llega hasta que 

compra, y dónde se pierde en el camino:

Pasos típicos del embudo:

1. Visita a la web  1.000 usuarios
2. Visita a producto  400 usuarios (40% continúan)
3. Añade al carrito  120 usuarios (30% de quienes ven producto)
4. Inicia checkout  80 usuarios (67% de quienes añaden al carrito)
5. Completa compra  25 usuarios (31% de quienes inician checkout)

Tasa de conversión final: 25 / 1.000 = 2.5%

Análisis de fugas:

Cada paso donde pierdes usuarios es una oportunidad de optimización:

Fuga en paso 12 (60% abandonan sin ver productos):

 X Problema: Landing page no atractiva, propuesta de valor poco clara

 X Solución: Mejora home, destaca productos principales, mensaje más claro

Fuga en paso 23 (70% ven producto pero no añaden al carrito):

 X Problema: Producto no convence (precio alto, descripción pobre, sin stock)

 X Solución: Mejora descripciones, optimiza precios, añade opiniones, fotos mejores
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Fuga en paso 34 (33% añaden pero no inician checkout):

 X Problema: Dudas de última hora, comparan en otros sitios

 X Solución: Elementos de confianza, urgencia suave, remarketing

Fuga en paso 45 (69% inician checkout pero no completan):

 X Problema: El más crítico - checkout complicado, costes inesperados, métodos de 
pago limitados

 X Solución: Simplifica checkout, muestra costes totales antes, añade métodos de 
pago, genera confianza

EJERCICIO PRÁCTICO: Identifica tu mayor punto de fuga

Usa Google Analytics > Comportamiento > Comercio electrónico > Comportamiento 

de compra

Completa con tus datos reales:

Paso Usuarios
% que continúa al siguiente 

paso
% de fuga

1. Todas las sesiones _________ ____________________________% ________%

2. Vieron producto _________ ____________________________% ________%

3. Añadieron al carrito _________ ____________________________% ________%

4. Iniciaron checkout _________ ____________________________% ________%

5. Completaron compra _________ ____________________________ ________

Tu mayor punto de fuga (donde pierdes más %): ___________________________________

3 acciones concretas para reducir esa fuga:

1. ___________________________________________________________________________

2. ___________________________________________________________________________

3. ___________________________________________________________________________
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Análisis de fuentes de tráfico y ROI por canal

No todos los canales de marketing generan el mismo retorno. Necesitas saber dónde 

invertir tu tiempo y dinero:

Cómo analizar cada canal:

Ve a Google Analytics > Adquisición > Todo el tráfico > Canales

Verás tabla con cada canal y sus métricas. Analiza:

Canal Sesiones
Tasa 

conversión
Transacciones Ingresos

Coste (si 

aplica)
ROI

Orgánico (SEO)
0€ (tiempo 
invertido)

∞

Email marketing
~30€/mes 
herramienta

Alto

Facebook Ads
Gasto 
campaña

Calcular 
ROAS

Google Shopping
Gasto 
campaña

Calcular 
ROAS

Redes sociales
0€ (tiempo 
invertido)

Variable

Directo 0€
Alto 
(clientes 
recurrentes)

Decisiones basadas en datos:

Si un canal tiene:

 X Alta tasa de conversión + ROI positivo  Invertir MÁS

 X Mucho tráfico pero baja conversión  Optimizar la calidad del tráfico o la landing 
page

 X ROI negativo persistente  Pausar y revisar estrategia o abandonar

 X ROI positivo pero podría mejorar  Optimizar y escalar gradualmente
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Análisis de cohortes (comportamiento de grupos de clientes)

Las cohortes son grupos de clientes agrupados por cuándo hicieron su primera compra. 
Te permiten ver si tus clientes vuelven a comprar:

Ejemplo de análisis de cohortes:

Mes primera compra Clientes

% que 

compraron 

mes 2

% que 

compraron 

mes 3

% que 

compraron mes 

6

Enero 2025 50 10% (5 clientes) 8% (4 clientes) 12% (6 clientes)

Febrero 2025 65 12% 9%
? (aún no han 
pasado 6 meses)

Marzo 2025 80 15% ? ?

Insights:

 X Si % de recompra aumenta mes a mes, tus mejoras están funcionando

 X Si % es muy bajo (<10% a 3 meses), necesitas estrategia de retención

 X Identifica cuándo vuelven a comprar típicamente  activa campañas en ese 
momento

Acceso: Google Analytics > Audiencia > Análisis de cohortes

11.4. Optimización de conversión: pruebas y ajustes

La optimización de conversión (CRO - Conversion Rate Optimization) es el proceso 

sistemático de incrementar el % de visitantes que compran.

Metodología de optimización

1. Identifica problemas mediante datos:

 X Analítica cuantitativa: Google Analytics, embudos, tasas de abandono

 X Analítica cualitativa: Hotjar (mapas de calor, grabaciones), encuestas, feedback de 
clientes

274Digitalización y herramientas tecnológicas básicas



2. Formula hipótesis:

 X Basada en datos, no en opiniones

 X Formato: “Si cambio [X], entonces [Y] mejorará porque [razón basada en datos]”

 X Ejemplo: “Si añado opiniones de clientes en página de producto, la tasa de 
conversión aumentará porque reduce incertidumbre sobre calidad”

3. Prioriza cambios:

 X Impacto potencial (alto, medio, bajo)

 X Facilidad de implementación (fácil, media, difícil)

 X Prioriza: Alto impacto + Fácil implementación primero

4. Implementa y mide:

 X Haz el cambio

 X Espera tiempo suficiente para tener datos significativos (mínimo 2-4 semanas)

 X Compara métricas antes y después

5. Aprende e itera:

 X Si funciona: mantén y escala

 X Si no funciona: revierte y prueba otra cosa

 X Documenta aprendizajes

Tests A/B: comparación científica

Un test A/B consiste en mostrar dos versiones diferentes a usuarios diferentes 
simultáneamente y medir cuál funciona mejor:

Ejemplo:

 X Versión A (control): Botón “Añadir al carrito” en verde

 X Versión B (variante): Botón “Añadir al carrito” en naranja

50% de usuarios ven A, 50% ven B. Tras 2 semanas:

 X Versión A: 2.1% conversión

 X Versión B: 2.8% conversión

 X Ganador: B (33% mejora)
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Qué puedes testear:

Página de producto:

 X Colores y tamaño de botón de compra

 X Ubicación de elementos

 X Texto del botón (“Comprar”, “Añadir al carrito”, “Comprar ahora”)

 X Número de imágenes

 X Longitud de descripción

 X Ubicación de opiniones

Checkout:

 X Número de pasos (1 página vs. múltiples pasos)

 X Campos obligatorios vs. opcionales

 X Diseño de formulario

 X Elementos de confianza

Home:

 X Mensaje principal

 X Productos destacados

 X Call to actions

Herramientas para A/B testing:

 X Google Optimize (gratuito, aunque Google lo descontinuará en 2024)

 X VWO

 X Optimizely

 X Funcionalidad integrada en algunas plataformas ecommerce

Requisitos para test A/B válido:

 X Tráfico suficiente (mínimo 100-200 conversiones por variante para significancia 
estadística)

 X Tiempo suficiente (mínimo 2 semanas)

 X Solo cambiar una variable a la vez
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LISTA DE COMPROBACIÓN: Optimizaciones rápidas de conversión

Implementa estas mejoras comprobadas (no requieren test, funcionan casi siempre):

Página de producto:  Añade opiniones y valoraciones de clientes  Muestra elementos 
de confianza (envío gratis, devolución fácil, pago seguro)  Incluye FAQs específicas del 
producto ฀ Añade urgencia real si aplica (“Solo quedan 3 unidades”)  Mejora calidad de 
imágenes (más imágenes, mejor resolución)  Añade vídeo del producto si es posible

Checkout:  Reduce pasos al mínimo (idealmente 1 página)  Permite compra sin 
registro obligatorio  Muestra resumen del pedido siempre visible  Indica claramente 
en qué paso está el usuario  Muestra iconos de métodos de pago aceptados  Elimina 
campos innecesarios del formulario  Añade elementos de confianza (SSL, garantía)

General:  Optimiza velocidad de carga (cada segundo cuenta)  Asegura funcionamiento 
perfecto en móviles  Añade buscador visible si no lo tienes  Facilita contacto (email, 
teléfono, chat)  Muestra claramente política de envíos y devoluciones  Añade 
testimonios de clientes satisfechos en home

Cada una de estas mejoras puede incrementar conversiones entre 5-20% 

individualmente. Implementadas todas, el impacto acumulativo es enorme.

11.5. Atención al cliente y gestión de opiniones

La atención al cliente y las opiniones impactan directamente en tus conversiones y en 

tu capacidad de retener clientes.

Sistema de recogida de opiniones

Por qué las opiniones son críticas:

 X Incrementan conversiones 20-50% en productos con opiniones vs. sin opiniones

 X Mejoran posicionamiento SEO (contenido único generado por usuarios)

 X Proporcionan feedback valioso para mejorar productos/servicio

 X Generan prueba social y confianza
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Cómo conseguir más opiniones:

1. Pide activamente (pero sin presionar):

 X Email automático 7-10 días después de entrega

 X Mensaje personalizado, no plantilla fría

 X Enlace directo al formulario de opinión

 X Hazlo fácil (máximo 2-3 minutos)

2. Incentiva (con cuidado):

 X Sorteo de descuento entre quienes opinen (legal)

 X Puntos de fidelización por opinar

 X NO pagues por opiniones positivas (ilegal y poco ético)

3. Responde a TODAS las opiniones:

 X Agradece las positivas

 X Responde constructivamente a las negativas

 X Demuestra que lees y te importan

PLANTILLA: Email solicitando opinión

Asunto: ¿Qué te pareció tu pedido? Tu opinión nos ayuda

¡Hola [Nombre]!

Esperamos que estés disfrutando de [producto comprado].

¿Nos ayudas con tu opinión?

Tu experiencia es muy valiosa para nosotros y para otros clientes que están considerando 
este producto. ¿Podrías dedicar 2 minutos a contarnos qué te pareció?

[BOTÓN: Deja tu opinión]
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Como agradecimiento, entrarás en el sorteo mensual de un vale de 25€ para tu próxima 
compra.

¿Algo no fue perfecto?

Si hubo cualquier problema, por favor responde a este email directamente. Queremos 
solucionarlo inmediatamente.

Gracias por tu tiempo y por confiar en [Tu Tienda].

[Tu nombre] [Tu Tienda]

Gestión de opiniones negativas

Las opiniones negativas son inevitables y, bien gestionadas, pueden ser oportunidades:

Cómo responder a opinión negativa:

1. Responde rápido (máximo 24-48h):

 X Demuestra que estás atento y te importa

2. Agradece y reconoce:

 X “Gracias por tomarte el tiempo de compartir tu experiencia”

 X “Lamento que tu experiencia no fuera la esperada”

 X Nunca te pongas a la defensiva o discutas

3. Asume responsabilidad (si procede):

 X Si el error fue tuyo, admítelo

 X No des excusas largas, da soluciones
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4. Ofrece solución concreta:

 X Reemplazo del producto

 X Reembolso

 X Compensación apropiada

 X Actúa con generosidad, el coste es menor que el daño reputacional

5. Lleva la conversación a privado:

 X “Te he enviado un email para resolver esto personalmente”

 X Evita discusiones públicas largas

6. Haz seguimiento:

 X Asegúrate de que el cliente quedó satisfecho con la resolución

 X Pídele (amablemente) que actualice su opinión si resolviste el problema

Ejemplo de respuesta a opinión negativa:

Opinión del cliente: ฀ (1 estrella) “El producto llegó con 5 días de retraso y el embalaje 
estaba dañado. Decepcionante.”

Tu respuesta: “Hola [Nombre], gracias por compartir tu experiencia y lamentamos 
sinceramente lo sucedido. El retraso y el embalaje dañado no cumplen con nuestros 
estándares de calidad.

Te hemos enviado un email para resolver esto personalmente. Queremos enviarte un 
reemplazo con envío express sin coste, y como disculpa, incluiremos un vale de 15€ para 
tu próxima compra.

Gracias por darnos la oportunidad de hacerlo bien.

[Tu nombre], [Tu Tienda]”

Efecto: Otros clientes potenciales que leen esto ven que resuelves problemas 

proactivamente, lo cual genera más confianza que no tener ninguna opinión negativa 
(que parece sospechoso).
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Uso de opiniones para mejorar

Las opiniones son una mina de oro de información sobre qué mejorar:

Analiza patrones:

 X ¿Múltiples clientes mencionan mismo problema?  Prioridad máxima de mejora

 X ¿Elogian constantemente mismo aspecto?  Destaca más eso en marketing

 X ¿Se quejan de algo que puedes solucionar fácilmente?  Hazlo ya

Ejemplos de mejoras basadas en opiniones:

Patrón detectado: 5 clientes en 2 meses mencionan “las tallas son más pequeñas de 
lo normal” Acción: Actualiza descripción añadiendo “Este modelo es de talla pequeña. 
Recomendamos pedir una talla más de la habitual” + mejora guía de tallas

Patrón detectado: Clientes elogian constantemente el embalaje cuidado Acción: Destaca 
esto en descripciones de producto y marketing: “Embalaje premium que protege tu 
producto y genera una experiencia de unboxing memorable”

Patrón detectado: Clientes piden opción X que no ofreces Acción: Si es viable y varios lo 
piden, considera añadirlo

CUESTIONARIO DE AUTOEVALUACIÓN FINAL: Capítulo 11

Sobre métricas y KPIs:

 Conozco mis KPIs fundamentales actuales  Monitorizo tasa de conversión regularmente 
 Sé cuál es mi ticket medio y cómo evoluciona  Conozco mi coste de adquisición de 

cliente (CAC)  Entiendo mi ROAS en publicidad de pago  Calculo el LTV de mis clientes

Sobre herramientas:

 Tengo Google Analytics correctamente configurado  He activado comercio electrónico 
mejorado  Reviso Analytics al menos semanalmente  Tengo Google Search Console 
verificado  Uso herramientas de grabación/mapas de calor (Hotjar, Clarity)  Tengo 
instalado Facebook Pixel si uso publicidad en Meta
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Sobre análisis y decisiones:

 Analizo el embudo de conversión regularmente  Identifico dónde pierdo más clientes 
en el proceso  Comparo rendimiento de diferentes canales de marketing  Tomo 
decisiones basadas en datos, no intuiciones  Documento mis aprendizajes y tests

Sobre optimización:

 Tengo proceso de optimización continua  He implementado mejoras rápidas de 
conversión  Pruebo cambios de forma sistemática  Mido el impacto de cada cambio 
implementado  Aprendo de tests exitosos y fallidos

Sobre atención y opiniones:

 Solicito opiniones activamente a clientes  Respondo a todas las opiniones (positivas y 
negativas)  Gestiono opiniones negativas constructivamente  Uso feedback de clientes 
para mejorar  Las opiniones son visibles en mis productos principales

Puntuación:

 X 28-30 casillas: Excelente cultura de medición y mejora continua.

 X 22-27 casillas: Buen nivel. Refuerza aspectos pendientes.

 X 16-21 casillas: Necesitas mayor enfoque en datos y analítica.

 X Menos de 16 casillas: La medición debe ser prioridad inmediata.

PLANTILLA: Cuadro de mando mensual (dashboard)

Usa esta plantilla para monitorizar tu tienda mensualmente. Imprime o digitaliza y 
completa cada mes:

MES: _____________ AÑO: _______
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TRÁFICO:

 X Visitantes únicos: _____________

 X Sesiones: _____________

 X Páginas vistas: _____________

 X Fuente principal de tráfico: _____________

Evolución vs. mes anterior:  Crecimiento  Estable  Descenso

CONVERSIÓN Y VENTAS:

 X Transacciones: _____________

 X Tasa de conversión: _____________%

 X Ingresos totales: _____________€

 X Ticket medio: _____________€

 X Tasa abandono carrito: _____________%

Evolución vs. mes anterior:  Crecimiento  Estable  Descenso

MARKETING Y ROI:

 X Gasto en marketing: _____________€

 X CAC: _____________€

 X ROAS (si aplica): _____________x

 X Canal más rentable: _____________

 X Canal que necesita optimización: _____________

PRODUCTOS:

 X Bestseller del mes: _____________

 X Producto más visto sin comprar: _____________

 X Nuevo producto lanzado: _____________
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CLIENTES:

 X Clientes nuevos: _____________

 X Clientes recurrentes: _____________

 X % recurrentes: _____________%

 X Opiniones recibidas: _____________

 X Valoración promedio: _____________

ACCIONES Y MEJORAS:

Lo que funcionó este mes:

1. 

2. 

Lo que no funcionó:

1. 

2. 

Prioridades para el próximo mes:

1. 

2. 

3. 

Test/cambio a implementar:

NOTAS Y APRENDIZAJES:

284Digitalización y herramientas tecnológicas básicas



Recuerda que: La medición y optimización continua es lo que separa tiendas 

online exitosas y en crecimiento de las que se estancan o fracasan. Los 
ganadores no son necesariamente quienes empiezan mejor, sino quienes 
aprenden más rápido y mejoran constantemente. Cada dato que analizas, cada 
test que ejecutas, cada opinión que lees te acerca al conocimiento profundo 
de tu negocio y tus clientes. Este conocimiento es tu ventaja competitiva más 
valiosa.

CONCLUSIÓN DE LA GUÍA

¡Felicidades por completar esta guía completa!

Has recorrido un camino exhaustivo desde la conceptualización de tu idea hasta la 
optimización continua de una tienda online profesional y rentable. Ahora tienes:

 Claridad estratégica: Modelo de negocio definido, público objetivo conocido, propuesta 
de valor diferenciada

 Fundamentos técnicos: Plataforma seleccionada, estructura diseñada, catálogo 
optimizado

 Cumplimiento legal: Conoces tus obligaciones fiscales y legales para operar 
legítimamente

 Operativa establecida: Métodos de pago configurados, logística planificada, procesos 
de gestión definidos

 Estrategia de crecimiento: Marketing digital activo, analítica implementada, sistema 
de mejora continua

285



Los próximos pasos:

1. Si aún no has lanzado: Utiliza el checklist del Capítulo 9 y lanza tu tienda. La 
perfección es enemiga del progreso. Lanza con lo mejor que puedes hacer ahora 
y mejora sobre la marcha.

2. Si ya lanzaste: Implementa el sistema de medición (Capítulo 11) inmediatamente. 
Dedica 1 hora semanal a revisar métricas y planificar mejoras.

3. Mantén el aprendizaje: El comercio electrónico evoluciona constantemente. 
Mantente actualizado, prueba nuevas estrategias, aprende de la competencia y de 
tus propios datos.

Tu éxito en comercio electrónico no depende de tener el producto perfecto, el 

presupuesto más grande o la web más bonita. Depende de:

 Persistencia: Seguir mejorando incluso cuando los resultados iniciales sean modestos

 Datos: Tomar decisiones basadas en información real, no intuiciones

 Cliente en el centro: Obsesionarte con la experiencia y satisfacción del cliente

 Mejora continua: Cada día, cada semana, hacer tu tienda un poco mejor

El comercio electrónico es un maratón, no un sprint. Los que ganan son los que 

persisten, aprenden y se adaptan.

¡Mucho éxito en tu aventura emprendedora! 
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ANEXOS
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ANEXO I: GLOSARIO DE TÉRMINOS DEL COMERCIO 

ELECTRÓNICO

Este glosario incluye los términos más importantes que encontrarás en el mundo del 
comercio electrónico, definidos de forma clara y práctica.

A

A/B Testing (Test A/B): Método de comparación donde se muestran dos versiones 

diferentes de una página web a distintos usuarios simultáneamente para determinar 

cuál funciona mejor.

Above the fold: Parte de la página web visible sin necesidad de hacer scroll. Es el espacio 
más valioso de cualquier página.

Add to cart (Añadir al carrito): Acción mediante la cual un usuario añade un producto a 
su carrito de compra sin completar la transacción todavía.

AdWords: Antiguo nombre de Google Ads, la plataforma de publicidad de pago por clic 
de Google.

AEAT (Agencia Estatal de Administración Tributaria): Organismo español encargado de 
la gestión del sistema tributario. Hacienda.

Alt text (Texto alternativo): Descripción textual de una imagen que ayuda a buscadores 
y personas con discapacidad visual a entender el contenido de la imagen.

Analytics (Analítica web): Recopilación, medición y análisis de datos sobre el 
comportamiento de usuarios en una web.

API (Application Programming Interface): Conjunto de reglas que permite que diferentes 
aplicaciones se comuniquen entre sí. Ejemplo: tu tienda se conecta con tu transportista 
mediante API.

Autoresponder: Email automático que se envía en respuesta a una acción específica del 
usuario, como suscribirse a la newsletter o completar una compra.
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B

Backlink: Enlace desde otra web hacia la tuya. Los backlinks de calidad mejoran tu 
posicionamiento SEO.

Bandwidth (Ancho de banda): Cantidad de datos que pueden transferirse entre tu web 
y los usuarios en un período de tiempo. Afecta a la velocidad de carga.

Banner: Anuncio gráfico rectangular que aparece en páginas web.

Below the fold: Contenido que solo se ve al hacer scroll hacia abajo en una página.

Bestseller: Producto más vendido. Los bestsellers suelen destacarse visualmente para 
aprovechar la prueba social.

Bizum: Sistema de pago instantáneo entre cuentas bancarias españolas muy popular en 
España.

Blog: Sección de contenido actualizado regularmente con artículos informativos, 
tutoriales o noticias relacionadas con tu sector.

Bounce rate (Tasa de rebote): Porcentaje de visitantes que abandonan una web tras ver 
solo una página, sin interactuar más.

Breadcrumbs (Migas de pan): Navegación secundaria que muestra la ruta jerárquica de 
la página actual. Ejemplo: Inicio > Mujer > Zapatillas > Running.

Brand awareness (Conocimiento de marca): Grado en que los consumidores reconocen 
y recuerdan una marca.

Brick and mortar: Negocio físico tradicional con local y presencia física, en contraposición 
a negocio online.

B2B (Business to Business): Comercio entre empresas.

B2C (Business to Consumer): Comercio de empresa a consumidor final.
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Buyer persona: Representación semi-ficticia de tu cliente ideal basada en investigación 
real sobre tu público objetivo.

C

CAC (Customer Acquisition Cost / Coste de Adquisición de Cliente): Cuánto cuesta 
conseguir un nuevo cliente. Se calcula dividiendo el gasto en marketing entre el número 
de clientes nuevos.

Call to Action (CTA / Llamada a la acción): Elemento (generalmente un botón) que invita 
al usuario a realizar una acción específica: “Comprar ahora”, “Suscribirse”, “Descargar”.

Canvas (Business Model Canvas): Herramienta visual para diseñar, analizar y comunicar 
modelos de negocio en una sola página.

Carrito de compra: Herramienta que permite a los usuarios seleccionar productos antes 
de proceder al pago.

Carrito abandonado: Situación en la que un usuario añade productos al carrito pero no 
completa la compra.

Certificado SSL: Tecnología de seguridad que encripta la comunicación entre navegador 
y servidor. Identificable por https:// y candado en la barra de direcciones.

Chargeback: Devolución de cargo. Ocurre cuando un cliente disputa un pago con su 
banco y el banco le devuelve el dinero, retirándotelo a ti.

Checkout: Proceso de finalización de compra donde el cliente proporciona información 
de envío y pago.

Click & Collect: Opción que permite comprar online y recoger el producto en tienda física.

Click-through rate (CTR / Tasa de clics): Porcentaje de personas que hacen clic en un 
enlace o anuncio respecto al total que lo vieron.

CMS (Content Management System / Sistema de Gestión de Contenidos): Software que 
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permite crear y gestionar contenido web sin conocimientos de programación. Ejemplos: 
WordPress, Shopify, PrestaShop.

Código promocional (Cupón): Código que los clientes introducen para obtener 

descuentos u ofertas especiales.

Conversión: Acción valiosa completada por un usuario. En ecommerce, generalmente 
una compra.

Conversion rate (Tasa de conversión): Porcentaje de visitantes que completan una 
acción deseada (compra). Se calcula: (conversiones / visitantes) × 100.

Cookie: Pequeño archivo almacenado en el navegador del usuario que guarda información 
sobre su visita y preferencias.

Copywriting: Arte de escribir textos persuasivos diseñados para motivar al lector a 
realizar una acción específica.

CPA (Cost Per Acquisition / Coste Por Adquisición): Similar a CAC. Cuánto cuesta 
conseguir una conversión (venta).

CPC (Cost Per Click / Coste Por Clic): Modelo de publicidad donde pagas por cada clic 
que recibes en tu anuncio.

CPM (Cost Per Mille / Coste Por Mil impresiones): Modelo de publicidad donde pagas 
por cada mil veces que se muestra tu anuncio.

CRM (Customer Relationship Management): Software para gestionar relaciones con 
clientes: datos, interacciones, historial de compras.

CRO (Conversion Rate Optimization / Optimización de Tasa de Conversión): Proceso 

de mejorar el porcentaje de visitantes que se convierten en clientes.

Cross-selling (Venta cruzada): Estrategia de ofrecer productos complementarios al que 
el cliente está comprando. Ejemplo: ofrecer funda al comprar móvil.
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D

Dashboard (Panel de control): Interfaz visual que muestra métricas e indicadores clave 
de rendimiento de forma consolidada.

Display ads (Anuncios display): Anuncios visuales (banners, imágenes, vídeos) que 
aparecen en sitios web de la red de Google o Facebook.

Domain (Dominio): Dirección web de tu tienda. Ejemplo: www.tutienda.com.

Drip campaign: Serie automatizada de emails enviados según calendario o 
comportamiento del usuario.

Dropshipping: Modelo de negocio donde vendes productos sin tener inventario. El 
proveedor envía directamente al cliente.

E

Ecommerce (Comercio electrónico): Compra y venta de productos o servicios a través 
de internet.

Email marketing: Estrategia de marketing que utiliza el correo electrónico para 
comunicarse con clientes y prospectos.

Engagement: Nivel de interacción y compromiso de los usuarios con tu marca o 
contenido.

ERP (Enterprise Resource Planning): Software de gestión empresarial que integra 
diferentes áreas: inventario, contabilidad, ventas, etc.

Exit rate (Tasa de salida): Porcentaje de visitantes que abandonan tu web desde una 
página específica.
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F

Facebook Pixel: Código de seguimiento que instalas en tu web para rastrear conversiones 

de anuncios de Facebook e Instagram.

FAQ (Frequently Asked Questions / Preguntas Frecuentes): Sección que responde las 
dudas más comunes de los clientes.

Featured product (Producto destacado): Producto que se muestra prominentemente 
en tu home o categorías por ser novedad, bestseller o estratégico.

Feed de productos: Archivo que contiene información estructurada de todos tus 
productos (título, precio, imagen, etc.) usado para Google Shopping y otras plataformas.

Firewall: Sistema de seguridad que protege tu web contra accesos no autorizados y 
ataques.

Fulfillment: Proceso completo de recibir, procesar, empaquetar y enviar pedidos.

Funnel (Embudo): Representación visual del camino del cliente desde el primer contacto 
hasta la compra, mostrando dónde se pierden usuarios.

G

Gateway (Pasarela de pago): Servicio que procesa de forma segura los pagos con tarjeta 
entre tu tienda, el banco del cliente y tu banco.

Google Ads: Plataforma de publicidad de pago por clic de Google.

Google Analytics: Herramienta gratuita de analítica web de Google que mide tráfico, 
comportamiento de usuarios y conversiones.

Google Merchant Center: Plataforma donde subes tu catálogo de productos para 
aparecer en Google Shopping.

Google My Business: Perfil de negocio gratuito en Google que aparece en búsquedas 
locales y Maps.
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Google Search Console: Herramienta gratuita que muestra cómo Google ve tu web y 
cómo te encuentran en búsquedas.

Google Shopping: Formato de anuncios de Google que muestra productos con imagen, 
precio y nombre de tienda en resultados de búsqueda.

H

Hashtag: Palabra o frase precedida por # usada en redes sociales para categorizar 
contenido y aumentar su alcance.

Header (Encabezado): Parte superior de una web que generalmente contiene logo, 
menú principal, buscador y carrito.

Heatmap (Mapa de calor): Representación visual que muestra dónde hacen clic los 
usuarios y qué áreas de la página reciben más atención.

Homepage (Página de inicio): Página principal de tu web, generalmente la primera que 

ven los visitantes.

Hosting (Alojamiento web): Servicio que almacena tu web en servidores para que sea 
accesible en internet.

HTML (HyperText Markup Language): Lenguaje de programación básico usado para 
crear páginas web.

HTTPS (HyperText Transfer Protocol Secure): Versión segura del protocolo HTTP. Indica 
que la comunicación está encriptada con SSL.

I

IAE (Impuesto de Actividades Económicas): Tributo español que grava el ejercicio de 
actividades empresariales. Epígrafe que define tu actividad.

Impresiones: Número de veces que tu anuncio, publicación o resultado de búsqueda se 
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muestra a usuarios.

Inbound marketing: Estrategia que atrae clientes mediante contenido valioso en lugar 
de publicidad intrusiva.

Influencer: Persona con audiencia significativa en redes sociales capaz de influir en 
decisiones de compra de sus seguidores.

Instagram Shopping: Funcionalidad que permite etiquetar productos en publicaciones 
de Instagram y vender directamente.

Inventario (Stock): Cantidad de productos disponibles para vender.

IRPF (Impuesto sobre la Renta de las Personas Físicas): Impuesto español sobre ingresos 
de personas físicas.

IVA (Impuesto sobre el Valor Añadido): Impuesto indirecto español sobre consumo. 
Actualmente 21% general, 10% reducido, 4% superreducido.

K

Keyword (Palabra clave): Término o frase que los usuarios escriben en buscadores. 
Fundamental para SEO y publicidad de pago.

KPI (Key Performance Indicator / Indicador Clave de Rendimiento): Métrica que mide 

el éxito de un objetivo específico del negocio.

L

Landing page (Página de aterrizaje): Página diseñada específicamente para una 
campaña de marketing con objetivo de conversión concreto.

Lead: Contacto potencial que ha mostrado interés en tu negocio, generalmente 
proporcionando su email.
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Lead magnet: Recurso gratuito ofrecido a cambio del email del usuario. Ejemplo: guía 
descargable, descuento, checklist.

Link building: Estrategia SEO de conseguir enlaces desde otras webs hacia la tuya para 
mejorar autoridad y posicionamiento.

Long tail (Cola larga): Palabras clave específicas y detalladas con menor volumen 
de búsqueda pero mayor intención de compra. Ejemplo: “zapatillas trail running 
impermeables mujer talla 39” vs. “zapatillas”.

LOPDGDD (Ley Orgánica de Protección de Datos y Garantía de Derechos Digitales): Ley 

española que adapta el RGPD al ordenamiento jurídico español.

LSSI (Ley de Servicios de la Sociedad de la Información): Ley española que regula el 
comercio electrónico, publicidad online y comunicaciones comerciales.

LTV (Lifetime Value / Valor de Vida del Cliente): Ingreso total que genera un cliente 
durante toda su relación con tu negocio.

M

Marketplace: Plataforma online donde múltiples vendedores ofrecen productos. 
Ejemplos: Amazon, eBay, Etsy.

Meta descripción: Texto breve que describe el contenido de una página y aparece en 
resultados de búsqueda bajo el título.

Meta título: Título de una página que aparece en resultados de búsqueda y en la pestaña 
del navegador.

Mobile-first: Enfoque de diseño que prioriza la experiencia móvil antes que la de escritorio.

Mobile-friendly (Optimizado para móviles): Web que funciona correctamente en 
dispositivos móviles.
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N

Newsletter: Boletín informativo enviado periódicamente por email a suscriptores.

Nicho de mercado: Segmento específico y especializado del mercado con características 
y necesidades particulares.

O

Omnicanalidad (Omnichannel): Estrategia que integra múltiples canales de venta (online, 
físico, redes sociales) ofreciendo experiencia unificada.

Onboarding: Proceso de bienvenida e introducción para nuevos clientes o usuarios.

Opt-in: Consentimiento explícito del usuario para recibir comunicaciones comerciales.

Opt-out: Opción de darse de baja de comunicaciones comerciales.

Order fulfillment: Proceso completo desde que recibes un pedido hasta que llega al 
cliente.

P

Page speed (Velocidad de página): Tiempo que tarda una página en cargar 
completamente. Afecta a conversiones y SEO.

Payment gateway: Ver “Gateway (Pasarela de pago)”.

PayPal: Plataforma de pago online que permite transferencias entre particulares y 
negocios.

PCI-DSS (Payment Card Industry Data Security Standard): Estándar de seguridad para 
empresas que procesan, almacenan o transmiten datos de tarjetas de crédito.

Pixel: Código de seguimiento que se instala en una web para rastrear acciones de 
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usuarios. Ver también “Facebook Pixel”.

Plugin (Extensión): Software adicional que añade funcionalidades específicas a una 
plataforma existente.

PPC (Pay Per Click / Pago Por Clic): Modelo de publicidad donde pagas solo cuando 
alguien hace clic en tu anuncio.

Product feed: Ver “Feed de productos”.

Proof of delivery (Prueba de entrega): Confirmación de que el pedido fue entregado, 
generalmente con firma o foto.

Q

QR code (Código QR): Código de barras bidimensional que puede escanearse con 

smartphone para acceder a información o enlaces.

R

Redsys: Pasarela de pago utilizada por la mayoría de bancos españoles.

Referral (Recomendación): Cliente nuevo que llega recomendado por cliente existente.

Referral program (Programa de recomendación): Sistema que recompensa a clientes 
por recomendar nuevos clientes.

Remarketing (Retargeting): Estrategia de mostrar anuncios a personas que visitaron 
previamente tu web sin comprar.

Responsive design (Diseño responsive): Diseño web que se adapta automáticamente a 
cualquier tamaño de pantalla.

RETA (Régimen Especial de Trabajadores Autónomos): Sistema de cotización a la 
Seguridad Social para trabajadores autónomos en España.
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Return rate (Tasa de devolución): Porcentaje de productos vendidos que son devueltos 
por los clientes.

RGPD (Reglamento General de Protección de Datos): Normativa europea sobre 
protección de datos personales.

RMA (Return Merchandise Authorization / Autorización de Devolución de Mercancía): 

Código asignado a una devolución para su seguimiento.

ROAS (Return On Ad Spend / Retorno de Inversión Publicitaria): Ingresos generados por 
cada euro invertido en publicidad. Ejemplo: ROAS 3x significa que por cada 1€ gastado 
generas 3€ en ventas.

ROI (Return On Investment / Retorno de Inversión): Beneficio obtenido en relación a la 
inversión realizada.

S

SaaS (Software as a Service): Software al que accedes mediante suscripción online sin 
necesidad de instalar. Ejemplo: Shopify.

SCA (Strong Customer Authentication / Autenticación Reforzada de Cliente): 

Verificación adicional de identidad requerida en Europa para pagos online (3D Secure).

Schema markup: Código que ayuda a buscadores a entender mejor el contenido de tu 

web. Para productos incluye precio, disponibilidad, valoraciones.

SEA (Search Engine Advertising): Publicidad de pago en buscadores. Ver “SEM”.

Search Console: Ver “Google Search Console”.

SEM (Search Engine Marketing): Marketing en buscadores mediante publicidad de pago 
(Google Ads).

SEO (Search Engine Optimization / Optimización para Motores de Búsqueda): 

Estrategias para mejorar el posicionamiento orgánico en resultados de búsqueda.
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Sesión: Visita de un usuario a tu web. Puede incluir múltiples páginas vistas.

Shipping (Envío): Proceso y coste de transportar productos desde tu almacén al cliente.

Shopping cart: Ver “Carrito de compra”.

Sitemap: Archivo XML que lista todas las páginas de tu web para facilitar que buscadores 
las encuentren e indexen.

SKU (Stock Keeping Unit): Código único que identifica cada producto o variante en tu 
inventario.

SMART (objetivos): Específicos (Specific), Medibles (Measurable), Alcanzables 
(Achievable), Relevantes (Relevant), Temporales (Time-bound).

SMS marketing: Estrategia de marketing mediante mensajes de texto a móviles.

Social proof (Prueba social): Fenómeno psicológico donde la gente adopta 
comportamientos que ven en otros. En ecommerce: opiniones, valoraciones, “bestseller”, 
“X personas compraron esto”.

SSL certificate: Ver “Certificado SSL”.

Stock: Ver “Inventario”.

Stripe: Pasarela de pago internacional muy popular por su facilidad de integración.

Suscriptor: Usuario que ha dado su email para recibir comunicaciones de tu negocio.

T

Target audience (Público objetivo): Grupo específico de personas al que diriges tus 
productos y marketing.

Ticket medio: Ver “Valor medio del pedido”.
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Touchpoint (Punto de contacto): Cualquier momento en que un cliente interactúa con 
tu marca: web, email, redes sociales, atención al cliente.

Tracking (Seguimiento): Sistema que permite conocer la ubicación y estado de un envío 
en tiempo real.

Tracking number (Número de seguimiento): Código único asignado a cada envío para 
rastrearlo.

Traffic (Tráfico): Visitantes que llegan a tu web.

Transaction (Transacción): Compra completada en tu tienda.

U

UI (User Interface / Interfaz de Usuario): Elementos visuales con los que interactúa el 
usuario: botones, menús, formularios.

Unique visitor (Visitante único): Persona individual que visita tu web, independientemente 
de cuántas veces la visite.

Upselling (Venta adicional): Estrategia de ofrecer una versión superior o complementos 
al producto que el cliente está comprando.

URL (Uniform Resource Locator): Dirección web completa de una página. Ejemplo: www.
tutienda.com/productos/zapatillas-running.

URL amigable: URL descriptiva y fácil de leer. Ejemplo: /zapatillas-running-nike (amigable) 
vs. /prod?id=12345 (no amigable).

User experience (UX / Experiencia de Usuario): Percepción y experiencia global del 
usuario al interactuar con tu web.

UTM parameters: Códigos añadidos a URLs para rastrear de dónde vienen visitantes en 
campañas específicas.
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V

Valor medio del pedido (Average Order Value): Cantidad promedio que gasta un cliente 
por compra. Se calcula: ingresos totales / número de pedidos.

Variant (Variante): Versión diferente de un mismo producto. Ejemplo: camiseta en talla 
M, L, XL y colores rojo, azul.

Viral: Contenido que se comparte masivamente y se expande rápidamente en redes 
sociales.

W

Web hosting: Ver “Hosting”.

WhatsApp Business: Versión de WhatsApp diseñada para negocios con funcionalidades 
adicionales de atención al cliente.

Widget: Pequeña aplicación o elemento que añade funcionalidad específica a tu web. 
Ejemplo: chat en vivo, calculadora.

Wishlist (Lista de deseos): Funcionalidad que permite a usuarios guardar productos para 
comprar más adelante.

WooCommerce: Plugin de WordPress que convierte un sitio WordPress en tienda online. 
Muy popular y flexible.

X

XML: Lenguaje de marcado usado para estructurar datos. Tu sitemap se genera en 
formato XML.

Z

Zoom: Funcionalidad que permite ampliar imágenes de producto para ver detalles.

302Digitalización y herramientas tecnológicas básicas



ANEXO II: PLANTILLAS Y HERRAMIENTAS

Este anexo contiene plantillas prácticas listas para usar y adaptar a tu negocio.

PLANTILLA 1: Canvas de modelo de negocio digital

Instrucciones: Imprime en tamaño A3 o usa digitalmente. Completa cada sección con 
información concreta de tu proyecto.

SOCIOS CLAVE
ACTIVIDADES 

CLAVE

PROPUESTA DE 

VALOR

RELACIÓN 

CON CLIENTES

SEGMENTOS DE 

CLIENTES

¿Quiénes son tus aliados 

estratégicos?
¿Qué actividades son 

imprescindibles?
¿Qué valor 

ofreces?
¿Qué relación 

estableces?
¿A quién sirves?

• Proveedores principales
• Gestión tienda 
online

• Beneficio 
principal:

• Antes de la 
compra:

• Perfil 
demográfico:

• Transportistas
• Marketing y 
captación

• Pasarela de pago • Gestión pedidos • Diferenciadores:
• Durante la 
compra:

• Perfil psicográfico:

• Desarrolladores/
diseñadores

• Atención cliente

• Asesores (legal, fiscal) • Creación contenido
• Para quién es 
ideal:

• Post-compra: • Comportamiento:

RECURSOS CLAVE CANALES

¿Qué recursos 

necesitas?
¿Cómo llegas a 

clientes?

• Físicos (stock, 
equipo):

• 

Comunicación:

• Intelectuales 
(marca, 
conocimiento):

• Venta:

• Humanos (equipo, 
colaboradores):

• Distribución:

• Económicos 
(capital, crédito):

• Post-venta:
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ESTRUCTURA DE COSTES FUENTES DE INGRESOS

¿Cuáles son tus costes principales? ¿Por qué y cómo pagan tus clientes?

Costes fijos mensuales: Modelo de ingresos principal:

• Plataforma/hosting: ___€ • Venta directa / Suscripción / Comisión

• Marketing digital: ___€

• Herramientas: ___€ Precio promedio por transacción: ___€

• Asesoría/gestoría: ___€

• Otros: ___€ Frecuencia de compra esperada: ___ veces/año

Total fijo: ___€

Valor vida cliente (LTV): ___€

Costes variables por venta:

• Producto: ___€ Ticket medio objetivo: ___€

• Envío: ___€

• Embalaje: ___€

• Comisiones pago: ___%

Fecha de creación: //______

Revisión programada: //______ (revisar cada 3-6 meses)
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PLANTILLA 2: Ficha de buyer persona

BUYER PERSONA #___

FOTO/IMAGEN REPRESENTATIVA: [Espacio para imagen o ilustración que represente a 
esta persona]

DATOS DEMOGRÁFICOS BÁSICOS:

Nombre: ___________________________________ (ficticio pero memorable)

Edad: _____ años

Género:  Hombre  Mujer  No binario  Prefiere no especificar

Ubicación: ___________________________________ (ciudad, región)

Estado civil:  Soltero/a  En pareja  Casado/a  Divorciado/a  Viudo/a

Hijos:  No  Sí - ¿Cuántos? _____ Edades: _______________

Ocupación: ___________________________________

Nivel educativo:  Secundaria  FP  Universitario  Postgrado

Nivel de ingresos:  Bajos (<20k€)  Medios-bajos (20-30k€)  Medios (30-45k€)  Medios-
altos (45-70k€)  Altos (>70k€)

PERFIL PSICOGRÁFICO:

¿Qué valora en la vida? (prioridades, principios)

1. ___________________________________________________________________________

2. ___________________________________________________________________________

3. ___________________________________________________________________________
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Intereses y hobbies:

_________________________________________________________________________________

Aspiraciones y objetivos:

_________________________________________________________________________________

Preocupaciones y frustraciones:

_________________________________________________________________________________

Personalidad:  Introvertido  Extrovertido  Analítico  Creativo  Práctico  Emocional

COMPORTAMIENTO DIGITAL:

Dispositivos que usa habitualmente:  Smartphone (marca/SO: ____________)  Tablet 
 Ordenador portátil  Ordenador escritorio

Nivel de competencia digital:  Bajo  Medio  Alto  Muy alto (experto)

Redes sociales activas:  Facebook  Instagram  TikTok  LinkedIn  Twitter/X  

Pinterest  YouTube  Otras: __________

Tiempo en redes sociales:  <30 min/día  30min-1h  1-2h  2-4h  >4h

Fuentes de información que consulta:

Horarios de conexión preferentes:  Mañana (7-12h)  Mediodía (12-15h)  Tarde (15-
20h)  Noche (20-24h)  Madrugada (0-7h)

COMPORTAMIENTO DE COMPRA:

Frecuencia de compra online:  Raramente  Mensual  Quincenal  Semanal  Varias 
veces/semana
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Categorías que compra online frecuentemente:

Ticket medio en compras online:  <25€  25-50€  50-100€  100-250€  >250€

Factores de decisión de compra (ordena de 1-más importante a 5-menos importante):

 X ___ Precio competitivo

 X ___ Calidad del producto
 X ___ Rapidez de envío
 X ___ Opiniones/valoraciones de otros clientes
 X ___ Marca reconocida
 X ___ Sostenibilidad/valores de la empresa
 X ___ Servicio de atención al cliente
 X ___ Facilidad de devolución
 X ___ Diseño/estética del producto
 X ___ Otros: ___________________________

Marcas que le gustan y por qué:

1. ______________________ - _________________________________________
2. ______________________ - _________________________________________
3. ______________________ - _________________________________________

¿Dónde busca información antes de comprar?  Google  Amazon  YouTube  Blogs 
especializados  Redes sociales  Pregunta a amigos/familia

Barreras u objeciones para comprar:

1. __________________________________________________________________________

2. __________________________________________________________________________

3. __________________________________________________________________________
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RELACIÓN CON TU PRODUCTO/SERVICIO:

¿Qué problema específico tiene que tu producto resuelve?

_________________________________________________________________________________

¿Qué beneficios busca específicamente?

_________________________________________________________________________________

¿Por qué elegiría tu tienda sobre la competencia?

_________________________________________________________________________________

¿Qué le haría confiar en tu tienda (nueva y desconocida)?

_________________________________________________________________________________

¿En qué momento del día/semana/año es más probable que compre?

_________________________________________________________________________________

CITA REPRESENTATIVA:

“________________________________________________________________________________”

(Una frase que esta persona diría que resume su perspectiva sobre tu categoría de 
producto o su situación)

CANALES PARA LLEGAR A ESTA PERSONA:

Marketing digital:

_________________________________________________________________________________

Redes sociales específicas:

_________________________________________________________________________________

Contenido que le atraería:

_________________________________________________________________________________
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Mensaje/tono de comunicación que resonaría:

_________________________________________________________________________________

CREADO POR: _____________________ FECHA: //______

REVISIÓN PROGRAMADA: //______ (revisar cada 6-12 meses)

PLANTILLA 3: Análisis de competencia

ANÁLISIS COMPETITIVO - MATRIZ COMPARATIVA

Tu tienda: ___________________________________

Fecha de análisis: //______

Aspecto Tu Tienda Competidor 1: Competidor 2: Competidor 3: Competidor 4:

PROPUESTA DE VALOR

Mensaje principal

Diferenciación

CATÁLOGO

Amplitud (n° productos aprox)

Rango de precios

Marcas que venden

DISEÑO WEB

Calidad diseño (1-5)

Usabilidad (1-5)

Optimizado móvil

INFORMACIÓN PRODUCTO

Calidad fotografías (1-5)

Detalle descripciones (1-5)

Opiniones clientes visible
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Vídeos de producto

PROCESO DE COMPRA

N° pasos checkout

Compra sin registro

Métodos de pago

ENVÍOS

Coste envío estándar

Envío gratis desde

Plazo entrega

Opciones disponibles

DEVOLUCIONES

Plazo devolución

Coste devolución

Claridad proceso

ATENCIÓN CLIENTE

Canales disponibles

Chat en vivo

Horario atención

MARKETING

Presencia redes sociales

Frecuencia publicación

Engagement (alto/medio/bajo)

Blog/contenido

Email marketing

SEO

Posición Google palabra clave 
1:<br>_________________

Posición Google palabra clave 
2:<br>_________________

VALORACIÓN GLOBAL (1-10)
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ANÁLISIS CUALITATIVO:

Fortalezas principales de competidores:

1. ___________________________________________________________________________

2. ___________________________________________________________________________

3. ___________________________________________________________________________

Debilidades principales de competidores (oportunidades para ti):

1. ___________________________________________________________________________

2. ___________________________________________________________________________

3. ___________________________________________________________________________

Aspectos donde DEBES igualar como mínimo:

1. ___________________________________________________________________________

2. ___________________________________________________________________________

3. ___________________________________________________________________________

Aspectos donde puedes DIFERENCIARTE claramente:

1. ___________________________________________________________________________

2. ___________________________________________________________________________

3. ___________________________________________________________________________

Conclusión estratégica:

PLANTILLA 4: Ficha completa de producto

FICHA DE PRODUCTO - PLANTILLA

INFORMACIÓN BÁSICA:

Nombre del producto: ___________________________________
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SKU/Referencia: ___________________________________

Categoría: ___________________________________

Subcategoría: ___________________________________

Marca: ___________________________________ (si aplica)

Estado:  Borrador  Publicado  Agotado  Descatalogado

TÍTULO OPTIMIZADO (H1 y meta título):

Título para la web (H1):

_________________________________________________________________________________

Meta título para buscadores (50-60 caracteres):

_________________________________________________________________________________

PRECIO:

Precio de coste: _____€

Precio de venta (PVP): _____€ (IVA incluido)

Precio sin IVA: _____€

IVA aplicable:  21%  10%  4%

Precio con descuento (si aplica): _____€

Descuento: _____%

Margen de beneficio: _____%
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DESCRIPCIÓN CORTA (2-3 líneas, para listados):

_________________________________________________________________________________

DESCRIPCIÓN LARGA (300+ palabras):

Introducción - Beneficio principal:

_________________________________________________________________________________

Características y beneficios:

 X [Característica 1]: [Beneficio práctico]

 X [Característica 2]: [Beneficio práctico]

 X [Característica 3]: [Beneficio práctico]

 X [Característica 4]: [Beneficio práctico]

Perfecto para:

 X [Tipo de usuario 1]

 X [Tipo de usuario 2]

 X [Tipo de usuario 3]

Especificaciones técnicas:

Especificación Detalle

Dimensiones

Peso

Material

Color

[Otra]
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Cuidado y mantenimiento:

_________________________________________________________________________________

META DESCRIPCIÓN (150-160 caracteres):

_________________________________________________________________________________

IMÁGENES:

Imagen principal: _________________.jpg Imagen 2: _________________.jpg Imagen 3: 

_________________.jpg Imagen 4: _________________.jpg Imagen 5: _________________.jpg 
Imagen 6: _________________.jpg

Texto alternativo (alt text) imagen principal:

VARIANTES (si aplica):

Variante SKU Precio Stock

[Ej: Rojo - Talla M]

INVENTARIO:

Stock disponible: _____ unidades

Punto de reorden: _____ unidades (cuando pedir más stock)

Proveedor: ___________________________________

Tiempo de reposición: _____ días
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ENVÍO:

Peso del producto: _____ kg

Dimensiones del paquete: _____ × _____ × _____ cm

Coste de envío estimado: _____€

Productos relacionados/complementarios:

1. _________________________________________________________________________

2. _________________________________________________________________________

3. _________________________________________________________________________

4. _________________________________________________________________________

SEO:

Palabra clave principal: ___________________________________

Palabras clave secundarias:

1. _________________________________________________________________________

2. _________________________________________________________________________

3. _________________________________________________________________________

URL amigable: /___________________________________

NOTAS INTERNAS:

FECHA DE CREACIÓN: //______

ÚLTIMA ACTUALIZACIÓN: //______
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PLANTILLA 5: Política de privacidad básica

(IMPORTANTE: Esta es una plantilla base orientativa. Debe ser revisada y adaptada 

por un abogado especializado en protección de datos según tu actividad específica)

POLÍTICA DE PRIVACIDAD

Última actualización: //______

1. RESPONSABLE DEL TRATAMIENTO

Identidad: [Tu nombre/razón social] NIF/CIF: [Tu número de identificación fiscal] 
Dirección: [Tu dirección completa] Email: [tu email de contacto] Teléfono: [tu teléfono]

2. DATOS QUE RECOPILAMOS Y FINALIDAD

Datos que 

recopilamos
Finalidad Base legal

Tiempo de 

conservación

Nombre, apellidos, 
email, teléfono, 
dirección de envío

Gestión y 
procesamiento de 
pedidos

Ejecución del 
contrato de 
compraventa

Durante la relación 
comercial + 6 años 
(obligaciones fiscales 
y legales)

Email (newsletter)

Envío de 
comunicaciones 
comerciales y 
newsletter

Consentimiento 

explícito del 
usuario

Hasta que solicites la 
baja

Datos de navegación 
(cookies, IP)

Análisis del uso 
de la web, mejorar 
experiencia de 
usuario

Consentimiento 

(cookies no 
técnicas)

Según tipo de cookie 
(ver Política de 
Cookies)

Opiniones y 

valoraciones

Mostrar opiniones 
a otros usuarios, 
mejorar productos y 
servicio

Consentimiento 

explícito
Hasta que solicites su 
eliminación
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3. DESTINATARIOS DE LOS DATOS

Tus datos personales pueden ser compartidos con los siguientes terceros necesarios 
para prestar el servicio:

 X Pasarela de pago: [Nombre de tu pasarela] para procesar pagos de forma segura

 X Empresa de transporte: [Nombres de transportistas] para la entrega de pedidos

 X Proveedor de hosting: [Nombre de hosting] donde se aloja la web

 X Gestoría/asesor fiscal: [Nombre si aplica] para cumplimiento de obligaciones 
tributarias

Todos estos destinatarios cumplen con el RGPD y tienen firmados acuerdos de 
confidencialidad y tratamiento de datos.

No cedemos ni vendemos tus datos a terceros con fines comerciales.

4. TUS DERECHOS

Tienes derecho a:

 X Acceso: Obtener confirmación sobre si estamos tratando tus datos y obtener 
copia de los mismos

 X Rectificación: Corregir datos inexactos o incompletos

 X Supresión (“derecho al olvido”): Solicitar la eliminación de tus datos cuando ya no 
sean necesarios

 X Oposición: Oponerte al tratamiento de tus datos para determinadas finalidades

 X Limitación: Solicitar que limitemos el tratamiento de tus datos en determinadas 
circunstancias

 X Portabilidad: Recibir tus datos en formato estructurado y portarlos a otro 
responsable

¿Cómo ejercer tus derechos?

Envía un email a [tu email] con asunto “Ejercicio de derechos RGPD” indicando claramente:

 X Tu nombre completo

 X Qué derecho deseas ejercer

 X Copia de tu DNI o documento identificativo

 X Responderemos en el plazo máximo de 1 mes desde la recepción de tu solicitud.
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5. RECLAMACIONES

Si consideras que no tratamos adecuadamente tus datos personales, puedes presentar 
una reclamación ante la Agencia Española de Protección de Datos (AEPD):

 X Web: www.aepd.es

 X Sede electrónica: https://sedeagpd.gob.es

 X Dirección postal: C/ Jorge Juan, 6, 28001 Madrid

6. SEGURIDAD DE TUS DATOS

Hemos implementado medidas técnicas y organizativas apropiadas para proteger 
tus datos personales contra acceso no autorizado, pérdida, alteración o divulgación, 
incluyendo:

 X Conexión segura mediante certificado SSL (https)

 X Contraseñas robustas y acceso restringido a datos personales

 X Copias de seguridad periódicas

 X Formación del personal en protección de datos

 X Acuerdos de confidencialidad con proveedores

7. MENORES DE EDAD

No recopilamos intencionadamente datos personales de menores de 14 años. Si 
detectamos que hemos recopilado datos de un menor sin consentimiento parental, los 
eliminaremos inmediatamente.

8. MODIFICACIONES DE LA POLÍTICA DE PRIVACIDAD

Podemos actualizar esta Política de Privacidad ocasionalmente. Te notificaremos 
cualquier cambio significativo mediante aviso en la web o por email. La fecha de “Última 
actualización” al inicio indica cuándo se realizó la última modificación.

318Digitalización y herramientas tecnológicas básicas

http://www.aepd.es
http://www.aepd.es
https://sedeagpd.gob.es
https://sedeagpd.gob.es


9. CONTACTO

Para cualquier consulta sobre esta Política de Privacidad o sobre el tratamiento de tus 
datos personales, puedes contactarnos en:

 Email: [tu email]  Teléfono: [tu teléfono]  Dirección postal: [tu dirección completa]

PLANTILLA 6: Condiciones de venta (estructura base)

(IMPORTANTE: Esta es una plantilla orientativa. Debe ser revisada y adaptada por un 

abogado según tu actividad específica)

CONDICIONES GENERALES DE VENTA

Última actualización: //______

1. INFORMACIÓN GENERAL

1.1. Identificación del vendedor

Denominación social/Nombre: [Tu nombre o razón social completa] NIF/CIF: [Tu 
número] Domicilio social: [Dirección completa] Email: [tu email] Teléfono: [tu teléfono] 
[Si es sociedad: Datos registrales completos]

1.2. Objeto

Las presentes Condiciones Generales regulan la compraventa de [tipo de productos] a 
través del sitio web www.[tutienda].com.

1.3. Aceptación

La realización de un pedido implica la aceptación expresa y sin reservas de estas 
Condiciones Generales.
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2. PRODUCTOS Y PRECIOS

2.1. Información de productos

Los productos se presentan con la máxima exactitud posible en cuanto a descripción, 
características y precio. Las fotografías son orientativas.

2.2. Precios

Todos los precios mostrados en la web incluyen IVA [21% / 10% / 4% según corresponda] 
y se expresan en euros (€).

Los gastos de envío no están incluidos en el precio del producto y se añaden en el 
momento de finalizar el pedido, salvo que se indique lo contrario (envío gratuito).

Nos reservamos el derecho a modificar precios sin previo aviso, aunque el precio aplicable 
será siempre el vigente en el momento de realizar el pedido.

2.3. Disponibilidad

Los productos están sujetos a disponibilidad. Si tras realizar el pedido detectamos falta 
de stock, te contactaremos inmediatamente para ofrecerte alternativas o proceder al 
reembolso.

3. PROCESO DE COMPRA

3.1. Realización del pedido

Para realizar un pedido debes:

1. Seleccionar los productos y añadirlos al carrito
2. Revisar el contenido del carrito
3. Completar tus datos de envío y facturación
4. Seleccionar método de pago
5. Revisar el resumen del pedido
6. Confirmar y realizar el pago
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3.2. Confirmación del pedido

Una vez completado el pago, recibirás un email automático de confirmación con:

 X Número de pedido

 X Detalle de productos adquiridos

 X Dirección de envío

 X Método de pago

 X Importe total

Este email constituye la confirmación de que tu pedido ha sido recibido y aceptado.

3.3. Modificación o cancelación del pedido

Puedes solicitar la modificación o cancelación del pedido contactándonos en [email/
teléfono] lo antes posible. Si el pedido ya ha sido preparado o enviado, no podrá modificarse, 
pero podrás ejercer tu derecho de desistimiento según el punto 6.

4. MÉTODOS DE PAGO

Aceptamos los siguientes métodos de pago:

 Tarjeta de crédito/débito (Visa, Mastercard) mediante [nombre pasarela]  PayPal  

Bizum  Transferencia bancaria  [Otros métodos]

El cargo se realizará en el momento de confirmar el pedido (salvo transferencia bancaria, 
que debe realizarse en [plazo]).

Todas las transacciones se realizan a través de pasarelas de pago seguras con certificado 
SSL. No almacenamos datos de tarjetas en nuestros sistemas.
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5. ENVÍO Y ENTREGA

5.1. Zonas de envío

Realizamos envíos a: [España peninsular / Baleares / Canarias / Europa / Internacional - 
especificar]

5.2. Costes de envío

 X Envío estándar [España peninsular]: [X]€

 X Envío gratuito en pedidos superiores a [Z]€ [especificar condiciones]

5.3. Plazos de entrega

 X Preparación del pedido: [1-2] días laborables

 X Envío estándar: [3-5] días laborables

 X [Otras opciones si las hay]

Los plazos son orientativos y comienzan a contar desde la confirmación del pago.

5.4. Seguimiento del envío

Una vez enviado tu pedido, recibirás un email con el número de seguimiento para que 
puedas rastrear tu envío en tiempo real.

5.5. Recepción del pedido

Es importante que revises el paquete en presencia del transportista. Si observas daños 
evidentes en el embalaje:

 X No aceptes el paquete o

 X Haz constar los daños en el albarán antes de firmar

Esto facilitará cualquier reclamación posterior.
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6. DERECHO DE DESISTIMIENTO

6.1. Plazo

Dispones de 14 días naturales desde la recepción del producto para desistir del contrato 
sin necesidad de justificación.

6.2. Cómo ejercer el derecho de desistimiento

Debes notificarnos tu decisión de desistir mediante declaración inequívoca:

 X Por email a: [tu email]

 X Por correo postal a: [tu dirección]

 X Usando el formulario de desistimiento disponible en [URL]

6.3. Devolución del producto

Tienes 14 días naturales desde que comunicas el desistimiento para devolver el producto.

El producto debe devolverse:

 X En perfecto estado

 X Sin usar (puedes examinarlo pero no usarlo)

 X Con todos sus accesorios, embalaje original y etiquetas

 X A la dirección: [tu dirección de devoluciones]

6.4. Costes de devolución

[Elige una opción:]  Los gastos de devolución corren a cargo del cliente  Los gastos de 
devolución son gratuitos (te enviamos etiqueta prepagada)  Los gastos de devolución 
son gratuitos si el motivo es defecto o error nuestro

6.5. Reembolso

Te reembolsaremos todos los pagos recibidos, incluidos los gastos de envío inicial [salvo 
si elegiste un método de envío diferente al estándar más económico], mediante el mismo 
método de pago utilizado.
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El reembolso se realizará en un plazo máximo de 14 días desde que recibamos el producto 

devuelto o desde que nos proporciones prueba de su envío.

6.6. Excepciones al derecho de desistimiento

No aplica el derecho de desistimiento en:

 X Productos personalizados o hechos a medida

 X Productos precintados que no puedan devolverse por razones de higiene y hayan 
sido desprecintados

 X [Otras excepciones aplicables a tu sector]

7. GARANTÍAS

7.1. Garantía legal de conformidad

Todos los productos gozan de la garantía legal de 2 años (3 años en algunos productos) 
conforme a la legislación española y europea.

Durante los primeros 6 meses, se presume que cualquier defecto existía desde el origen. 
Después de 6 meses, el consumidor debe demostrar que el defecto existía al recibir el 
producto.

7.2. Cómo ejercer la garantía

Si detectas un defecto de conformidad:

1. Contacta con nosotros en [email/teléfono] en el menor plazo posible
2. Describe el defecto y proporciona fotos si es posible
3. Te indicaremos el procedimiento a seguir

Opciones de resolución (en este orden de preferencia):

1. Reparación del producto
2. Sustitución por uno nuevo
3. Rebaja del precio
4. Resolución del contrato (devolución del dinero)
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7.3. Garantía comercial adicional

[Si ofreces garantía adicional, especifícala aquí]

8. PROPIEDAD INTELECTUAL

Todos los contenidos de este sitio web (textos, imágenes, logotipos, diseños, fotografías) 
están protegidos por derechos de propiedad intelectual.

Queda prohibida su reproducción, distribución o modificación sin autorización expresa.

9. PROTECCIÓN DE DATOS

El tratamiento de tus datos personales se rige por nuestra [Política de Privacidad], 
disponible en [URL].

10. LEGISLACIÓN APLICABLE Y JURISDICCIÓN

Estas Condiciones se rigen por la legislación española.

Para la resolución de cualquier controversia, las partes se someten expresamente a los 
Juzgados y Tribunales de [tu ciudad/provincia], salvo que la normativa de consumidores 
establezca otra cosa.

11. ATENCIÓN AL CLIENTE

Para cualquier consulta, duda o incidencia:

 Email: [tu email]  Teléfono: [tu teléfono]  Horario de atención: [tu horario]  Chat: 

[si tienes chat en vivo]

Nos comprometemos a responder en un plazo máximo de [24-48 horas laborables].
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12. RESOLUCIÓN ALTERNATIVA DE LITIGIOS

Conforme al Reglamento UE 524/2013, te informamos que tienes a tu disposición la 
plataforma de resolución de litigios en línea de la Unión Europea en: https://ec.europa.
eu/consumers/odr/

(Estas condiciones deben estar siempre accesibles y visibles desde el footer de tu web)

PLANTILLA 7: Política de envíos y devoluciones

POLÍTICA DE ENVÍOS Y DEVOLUCIONES

Última actualización: //______

ENVÍOS

1. Zonas de entrega

Realizamos envíos a:  España peninsular  Islas Baleares  Islas Canarias  Ceuta y 
Melilla  Portugal  Unión Europea  Internacional

[Especifica limitaciones si las hay]

2. Costes de envío

Destino Envío estándar Envío express Envío gratuito

España peninsular [X]€ [Y]€ Pedidos >[Z]€

Baleares

Canarias

UE

Los costes de envío se calculan automáticamente según destino y peso del pedido.
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3. Plazos de entrega

Preparación del pedido: [1-2] días laborables

Entrega:

 X España peninsular: [3-5] días laborables

 X Baleares: [4-7] días laborables

 X Canarias: [7-10] días laborables

 X Unión Europea: [5-10] días laborables

Los plazos son estimados y pueden variar según transportista, destino y temporada.

4. Seguimiento del envío

Una vez tu pedido sea enviado, recibirás un email con:

 X Confirmación de envío

 X Número de seguimiento

 X Enlace para rastrear tu pedido en tiempo real

Puedes consultar el estado de tu envío en cualquier momento introduciendo el número 
de seguimiento en la web del transportista.

5. ¿Qué hacer si no estás en casa?

Si el transportista no puede entregar el paquete:

 X Dejará un aviso con instrucciones

 X Puedes reprogramar la entrega

 X Puedes recoger el paquete en oficina del transportista

 X [Especifica opciones de tu transportista]

6. Problemas con la entrega
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Pedido no recibido: Si no recibes tu pedido en el plazo indicado, contacta con nosotros 
inmediatamente en [email/teléfono]. Iniciaremos una investigación con el transportista.

Paquete dañado: Si recibes el paquete con daños evidentes:

1. No aceptes el paquete o haz constar los daños en el albarán
2. Contacta con nosotros en [email/teléfono] proporcionando fotos
3. Gestionaremos inmediatamente el reenvío o reembolso

DEVOLUCIONES

1. Plazo de devolución

Tienes [14-30] días naturales desde la recepción del producto para devolver cualquier 
artículo si no estás satisfecho.

2. Condiciones para devolver

El producto debe:  Estar sin usar y en perfecto estado  Conservar todas las etiquetas 
originales  Incluir embalaje original  Incluir todos los accesorios y documentación

No se aceptan devoluciones de:  Productos personalizados o hechos a medida  

Productos de higiene íntima desprecintados  [Otros productos según tu sector]

3. Proceso de devolución

Paso 1: Solicita tu devolución Envía un email a [tu email] indicando:

 X Número de pedido

 X Producto(s) que deseas devolver

 X Motivo de la devolución (opcional pero nos ayuda a mejorar)
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Paso 2: Recibe confirmación Te enviaremos confirmación en máximo [24] horas con:

 X Autorización de devolución (RMA)

 X Dirección de devolución

 X [Etiqueta de devolución prepagada si la proporcionas]

Paso 3: Envía el producto

 X Empaqueta el producto de forma segura

 X [Si proporcionas etiqueta: Pega la etiqueta de devolución]

 X [Si no: Envía a la dirección indicada]

 X Guarda el justificante de envío

Paso 4: Procesamos tu devolución Una vez recibamos y verifiquemos el producto 
(máximo 3 días laborables), procesaremos el reembolso.

4. Costes de devolución

[Elige una opción:]

 X A cargo del cliente: Los gastos de envío de devolución corren a tu cargo.

 X Gratuitos: Te enviamos etiqueta de devolución prepagada sin coste para ti.

 X Mixto: Gratuitos si el motivo es error nuestro o producto defectuoso. A cargo del 
cliente si es cambio de opinión.

5. Reembolso

¿Cuánto recibirás?

 X Precio del producto completo

 X [Gastos de envío inicial si los pagaste / No incluye gastos de envío inicial]

¿Cuándo? Máximo 14 días desde que recibimos tu devolución.

¿Cómo? Mediante el mismo método de pago que utilizaste. El tiempo que tarde en reflejarse 
en tu cuenta depende de tu banco (generalmente 3-7 días laborables adicionales).
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6. Cambios

Si prefieres cambiar el producto por otra talla, color o modelo:

1. Contacta con nosotros en [email/teléfono]
2. Gestionaremos el cambio de la forma más ágil posible
3. [Especifica si hay coste adicional de envío para el cambio]

7. Productos defectuosos

Si recibes un producto defectuoso o con errores:

1. Contacta inmediatamente en [email/teléfono]
2. Proporciona fotos del defecto
3. Te enviaremos reemplazo inmediato o reembolso completo
4. Todos los gastos corren de nuestra cuenta

DUDAS O CONSULTAS

Para cualquier pregunta sobre envíos o devoluciones:

 Email: [tu email]  Teléfono: [tu teléfono]  Horario: [tu horario de atención]

PLANTILLA 8: Plan de marketing digital (primeros 90 días)

PLAN DE MARKETING DIGITAL - 90 DÍAS POST-LANZAMIENTO

Tienda: ___________________________________

Fecha de inicio: //______

Fecha de finalización: //______

330Digitalización y herramientas tecnológicas básicas



OBJETIVOS GLOBALES (90 días):

Métrica Objetivo

Visitantes únicos _____

Tasa de conversión _____%

Ventas totales _____ unidades

Ingresos totales _____€

Suscriptores newsletter _____

Seguidores redes sociales _____

MES 1: LANZAMIENTO Y TRACCIÓN INICIAL

Semana 1: Lanzamiento

Lunes (Día del lanzamiento):  Email a lista de pre-lanzamiento  Publicación anuncio 
en todas las redes sociales  Aviso en grupos y comunidades relevantes  WhatsApp a 
círculo cercano  Activar campaña publicitaria inicial

Martes-Domingo:  Publicar en redes sociales diariamente  Responder todos los 
comentarios y mensajes  Monitorizar pedidos y responder consultas  Ajustar 
campañas según primeros resultados

Objetivos semana 1:

 X Primeras [5-10] ventas

 X [50-100] visitantes

 X [10-20] suscriptores newsletter

Semana 2-4: Consolidación

Contenido redes sociales: [3-4 publicaciones/semana]

 X Lunes: Producto destacado

 X Miércoles: Contenido educativo/tips

 X Viernes: Behind the scenes / testimonio

 X Domingo: Contenido lifestyle / inspiracional
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Email marketing:

 X Semana 2: Email destacando productos más populares

 X Semana 3: Email con contenido de valor (guía, tips)

 X Semana 4: Email con oferta especial primeros compradores

SEO:  Publicar primer artículo de blog  Optimizar 5 productos principales  Enviar 
sitemap a Google Search Console

Publicidad:  Campaña Facebook/Instagram Ads activa (presupuesto: _____€)  

Campaña Google Shopping (si aplica) (presupuesto: _____€)  Monitorizar y optimizar 
diariamente

Objetivos mes 1:

 X [20-50] ventas

 X [500-1000] visitantes

 X [50-100] suscriptores

 X CAC objetivo: _____€

 X ROAS objetivo: _____x

MES 2: OPTIMIZACIÓN Y ESCALADO

Contenido:  2 artículos de blog (publicar semanas 5 y 7)  Redes sociales: 4-5 
publicaciones/semana  Stories diarias en Instagram  Primer vídeo corto (Reel/TikTok) 
si aplica

Email marketing:  Semana 5: Solicitar opiniones a primeros clientes  Semana 6: 
Compartir primeras opiniones/testimonios  Semana 7: Nuevo producto o colección  

Semana 8: Email de carrito abandonado activo

Colaboraciones:  Contactar 5 micro-influencers para colaboración  Proponer 

intercambio de productos por mención  Participar activamente en 3 grupos/
comunidades

Publicidad:  Aumentar presupuesto en campañas rentables  Pausar o ajustar 
campañas no rentables  Crear anuncios nuevos (A/B testing creatividades)  

Implementar remarketing
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Analítica:  Revisar Google Analytics semanalmente  Identificar productos más 
vendidos/visitados  Analizar fuentes de tráfico más rentables  Optimizar basándose 
en datos

Objetivos mes 2:

 X [50-100] ventas (+50% vs mes 1)

 X [1000-2000] visitantes

 X [100-200] suscriptores totales

 X Mejorar tasa de conversión: _____%  _____%

 X Conseguir primeras 10-20 opiniones

MES 3: CRECIMIENTO Y DIVERSIFICACIÓN

Contenido:  2-3 artículos de blog  Redes sociales: 5-7 publicaciones/semana  2-3 
vídeos cortos  Contenido generado por usuarios (compartir fotos de clientes)

Email marketing:  Segmentar lista (compradores vs. no compradores)  Email semanal 
a suscriptores  Serie automatizada de bienvenida completa (5 emails)  Email post-
compra automatizado

Estrategias de retención:  Implementar programa de fidelización o puntos  Código 
descuento para segunda compra  Email a clientes de mes 1 recordando tu tienda

Nuevos canales:  [Si aplica] Activar Pinterest/TikTok/LinkedIn  [Si aplica] Listar 
productos en marketplaces (Amazon, Etsy)  Explorar colaboraciones con tiendas físicas

Optimización conversión:  Implementar 3 mejoras basadas en datos de comportamiento 
 Añadir opiniones visibles en productos principales  Optimizar checkout si hay alto 
abandono  Mejorar descripciones de productos menos vendidos

Objetivos mes 3:

 X [100-150] ventas (+50% vs mes 2)

 X [2000-3000] visitantes

 X [200-300] suscriptores totales

 X Tasa de conversión: _____%

 X 15-20% de ventas de clientes recurrentes

 X Total 90 días: [170-300] ventas, _____€ ingresos
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PRESUPUESTO MARKETING (90 días):

Canal Mes 1 Mes 2 Mes 3 Total

Facebook/Instagram Ads ___€ ___€ ___€ ___€

Google Ads ___€ ___€ ___€ ___€

Herramientas (email marketing, etc.) ___€ ___€ ___€ ___€

Colaboraciones/influencers ___€ ___€ ___€ ___€

Otros ___€ ___€ ___€ ___€

TOTAL MES ___€ ___€ ___€ ___€

SEGUIMIENTO SEMANAL:

Completa cada semana para monitorizar progreso:

Semana Ventas Visitantes Nuevos 

suscriptores

CAC ROAS Notas

1

2

3

4

5

6

7

8

9

10

11

12
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APRENDIZAJES Y SIGUIENTES PASOS:

Al finalizar los 90 días, responde:

¿Qué funcionó mejor de lo esperado?

_________________________________________________________________________________

¿Qué no funcionó?

_________________________________________________________________________________

¿Qué canal tiene mejor ROI?

_________________________________________________________________________________

¿Qué debes hacer más en los próximos 90 días?

_________________________________________________________________________________

¿Qué debes dejar de hacer?

_________________________________________________________________________________

Prioridades para los próximos 3 meses:

1. ___________________________________________________________________________

2. ___________________________________________________________________________

3. ___________________________________________________________________________

PLANTILLA 9: Cuadro de mando de indicadores (KPIs)

DASHBOARD MENSUAL - INDICADORES CLAVE

Mes: _____________ Año: _______
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 TRÁFICO WEB

Métrica Este mes Mes anterior Variación Objetivo

Visitantes únicos

Sesiones totales

Páginas vistas

Páginas/sesión

Duración media 
sesión

Tasa de rebote

Fuentes de tráfico (% del total):

 X Orgánico (SEO): _____%

 X Directo: _____%

 X Redes sociales: _____%

 X Email marketing: _____%

 X Publicidad de pago: _____%

 X Referidos: _____%

 VENTAS Y CONVERSIÓN

Métrica Este mes Mes anterior Variación Objetivo

Transacciones

Ingresos totales

Tasa de conversión (%)

Ticket medio (€)

Unidades vendidas

Carritos abandonados

Tasa abandono carrito 
(%)
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Top 5 productos más vendidos:

1. ______________________ (_____ unidades, _____€)
2. ______________________ (_____ unidades, _____€)
3. ______________________ (_____ unidades, _____€)
4. ______________________ (_____ unidades, _____€)
5. ______________________ (_____ unidades, _____€)

 MARKETING Y ADQUISICIÓN

Métrica Este mes Mes anterior Variación

Gasto total marketing (€)

CAC - Coste adquisición cliente (€)

ROAS - Return On Ad Spend

Clientes nuevos

Clientes recurrentes

% clientes recurrentes

Rendimiento por canal publicitario:

Canal Gasto Clics Conversiones CPA ROAS

Facebook/Instagram Ads

Google Shopping

Google Search

Otros

 EMAIL MARKETING

Métrica Este mes Mes anterior Variación

Total suscriptores

Nuevos suscriptores

Bajas

Emails enviados

Tasa de apertura (%)

Tasa de clics (%)

Conversiones desde email

Ingresos desde email (€)
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 REDES SOCIALES

Red social Seguidores Nuevos este 

mes

Publicaciones Engagement 

rate (%)

Tráfico a 
web

Instagram

Facebook

TikTok

Pinterest

Otras

 CLIENTES

Métrica Este mes Total acumulado

Clientes nuevos

Clientes activos (compraron este mes)

Clientes recurrentes este mes

Valor vida cliente promedio (LTV)

Opiniones recibidas

Valoración promedio (estrellas)

 OPERATIVA

Métrica Este mes Mes anterior

Pedidos procesados

Tiempo medio preparación (días)

Tiempo medio entrega (días)

Incidencias de envío

Devoluciones

Tasa de devolución (%)

Consultas atención cliente

Tiempo respuesta promedio (horas)
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 ANÁLISIS Y CONCLUSIONES

 LO QUE FUNCIONÓ:

1. ___________________________________________________________________________

2. ___________________________________________________________________________

3. ___________________________________________________________________________

 LO QUE NO FUNCIONÓ:

1. ___________________________________________________________________________

2. ___________________________________________________________________________

3. ___________________________________________________________________________

 OPORTUNIDADES DETECTADAS:

1. ___________________________________________________________________________

2. ___________________________________________________________________________

3. ___________________________________________________________________________

 PROBLEMAS A RESOLVER:

1. ___________________________________________________________________________

2. ___________________________________________________________________________

3. ___________________________________________________________________________

 ACCIONES PARA EL PRÓXIMO MES

Prioridad ALTA: _________________________________________________________________ 

_________________________________________________________________ _____________

____________________________________________________

Prioridad MEDIA: _______________________________________________________________

__ _________________________________________________________________

Prioridad BAJA: _________________________________________________________________

NOTAS ADICIONALES:

Revisado por: _____________________ Fecha: //______
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