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Introducción 

 

La sociedad actual se encuentra en un cambio constante debido al desarrollo 

de las nuevas tecnologías, que están alterando la manera en la que las 

personas se comunican y los agentes se relacionan. En este contexto las 

tiendas online comienzan a ganar territorio sobre otros métodos tradicionales. 

Este sistema comercial permite que, incluso una sola persona, fabricante o no, 

sea competitiva y pueda crecer en el mercado. Cada día se lanza una nueva 

tienda online, gracias a las bajas barreras de entrada que permite internet. Sin 

embargo, para mantenerse en una posición competitiva deben de llevar a cabo 

una estrategia basada en la diferenciación y en la optimización de los recursos.  

 

Esta diferenciación es posible mediante un plan de marketing eficaz. El 

problema de estas pequeñas tiendas online es que no cuentan con una gran 

capacidad financiera, por lo que sus inversiones en marketing son mínimas. En 

este estudio, busco plantear un plan de marketing online genérico para 

pequeñas tiendas online, de menos de 10 empleados y productoras. Este plan     

tiene como objeto situar a la tienda en una posición competitiva con la menor 

inversión posible pero exigiendo una gran dedicación por parte de los gestores.  

 

Con el fin de analizar la necesidad del marketing en las tiendas online he 

estructurado este trabajo de la siguiente manera. En primer lugar, presento un 

breve análisis del contexto del comercio electrónico y su evolución. A 

continuación, desarrollo las acciones que la tienda debe de llevar a cabo antes 

de establecer un plan de marketing y, finalmente, realizo la propuesta de un 

plan de marketing online. He organizado este plan según el orden en el que las 

herramientas se deben de aplicar, de acuerdo con las distintas etapas de 

atracción, conversión y fidelización de los clientes. 
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Buscando superar los límites de un mero planteamiento teórico, he querido 

experimentar las estrategias propuestas en mi estudio en la realidad dónde 

actúan estas tiendas online. Para ello, he creado mi propia tienda online 

(coquettes.es), donde he podido llevar a cabo y comprobar la eficacia del plan 

de marketing.  

 

Además, con el fin de profundizar en la situación de otras tiendas ya más 

consolidadas, he entrevistado a tres e-commerce españolas (Zubi Design, 

Hello! Creatividad y Saint John Shoes)  que se amoldan a las características 

descritas anteriormente.    
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El	
  comercio	
  online	
  
	
  
	
  
La distribución comercial consiste en lograr entregar un producto en el 

momento, cantidad y lugar adecuado y al menor coste posible1. Por esta razón, 

la distribución es tan antigua como el comercio2, ante la necesidad de que los 

consumidores obtengan la oferta producida por los fabricantes.  

 

Debido esta antigüedad, la distribución comercial se ha ido desarrollando a 

medida que el entorno y las necesidades de fabricantes y consumidores han 

ido cambiando. Gracias al desarrollo tecnológico, la distribución hoy en día, es 

más competitiva en tiempo y costes. Siendo posible que un producto pueda ser 

entregado al otro lado del mundo en tan sólo un día.  

 

En este entorno cambiante de nuevas tecnologías aparece un nuevo concepto 

comercial y forma de distribución, el e-commerce. Que permite a los fabricantes 

y productores llegar a su consumidor final y distribuir ellos mismos su producto. 

Ante el impacto del internet y el Smartphone el e-commerce ya es una realidad 

en la actualidad, que aún no ha frenado su crecimiento mundialmente.  

 

Este estudio tiene como objetivo analizar este nuevo concepto de distribución 

de tiendas online, concretamente aquellas de menos de 10 empleados y 

productoras. Y plantear un plan de marketing genérico que deberían de seguir 

estas e-commerce para ser exitosas.  

 

	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  
1 Adriano Maniçova, Distribution Channel Structure: An overview of determinants 
goo.gl/wf4V6N 
2 Enrique Díaz de Castro y Antonio Navarro García, Introducción a la distribución 
comercial, capitulo 1: Naturaleza de la Distribucion. Pág 3. goo.gl/wdF9La 
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El	
  E-­‐commerce	
  

El comercio electrónico, definido por el Instituto Nacional de Estadística como 

“las transacciones realizadas a través de redes basadas en protocolos de 

Internet (TCP/IP) o sobre otras redes telemáticas. Los bienes y servicios se 

contratan o reservan a través de estas redes, pero el pago o la entrega del 

producto puede realizarse off-line, a través de cualquier otro canal” ha ido 

evolucionando a lo largo del tiempo, usando distintas plataformas y adoptando 

categorías diversas dependiendo de las necesidades de los consumidores, las 

empresas y los avances tecnológicos. 

	
  

Breve	
  historia	
  del	
  E-­‐commerce	
  

Los inicios del comercio electrónico datan en 1920, cuando comienza la venta 

por catálogo en Estados Unidos. Así se empiezan a vender productos que no 

se habían visto físicamente  a través de imágenes ilustradas. En 1960 se 

inventa el “Intercambio de Datos Electrónicos” EDI, que permite a las empresas 

las transacciones electrónicas. En 1980, diez años después de la aparición del 

ordenador, se modernizan las ventas por catálogo a través de la televisión: 

“tele-ventas”. 

 

El gran salto del e-commerce se produce en 1989 con el invento de transmisión 

de información entre ordenadores: “Wold Wide Web” (www). Fue a finales de 

esta década (90s) cuando aparecen las primeras e-commerce como hoy las 

conocemos, es el caso de Ebay y Amazon. Finalmente, en 1995 se consolida 

el comercio electrónico a través de una iniciativa de los integrantes del G7/G8 

para el mercado global para PYMES.  

 

Categorías	
  de	
  E-­‐commerce	
  

Considerando como e-commerce todas aquellas transacciones comerciales a 

través de plataformas online, podemos distinguir cuatro categorías distintas, 
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dependiendo de las entidades o grupos que intervengan en la transacción. 

Representadas a través de la siguiente matriz: 

Clasificación de e-commerce. 

                       

                           

o B2B, “Business to Business”, tiene como objetivo transacciones 

comerciales online entre dos o más empresas, normalmente entre 

mayoristas y minoristas o autónomos. Un ejemplo son los servicios de 

outsourcing, como consultoría de marketing online.   

 

o B2C “Business to Consumer”, son las transacciones comerciales online 

entre la empresa y el consumidor final. Serán el objeto de estudio de 

este proyecto, y concretamente aquellas de menos de 10 empleados y 

que comercializan sus propios productos.  

 

o C2B “Consumer to Business”; transacciones comerciales online entre el 

consumidor final y la empresa, pero iniciadas por el consumidor, que 

busca y establece las condiciones. Un ejemplo, muy exitoso, de esta 

categoría son las webs de comparativa de precios y posterior compra en 

vuelos y hoteles, como Booking.  

 

o C2C, “Consumer to Consumer”, categoría donde son los consumidores 

quienes formalizan las transacciones comerciales, normalmente a través 

de una plataforma online establecida para este fin. Algunos ejemplos 
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son Ebay o segundamano.com, que ponen en contacto a consumidores 

que quieren vender/comprar. 

	
  

Evolución	
  y	
  perspectivas	
  de	
  futuro	
  

El comercio electrónico (B2C) ya representó un 1,53% del PIB mundial en 

2013. Los países en cabeza son Estados Unidos, con un volumen de 419 

billones de dólares, y China, cuyo volumen alcanza los 328 billones de 

dólares3. 

 

La penetración mundial del internet influencia directamente a este crecimiento. 

En 2013 el 40% de la población mundial ya contaba con acceso internet, esta 

cifra supone un aumento de más de 600% respecto al año 20004.  

 

En España,  el comercio electrónico B2C facturó 14.610 millones de euros en 

2013, suponiendo un crecimiento del 18% respecto al 20125  y manteniendo 

así, el aguje del B2C desde 20076 El crecimiento constante del comercio 

electrónico se justifica con el aumento de tres factores que están directamente 

relacionados: el número de internautas, de internautas compradores y gasto 

medio de compra.  

 

El número de internautas fue de 28,4 millones en 2013, representando un 

73,1% de la población mayor de 15 años, y un crecimiento de 4,4% respecto al 

2012.  Los internautas compradores sumaron un total de 17,2 millones, 

representando el 60,6% de los internautas totales7. Y finalmente, el gasto 

medio fue de 848€, un 3.9% mayor que en 2012.  

 
	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  
3 Global B2C E-Commerce report 2014. pag 12-19 goo.gl/Ho1eyA 
4 Anexo 1: Usuarios de Internet en el mundo. 
5 Estudio sobre Comercio Electrónico B2C 2013. Edición 2014 Gobierno de España, 
red.es, ONTSI. Pag 9 
6 Anexo 2: Volumen de comercio electrónico. 
7 Anexo 3 : Evolución del numero de internautas vs internautas compradores. 
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Las perspectivas de futuro son optimistas para el E-Commerce, se espera que 

se mantenga el crecimiento a nivel mundial, alcanzando los 2.357 MM de 

dólares en 20178, lo que supone un crecimiento de 46,9% respecto a 2013.  

Ventas B2C a nivel mundial ($) 

 

Fuente: emarketer (2014). Elaboración propia. 

 

Las previsiones en España también son positivas. Según un estudio de la 

consultora Forrester, España experimentará un crecimiento del 18% anual 

hasta 2017,9 ocupando así un lugar entre los países con más crecimiento del 

sector.   

 

Las empresas participantes en el comercio electrónico se sienten confiadas y 

entusiastas de cara al futuro. Un estudio orientativo realizado por Kanlli10 

establece que el 51% de las empresas de la muestra11 espera que sus ventas 

crezcan más de un 10%, y un 35% que crezcan hasta un 10%. Sólo el 11% de 

las empresas esperan mantenerse igual, y un 4% que se produzca un 

descenso en sus ventas.   

 

	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  
8 Global B2C Ecommerce Sales to Hit $1.5 Trillion This Year Driven by Growth in 
Emerging Markets. Emarketer: goo.gl/T0kXIu 
9 http://goo.gl/PKUbm 
10 Evolución y perspectivas del E-Commerce para 2015.Kanlli y D.A Retail 
11 Muestra de 81 comercios online que operan en España.	
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El empuje del Mobile e-commerce en el B2C, es un aspecto relevante en el 

crecimiento del comercio online en España. El volumen de ventas por este 

dispositivo fue de 3,1 millones de euros en 201312, representando 27% de las 

compras online (el 61% vía ordenador) 13 . El estudio del Observatorio 14 

presenta datos alentadores sobre esta nueva tendencia; el 94% de los 

encuestados15 visita internet varias a veces al día, y un 79% lo hace desde un 

teléfono móvil. Finalmente, un 38% ha comprado a través de aplicaciones en 

201416.  

	
  

Ejemplos	
  de	
  E-­‐commerce	
  de	
  este	
  estudio.	
  	
  

A lo largo de este estudio iré mencionando ejemplos representativos de e-

commerce. En especial, he querido conocer de fondo algunas tiendas online, 

afines a mi estudio (menos de 10 empleados y productoras), cuyo marketing 

me parece significativo. Para ello, he entrevistado a tres de ellas (Zubi Design, 

Hello! Creatividad y Saint John Shoes) conociendo su opinión respecto a las 

herramientas de marketing y su plan estratégico. Además, también quise 

experimentar el e-commerce de primera mano y decidí crear mi propia tienda 

online: Coquettes. 

	
  

Zubi	
  Design	
  

Zubi Design nace con la idea de crear bolsos básicos pero que hagan cada 

outfit distinto. Sus fundadoras, Mercedes y Elena Zubizarreta, son dos 

hermanas, apasionadas de los viajes y la fotografía, que decidieron transmitir 

esa pasión creando bolsos cuyo estampado es un lugar el mundo que han 

fotografiado. Así todos los bolsos Zubi son originales y transmiten una parte 

personal de ellas. 

	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  
12 Southern Europe B2C E-Commerce report 2014. pag 29-30 goo.gl/Ho1eyA 
13 Instituto Nacional de Estadística (INE) 
14 El observatorio Cetelem e-commerce 2014 
15 Encuesta online a 1.343 consumidores españoles 
16 GFK. Observatorio del e-commerce, 2º oleada.	
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Zubi Design está enfocado a una mujer de unos 25-50 años de edad, 

trabajadora y sencilla a la hora de vestir, que busca ese complemento distinto y 

especial. Elena define a esta mujer como “mix de relax-urbano, es decir, es 

trabajadora y está en la ciudad pero busca ese momento de paz y puede que 

se vaya al campo unos días.17” 

 

Llevan menos de 3 años en el mercado, y ya venden por todo el mundo. 

Tienen puntos de venta en tiendas de las ciudades más importantes y su 

página web está operativa globalmente. 

 

Aunque no tiene perfiles en todas las redes sociales, llevan a cabo una 

estrategia selectiva con un resultado exitoso. Tienen un gran impacto en 

Instagram, con más de 7.700 seguidores y 150 likes medios por foto. Zubi 

Design también cuenta con un blog donde se actualizan distintas categorías de 

moda, entrevistas, inspiración, entre otras.  

 

Actualmente cuentan con una línea esencial de bolsos y complementos para 

estos, además de cuadernos con los mismos estampados y una vela que 

inspira uno de esos lugares mágicos. 

	
  

Hello!	
  Creatividad	
  	
  

Hello! Creatividad18 es una iniciativa de dos amigas ya bloggeras, Mar y María, 

que no encontraban un curso adecuado para mejorar su Blog. Sólo había 

cursos enfocados a profesionales o muy sencillos, ante esta situación 

decidieron crear una plataforma de cursos de blogging online. Sin embargo, 

enseguida se dieron cuenta que querían ir más allá y empezaron a ofrecer 

cursos de todo tipo para desarrollar la creatividad.  

	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  
17 Anexo 4: Entrevista a Elena Zubizarreta de Zubi Design. 
18 www.hellocreatividad.com 
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Los cursos están enfocados a todo aquel que busque potenciar su lado 

creativo, “Queremos desmontar el mito de que o se nace creativo, o no; todo el 

mundo es creativo en cierto modo, y en Hello! Creatividad ofrecemos las 

herramientas para encontrarlo, y alimentarlo19”- María Alonso. 

 

Actualmente, Hello! Creatividad cuenta con más de 12 cursos que va 

renovando  continuamente. Colabora con profesionales del mundo online, 

como Begoña del blog “tea on the moon” o Carmina del estudio de diseño 

gráfico “Super Mundano”, entre otros. Cada curso lo imparte un profesional del 

área, tiene una duración de 3 a 6 semanas y todo el proceso es online. 

 

Tienen un perfil en las redes sociales más importantes (Facebook, Twitter, 

Instagram y Pinterest), aunque el más relevante es el de Instagram 

(@hellocreatividad20), con más de 14.000 seguidores, una media de 300 likes 

por foto y más de 2.000 publicaciones bajo el hashtag #hellocreatividad.  

 

Además, cuentan con un blog donde publican de manera asidua publicaciones 

útiles relacionadas con el blogging, e-commerce y diseño, que complementa 

sus cursos y fideliza a sus clientes.  

	
  

Saint	
  John	
  Shoes	
  

Saint John Shoes21 nace en 2012 por dos amigos, Eugenio Saiz y Álvaro 

Sasiambarrena, amantes de los zapatos, de la calidad y el buen precio. Así 

decidieron crear esta marca de zapatos, hechos a mano y personalizables, que 

dan la opción al cliente de elegir la piel, los colores, la suela del zapato además 

de adaptarlo a su talla.  

 
	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  
19 Anexo 5: Entrevista María Alonso de Hello! Creatividad. 
20 www.instagram.com/hellocreatividad/ 
21 www.saintjohnshoes.com 
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Actualmente cuentan con dos tiendas físicas, en Madrid y en Bilbao, además 

de su tienda online. Aproximadamente, la venta online supone alrededor de un 

25% de las ventas totales, con un incremento mensual del 2%22. 

 

Su target son 50% hombres y 50% mujeres jóvenes, de entre 25 y 35 años de 

edad. Aunque en un inicio comenzaron con una línea únicamente masculina, 

se dieron cuenta de que existía un mercado en los zapatos de mujer de estilo 

masculino, que decidieron aprovechar sin que sus modelos (y estilo) variase 

mucho.  

 

Saint John Shoes también cuenta con un blog Shoemize23, con actualizaciones 

sobre moda, tendencias y noticias de la tienda. Tiene presencia en las redes 

sociales, en especial Facebook e Instagram (con más de 5.000 seguidores)y 

cuenta con el apoyo de importantes influencers a nivel nacional.  

	
  

Coquettes	
  

Con el fin de experimentar las estrategias de marketing online que se exponen 

a continuación decidí crear mi tienda online, que estuvo operativa en diciembre 

de 2014. El objetivo de Coquettes es crear 

plataforma donde poder vender productos que yo 

hiciera o incluso innovar con otros. 

(www.coquettes.es) 

 

La página web la desarrollé a través de la plataforma de Shopify, que incluye 

una plataforma de pago fiable (Paypal o tarjeta). Y la logística, envíos 

nacionales, a través de un contrato con Correos con recogida y entrega a 

domicilio.  

 

	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  
22 Anexo 6: Entrevista a Álvaro Sasiambarrena de Saint John Shoes. 
23 https://shoemize.wordpress.com/ 
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Los productos que iba a vender en Coquettes eran femeninos, por esta razón 

el nombre, diseño y estilo de la tienda debía de estar en armonía con ellos para 

que este público se sintiera a gusto y disfrutara de la experiencia de compra.  

Las tres palabras que definen el estilo de Coquettes (y que guiarán su diseño y 

actuación) son: feminidad, calidez y encanto. El nombre elegido, Coquettes, al 

igual que el logotipo, los colores y la redacción de la web responden a estas 

tres palabras. 

 

En la página web también añadí un blog “El Blog Coquette” con el fin de 

potenciar la cercanía a los clientes y su fidelidad. Los post tratan temas tanto 

de novedades de la tienda, como decoración, ideas DIY, planes y viajes. 

Además de ser una herramienta esencial para el posicionamiento SEO.  

 

El primer producto que comercialicé fueron bolsitas de calor, hechas a mano 

con maíz o trigo natural y totalmente personalizables. Dando la opción al 

cliente de elegir el diseño de la funda, el lazo, la semilla y el aroma, existiendo 

así hasta 80 combinaciones distintas para el diseño de una bolsita. Además, 

también existe la posibilidad de personalizar la bolsita con un nombre bordado 

a punto de cruz, por 5€ más. Estas bolsitas tienen propiedades terapéuticas 

como fuente de calor para dolores musculares. Sin embargo, no quería que 

sólo se asociase con los dolores por lo que en la página de propiedades en la 

web se encuentran muchos otros usos como decoración  o especialidad en 

bebés. De esta manera se aumenta el número de potenciales clientes.  

 

El público objetivo de Coquettes son mujeres de media edad (entre 35 y 55 

años), usuarias activas de internet y redes sociales, afinidad a los productos 

naturales, de calidad y el handmade. En cambio, los consumidores sí podrán 

ser hombres (es un producto unisex), y bebés dado sus beneficios, aunque las 

compradoras serán estas mujeres debido a las características del producto y la 

tienda. 
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Coquettes cuenta con competencia directa, otras tiendas online con productos 

muy similares24. Pero también con otras tiendas físicas, como herbolarios o 

farmacias que ofertan otros productos muy parecidos, tanto naturales como 

químicos. Finalmente, también tiene productos sustitutivos, al ser un producto 

tradicional es posible hacerlo en casa de modo DIY.  

 

La proposición de valor de Coquettes se basa en la diferenciación frente a su 

competencia en:  

o La calidad del producto debido a su producción a mano con mimo y 

calidad de los materiales (algodón 100%, semillas BIO) 

o Personalización de los productos con hasta 80 variaciones más opción 

de escribir un nombre.  

o Packaging cuidado y personalizado, con posibilidad de prepararlo para 

regalo sin ningún coste25. 

o Facilidad de compra por la web con sistema de pago fiable, y contacto 

directo durante todo el proceso de envío (además de gastos de envío 

gratuitos). 

o Precio competitivo (20€ con envío gratuito), por debajo de la media de la 

competencia: 24,52€26. 

 

Una vez que las bolsitas ya estaban consolidadas en la web, empecé con un 

segundo producto (también fabricado por mi), coleteros hechos a mano. Este 

producto, de bajo coste y facilidad de producción era muy sencillo de enviar 

(muy poco peso y tamaño) y estaba comenzando a estar de moda entre las 

usuarias más jóvenes de Instagram. Siendo este el público objetivo: chicas 

jóvenes (entre 15 y 20 años), seguidoras de tendencias y altas usuarias de las 

redes sociales. 

 

	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  
24 Anexo 7: Análisis de la competencia de bolsitas de calor de Coquettes 
25 Anexo 8: Ejemplos de packaging de Coquettes. 
26 Anexo 9: Análisis de precios de la competencia de Coquettes 
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Los coleteros sí tenían mayor competencia directa, muchas pequeñas tiendas 

online con una alta presencia en Instagram y productos muy similares (margen 

de diferenciación es bajo) 27 . Sin embargo, estas tiendas cuentan con 

plataformas muy pobres, en muchos casos ni siquiera página web y procesos 

de pago sin confianza. La diferenciación de los coleteros Coquettes, por tanto 

es la siguiente: 

o Página web con facilidad de compra y atención personalizada. 

o Menos diseños pero muy distintos unos de otros.  

o Gastos de envío gratuitos. 

o Precio competitivo (5€) y oferta de 3x2. 

o Packaging cuidado y personalizado siguiendo el estilo de la tienda. 

 

Importancia del marketing online 

 

El marketing, al igual que la distribución, es tan antiguo como el comercio. 

Consiste en transmitir a potenciales clientes la existencia de un producto y de 

la necesidad que deben de satisfacer con él. Es un aspecto crucial en el 

desarrollo, supervivencia y éxito de una tienda online, ya que además debe de 

suplir la falta de contacto personal que caracteriza al comercio electrónico. 

María Alonso, fundadora de Hello! Creatividad, considera el marketing como 

crucial “más, si cabe, que en una tienda física o de producto físico, porque 

tienes que vender bien tu producto, no puedes depender de que la gente venga 

y vea tu producto en vivo y en directo para después decidir si lo compra o no”28. 

Las tiendas online  en España ya tienen claro esta importancia, el 31% tienen 

previsto aumentar su inversión en marketing online en más de un 10% para 

201529. 

 

	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  
27 Anexo 10: Análisis de la competencia de coleteros de Coquettes. 
28 Anexo 5: Entrevista a María Alonso de Hello! Creatividad. 
29 Kanlli, DA Retail. Evolución y perspectivas del E-commerce para 2015. Pág 11. 
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Los planes de marketing a llevar a cabo son diversos dependiendo de la 

actividad, sector y situación de cada tienda y, sobretodo, de su capacidad 

financiera para hacer frente a un plan de marketing elaborado.  

 

Las tiendas online foco de este estudio no tienen gran capacidad financiera 

para invertir en marketing, de este modo, son ellas mismas las que llevarán a 

cabo la ejecución de sus estrategias con los recursos que tengan. Sólo un 21% 

de las e-commerce con presupueso inferior a 100.000 euros espera aumentar 

sus inversiones en marketing en un 10%, frente al 55% que espera mantenerlo 

igual en 2015. Ante esta situación, englobaré dentro del plan de marketing 

todas aquellas actividades enfocadas a la maximización de la notoriedad de la 

tienda y aumento de ventas, desde el diseño de la web al servicio post-venta.  

 

El plan de marketing debe de estar enfocado a la maximización de los recursos 

que ya disponen, de manera que la inversión sea la menor posible aunque 

irrenunciable.  Así lo explica Álvaro Sasiambarrena, fundador de Saint John 

Shoes: “Si tienes un local en Serrano que te cuesta 50.000€, pasan X personas 

por la puerta que te van a conocer. En el mundo online también es necesario 

invertir e invertir para que te posiciones y esas personas pasen por tu puerta.”30 

 

Aunque cada plan de marketing es distinto, mi objetivo es el de establecer uno 

genérico para esta categoría de e-commerce, teniendo en cuenta sus 

limitaciones pero también la motivación que supone una empresa propia. La 

mayoría de esta categoría de e-commerce son start-ups gestionadas por su 

fundador, lo que implica un compromiso y una motivación muy fuertes. 

  

	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  
30 Anexo 6: Entrevista a Álvaro Sasiambarrena de Saint John Shoes. 
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Previo	
  al	
  Plan	
  de	
  Marketing.	
  	
  
 

Antes de comenzar la implantación de un plan de marketing, es necesario que 

la tienda analice su situación, la de sus competidores y establezca ciertos 

criterios que luego guiarán la dirección del plan. Este análisis puede llevarse a 

cabo mediante las siguientes pautas.  

 

1. Análisis de situación: este análisis es necesario para cualquier negocio 

independientemente de su tamaño. No es necesario realizar una inversión en 

él pero sí intentar profundizar lo máximo posible, de esta manera se tendrá 

mayor conocimiento a la hora de actuación.  

 

Los modelos más sencillos para el análisis son los modelos PESTEL y DAFO. 

En el caso de Coquettes, el análisis sería el siguiente: 

 

Análisis PESTEL. 

Entorno Político: Coquettes sólo tiene presencia en España, que es una 

democracia estable y con previsiones de que se mantenga la estabilidad. 

Entorno Económico: Aunque España ha experimentado una gran crisis 

económica, se está empezando a recuperar con previsiones positivas para el 

año 2015 y en adelante31.  

Entorno Social: Debido a la crisis económica, la población española es más 

cauta a la hora de la compra. Sin embargo, la recuperación económica trae 

consigo una mayor renta per cápita que potenciará el consumo de los hogares. 

Entorno Tecnológico: España cuenta con una de las penetraciones más altas 

de internet a nivel Europeo, en 2014 ya hubo 26,2 millones de españoles 

conectados, que supone 5,6% más que en 201332. También cuenta con la 

	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  
31 Dirección de Coyuntura y Estadítica (FUNCAS). Actualizado a 13 de marzo de 2015 
32 La sociedad de la información España 2014. Fundación Teléfonica. Pg 34 
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penetración de smartphones más alta de EU-533, siendo smartphones el 81%34 

de los teléfonos móviles españoles. Este hecho se traduce en que el número 

de intrnautas que accedían a internet en movilidad a través de dispositivos 

móviles ascendía a 21,4 millones35. 

Entorno Ecológico: en España existe una conciencia moral creciente hacia la 

responsabilidad del medio ambiente. 

Entorno Legal: Existen impuestos por el consumo (IVA), dependiendo del 

producto se aplica un porcentaje, el general es del 21%. También existe el 

impuesto por la actividad empresarial, (Impuesto de Sociedades). En el caso 

de Coquettes se aplicará el 21% en concepto de IVA y la cuota de autónomos 

se podrá acoger a la ley de emprendedores 14/2013, que supone un descuento 

del 80% de la cuota durante los primeros seis meses, resultando en 55,78 € 

mensuales36.  

Análisis DAFO 

Coquettes Fortalezas Debilidades 

Oportunidades -Diferenciación frente a 

competidores. 

-Página web atractiva 

-Personalización productos 

- Búsqueda de regalos 

-Mejorar confianza 

proceso de pago 

-Buscar pequeños 

influencers interesados 

 

Amenazas 
-Aprovechar impacto de los 

competidores en social media 

 

 

-Alta variedad de coleteros 

competencia 

-Facilidad de nuevos 

competidores (coleteros) 

 

 

	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  
33 Cinco países más grandes de Europa (Francia, Alemania, Italia, España y Reino 
Unido)  
34 La sociedad de la información España 2014. Fundación Teléfonica. Pg 38 
35 La sociedad de la información España 2014. Fundación Teléfonica. Pg 35 
36 Boletín Oficial del Estado. 28/09/2013 Núm. 233 Sec. I. Pág. 78835. Articulo 29 
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2. Objetivos: antes de comenzar cualquier acción debemos de saber a dónde 

queremos llegar. Es necesario establecer unas metas concretas y métricas 

para evaluar los resultados, y así analizar la eficacia de nuestra estrategia.  

 

Los objetivos genéricos más comunes de una tienda online son los siguientes: 

 

o Venta: conseguir el mayor número de conversiones posibles.  

o Utilidad: Ofrecer un servicio pre-venta (información, comparativa de 

precios) o de post-venta.  

o Contacto: crear un vínculo de contacto con el cliente. 

o Impacto: aumentar el conocimiento de la tienda a través de internet.  

o Costes: disminuir costes mediante la venta online.  

 

Una vez determinados los objetivos, se deben establecer métricas para cada 

uno de ellos. Estas métricas son fundamentales para analizar la eficacia de la 

estrategia y si los objetivos están bien establecidos. Las métricas serán 

distintas según los objetivos establecidos. Mientras que los objetivos enfocados 

a la venta tendrán métricas cuantitativas, como la tasa de conversión, de 

rebote o el coste por conversión. Los objetivos enfocados al conocimiento de 

marca, satisfacción de compra u otros más subjetivos tendrán métricas 

cualitativas, a través de test o encuestas. 

 

3. Estrategias:  A partir de los objetivos definidos las tiendas deberán de 

elaborar una estrategia que busque su consecución. En marketing online es 

fundamental conocer el comportamiento del consumidor, del mercado y de la 

competencia para que estas estrategias sean válidas y eficientes. La estrategia 

fundamental será la dirección estratégica y la estructura de ingresos. La 

mayoría de las tiendas online que comienzan llevan a cabo una estrategia de 

diversificación (entrar en nuevos mercados con nuevos productos), a no ser 

que ya contara con una tienda previa. Este es el caso de Saint John Shoes, 

cuya tienda online fue posterior a la tienda física y por tanto su estrategia fue 
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de desarrollo del mercado. Es decir, entró en un mercado distinto (online) con 

los mismos productos.  

Estrategia de Saint John Shoes por la matriz Ansoff 

 

Previo a la estrategia de marketing de la tienda es necesario establecer tres 

conceptos que la determinarán directamente: 

 

i. Selección del público objetivo: es esencial saber y conocer a aquellos a quien 

está dirigido el producto y sobre los que se centrará el marketing. Cuanto más 

exacta sea la segmentación mejores resultados se obtendrán, ya que una mala 

segmentación no es solo ineficiente sino que consume tiempo y dinero. Es más 

rentable una única segmentación bien definida que evita el peligro de pérdida 

del mensaje y eficacia. Esta segmentación se puede hacer siguiendo las 

siguientes pautas: 

 

o Geográficas: dónde se encuentra el público objetivo. Hay que tener en 

cuenta las limitaciones, si no se puede asumir una distribución 

internacional, el público objetivo se tendrá que limitar a España.  

o Demográficas: el sexo, el intervalo de edad, la clase social… 

o Psicológicas: los intereses, gustos y valores del público.  
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En el caso de Coquettes, y siguiendo las pautas anteriores, el público objetivo 

será: “mujeres viviendo en España, de entre 35 y 55 años, usuarias de internet 

y con afinidad por los productos naturales, de calidad y el handmade.” 

 

ii. Posicionamiento: Analizar la imagen que se quiere transmitir a los clientes. El 

público objetivo debe de guiar esta decisión en base a lo que buscan y 

esperan, y la tienda debe de posicionarse acorde a ello.  

 

En relación a Coquettes, busqué páginas webs que vendían productos muy 

similares con el fin de analizar el diseño y funcionalidad de la página. El 

resultado fueron páginas muy técnicas, sin un diseño trabajado y con poca 

interacción37. Sin embargo, el  público objetivo de Coquettes son mujeres 

modernas que aprecian el diseño, y el producto es muy femenino y delicado. 

Por esta razón el posicionamiento de Coquettes es muy distinto al de su 

competencia. Mientras que las tiendas como “Calor de Trigo” o “Thermirelax” 

se posicionan como remedio terapéutico, Coquettes busca un hueco en el 

posicionamiento como tienda natural, detallista y especialmente de regalos 

handmade con diseño e ilusión.  

Mapa de posicionamiento según las variables expuestas 

 

                    

	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  
37 Anexo 7: Análisis de la competencia de Bolsitas de calor de Coquettes. 
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iii. Estilo: La coherencia es fundamental para que el posicionamiento deseado 

se mantenga. Para lograrla se debe de establecer un estilo corporativo que 

transmita el ADN de la marca en cada una de sus acciones. Elena, fundadora 

de Zubi Design considera el estilo de la marca de vital importancia: “Tienes que 

tener muy claro tu ADN: ADN de marca, de empresa, de producto para que 

todo lo que haces: como actúas, interactúas, presentas tu producto, tu 

comunicación, y lo que tiene tu producto en sí mismo tiene que salir de esa 

esencia de lo que eres tu (ADN).”38.   

 

Una manera de establecer el estilo de manera sencilla es elegir tres palabras 

que identifiquen a la tienda de manera general (no los productos o la web sino 

desde una mirada más arriba). Estas tres palabras deben de estar presentes 

en cada uno de los aspectos de la tienda de manera que se transmitan en cada 

actividad. Con el fin de comprobar si este método de definir el estilo era eficaz, 

en las entrevistas cada uno de los fundadores definió el estilo de su tienda en 

tres palabras. El resultado fue que, efectivamente, estas palabras guiaban 

(conscientemente o no) el desarrollo de la tienda, una razón más que justifica 

el éxito que están teniendo.  

 

El caso que mejor lo representa es el de Hello! Creatividad, María, su 

fundadora, definió su estilo como “Cercano, útil y potente” 39 . Estas tres 

palabras se transmiten en su web, en sus redes sociales, en sus cursos y sobre 

todo en la interacción con ellos. Respecto a la cercanía, siempre utilizan un 

tono cercano y personal en sus redes sociales, en la redacción de la web y en 

su atención al cliente.  

 

 

 

 

 

	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  
38 Anexo 4: Entrevista a Elena Zubizarreta de Zubi Desing. 
39 Anexo 5: Entrevista a María Alonso de Hello! Creatividad.  
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Ejemplo del tono usado en el perfil de Instagram de Hello! Creatividad  

 

La utilidad es la base fundamental de Hello! Creatividad, y sobre todo han 

querido potenciarla a través de su blog40, donde suben consejos e ideas para 

mejorar tu blog/web, siempre complementando a sus cursos online. Algunos de 

sus post han sido “Guía definitiva de plataforma de e-commerce” o “Optimiza tu 

página o blog para móviles”. 

 

Finalmente, la palabra potente es el resultado de las anteriores. Es una 

característica de su estilo porque Hello! Creatividad escribe cada post del blog, 

sube cada foto en sus redes, etc. cuidando al máximo los detalles y buscando 

el 100% en lo que hace, de esta forma consigue esa potencia, que se traduce 

en el éxito de sus cursos.  

  

	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  
40 http://hellocreatividad.com/blog/ 
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Plan	
  de	
  Marketing	
  
 

El plan de marketing siguiente se desarrolla según las distintitas etapas que 

pasa un consumidor y las estrategias de marketing que se deben de usar en 

cada una de ellas.  

o Llegar a clientes (que nos conozcan)  

o Convertir a clientes (aquellos que lleguen a nuestra tienda, compren) 

o Fidelizar (repitan la compra y nos aconsejen a sus contactos) 

Incluyendo el control de resultados, deben de tener las métricas pertinentes 

que evalúen la eficacia de las estrategias y las herramientas usadas.  

Estrategias del marketing por la etapa del cliente. 

        

Fuente: Docavo, Manuel. Plan de marketing online. Pág. 29.  

 

Cada etapa cuenta con herramientas y estrategias específicas. Sin embargo 

estas no son independientes entre sí ni siguen un orden estrictamente 

cronológico sino que se deben de ir fusionando según las necesidades. Es 

decir,  

 

Es decir, al lanzar una tienda online es muy importante centrarse en la 

captación de clientes, pero esto no quiere decir que una vez se tengan se deba 
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abandonar este objetivo y centrarse únicamente en convertir a los clientes. 

Dependiendo de la fase y la situación donde se encuentre la tienda se debe de 

trabajar y enfocarse más en una función u otra, pero sin olvidar las demás ya 

que sino es posible que la tienda se estanque y no pueda crecer.  

 

De esta manera, el plan de marketing establecido a continuación tiene como 

estructura las distintas etapas y las herramientas en cada una de ellas. 

Aunque, sin olvidar que en muchos casos estas herramientas tienen varios 

usos y por tanto son útiles en distintas etapas.  

 

Social	
  Media	
  

El impacto del social media y su uso es tan generalizado que no se puede 

clasificar en ninguna de las fases anteriores, sino que es una herramienta que 

debe de estar en constante funcionamiento y ser útil en cada una de ellas: 

o Atraer: Social Media permite crear una comunidad, o acceder a otras 

con el fin de encontrar seguidores afines y captarlos, es muy importante 

respecto al SEO, mejora la visibilidad de la web y es otro modo de 

buscar contacto con nuestro público objetivo.  

o Convertir: el contacto permanente con los usuarios permite que estos 

estén en continuamente informados respecto a promociones, nuevos 

productos etc. Además, las redes sociales también son una plataforma 

de atención al cliente, muchas veces instantánea e informal que ayudan 

a los potenciales clientes a efectuar la compra.  

o Fidelidad: Una vez que los clientes comienzan a seguir a la tienda en 

redes sociales, se introducen en una comunidad. Esto produce un 

sentimiento de pertenencia y continuidad de la relación más allá de la 

compra.  

 

Las redes sociales ya representan una revolución frente a la comunicación 

tradicional, tanto entre personas conocidas como extrañas al otro lado del 
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mundo. Esta revolución también ha afectado al modo en el que las empresas 

se comunican, entre ellas y con sus usuarios. Podemos definir social media a 

través de los tres servicios que deben de ofrecer al usuario41: (1) construir un 

perfil público/ semi-público dentro de un sistema acotado, (2) articular una lista 

de usuarios con los que conectará, (3) ver la lista de conexiones y las que sus 

contactos hacen con otros en el sistema.  

 

Este cambio de comunicación ya está establecido, el 85% de las empresas 

utiliza las redes sociales como medio de comunicación digital con fines de 

negocio42. Su presencia en ellas se han convertido en un elemento más del 

marketing-mix. De este modo, las decisiones de la empresa ya no van 

encaminadas hacia la posibilidad o no de encontrarse en redes sociales, sino 

que responden a “qué redes sociales” y “de qué manera”.  

 

La importancia de las redes sociales tiene relación con el concepto expuesto 

anteriormente del marketing 2.0. Tradicionalmente las empresas sólo 

mantenían una comunicación efectiva con sus clientes en la insistencia de 

compra (publicidad) y el momento de consumo. La evolución de esta 

comunicación hacia el marketing 2.0 y recientemente 3.0 obliga a las empresas 

generar otro tipo de comunicación,  enfocada al cliente de una manera directa 

e informal. Las redes sociales hacen posible este tipo de comunicación entre 

empresas y consumidores, permitiendo, además, que sea bidireccional. De 

este modo los consumidores tienen la posibilidad de interactuar con las 

empresas, y estas de obtener un conocimiento de ellos más profundo y directo. 

Tampoco hay que olvidar la importancia de la redes sociales en relación la 

reputación de marca y el eWOM 43 , que permite aumentar la notoriedad 

exponencialmente a través de la co-creación de contenido por los usuarios. 

Este fenómeno tiene lugar debido al funcionamiento de las redes sociales, 

	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  
41 Boyd y Ellison. Computer mediated communication. 2007 
42 Adigital. Informe sobre usos de redes sociales en empresas 2014. Página 7. 
43 “Mensaje, positivo o negativo, que refleja la opinión de un individuo sobre un 
producto o empresa, que puede estar disponible para un gran número de personas a 
través de Internet” Armelini, Internet convierte el boca-oreja en el eWom, una 
poderosa herramienta de marketing. 2006. http://goo.gl/oS9iPV 
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donde toda interacción entre usuarios es pública a los seguidores de estos, 

aumentando exponencialmente la comunicación. 

Esquema de la evolución del WOM al eWOM 

 

                         

Fuente: Erik Qualman, Socialnomics. 2013. Pág 2. Elaboración propia. 

Puede parecer que la presencia en las redes sociales es gratis y fácil. Sin 

embargo, para la consecución de objetivos es necesario una inversión de 

tiempo y recursos financieros que se debe considerar y planificar. También, se 

deben de tener en cuenta los riesgos asociados a esta comunicación. En 

primer lugar, supone atención continua (gran inversión de tiempo) y dedicación 

casi completa para garantizar que la estrategia se lleva a cabo y gestionar las 

crisis en la comunidad. En segundo lugar el control es escaso, el significado de 

social media es la co-creación de la información, por tanto los usuarios son los 

que estarán en constante creación del contenido de nuestra página. Esto 

puede ser positivo, pero en muchas ocasiones puede llegar a ser negativo, si 

un usuario tiene una mala experiencia de compra y la transmite a través de 

comentarios negativos, evaluaciones… que puedan influir al resto. Y, en tercer 

lugar la inversión no está asociada al éxito, sino que de él dependen muchos 

factores que no siempre podemos controlar (prestigio, marketing de 

contenidos, interacción con los usuarios, efecto moda…).  

 

Para evitar estos riesgos y optimizar los recursos financieros y de tiempo, se 

debe fijar una estrategia de social media bien estudiada, que esté en 

coherencia con el resto del plan de marketing y factible para la empresa en 

cuestión.  
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La estrategia de social media se establece en cuatro fases: 

 

• Situación actual: Análisis de la situación actual de la tienda (presencia o 

no en redes, seguidores, capacidad financiera/ personal), competencia 

(benchmark con el impacto de nuestra competencia, que redes sociales 

utiliza, mensaje, estilo), clientes (definir el público objetivo y estudiar sus 

habitos respecto a las redes sociales).  

• Objetivos: Establecer objetivos para cada red social, campaña y acción.  

• Plan de medios: Estudiar las redes sociales relevantes, decidir que 

redes sociales utilizar, crear el mensaje (contenidos, estilo, tono), 

aprendizaje total de las redes sociales utilizadas.  

• Control: Establecer métricas y analizar los resultados.  

 

Situación	
  actual	
  

En análisis de la situación actual de la tienda es fundamental para la 

elaboración de un plan de acción. Si la tienda ya se encuentra en redes 

sociales se debe de analizar en cuales, que impacto tiene y que contenidos se 

comparten. Suponiendo que la tienda aún no está presente (reciente creación y 

en la fase de atracción del target) debe de realizar un benchmark con la 

situación de su competencia en las redes sociales, en este estudio debe de 

analizar:  

• Las redes sociales dónde tiene presencia: cuáles son y entender el por 

qué (si, por ejemplo, no tiene presencia únicamente en Instagram buscar 

la razón ya que puede ser una oportunidad o previsión para nuestra 

tienda) 

• El impacto en ellas: Número de seguidores en cada red, el engagement 

de los seguidores (comentarios, likes, shares…), post publicados.. 

• Estrategia detrás de cada red: marketing de contenidos, campañas, 

acciones específicas.  
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• Jerarquía de marcas: cual es la página líder en las redes sociales,  

 

Este análisis permite obtener una visión de dónde se encuentra la tienda en 

relación a las demás, conocimiento acerca del comportamiento de nuestro 

público objetivo y además prever riesgos al conocer que estrategias funcionan 

o no en la competencia.    

 

También es necesario conocer la situación de la tienda respecto a sus recursos 

y capacidades. Dependiendo de la capacidad de inversión, tanto financiera 

como de tiempo, se podrán llevar a cabo distintas acciones. En el caso de 

estas tiendas online, la situación genérica es que exista mayor posibilidad de 

inversión de tiempo que financiera, por lo que la estrategia estará enfocada a 

potenciar los recursos propios (interacción, marketing de contenidos) con el fin 

de potenciar todo lo posible el “earned media”. 

 

Finalmente, aunque el público objetivo ya este establecido, se debe de estudiar 

cuál es su actitud en las redes sociales. Cuáles usa, con qué frecuencia lo 

hace y como interactúa. Este análisis es determinante a la hora de seleccionar 

los medios y la estrategia a seguir respecto al contenido y la interacción, ya 

que es completamente distinto el uso que hacen los jóvenes de las personas 

de media edad, por lo que nuestra estrategia debe de estar adaptada a sus 

usos y actitudes. 

 

Objetivos	
  

La situación de la tienda es necesaria para establecer los objetivos. Siguiendo 

con la suposición de que la tienda es de reciente creación, el objetivo principal 

será generar conocimiento y tráfico a la tienda, atraer al público objetivo. Este 

objetivo es general y difícil de controlar, por lo que es necesario establecer 

objetivos más concretos que supongan una fácil medición para detectar si 

están siendo o no logrados. 
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La estrategia tendrá un objetivo principal (generar notoriedad y  crear una 

comunidad), pero existirán objetivos concretos para cada medio y actividad. 

Estos pueden ser; número de seguidores en Facebook/ Twitter/ Instagram, 

media de comentarios en un post, media de clicks  a la tienda online…   

 

En el caso de Coquettes, el objetivo principal en un primer momento era 

generar una comunidad que diese soporte y credibilidad a los perfiles en redes 

sociales. En la página de Facebook44 sí que era más importante que los 

seguidores fueran de calidad, realmente interesados en Coquettes, porque el 

enfoque de la página es hacia un público más mayor (entre 25 y 55 años). Sin 

embargo, en el perfil de Instagram, el objetivo era conseguir un número mayor 

de seguidores y likes en las fotos, porque de esa manera el perfil generaría 

confianza a otros usuarios. Este perfil está enfocado hacia un público más 

joven, entre 15 y 35 años dando más importancia a los coleteros.  

 

Plan	
  de	
  acción	
  

El plan de acción consiste en planificar los medios para llevar a cabo los 

objetivos marcados. En social media, el plan de acción se divide en tres fases: 

decidir los medios en los que se tendrá presencia, diseñar la comunicación y 

dominar las plataformas usadas.  

 

El diseño de la comunicación debe de estar adaptado a cada medio, aunque 

siempre tiene que haber una coherencia entre el contenido, estilo y tono de 

cada medio es importante que no sea una mera repetición. Se debe de motivar 

a los usuarios a ser seguidores de varias redes sociales y por lo tanto se debe 

de generar valor en cada una de ellas. Este valor se consigue teniendo como 

objetivo la creación de una comunidad y no la venta de productos en sí. Un 

sencillo esquema orientativo de cómo debe de ser el contenido en redes 

sociales para aportar valor lo divide en los siguientes porcentajes: 

 
	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  
44 www.facebook.com/coquettes_page 
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Estructura del contenido en las redes sociales 

Fuente: Foncillas, Medios sociales. IESE 2013. 

 

El mensaje no es sólo un slogan o una frase bonita, sino un conjunto de 

asociaciones que debemos de transmitir a nuestros consumidores, de esta 

manera el mensaje se compone del contenido, el estilo y el tono. El contenido 

del mensaje corresponde a la información que queremos transmitir, mientras 

que el estilo será el modo de hacerlo (Start Strategy, Unique Selling 

Proposition…) y el tono la manera45. Estos elementos deben de estar en 

coherencia con el estilo de la empresa. Por ejemplo, en la comunicación de 

Coquettes el estilo deberá de estar enfocado a la marca (imagen de marca), es 

decir, resaltar la personalidad de la marca frente a los productos. Mientras que 

el tono debe de ser cercano, femenino e informal.  

 

Dependiendo de la situación de la empresa y de los competidores, se deberán 

seleccionar los medios en los que se quiera tener presencia y elaborar un plan 

concreto para cada uno. Es más eficaz tener presencia en menos medios pero 

de una forma constante y aportando valor, que estar en todos pero sin llegar a  

potenciar todas sus posibilidades. La elección de medios se debe de realizar 

mediante un estudio de los objetivos y del valor de nuestra tienda. Sin 

embargo, dado a que en un primer momento los gestores de las redes es uno 

mismo, la experiencia personal influye directamente.  

	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  
45 La comunicación publicitaria. McGraw Hill. Pg 196-8. http://goo.gl/a8WwRi 



 Plan de Marketing Online para pequeñas e-commerce 

	
   34	
  

 

El valor esencial de la marca es el que determinará esta elección. Es decir, 

ante productos de moda o visuales se deben de seleccionar aquellas redes que 

premien las imágenes y la creatividad. En cambio, si se trata de servicios u 

otros productos especializados es importante que se transmita información 

clara y directa. 

 

Para decidir en qué redes sociales se quiere tener presencia, es importante 

analizarlas y conocer sus características. Las redes sociales más importante en 

el momento son: Facebook, Twitter e Instagram.  

 

Facebook 

Facebook consiste en la red social más importante del momento, con mayor 

tamaño, complejidad y posibilidades. Creada en 2004 por Mark Zuckerberg  ya 

cuenta con una media de 936 millones de usuarios activos diarios46 , donde el 

82,8% no pertenecen ni a Estados Unidos ni a Canadá. Facebook se ha 

consolidado como la red de comunicación más relevante a nivel mundial.  

 

Desde el punto de vista comercial, Facebook cuenta con dos ventajas 

fundamentales. En primer lugar permite a las empresas formar parte del día a 

día de sus consumidores, ya que los usuarios han integrado a Facebook en 

sus rutinas diarias, el 70% de los usuarios visita Facebook diariamente con una 

visita media de 21 minutos 47 .  Estas ventajas deben de aprovecharse 

optimizando la visibilidad de la tienda y la calidad de los visitantes o 

seguidores. Facebook pone al alcance de las empresas diversas herramientas 

para la publicidad, para una tienda online es muy importante crear una 

comunidad donde aportar contenido y buscar la fidelización. Para ello, la 

herramienta ideal es crear una página corporativa.  

 

	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  
46 Media de marzo 2015.  https://newsroom.fb.com/company-info/ 
47 19/09/2014 http://expandedramblings.com/index.php/by-the-numbers-17-amazing-
facebook-stats/ 
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Para establecer una estrategia en Facebook, es necesario entender su 

ecosistema y modo de operar, el cual lo podemos definir en tres pasos: crear, 

relacionar y ampliar. 

Esquema del ecosistema de Facebook 

                

Fuente: Guía de las mejores prácticas de Facebook. Elaboración propia. 

 

En primer lugar, la tienda debe de crear su página48. Esta debe de estar en 

línea con el estilo de la tienda (corresponder a las tres palabras que marcan el 

estilo), y enfocada a los resultados que queramos obtener. Es decir, el diseño 

de la página será distinto dependiendo de si el objetivo principal es informar o 

crear una comunidad. En el diseño de la página debemos fijar una breve 

descripción (máximo 155 caracteres), que facilite a los usuarios hacerse una 

idea de quienes somos. Por ejemplo, para una tienda online de productos de 

decoración ecológicos esta podría ser su descripción: “¡Bienvenidos! Somos 

una pequeña tienda online de decoración para el hogar, con productos hechos 

a mano, cuidando los detalles y materiales naturales”. La descripción debe de 

contestar a las siguientes preguntas “¿Quiénes somos? ¿Qué hacemos? ¿Por 

qué somos diferentes?” En el siguiente paso de configuración de la página, 

Facebook ofrece la opción de seleccionar una audiencia preferente, es decir, 

que es posible establecer a nuestro público objetivo bajo los criterios de 

localización geográfica, edad, sexo e intereses.  Continuando el ejemplo de la 

tienda de decoración, estos criterios serían: “España, entre 25 y 55 años, 

	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  
48 Anexo 11: Creación de una página de Facebook 
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mujeres y hombres, interés en la decoración interior, productos naturales, 

ecología, handmade…”. 

 

En tan sólo cuatro pasos se puede crear una página de Facebook, pero es muy 

importante invertir tiempo en seleccionar una foto principal y de portada muy 

visuales y representativas de la idea de página que tengamos. Tienen que ser 

capaces de llamar la atención del usuario y que este se haga una idea de lo 

que queremos transmitir.  

 

Una vez que la tienda ya tiene presencia en Facebook, tiene que comenzar a 

relacionarse para conseguir “likes” y seguidores. Mediante actualizaciones 

constantes, comentarios e interacción con otras páginas o sus seguidores. Este 

proceso se relaciona con la siguiente etapa de ampliar. En Facebook, cada 

interacción que realiza un usuario en una actualización (post) aparece en la 

página de noticias de sus amigos. De esta manera, el efecto de la interacción 

se multiplica por su número de amigos, aumentando las impresiones del post 

de la página exponencialmente. Si se realiza correctamente esta combinación 

de etapas, nuestra página conseguirá un “earned media”.  

 

Los cinco principios fundamentales a tener en cuenta de Facebook son49: 

 

1. Crear una estrategia con contenido social: añadir valor a los usuarios, crear 

una comunidad de seguidores y actuar desde una perspectiva personal. 

2. Crear una voz auténtica de la marca: los usuarios de Facebook tienen 

perfiles personales e interactúan de una manera sincera, se debe de actuar 

igual, transmitiendo quienes somos y siempre con sinceridad. Esto es 

necesario para generar la confianza que luego resultará en una comunidad.  

3. Experiencias interactiva: es necesario que la página de Facebook no sea 

únicamente un canal unidireccional, sino que se mantenga activo a través 

	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  
49 Facebook. Guía de las mejores prácticas, marketing en Facebook.  
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de conversaciones y comentarios bidireccionales, además de ofrecer 

contenido que guste a los seguidores y quieran compartirlo (marketing viral.) 

4. Desarrollar las relaciones: establecer una relación duradera y de confianza 

requiere mucho tiempo y esfuerzo, se deben de actualizar diariamente los 

contenidos y buscar la interacción con el fin de que los seguidores se 

sientan parte de la comunidad.  

5. Seguir aprendiendo: la ventaja (o desventaja) fundamental de las redes 

sociales es que las acciones tienen lugar a tiempo real. Esto permite a la 

empresa conocer rápidamente el impacto de sus acciones dando la 

posibilidad de llevar a cabo cambios importantes.  

 

Las ventajas principales de esta red social son:  

• Red social más consolidada y con mayor número de usuarios (1.100 

millones).  

• Generalizada, permite subir fotos, texto, comentarios… y no está acotada 

por ninguna temática o restricciones respecto al número de actualizaciones.  

• Servicio gratuito de analítica en la página. Facebook pone a la disposición 

del propietario de la página las analíticas del funcionamiento de esta, 

ofreciendo datos muy valiosos como: engagement, evolución de los likes y 

shares, alcance por post, alcance general, segmentación de los seguidores 

(sexo, edad y geográficamente), entre otros. Estos datos facilitan el control 

de la estrategia además de ofrecer información muy útil de los seguidores.  

• Posibilidad de publicidad pagada flexible. Para conseguir un mayor alcance, 

Facebook da la posibilidad de promocionar la página o post concretos, a 

través de un sistema de pago flexible donde se puede decidir un 

presupuesto diario y el periodo que estará activo. También permite 

personalizar el anuncio, seleccionando la audiencia por criterios 

geográficos, intereses, edad y sexo.50  

 

Sin embargo, también cuenta con ciertos inconvenientes: 

 
	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  
50 Anexo 12: Promoción de una página o post en Facebook (ejemplo Coquettes). 
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• Dificultad de conseguir fans: La presencia de páginas es tan numerosa que 

existe poca fidelidad de los seguidores, por lo que es difícil conseguir que 

empiecen a seguir tu página. En Facebook existe el efecto conocido como 

el “principio 90-9-1”, donde el 90% de los usuarios son audiencia, sólo el 

9% editan y el 1% crean 51 , aunque se empieza a comentar que los 

porcentajes sean 70-20-10. Esto quiere decir que aunque existan muchos 

usuarios en la red, sólo un pequeño porcentaje esta dispuesto a interactuar, 

aunque sólo sea dar like a la página. Por lo que se debe de buscar motivar 

a estas interacciones.  

• Falta de credibilidad: las páginas se comienzan a asociar a perfiles 

corporativos y meras herramientas de marketing, perdiendo el aspecto 

personal del que gozaban en un principio. La empresa debe de buscar un 

tono directo e informal en su forma de interactuar con el fin de que el 

usuario le identifique como una persona y pueda establecer una relación 

con él.  

 

Un ejemplo de página exitosa en Facebook es el caso de Starbucks España52, 

aunque no es una empresa dentro de las características de las estudiadas, su 

ejemplo es muy útil ya que representa todos los principios y fases mencionadas 

anteriormente. Actualiza contenido diariamente con imágenes muy visuales 

donde, aunque aparece el producto, no es el elemento principal y  cuenta con 

comentarios sutiles en cada imagen. Ante novedades, Starbucks sí que enfoca 

los post hacia la información de los nuevos productos o promociones pero no 

superando el 20% del contenido. La prueba esencial de que el contenido 

publicado no es puramente comercial son los shares que reciben los posts. El 

aspecto más relevante de la página es la interacción continua con los 

seguidores53, Starbucks contesta cada comentario en la página. De esta forma 

lo seguidores sienten que el dejar un comentario no es en vano y se animan a 

hacerlo, aumentando el número de interacciones en la página. 

 

	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  
51 Adigital. El libro blanco del comercio electrónico. Pág. 89 
52 www.facebook.com/StarbucksEspana?fref=ts 
53 Anexo 13: Página de Facebook de Starbucks España 
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Algunos datos sobre la eficacia de Starbucks España en Facebook basándose 

en los KPI de “Likes totales de página”, “Likes/publicación”, “Comentarios/ 

publicación” y “Shares/ publicación”. Estos datos, recogidos en la tabla inferior, 

demuestran el principio comentado anteriormente “90-9-1”, en el caso de 

Starbucks España, con 734.000 seguidores totales en la página, sólo un 0,32% 

deja un like en la foto, un 0,0034% deja un comentario y un 0,0074% comparte 

la publicación.  

Resultados del perfil de Facebook de Starbucks España 

               

Fuente: Página de Facebook Starbucks España. Elaboración propia. 

 

 

Twitter 

Twitter es una red social de microblogging creada en 2006. Actualmente cuenta 

con más de 320 millones de usuarios activos mensuales que envían más de 

500 millones de tweets diarios, el 80% desde un dispositivo móvil54. El 79,44% 

de las empresas españolas ya tienen presencia en esta red, siendo la segunda 

más elegida después de Facebook55.   

 

El concepto de microblogging responde a una co-creación de contenidos por 

parte de los usuarios, quienes tienen el límite de 140 caracteres por tweet.  

 

 

 

 

 
	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  
54 https://about.twitter.com/company 
55 Adigital. Informe sobre el usos de las redes sociales en empresas 2014. 
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Herramientas y conceptos de Twitter 

 

Fuente: Twitter. Elaboración propia. 

 

Utilizar Twitter de manera corporativa es eficaz, siempre que se respeten 

determinadas pautas marcadas por la naturaleza de Twitter, distinta a otras 

redes sociales ya que consiste en micro-blogging. Estas pautas son: 

 

o Creación de valor con el mínimo número de caracteres posibles. El 

objetivo de Twitter es la conexión con otros usuarios, esto es posible con 

tweets interesantes e informativos. Por esta razón, se deben de evitar 

frases genéricas como “buenos días”. También es recomendable ser 

breve, los tweets con menos de 100 caracteres reciben un 17% más de 

fidelización56.  

o Tweetear en el tiempo óptimo. Dependiendo de la industria existen días 

óptimos donde los seguidores son más receptivos. Sin embargo, en 

general resulta más eficiente tweetear cuando los usuarios se 

encuentran activos y ocupados, entre las 8 am y las 7 pm, durante este 

periodo los tweets reciben un 30% de mayor fidelización.  

o Buscar el número perfecto de Tweets diarios. Crear un plan 

dependiendo de los días donde los tweets sean mas eficientes, y 

estudiar cuántos tweets y en que horario son los óptimos para mantener 

un contacto diario con los seguidores. No se debe de pasar el número 

	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  
56 Marketing Cloud. Strategies for effective tweeting: A Statical Review. Pág 5. 
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óptimo ya que puede tener el efecto contrario y perder la fidelidad de los 

seguidores. 

o Añadir links a los tweets. Twitter ofrece la posibilidad de generar tráfico a 

las webs, un link después de una breve descripción ayudará a reforzar la 

idea que se busca transmitir, además de generar mayor fidelización a los 

seguidores. Los tweets que contienen un link reciben un 86% más de 

retweets ante aquellos que no lo tienen. Sin embargo, si el link no 

funciona genera una pérdida de fidelización importante. Es necesario 

comprobar siempre los links antes de tweetear, en la mayoría de los 

casos, el erros se produce por no dejar un espacio entre el tweet y el 

link.  

o Utilizar Hashtags. Los hashtag son la herramienta por excelencia de 

Twitter, y su potencial es muy alto a la hora de  identificar los temas de 

moda. Añadir hashtags a los tweets permite aumentar la visibilidad del 

tweet exponencialmente y aclara la comprensión de este. Tampoco se 

debe de abusar, el número óptimo es entre uno y dos por tweet. 

o Publicar imágenes. Twitter no es una red de imágenes instantánea, pero 

publicar imágenes de manera regular aumenta la fidelización, aunque 

sea a través de links que lleven a la imagen (por ejemplo, de Facebook 

o de Instagram). De esta manera también los seguidores podrán 

relacionar otras redes sociales corporativas.  

o Pedir retweets. Una vez se consiga cierta fidelidad de los seguidores, se 

les puede pedir que hagan retweets. Hay que ser cuidadoso y no abusar 

de esta práctica, pero sí que es eficaz de manera puntual y en tweets 

significativos. Aquellos tweets donde se pide a los seguidores un 

“retweet” o “RT” lo reciben 12 veces más que los que no lo hacen.  

 

Al contrario que Facebook, Twitter no cuenta con estadísticas incorporadas al 

perfil ni posibilidad de crear páginas corporativas. No obstante existen 

herramientas disponibles que ofrecen servicios similares, las más relevantes 

son: 
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• Friendo or Follow57: permite hacer un análisis de los seguidores. 

• Tweet Stats58: crea gráficos con las estadísticas del perfil.  

• Tweet Analyzer59: gráficos con las analíticas, pero es una plataforma de 

pago con posibilidad de tres niveles.  

 

Twitter también ofrece la posibilidad de publicidad pagada, promocionando 

tweets, el perfil o tendencias.. Al crear una campaña hay que decidir el objetivo 

de esta, que pueden ser: interacciones del tweet, clicks en el sitio web o 

conversiones, instalaciones de apps o interacciones con apps, seguidores y 

clientes potenciales en Twitter. Dependiendo de los objetivos, las 

características de la promoción serán distintas. El sistema de pago es parecido 

al de Facebook, cada campaña es flexible y uno mismo decide el presupuesto 

y el precio máximo que quiere pagar por objetivo. Las mayoría de las empresas 

con presencia en Twitter no invierten en publicidad pagada, pero las que lo 

hacen es por una media de 282€ mensuales60.  

 

Hello! Creatividad es un ejemplo de buena estrategia de Twitter, que sigue los 

pasos citados anteriormente. Sus tweets suelen contener menos de 100 

caracteres, links que lo apoyan, imágenes cada dos o tres tweets y 

publicaciones diarias. Como resultado, cuenta con alrededor de 3.000 

seguidores y la mayoría de sus tweets tienen al menos un retweet y están 

seleccionados como favoritos61.  

 

 

 

 

 

	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  
57 https://friendorfollow.com 
58 http://www.tweetstats.com 
59	
  http://twitalyzer.com/5/index.asp 
60 Adigital.	
  Informe	
  sobre	
  usos	
  de	
  redes	
  sociales	
  en	
  empresas	
  2014. 
61 Anexo	
  14:	
  Perfil	
  de	
  Twitter	
  de	
  Hello!	
  Creatividad 
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Resultados del perfil de Twitter de Hello! Creatividad 

 

Fuente: Perfil de Twitter de Hello! Creatividad. Elaboración propia. 

 

Instagram  

Instagram es una red social de fotografía que solo puede actualizarse vía 

móvil, fue creada en 2010 y dos años después comprada por Facebook. 

Actualmente cuenta con más de 150 millones de usuarios mundialmente y una 

media de 40 millones de fotos diarias.  

 

Instagram continúa en crecimiento, y está siendo la red social principal para 

muchas empresas de moda. Incluso muchas marcas utilizan su perfil de 

Instagram como tienda online, sin necesidad de una web. Es sobre todo la 

mejor opción para dar a conocer una marca pequeña debido al componente 

visual de esta plataforma.  

 

Para tener éxito en Instagram es fundamental el contenido visual. Los usuarios 

de esta red se conectan diariamente varias veces para ver fotos bonitas, 

interesantes y entretenidas. Por ello, el contenido ofrecido debe de cumplir sus 

expectativas siguiendo las siguientes pautas: 

o Estilo: como se ha mencionado a lo largo de otras estrategias, mantener 

el estilo de marca es esencial y sobre todo en Instagram donde el 

componente visual permite potenciar las asociaciones.  

o Pilares de contenido: crear distintos pilares que se mantengan en el 

tiempo y crear contenido a su alrededor, de esta manera el perfil tendrá 

identidad propia y los seguidores sabrán que esperar.  



 Plan de Marketing Online para pequeñas e-commerce 

	
   44	
  

o Espontaneidad: actualizar imágenes espontáneas e inmediatas que 

transmitan la accesibilidad de la marca. Esta estrategia se utiliza para 

mostrar la empresa de puertas hacia dentro, de manera que los 

seguidores pueden sentir la esencia del equipo y este ser más accesible 

a ellos. Numerosas empresas llevan a cabo este contenido en sus 

perfiles de Instagram62.  

o Texto: Cada imagen cuenta con una descripción, mantener la 

simplicidad y el estilo en el texto y utilizar hashtags para mejorar la 

visibilidad.  

o Situación y personas: incluir la situación de la foto siempre que sea 

relevante y añadir etiquetas con las personas que aparecen. Esto 

permitirá que la foto tenga más visibilidad, debido a la búsqueda del 

lugar o de las personas. Además del valor añadido del lugar, en el caso 

de que este sea significativo.  

o Horario: a través de la experiencia se debe de encontrar el mejor horario 

y numero de actualizaciones diarias. Pese a que la interacción diaria es 

fundamental, tampoco es aconsejable sobrepasar un numero de 

actualizaciones que molesten a los seguidores. Se recomiendan una 

media de 1 a 2 post diarios.  

 

Biombo 13 63 , pequeña tienda online española de camisas femeninas 

personalizables, es un ejemplo de éxito corporativo en Instagram 64 . Sus 

actualizaciones mantienen siempre el carácter personal que transmite su 

fundadora, Laura Corsisni, y propietaria del perfil. Fotos con el “look” diario de 

esta, del ajetreo del taller y otras novedades. Las fotos siempre van 

acompañadas de una descripción muy personal e informal hacia los 

seguidores, al igual que la manera personalizada en la que se contestan a los 

comentarios.  

 

	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  
62 Anexo 15: Imágenes espontáneas de empresa en Instagram. 
63 www.biombo13.net 
64 Anexo 16: Perfil de Instagram de Biombo 13 (@biombo13) 
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Resultado del perfil de Instagram de Biombo 13

Fuente: Perfil de Instagram de Biombo 13 (@biombo13). Elaboración propia. 

 

Instagram no cuenta con un sistema de publicidad de pago como tal. Sin 

embargo, las “bloggers” o “insta-bloggers” han llegado a generar tanto peso en 

esta red que se puede considerar como publicidad pagada dentro de la 

plataforma. Estas bloggers se definen como “influencers”, es decir, 

generadoras de tendencias o transmisoras de ellas. En un primer momento lo 

hacían a través de sus propios blogs, pero se están transfiriendo a sus perfiles 

de Instagram, a la vez que aparecen nuevas influencers únicamente de 

Instagram, que se denominan “insta-blogers”. La manera de publicitarse a 

través de ellas es mediante un acuerdo entre ambas partes y la eficacia de la 

publicidad es cuestionable según la experiencia del anunciante y la influencer 

en cuestión. En el sector de la moda esta práctica es casi necesaria para darse 

a conocer, que una influencer publique una foto con una prenda de una marca 

puede llegar a generar que se tripliquen las ventas de esa prenda y una 

notoriedad incalculable. Además, las influencers cuentan con la ventaja de la 

confianza de sus seguidores, ya que son ellos por elección quienes comienzan 

a seguirlas y comprometen su fidelidad.  

 

En el caso de Coquettes, envié una bolsita de calor a tres bloggers (previo 

contacto con ellas) y el resultado fue un éxito. Cada publicación fueron más de 

100 nuevos seguidores para el perfil de Coquettes y nuevas ventas. El coste 

fue únicamente la bolsita en sí, pero debido a que contacté con ellas y les 

conté mi historia. Ante tiendas con mayor capacidad sí que cobran por la 

publicidad. Respecto a los coleteros, envié seis a influencers pequeñas 

(alrededor de 200 seguidores) para que fuera más fácil que publicaran la foto 
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sin coste alguno, el resultado también fue exitoso, llegando a los 600 

seguidores. 

 

En el caso de Saint John Shoes, las influencers han sido importantes al estar 

en el sector de la moda y en especial de los complementos a los outfits. Álvaro 

Sasimbarrena, fundador de Saint John Shoes, considera indispensable a las 

influencers como herramienta de marketing. Cree que además de que 

transmiten una confianza imposible para la marca, las combinaciones  que 

crean con los outfits pueden llegar a convertir a seguidoras con estilos distintos 

que antes eran inaccesibles, “Si una blogger usa unos pantalones X de una 

marca de lujo y nuestros zapatos, puede que alguna seguidora tenga unos 

pantalones muy similares de una marca común y le encanten como quedan 

con nuestros zapatos, y entonces nos busque para buscar los suyos.”65 

 

Control	
  de	
  resultados	
  

El control debe de hacerse a través de unas pautas establecidas, y analizarse 

rutinariamente. Un control adecuado permite detectar estrategias que no están 

funcionando, encontrar el problema y re-establecer la estrategia para que sea 

exitosa. O, por el contrario, comprobar que una estrategia está siendo exitosa y 

optimizarla.  

KIPs para el control de resultados 

Reconocimiento Engagement Recomendación 

• Nº miembros/fans 

• Nº impresiones 

• Nº de valoraciones 

• Nº comentarios 

• Nº de usuarios activos 

• Nº de likes en posts 

• Nº de posts generados 

por los usuarios  

• Impresiones/interacciones 

• Frecuencia que 

aparece el post en 

el timeline 

• Nº de shares 

• Nº etiquetas 

• Nº menciones 

	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  
65 Anexo 6: Entrevista a Álvaro Sasimbarrena fundador de Saint John Shoes. 
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Es aconsejable mantener un control rutinario de la actividad normal de la 

estrategia, por ejemplo, el mismo día cada semana. E incluir un control 

esporádico siempre que se realice una acción fuera de la estrategia normal.   

 

En el caso de Coquettes, el control se llevaba a cabo cada lunes para las dos 

redes sociales donde tenía presencia (Facebook e Instagram), analizando 

distintas medidas según las características de cada red social. La estrategia no 

contaba con muchas acciones extraordinarias por lo que el control rutinario era 

el más adecuado, sin embargo, ante la promoción con bloggers se estableció 

un control distinto donde se analizaba el impacto que tenía cada blogger 

respecto a seguidores y engagement de estos. 

 

La siguiente tabla presenta el resultado del control mensual de cada mes, 

realizado a partir de controles semanales, para que se pueda percibir mejor el 

impacto de cada actualización. 

 

Resultados de la estrategia de Social Media de Coquettes 
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Atracción	
  de	
  clientes	
  

La primera etapa de cualquier tienda online consiste en la atracción de clientes, 

es decir, comunicar al público objetivo de la existencia de la tienda: quien es y 

que puede ofrecer. Esta atracción de clientes continua a lo largo de la vida de 

la tienda. Aunque al comienzo consista en el objetivo fundamental, la tienda 

debe de mantener su atención y esfuerzos en la continúa atracción de nuevos 

clientes, además de repetir todo el proceso siempre que se expanda a otros 

segmentos o mercados.  

 

Al consistir en la primera etapa de la tienda, es muy importante optimizar al 

máximo los medios propios para que la inversión sea la menos posible. Esto es 

posible hasta cierto punto, ya que la visibilidad en la web no sólo depende de 

las acciones que llevemos a cabo. 

 

Marketing	
  de	
  buscadores	
  

El marketing de buscadores es el conjunto de estrategias que tienen como 

objetivo la posición idónea de la web en los motores de búsqueda. 

Actualmente, se puede considerar el marketing de buscadores, como el 

“marketing de google”, debido a que el motor de búsqueda de Google cuenta 

con una cuota de mercado aproximada del 90% mundialmente, y del 96% en 

España66.  

 

Es muy importante este marketing por dos razones fundamentales. En primer 

lugar, el 90% del tráfico se genera a través de los buscadores por lo que  se 

debe de buscar la visibilidad. En segundo lugar, son los clientes quienes 

voluntariamente realizan la búsqueda, esto significa que existe una necesidad 

que puede terminar en proceso de compra. 

 

	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  
66 Posicionamiento Web Internacional. http://goo.gl/viWHJ6 
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Dentro de los buscadores existen dos maneras de conseguir visibilidad, 

orgánicamente, SEO (Search Engine Optimization) o pagando por ello, SEM 

(Search Engine Marketing).  

Posición de resultados en Google, según SEM o SEO67. 

 

 

Posicionamiento SEO 

 

Se define como el conjunto de técnicas llevadas a cabo con el objetivo de 

mejorar la posición de una página web en los resultados de los buscadores. 

Sus siglas provienen de Search Engine Optimization, es decir, la optimización 

de los motores de búsqueda.  

 

La posición en la que se encuentre la página dependerá del resultado que 

obtenga según el algoritmo del buscador. Este depende de diversos factores68, 

que clasificaré según sean relacionados o no con la página web.  

 

	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  
67 https://support.google.com/websearch/answer/35891#top 
68 Google. Guía para principiantes sobre optimización para motores de búsqueda. 
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Factores no relacionados, externos a la página y que no se pueden controlar 

(aunque sí potenciar a través de otras herramientas) 

o Links de entrada: Google valora los enlaces que existen en otras 

páginas hacia la página web, sobre todo si las páginas son de contenido 

similar y si existen palabras clave.  

o El número de veces que se ha guardado la página como favorito. 

o Comentarios positivos en las redes sociales 

o Extensión del dominio: dependiendo de su extensión sólo aparecerá en 

determinadas zonas geográficas. Es importante tenerlo en cuenta 

dependiendo del mercado donde se quiera operar.  

 

Factores relacionados, que se pueden controlar y manejar.  

o Dominio: si consiste en una palabra clave o esta relacionado con el 

contenido de la página.  

o Palabras clave 69 : es muy importante que exista coherencia en el 

contenido de la página y el uso de palabras clave en metatag70 (títulos y 

breve descripción de cada página). Para optimizar estas palabras es 

aconsejable investigar cuales se deben utilizar, una herramienta para 

esto es Google Trends71 o a través del SEM.  

o Contenido de calidad: sí el contenido ofrecido es de calidad, los usuarios 

lo reconocerán, mejorando la reputación por el boca-boca y creciendo 

en Google a través de factores no relacionados como entrada de link o 

comentarios en redes sociales. 

o Facilitar navegación: rapidez de la página, usabilidad, descarga del 

contenido. En general, que no existan incidentes y que la página fluya 

naturalmente.  

o Sitemap: mapa de cómo está estructurada la web, crear uno para los 

usuarios y otro para los motores de búsqueda.  

	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  
69 Matt Cutts, video explicativo Google. http://goo.gl/v8sOcH 
70 Elemento que  indica la cabecera de un documento HTML 
71 http://www.google.es/trends/ 
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o Añadir nombre y descripción a las imágenes  

o Uso de rel=”nofollow”: en el caso de que existan links que pueden ser 

perjudiciales para el posicionamiento (por ejemplo, a través de 

comentarios en el blog) es aconsejable bloquearlos.  

o Asegurarse de que la página web está adaptada para móviles: y que 

pueda ser indexada por Google. Sino, crear un sitemap para móvil y 

enviarlo a Google para informar de su existencia. 

o Actualizar información constantemente: la actualización de contenido 

mantiene el buen posicionamiento de la web.  

 

Todas estas tácticas deben de llevarse a cabo, y ser controladas 

exhaustivamente para corregir fallos y mantener aquello que funcione. Si esto 

se hace los resultados serán satisfactorios para la página. Sin embargo, una 

desventaja de SEO, frente a SEM, es que el correcto uso de todas estas 

tácticas no garantizan el posicionamiento en primer lugar al cien por cien.  

 

Existen también técnicas que no son legales, conocidas como “Black-Hat-

SEO”. En el caso de que el buscador descubra el uso de estas tácticas la web 

será penalizada perdiendo su posición en el ranking de búsquedas72. Algunas 

de estas tácticas son: 

o Spamming: usar tantos sinónimos en las palabras clave como sea 

posible (por ejemplo, panadería, pan, panes, pan bueno, panadero, 

panadera…) 

o Link farms: la compra de links en otras páginas.  

o Cloaking: se muestra un contenido distinto a los usuarios y a los 

buscadores. 

 

 

	
  
	
  
	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  
72 Webmaster. 2.5 Learn about search engine optimization http://goo.gl/kePv5X 
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Posicionamiento SEM 

 

El posicionamiento SEM (Search Engine Marketing) es aquel que se consigue 

a través de publicitarse en los principales buscadores mediante el pago por 

click. El sistema de publicidad de Google es Google Adwords73, el cual permite 

crear un anuncio propio mediante palabras clave y publicarlo en pocos minutos. 

El funcionamiento es muy sencillo. Se puede resumir en lo siguientes cuatro 

pasos utilizando, como ejemplo el caso de Coquettes: 

1. Seleccionar las palabras clave del anuncio (Bolsitas de calor, regalo 

personalizable, remedio natural, dolores musculares, propiedades 

terapeúticas) 

2. Decidir presupuesto máximo, por click y diario. Para Coquettes el 

presupuesto diario es de 3€ automático, es decir, se reparte por coste 

por click hasta agotarlo. 

3. Decidir impacto del anuncio: geográficamente, por sitio web, red de 

display, idioma… En el caso de Coquettes, el anuncio sólo tiene impacto 

en España, en español, en Google y Google Partners y búsqueda en la 

red de display.  

4. Crear el anuncio: el texto esta limitado a 25 caracteres en el título, 70 en 

el texto y 35 en la URL. El anuncio de Coquettes era el siguiente: 

 

Anuncio de Coquettes en Adwords 

 

 

El SEM requiere inversión, pero supone ciertas ventajas sobre el SEO: 

	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  
73 http://www.google.es/adwords/ 
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o Configuración personalizada: Al tratarse de un auto-servicio de 

anuncios, es posible adaptarlo a las necesidades o ideas, evitando 

invertir en segmentos irrelevantes.  

o Flexibilidad: la facilidad de Adwords permite cambiar el mensaje, la 

campaña o las características según las necesidades. Además, ofrece 

flexibilidad respecto a la inversión que se desea realizar.  

o  Análisis de inversión y ROI: el sistema de pago (coste por click/ 

presupuesto diario) permite tener un perfecto control sobre el gasto y un 

análisis del retorno obtenido, a través de ratio de conversión etc. 

o Información: el análisis de resultados permite obtener información 

respecto a las palabras clave más relevantes, sus precios y 

funcionalidad.  

 

La posición  que ocupará la web dentro del buscador está determinada por dos 

factores74: un sistema de pujas y la calidad de la página web. El anunciante 

puja la cantidad que está dispuesto a pagar por una posición en el buscador. 

Sin embargo, no paga lo que él ha pujado sino la cantidad que pujó el 

anunciante que queda en segundo lugar. El siguiente factor está relacionado 

con la calidad de la página (quality score), la coherencia de la página, su 

relevancia… Por tanto, el resultado se obtiene a través del Ad Rank, es decir 

de la multiplicación de la puja máxima por el quality score de la página.  

 

Para maximizar la visibilidad de la tienda online es necesario el uso de ambos 

modelos. Siempre buscando el mejor resultado ante la menor inversión, por 

esta razón es necesario el uso de SEO, que requiere más dedicación y 

paciencia respecto a los resultados, y una estrategia a largo plazo. Sin 

embargo, también es necesario realizar una inversión en SEM, ya que una de 

las limitaciones de SEO es la de no garantizar el posicionamiento perfecto y el 

SEM es necesario tanto para obtener mayor visibilidad a corto plazo, tráfico en 

la web, como para la obtención de información que podremos reinvertir en 

SEO.  
	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  
74 Ayuda de Addwords. http://goo.gl/gIuEXj 
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Programas	
  de	
  Afiliación	
  

Para mejorar el posicionamiento en SEO existen factores independientes a la 

web, que no se pueden controlar pero sí potenciar. Los programas de afiliación 

son una herramienta que nos permite aumentar el tráfico de la web, además de 

crear links de entrada que aumentará nuestra valoración en los buscadores. 

 

Estos programas consisten en aprovechar el impacto de otras webs para el 

beneficio de la página, a través de anuncios, menciones o links que permiten a 

los usuarios aterrizar en la página web75.  Este sistema requiere inversión, ya 

que se debe compensar al afiliado por el anuncio o link. Existen diversos 

modelos de pago, entre ellos: 

 

o Pago por click: el afiliado recibe por cada click que se obtenga a la 

página. 

o Pago por actividad: si el objetivo es la conversión, el afiliado recibe 

por cada conversión que se recibadesde su web (es necesario en 

uso de cookies para este sistema de pago) 

 

Sin embargo,  existen otras soluciones respecto al modo de pago que pueden 

resultar beneficiosas para ambas partes y que ahorran inversión. Encontrar 

páginas web similares y complementarias puede permitir llegar a un acuerdo 

con el propietario para crear tráfico entre ambas. Este modelo no es viable a 

largo plazo, es complicado que ambas reciban un número de visitas  similar y 

puede llegar a un conflicto.  

 

Control	
  de	
  resultados	
  

Es imprescindible que se controlen, se midan y se analicen todas las acciones 

que se lleven a cabo. Para ello, existen determinadas herramientas. La 

herramienta principal en el análisis de marketing de buscadores es Google 

	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  
75 Adigital. Libro blanco del comercio electrónico. Pág. 57-60 
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Analytics76, que ofrece un seguimiento gratuito de control del trafico, tanto para 

SEO como para SEM. A su vez, el sistema de Google Adwords también 

permite un análisis de los resultados a través de la propia página. Para este 

control es recomendable el uso de cookies en el sitio web, que permite rastrear 

el comportamiento del usuario en su navegación por internet. 

 

A través de esta herramienta podremos medir los siguientes indicadores77, 

fundamentales para analizar el rendimiento de nuestras estrategias de SEO y 

SEM: 

 

o Visitas: número de tráfico en la web (usuarios que han entrado en la web y 

han estado navegando por ella) 

o Visitas únicas: se aproximan al número de visitantes reales. 

o Páginas visitadas: páginas dentro de la web por las que navega un usuario. 

Este indicador permite obtener información respecto al contenido de la 

página, si es interesante o no para los usuarios, y a la usabilidad de la 

web78. 

o Tiempo del usuario en la web: el tiempo medio de una sesión o una página 

por los usuarios. Este tiempo puede determinar si el contenido les interesa 

o si al contrario, no encuentran lo que buscan.  

o Tasa de rebote: Usuarios que en menos de treinta segundos abandonan la 

página, o que abandonan la página sin haber visitado otras dentro de la 

web.  

o Tasa de salida: representa dónde abandonan la web los usuarios.  

o Tasa de conversión: Para las e-commerce esta tasa tendrá relación con los 

usuarios que finalizan la compra. Sin embargo, puede haber circunstancias  

en las que el objetivo sea fidelizar o comunicar al cliente y el objetivo 

cambie, por ejemplo, el click en un banner. (número de usuarios que llegan 

al objetivo/ usuarios totales) 
	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  
76 http://www.google.com/analytics/ 
77 Anexo 17: Tabla general de Google Analytics de Coquettes 
78 PAG X USABILIDAD DE LA WEB 
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o Fuentes de los visitantes: conocer de que manera entran los usuarios, links 

de otras páginas, social media, directo… entre otros.  

 

Los indicadores varían según el objetivo de la página y ámbito de actuación. 

Los expuestos anteriormente son ejemplos generales para analizar cualquier 

página web, y su análisis conjunto lleva a otros indicadores como el nivel de 

compromiso de los usuarios, entre otros.  

 

Una campaña de SEM tiene que ser controlada con otros KPIs ya que requiere 

inversión y analizar el ROI obtenido tiene vital importancia. Los tres KPIs 

principales en el control del SEM son79: 

o CTR (Click Through Rate) = nº clicks/nº impresiones. Representa el 

porcentaje de usuarios que hacen click en una determinada página 

respecto a las visitas totales. 

o CPC (Coste Por Click): el coste que tenemos por cada click recibido 

(Google Adwords permite conocer este dato que depende de la palabra 

clave) 

o CPA (Coste Por Actividad): el coste que tenemos por cada usuario que 

cumple el objetivo marcado. En el caso de e-commerce este objetivo 

será la venta, y por tanto el KPI será el coste por conversión. 

	
  

	
   	
  

	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  
79 Anexo 18: Tabla de KPI en Adwords de Coquettes 
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Conversión	
  de	
  clientes	
  

Una vez que existe tráfico en la web, el objetivo es que aquellos que visiten 

lleguen a generar la compra. Esta decisión viene motivada por diversos 

factores que la tienda debe de conocer y manejar en su favor.  

	
  

Experiencia	
  de	
  compra	
  

La experiencia de compra es el factor fundamental que motiva al usuario a 

efectuar la compra. Esta experiencia vendrá determinada por tres factores: 

o Factores racionales: la experiencia del usuario en relación a la 

funcionalidad de la web, como la rapidez, la facilidad de uso, la 

información que encuentra.  

o Factores emocionales: sentimientos que inspira la web al usuario, la 

confianza que transmite, credibilidad.  

o Experiencia esperada: los servicios que el usuario espera encontrar, 

disponibilidad de los productos, precio adecuado, gestión de los envíos. 

 

Para lograr una conversión efectiva de los usuarios de la web es necesario 

tener en cuenta los factores anteriores y tratar de adaptarlos para conseguir la 

mejor experiencia de compra posible.  

 

Los factores racionales son los más sencillos de controlar y gestionar, mediante 

la construcción de la web. El diseño de la interfaz de la tienda está determinado 

por el diseño visual, de la información y de la interacción. Las tres decisiones 

deben de transmitir el estilo de la tienda (las tres palabras que lo definen), de 

modo que exista coherencia en todo momento. El diseño visual representa todo 

lo que se percibe en un primer momento, los colores, las fotografías, la manera 

donde se encuentran los elementos. El diseño de la información representa 

todo lo que queremos hacer saber al cliente y el modo en el que lo hacemos y 

por último, la interacción, son los caminos que establecemos para que el 

cliente se maneje por la página. En el caso de Coquettes, cada uno de los 
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diseños se encuentra en coherencia y busca transmitir el estilo de la marca. El 

diseño visual esta determinado por los colores corporativos con el logotipo 

siempre visible en cada una de las páginas pero predominando la sencillez con 

un fondo blanco e imágenes del mismo estilo dentro del catálogo de productos. 

Respecto a la interacción, sólo hay un menú horizontal corto y accesible en 

todo momento y las páginas con información complementaria (política de 

envíos, de pago) quedan en segundo lugar en el pie de página. Finalmente, la 

información redactada es clara: un texto de bienvenida en la página de inicio, 

con el fin de romper la barrera de la indiferencia online y buscar la cercanía con 

los clientes. Al ser un producto con propiedades terapéuticas es necesario una 

página de información sobre ellas, esta está redactada de manera esquemática 

para facilitar su lectura80 

 

Pese a que el diseño de la página es crucial, no debe de comprometer su 

usabilidad. Se considera que una página es “usable” cuando está adaptada a la 

forma de navegar, de entender y de interactuar del usuario. La razón principal 

que motiva a la compra online es el ahorro de tiempo y la comodidad, por esta 

razón la página debe de estar adaptada a consumir el menor tiempo posible. 

Para lograrlo es necesaria la observación a través de la experiencia, y la 

flexibilidad para ir haciendo los cambios oportunos. Algunos elementos clave 

en la usabilidad son: 

o Clarificación de la naturaleza de la web: el consumidor debe de identificar 

que es la web y para que sirve en los primeros 30 segundos de entrada. 

o Acceso sencillo a los contenidos: un menú claro que permita al usuario 

entender el esquema de la página y acceder a la información que está 

buscando.  

o Catálogo de productos: debe de ser visible y accesible desde un primer 

momento.  

o Carrito de compra: también tiene que estar visible en todo momento.  

o Proceso de compra: debe de estar pensado desde el punto de vista del 

consumidor, detallando el paso donde se encuentra, los anteriores y los que 

quedan.  
	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  
80 Anexo 19: Diseño de la página web de Coquettes (www.coquettes.es)  
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o Contener buscador: que permita a los usuarios (aquellos que repiten) 

encontrar fácilmente lo que están buscando.  

o Facilidad de contacto: es aconsejable que exista una página que permita 

contactar directamente evitando molestias del consumidor (abrir su email o 

llamar por teléfono) 

o Información secundaria: aunque no se encuentre en primer plano, sí que es 

esencial que esté a disposición del cliente y que lo encuentre con facilidad, 

(políticas de envío, de pago, devoluciones…) 

 

Los factores emocionales son los más difícil de controlar, y van a depender en 

gran medida de nuestra actuación frente al usuario. La compra por internet 

necesita generar  mucha más confianza al cliente frente a la compra 

tradicional, y además debe de conseguirla de una manera indirecta ya que no 

existe contacto directo con él. Los elementos que determinarán en gran medida 

la confianza son: 

 

o Claridad de los productos: si el consumidor se siente cómodo ante la 

información que recibe y conoce exactamente lo que está comprando. 

Mejorar esta información es posible con varias fotos del producto y una 

descripción detallada del producto, sus materiales, tamaño y otras 

características relevantes. 

o Proceso de compra y pago: Mantener informado al consumidor con los 

pasos necesarios en el proceso de compra, y el de pago. Sobre todo es 

importante que el consumidor conozca cual es la plataforma de pago y las 

tarjetas aceptadas. Generar confianza en este aspecto es fundamental, un 

45,3% de los internautas no compradores deciden no comprar online 

porque no les parece un medio seguro81 

o Información respecto al envío y las devoluciones: el cliente tiene que 

conocer las condiciones si realiza la compra, el tiempo de envío, la 

compañía que lo entrega y si es posible una devolución y cuál es el 

proceso. Es aconsejable que la tienda facilite un número de tracking una 

	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  
81 Ontsi, Estudio sobre el comercio electrónico B2C 2013. Edición 2014. Pág. 56 
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vez se envíe el paquete para que el consumidor esté informado durante 

todo el proceso del envío.  

Finalmente, la tienda no debe de defraudar al consumidor respecto a los 

servicios que espera encontrar. Estos servicios suelen estar relacionados con 

una atención al cliente adecuada, tiempos de envío razonables y proceso de 

pago de confianza. Este es el aspecto que suele influir en el abandono de 

carritos de compra (aproximadamente es de un 65%). Para evitar este 

abandono es aconsejable ofrecer envío gratuito, o especificar previamente el 

coste que tiene, ya que un 44% de los abandonos se producen por costes de 

envío elevados. También es aconsejable crear una wishlist, donde los usuarios 

puedan seleccionar los productos que quieren pero no van a comprar en ese 

instante, un 41% de los abandonos se producen porque el consumidor no esta 

preparado para la compra.  

 

Atención	
  al	
  cliente	
  

La atención al cliente es un ingrediente principal para el éxito de una tienda. 

Normalmente las tiendas online pequeñas cuentan con una atención al cliente 

de carácter más personal y directo, debido a su reducido tamaño y menor 

tamaño de clientela. Este servicio debe de mantenerse siempre excelente, a 

través de cualquier plataforma donde exista contacto con el cliente (email, 

teléfono, redes sociales…) y no se deben de recortar inversiones en él siempre 

que lo necesite. Ya que es el aspecto más valorado por los consumidores y 

puede ser el factor de conversión, y posterior fidelización, de mucho de ellos.  

 

El modelo de actuación debe de estar también condicionado por el estilo de la 

tienda y ser homogéneo en todas las plataformas que se usen. Es decir, si el 

estilo de la tienda es formal y distante, cualquier interacción con el cliente (via 

email, teléfono o redes sociales) debe de hacerse en tercera persona y 

manteniendo las distancias. En cambio, si es informal y personal, el tono será 

mucho más cercano y sin formalismos.  

 



 Plan de Marketing Online para pequeñas e-commerce 

	
   61	
  

En las tiendas online la atención al cliente es aún más importante, si cabe, ya 

que debe de transmitir esa confianza de que los consumidores carecen debido 

a la falta de contacto personal. Por esta razón, la rapidez es fundamental82. 

Actualmente muchas tiendas online están incorporando un chat instantáneo83 

donde el consumidor puede resolver sus dudas y ser atendido en el momento. 

Es un método muy eficaz y transmite gran confianza al consumidor. Sin 

embargo, requiere dedicación constante y sino se tiene la capacidad suficiente 

para gestionarlo adecuadamente no es aconsejable llevarlo a cabo. Una mala 

experiencia con el chat puede traducirse en la pérdida final de un potencial 

consumidor. 

	
  

Promociones	
  

Las promociones, tanto a priori como a posteriori, son un motivador eficaz en la 

conversión de los usuarios. También pueden ser utilizadas a la hora de la 

atracción de clientes, vía social media o por buscadores.  Una vez se 

encuentren en la tienda online las promociones deben de ser el argumento ya 

decisivo que impulse a la venta. Un 55% de los compradores se sienten 

influenciados por el descuento aunque no tuvieran pensado comprar a priori84. 

Normalmente la promoción se da a conocer a través de un banner en la página 

principal, que anuncie las ventajas de la promoción y aterrice directamente en 

la página de compra. Un banner es un formato integrado fijo en la página que 

puede ir variando en una secuencia, pueden ser tradicionales o animados con 

vídeos u otras interacciones. Este método permite, además, analizar el impacto 

del banner en los usuarios, mediante los clicks, y su eficacia reflejada en las 

ventas.  

 

Las promociones pueden ser asiduamente o permanentes. Por ejemplo, 

Coquettes mantiene una promoción de 3x2 permanente en los coleteros, y lo 

	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  
82 Anexo 20: Ejemplos de estilos de atención al cliente online. 
83 Herramienta de chat instantáneo para tiendas online: https://es.zopim.com 
 
84 Cetelem. El observatorio Cetelem e-commerce 2014. Pág 28. 
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da a conocer mediante un banner en la página principal. En cambio, Biombo 13 

mantiene una promoción cada semana de un 13% de descuento pero variando 

la camisa en oferta. En su página web lo transmite también a través del banner, 

y mantiene una comunicación activa en sus redes sociales anunciando cuál 

será el siguiente modelo en promoción85.   

 

Fidelizar	
  a	
  los	
  clientes	
  

En esta etapa la tienda ya cuenta con clientes, pero busca que estos sigan 

comprando y aconsejen la compra a otros potenciales clientes. Es decir, 

fidelizarlos. Esto solo será posible si la atracción y la conversión se realizó 

correctamente, es decir, el cliente compró por su decisión (no por necesidad) y 

se sintió satisfecho con la compra (calidad prometida del producto, tiempos de 

envío…).  

 

El secreto de fidelizar es únicamente enfocar todas las acciones al cliente, 

buscando su máximo confort y estableciendo una relación a largo plazo. De 

esta manera, la experiencia de compra del cliente es excelente y querrá 

repetirla varias veces. Sin embargo, también existen herramientas que ayudan 

a potenciar la fidelidad del cliente aunque sólo son efectivas si se ha realizado 

lo mencionado anteriormente.   

 

E-­‐mail	
  marketing	
  (Newsletter)	
  

El e-mail marketing consiste en una comunicación comercial con los clientes 

vía email, mediante las newsletter que envía la tienda. Estas son emails con 

novedades, promociones o noticias que hacen llegar a la lista de contactos de 

la tienda. Pueden ser esporádicas ante alguna novedad o periódicas, todos los 

viernes o una vez al mes. Dependiendo de las características de la tienda y la 

relación con sus clientes es aconsejable una u otra.  

 

	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  
85 Anexo 21: Ejemplo de banners de promoción	
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Para llevar a cabo una estrategia de email marketing es necesario contar con 

una base de datos actualizada. Por esta razón, no es útil para la atracción o 

conversión de clientes a no ser que se contrate o compre una base de datos. 

Generar una base de datos útil es complicado y lento. La manera más sencilla 

es incluir a todos los compradores en la suscripción de la newsletter durante el 

proceso de compra86. De este modo se genera una base de datos automática y 

de calidad.  

 

También es aconsejable llegar a potenciales clientes que estén interesados 

aunque aún no hayan llevado a cabo la compra. Si en la página web se ofrece 

la opción de la suscripción a la newsletter, la base de datos será más rica. De 

todos modos se debe de mantener la distinción entre los compradores y los 

que no a la hora de segmentar el contenido de los emails. La suscripción a la 

newsletter es más efectiva cuando existe una pequeña descripción de los 

beneficios que supone. Los siguientes son dos ejemplos de dos pequeñas 

tiendas online españolas, Olivia The Shop y Lucia Be.  

Ejemplo de suscripción a la newsletter 

       

Fuente: www.luciabe.com y www.oliviatheshop.com 

 

La creación de base de datos y de newsletter se puede hacer de manera 

manual pero existen plataformas sencillas y gratuitas que permiten hacerlo con 

resultados profesionales. Una plataforma que permite empezar sin inversión y 

con buenas prestaciones es Mailchimp 87 , que ofrece un plan gratuito 

“entrepeneur” con la limitación de 2.000 suscriptores y 12.000 emails.  

 

	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  
86 Anexo 22: Ejemplo de suscripción a la newsletter en el proceso de compra. 
87 http://mailchimp.com 
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Para la creación de newsletter hay que tener en cuenta algunos aspectos: 

o Homogeneidad de estilo: mantener siempre el mismo estilo (a fin al estilo de 

la tienda, las tres palabras que lo definen) para que el consumidor no se 

sienta confuso.  

o Clasificación de los contenidos: mantener una estructura clara que permita 

el entendimiento del mensaje con una lectura rápida. 

o Personalizar: las plataformas mencionadas permiten personalizar el 

mensaje con el nombre de la persona, de esta manera el cliente se sentirá 

más especial y el email tendrá más posibilidad de ser abierto y leído.  

o Llamar la atención: crear un asunto y email original es más eficaz y 

mantendrá atento al cliente quien será más susceptible de entender el 

mensaje.  

 

Blog 

El uso del blog de manera corporativa cada vez es más común. Desde grandes 

marcas a pequeñas tiendas están incluyendo un blog donde comentan 

novedades o escriben sobre temas relacionados con la marca. Los tres 

fundadores de las tiendas online entrevistadas coinciden en la importancia y la 

capacidad que puede ofrecer un blog, y ambas tres tiendas cuentan con uno. 

Las ventajas fundamentales de un blog son las siguientes: 

o Posicionamiento SEO: un blog recibe constantes actualizaciones de 

contenido, lo que mejora su posicionamiento en buscadores.  

o Cercanía con el consumidor: el blog permite un contacto bidireccional con el 

consumidor a través de los comentarios que pueden generar 

conversaciones. Los post ayudan a que el consumidor conozca mejor a la 

tienda y a las personas que están detrás de ella, creando una relación de 

mayor confianza. 

o Facilidad de comunicación: Los post permiten comunicar libremente sin 

limitaciones de espacio o contenido, y garantizan que aquellos fieles al blog 

lo lean. Así, es fácil comunicar sin peligro de que existan malentendidos en 

el entendimiento del mensaje.  
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o Potencia la compra: los comentarios positivos de otros clientes motivan a 

aquellos potenciales consumidores indecisos, y en muchos es casos es el 

ingrediente decisivo para generar la compra.  

o Fidelidad: Cuando un blog es exitoso se crea fidelidad de los seguidores, 

que buscarán meterse para leer el último post. Si el blog esta alojado en la 

misma web que la tienda, los seguidores estarán en constante contacto con 

las novedades, promociones potenciando así la compra, o el consejo de 

ella.  

 

No obstante, el blog es un “arma de doble filo”, como dice Álvaro 

Sasiambarrena “Se necesita actualizarlo constantemente para fidelizar a tu 

seguidor y conseguir que cada semana busque leerte como si fuera un 

periódico. Si sólo se suben post muy de vez en cuando tus seguidores te 

dejarán de leer y se aburrirán.”88 Es decir, el blog necesita una dedicación 

constante que muchas empresas no se pueden permitir, y es recomendable no 

abrirlo hasta que se tenga suficiente capacidad para mantenerlo 

adecuadamente. 

 

Un ejemplo de blog exitoso es el blog de Hello! Creatividad 89 , con 

publicaciones constantes (normalmente cada 3 a 5 días) y temas muy 

relacionados que complementan sus cursos. Sus post son informativos y útiles, 

lo que ha generado fidelidad por aquellos interesados en el mundo del blogging 

o de la creatividad traducido en comentarios y conversiones a sus cursos.  

	
  
	
  

Servicio	
  post-­‐venta	
  

Mantener una relación post venta con el cliente siempre es positivo y un driver 

para la fidelización. Este servicio puede ser, de interés por parte de la empresa, 

para recibir feed-back del cliente, o de seguimiento de la satisfacción del 

consumidor.  

	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  
88 Anexo 6: Entrevista a Álvaro Sasiambarrena de Saint John Shoes. 
89 http://hellocreatividad.com/blog/	
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Una atención al cliente excelente puede mantener, e incluso fidelizar, a un 

consumidor con algún contratiempo en la compra. Por ello, aunque la atención 

al cliente es fundamental durante todo el proceso, en el servicio post-venta es 

determinante a la hora de perder o mantener un futuro cliente. 

 

El packaging se puede incluir dentro de este servicio cuando no es esperado. 

En la compra online el packaging marca muchas veces la diferencia, cuando se 

compra sin ver el producto físicamente la llegada del paquete se espera como 

si fuera un regalo. Esto también se debe a que el pago ya fue realizado con 

anterioridad por lo que la percepción de la compra ya no es tan clara. En estos 

casos, un packaging cuidado y detallista, que imite el envoltorio de un regalo es 

un valor añadido que el consumidor valora altamente. Este valor se potencia a 

través de las redes sociales, un consumidor que recibe un paquete de una 

manera que le hace ilusión lo comparte en sus perfiles por lo que el impacto se 

multiplica exponencialmente. 
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Conclusiones	
  
 

El marketing es esencial en la diferenciación de una tienda online, y por tanto 

en su éxito. 

 

Las tiendas online más pequeñas también pueden llevar a cabo un plan de 

marketing competitivo, a pesar de su limitada capacidad financiera. Sin 

embargo, la baja inversión financiera exige ser compensada por una alta 

dedicación.  

 

En el caso de estas pequeñas tienda online, esto no es un problema. Dado que 

la mayoría de estas tiendas están gestionadas por sus fundadores con una 

motivación suficiente como para poder mantener una dedicación constante en 

la consecución del plan.  

 

Este plan genérico tiene cuatro pilares de funcionamiento fácilmente asequibles 

si se integran en una rutina.  

o La actualización diaria de contenidos: en los perfiles de redes sociales y 

post en los blogs. 

o Preparación de contenidos: el plan sólo es eficaz si los contenidos son 

de calidad, por esta razón se planean y preparan a priori.  

o Atención al cliente excelente: el servicio de atención al cliente tiene que 

mantenerse excepcional y debe ser el que reciba mayor inversión en el 

caso de que la necesite.  

o Control de resultados: un seguimiento constante de las distintas 

estrategias con la respuesta necesaria en caso de que no estén dando 

los resultados esperados. 

 

El marketing online implica la necesidad de una alta flexibilidad para adaptarse 

a las condiciones y las demandas de los medios sociales. Estas tiendas 
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cuentan con la ventaja de ser flexibles, por lo disponen de capacidad de 

adaptación ante los resultados que van obteniendo de las distintas estrategias. 

Por esta razón, pueden permitirse  el método de ensayo-prueba hasta lograr 

una estrategia idónea, gracias al conocimiento completo de sus consumidores 

y de las herramientas utilizadas. 

 

Cada una de las estrategias planteadas en el plan de marketing han sido 

comprobadas en la tienda online que creé (coquettes.es) durante un periodo de 

siete meses y con resultados exitosos. Además, el plan ha sido contrastado 

con la realidad de otras tres tiendas online, analizadas en profundidad con sus 

fundadores. 

 

Por esta razón, el plan de marketing que he propuesto, no sólo es viable si no 

que puede llevarse a cabo con escasa financiación (flexible dependiendo de la 

situación de cada empresa), siempre que se esté dispuesto a invertir suiciente 

tiempo y recursos humanos. 
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Anexos 

Anexo	
  1:	
  Usuarios	
  de	
  Internet	
  en	
  el	
  mundo	
  

	
  
Fuente:	
  Global	
  E-­‐commerce	
  report	
  2014.	
  Pg	
  18	
  

	
  
	
  

Anexo	
  2:	
  Volumen	
  de	
  comercio	
  electrónico	
  

Fuente:	
  Estudio	
  Sobre	
  el	
  Comercio	
  Electrónico	
  B2C	
  2013,	
  Edición	
  2014.	
  	
  
Ministerio	
  de	
  Industria,	
  Energía	
  y	
  Turismo.	
  Página	
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Anexo	
  3	
  :	
  Evolución	
  del	
  numero	
  de	
  internautas	
  vs	
  internautas	
  
compradores.	
  
 
Fuente: Ministerio de Industria, Energía y Turismo. Estudio Sobre el Comercio 
Electrónico B2C 2013, Edición 2014. Página 9. 
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Anexo	
  4:	
  Entrevista	
  a	
  Elena	
  Zubizarreta	
  de	
  Zubi	
  Design.	
  	
  
 
Contestada por: Elena Zubizarreta en las oficinas de Zubi (Calle Fernando VI 
11, 4ºJ) el día miércoles 11 de Marzo de 2015.  
 
1. ¿Cómo surgió la idea de Zubi Design? 
 
La verdad es que Zubi no fue una marca preparada, todo surgió cuando a mi 
hermana Mercedes y a mi, que nos gusta hacer muchos proyectos juntas, nos 
apeteció hacer un bolso para nosotras. Un bolso distinto, cómodo, que tuviera 
algo especial nuestro y lo hiciera diferente de todo lo que había. Nos pareció 
que el formato que más nos apetecía era una cartera de algodón y que la 
forma de hacerlo totalmente diferente sería imprimiendo una foto nuestra de un 
viaje. Mi hermana empezó a ver fotos y elegimos la playa de Baradero, que fue 
el primer bolso, buscamos un sitio para imprimir (donde seguimos imprimiendo 
ahora, en Madrid) y Mercedes me lo regaló por mi cumpleaños. Cuando la 
gente lo veía le encantaba y así nos dimos cuenta de que podría funcionar. 
 
2. Actualmente tenéis puntos de venta por todo el mundo, ¿Qué fue primero, las 
tiendas físicas o la tienda online? ¿Podéis dar un porcentaje aproximado de las 
ventas por cada canal? 
 
El inicio fue online. Yo creo que es el inicio de cualquier marca que empiece, es 
lo más fácil. Nosotras empezamos, en verano de 2012, a través de Etsy 
(página web que aglutina tiendas online handmade), y ya en septiembre/ 
octubre Mercedes creó la tienda online propia. Estuvimos alrededor de 9 
meses vendiendo exclusivamente online, cuando empezaron a venir las 
tiendas físicas.  En valor, las ventas online representan un 25% de nuestra 
facturación.  
 
3. ¿A quién está enfocado Zubi Design? 
 
Zubi esta enfocado a una mujer, entre los 25 y 50 años de edad 
aproximadamente. Un poco harta de la moda tradicional y creada en cadena, 
trabajadora y que quiere cosas más especiales. Es sencilla en su forma de 
vestir y busca un complemento distinto, sobre todo único y especial. Zubi crea 
ese nexo personal con el consumidor o la persona que lo lleva, ya que va mas 
allá del simple color del bolso y te tele-transporta a otro lugar. Estamos 
defiendo ahora a esta mujer como un mix de relax-urbano, es decir, es 
trabajadora y está en la ciudad pero busca ese momento de paz y puede que 
se vaya al campo unos días. Llevar ese bolso blandito, con naturaleza y playas  
le aporta ese mix de relax en su día a día frenético y urbano. 
 
4. Si tuvierais que describir el estilo de Zubi Design con tres palabras, ¿cuáles 
serían? 
 
Simplicidad, Comodidad y Naturaleza.  
 
5. ¿Son acordes las palabras con la web, perfiles en redes sociales,  y forma de 
interactuar con los clientes? 
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Sin duda, nosotras damos mucha importancia a lo que somos. Tienes que 
tener muy claro tu ADN: ADN de marca, de empresa, de producto para que 
todo lo que haces: como actúas, interactúas, presentas tu producto, tu 
comunicación, y lo que tiene tu producto en si mismo tiene que salir de esa 
esencia de lo que eres tu (ADN). 
 
Nosotras también hemos definido Zubi en cinco palabras, me ha faltado ese 
punto de humor que también tiene nuestros productos, nuestra marca y nuestra 
empresa. Sin duda, es muy importante, para que todo sea consistente. 
Nosotras le damos 1000 vueltas a todo, cada material, cada line sheet, 
catalogo, cartel buscando que tengan estas cosas porque es lo que somos 
nosotras. 
 
6. Como fundadoras y gestoras de una e-commerce, ¿Qué importancia creéis 
que tiene el marketing en el éxito de un tienda online? 
 
Cuando se empiezas, y tratando desde nuestra experiencia con la creación de 
una marca tan pequeña, es un difícil invertir desde el principio en marketing. Lo 
normal es que te centres mucho en ventas, llegar a clientes por maneras 
menos marketianas y más de ventas: a través de amigos, ventas especiales y 
demás. También tratar comunicación y marketing de la mano, que, aunque es 
muy importante, requiere un presupuesto. Al principio es difícil encontrar ese 
dinero adicional para el marketing. Nosotras, gracias a Dios, hemos tenido un 
poco de comunicación desde el principio, como revistas, que nos han ayudado 
muchísimo a darnos a conocer e ir posicionando nuestra web orgánicamente. 
Cuando hemos retomado algo de inversión y hemos crecido un poco, ya 
hemos podido hacer mas actividades de comunicación: de colaboración con 
otras marcas, en puntos de ventas especiales con nuestros consumidores, o 
notas de prensa. Marketing también englobaría materiales que creamos para el 
consumidor final en packaging, catálogos… por tanto, es muy importante pero 
es muy complicado dedicarle tiempo y dinero en un comienzo. 
 
7. Zubi cuenta con un perfil de Instagram bastante exitoso, con más de 7.700 
seguidores, sin embargo no tiene perfil en más redes sociales. ¿Hay alguna 
razón y estrategia detrás? 
 
Si la hay, y es por varias razones: iniciamos una página de Facebook, pero no 
nos gustó cómo estaba quedando. Es decir, no nos gustaba estéticamente, 
para nosotras es muy importante la estética en todo lo que hacemos, y no nos 
gustaba esa forma de subir noticias y contactar con el consumidor, en segundo 
lugar, tampoco nos gustaba cómo se estaba enfocando la página pareciendo 
un anuncio que estaba desmereciendo el concepto de la marca. Además, es 
muy difícil crecer sin inversión y haciendo campañas llegábamos a un 
consumidor que para nada era el que buscábamos. Por esta razón, decidimos 
cerrar la pagina de Facebook y centrarnos en Instagram porque cumplía el 
tema de la imagen. Nosotros somos imagen al 100% , también por nuestro 
producto, por lo que era muy importante para nosotros transmitir estas 
imágenes y nos pareció que era como estaba evolucionando.  
 
Nosotros somos muy pocos en la empresa (Mercedes y yo, alguna persona 
anexa y ahora q vamos creciendo alguna beca) pero realmente muy pocos, y 
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llevar una red social adicional, como Twitter implica mucho tiempo para 
contactar con la gente y aportar contenido valioso. Por esta razón, decidimos 
que lo mejor era centrarnos en una o dos redes sociales, e Instagram era la 
que mejor cumplía lo que buscábamos. 
 
8. Respecto al blog de Zubi Design ¿Existió desde el primer momento o fue una 
decisión posterior? 
 
La verdad, es que sí que ha estado desde el principio, desde las primeras 
páginas webs que creamos. Para nosotras es muy importante el contacto con 
nuestros clientes, un blog es otra red social que además está alojada en 
nuestro target. Es un punto de encuentro donde transmitir nuestro día a día y 
nuestra inspiración. Nos pareció muy buena idea tenerlo alojado en nuestra 
pagina web para interactuar con nuestro consumidor. Es cierto  que no lo 
estamos potenciando todo lo que deberíamos, no estamos publicando todo lo 
que deberíamos, y no estamos trasladando a ese cliente final todo lo que 
podríamos exprimir de estas experiencias, y es un punto donde yo creo que se 
puede hacer mucho más. Si lo ves, lo tenemos muy enfocado al tipo Instagram: 
foto, frase, inspiración que es lo que buscamos transmitir, no mucho “rollete” 
sino imagenes y cosas frescas. 
 
9. ¿Consideráis importante que las e-commerce cuenten con un blog? 
 
Yo creo que sí que es importante. Y no supone un gran trabajo ya que todas 
las marcas tenemos, de cierto modo, imágenes e inspiraciones cada vez que 
creamos una nueva colección o en nuestro trabajo diario. Los diseñadores 
necesitamos inspiración para nuestro trabajo y día a día y es bueno transmitirlo 
al cliente para que entre en contacto con mostros. Sin embargo, aunque es 
interesante, no te debe de llevar muchísimo tiempo. En resumen, todo lo que le 
puedas dar al cliente que le ayude a entenderte mejor como marca ayuda a las 
ventas y a todo en general, y un blog es una herramienta óptima para hacerlo. 
 
10. Vuestros bolsos tienen el nombre del lugar que representan, en la web 
aparece una frase de una de vosotras describiendo el lugar, y las coordenadas 
exactas. ¿Creéis importante dotar a los productos de personalidad, mediante 
descripciones o nombres que los diferencie? 
 
Sin duda. Lo que nos diferencia de otras marcas, que están haciendo cosas 
muy parecidas, es esa personalidad del producto. Nuestros productos suponen 
una foto personal nuestra con una vivencia y unas coordenadas detrás, es 
como entrar dentro de nuestro corazón y estar viajando con nosotras. Este 
concepto es exitoso porque estamos cansados del mass market, como Zara, 
que hace producciones en cadena. En cambio, llegar y encontrar algo tan 
personal que te esta contando una historia directamente a ti “a ti María que me 
estas comprando este bolso”, es muy profundo y te permite meterte en la 
mente del diseñador.  
 
A nuestras clientas, antes de la compra, les gusta leer la historia de donde es y 
lo que hay detrás, y entonces pueden suceder dos situaciones: que  la persona 
haya estado en ese lugar y entonces le parece maravilloso porque lo quiere 
recordar o, puede que simplemente sea una playa que te recuerda mucho a 
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donde tu ibas de verano y te hace mucha ilusión recordarlo. De esta manera, 
estamos creando una vivencia compartida entre nosotros y las personas, a la 
vez que estamos extendiendo esa imagen a otras vivencias. El resultado es un 
vínculo donde llevamos a la persona a nuestro lugar y ella nos lleva al suyo  
 
11. La página web de Zubi Design es sencilla y clara, ¿pensáis que el diseño de 
una e-commerce es determinante para su éxito? 
 
Creo que, para una tienda online, el diseño es muy importante, pero cada vez 
es más importante la usabilidad. La verdad es, que este año queremos 
potenciar nuestra tienda online, no le hemos destinado todo el tiempo que 
deberíamos. Hemos estado muy enfocadas al distribuidor y desbordadas 
desde que empezamos a ir a ferias y este año queremos darle un empujón por 
lo que estamos haciendo muchísimos análisis de tienda online. Buscamos un 
pequeño proyecto de re-styling de la tienda y de re-pensar su usabilidad. ¿Es 
importante el diseño? Pues un diseño agradable es bueno, da gusto entrar en 
la web, pero nos parece más difícil conseguir la siguiente pata que nosotras 
consideramos mucho más importante: la usabilidad, que sea fácil y rápido 
navegar por la tienda y efectuar una compra y eso es en lo que podemos 
mejorar también. Aunque nuestra página es muy sencilla, y siempre hemos 
querido que lo sea, pero precisamente una parte muy importante es que sea 
fácil rápida para el consumidor,  que las fotos se descarguen bien, se vea bien 
el producto y puedas comprar con el menor numero de clicks posible, porque 
mucha gente se queda por el camino. 
 
12. Finalmente, me gustaría pediros un consejo desde la experiencia. ¿Qué 
pautas, desde el punto de vista del marketing, debería de llevar a cabo una e-
commerce para llegar a ser conocida?  
 
Para nuestro posicionamiento cuando aún nadie nos conocía, fue 
imprescindible la publicidad que nos hacían otras personas, enlazándonos con 
otro tipo de blogs y páginas webs de revistas. Otro pilar importante es trabajar 
el SEO, posicionamiento orgánico o incluso pagar por él. Sin embargo, pienso 
que el pilar fundamentar es intentar que tu producto llegue a esas personas 
que llegan lejos en Internet, a través de prensa online, blog o influencers, que 
puedan situar tu web en otros links y así puedas llegar a más gente, es la 
manera más rápida para que poco a poco puedas ir subiendo el tráfico de tu 
web. 
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Anexo	
  5:	
  Entrevista	
  a	
  María	
  Alonso	
  de	
  Hello!	
  Creatividad.	
  
 
Contestada por: María Alonso, via e-mail, el viernes 6 de marzo de 2015. 
 
1. ¿Cómo surgió la idea de crear Hello! Creatividad? 
 
Como todas las ideas, imagino: de la necesidad. Habíamos hecho varios 
cursos relacionados con el blogging y la creatividad, pero no terminaban de 
llenarnos y, sobre todo, no terminábamos de encajar del todo en ellos: o 
estaban hechos por y para gente ya experta en las distintas materias, o se 
quedaban cortos. La idea empezó con los cursos de Blogging, pero enseguida 
nos dimos cuenta de que queríamos ir más allá: crear una comunidad donde 
aunar a gente con los mismos intereses e inquietudes. 
 
2. Todos los cursos ofrecidos son online, ¿Se pensó desde un primer momento 
que así sería? ¿Por qué? 
 
Sí, nos parecía importante la idea de la formación on-line, de no obligar a la 
gente a cumplir unos horarios y a estar a una hora determinada en un sitio 
determinado, pues somos muy conscientes de los horarios infernales y del 
poco tiempo del que disponemos todos hoy en día. 
 
3. ¿A quién está enfocado Hello! Creatividad? 
 
A todo aquel que quiera potenciar su lado más creativo. Queremos desmontar 
el mito de que o se nace creativo, o no; todo el mundo es creativo en cierto 
modo, y en Hello! Creatividad ofrecemos las herramientas para encontrarlo, y 
alimentarlo. 
 
4. Si tuvierais que describir el estilo de Hello! Creatividad con tres palabras, 
¿cuáles serían?  
 
Cercano, útil y potente. 
 
5. ¿Son acordes las palabras con la web, blog, perfiles en redes sociales,  y 
forma de interactuar con los clientes? 
 
Creo que sí: intentamos que el contenido que subimos sea útil, que el diseño 
sea potente y fácilmente reconocible, y que nuestros seguidores (y alumnos) 
sientan que hay alguien detrás, que no están solos.  
 
6. Como fundadoras y gestoras de una e-commerce, ¿Qué importancia creéis 
que tiene el marketing en el éxito de un tienda online? 
 
Mucha; más, si cabe, que en una tienda física o de producto físico, porque 
tienes que vender bien tu producto, no puedes depender de que la gente venga 
y vea tu producto en vivo y en directo para después decidir si lo compra o no. 
 
7. Hello! Creatividad tiene un perfil en las redes sociales más relevantes, 
Facebook, Twitter, Instagram, Pinterest… ¿Cómo pensáis que es el impacto de 
las redes sociales para un e-commerce? 
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Muy importante: es donde haces un primer approach a tu potencial cliente. 
Tienes que poder engancharle, que le guste lo que haces y quiera saber más.  
 
8. Aunque en cada una de ellas tenéis un impacto importante, la red social en 
cabeza parece ser Instagram con más de 13.000 seguidores, ¿Hay algún motivo 
y estrategia detrás? 
 
En parte es, quizá, porque es la red social “del momento”, aunque también 
tiene mucho que ver el hecho de que sea la red social que más nos divierta y 
en la que más creativos podemos ser. Da mucho juego, y una imagen siempre 
es mil veces mejor que mil palabras, así que llama más la atención de la gente. 
Por otro lado, desde que lanzamos nuestros “retos” el crecimiento ha sido 
exponencial; creo que, en el fondo, la gente quiere que la jaleen, que le digan 
que ellos también pueden, y que les animen a salir a la calle y desempolvar su 
creatividad. 
 
9. Cada una de las redes sociales parece enfocada a un segmento distinto, 
¿Pensáis importante tener un perfil en cada una?, en el caso de que sea así, ¿la 
estrategia debe de ser la misma en todas o gestionar cada una 
independientemente? 
 
Justo de esto hablamos en nuestros cursos de Blogging: las redes sociales son 
fundamentales, hoy por hoy, y para bien o para mal hay que tener cuenta en 
todas. Pero eso no significa que haya que ser igual de activo en todas: lo ideal 
es centrarse en dos o tres, pero ser muy activos. Y sí, efectivamente, cada red 
social es distinta y responderá mejor a unos contenidos u otros, aunque lo 
importante (el producto que vas a vender) tiene que aparecer en todas ellas 
porque quien te sigue en una, no tiene por qué seguirte en la otra, y tienes que 
avisarlos a todos de que ha salido un curso nuevo. 
 
10. Respecto al blog de Hello! Creatividad, ¿Existió desde el primer momento o 
fue una decisión posterior? 
 
La web estaba pensada con un blog desde el primer momento. Las tres 
tenemos nuestros propios blogs, y sabemos la capacidad de alcance y el 
engagement con los lectores que puede llegar a tener, así que era parte de la 
estrategia, sí. 
 
11. ¿Pensáis importante que las e-commerce cuenten con un blog?  
 
Sí, no sólo por lo que decía antes sino porque, además, el blog es lo que da el 
contenido “vivo” a la web, fundamental a nivel de SEO. 
 
12. La página web de Hello! Creatividad es sencilla y clara, ¿pensáis que el 
diseño de una e-commerce es determinante para su éxito? 
 
Hombre, todo va muy relacionado, ¿no? Si vendes una cosa, el resto tiene que 
ir acorde con ello, y el diseño es una parte muy importante para que la gente 
aprecie lo que se va a encontrar. 
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13. Hace poco habéis comenzado el evento off-line “tea and talk”, ¿Qué opináis 
sobre integrar el marketing on-line con el off-line cuando se trata de un e-
commerce que sólo comercializa online? 
 
Comenzamos los Tea&Talk porque echábamos de menos el reunirnos con la 
gente, conocernos y ponernos cara. Al final, el mundo 2.0 es muy grande y te 
da muchas posibilidades, pero pierdes un poco la cercanía que tratamos de 
transmitir en todos nuestros cursos. 
 
14. Finalmente, me gustaría pediros un consejo desde la experiencia. ¿Qué 
pautas, desde el punto de vista del marketing, debería de llevar a cabo una e-
commerce para llegar a ser conocida? 
 
Creo que uno de los aspectos más fundamentales es definir bien la estrategia 
que vayas a querer seguir, y tratar de ceñirse a ella lo máximo posible. 
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Anexo	
  6:	
  Entrevista	
  a	
  Álvaro	
  Sasiambarrena	
  de	
  Saint	
  John	
  
Shoes.	
  	
  
 
Contestada por Álvaro Sasiambarrena en la tienda de Saint John Shoes 
(Claudio Coello 3), el día lunes 23 de abril de 2015. 
 
1. ¿Cómo surgió la idea de Saint John Shoes? 
 
Bueno la verdad es que surgió un poco por casualidad. A Uge, mi socio, y a mí, 
nos gustaban mucho los zapatos y no encontrábamos un zapato bueno y buen 
precio. En la industria de los zapatos de calidad existen muchos intermediarios, 
un proceso muy largos, etc. que encarecen el precio. Un día un amigo nos 
propuso ir a una fábrica para comprarnos unos zapatos .Allí vimos la idea y 
compramos unas muestras que empezamos a enseñar entre amigos, 
conocidos y tal… al final, sin querer estar en un negocio ya estábamos dentro 
de uno sin darnos cuenta y ya fuimos desarrollándolo poco a poco. 
 
2. ¿A quién está enfocado Saint John Shoes? 
 
Ahora tenemos 50% mujer, 50% hombre. En un comienzo nos centramos más 
al mercado del caballero, el de la mujer fue a raíz de que nos dimos cuenta que 
a las mujeres les gusta el tipo de calzado de hombre, así desarrollamos un una 
línea más femenina pero conservando el estilo masculino. Nuestro intervalo de 
edad es el joven de 25 a 35 años.  
 
3. ¿Qué fue primero, la tienda online o la física? ¿Por qué? ¿Puedes dar un 
porcentaje aproximado de las ventas por cada canal? 
 
La tienda física, la tienda online la abrimos al año y pico. Empezamos sobre 
todo en el tema retail porque en España es muy difícil comprar online, los 
españoles aún no están acostumbrados a la venta online 100% y menos para 
un zapato, que es mas difícil. Por eso decidimos comenzar con el boca a boca, 
que se nos daba mejor y teníamos mas facilidades. Comenzamos haciendo 
pop-ups, eventos y todo lo que fuera posible, y así fue como empezamos a 
enseñarlo. 
Sí claro, las ventas online suponen en torno al 25% de las ventas, y con un 
crecimiento mes a mes, alrededor de un 2% del total. 
 
4. Todos vuestros zapatos son personalizables, ¿Esta idea surgió desde el 
principio? Se dice que el futuro del e-commerce está en la personalización de 
los productos y el servicio, ¿Estás de acuerdo? 
 
La idea surgió desde el principio. Cuando nosotros encargamos los zapatos 
para nosotros mismos, nosotros elegimos absolutamente todo y nos pareció 
gracioso y divertido. Sin embargo, este concepto tiene un proceso de 
producción muy difícil, por eso nosotros empezamos muy poco a poco; 
haciendo muy pocos zapatos porque no podíamos hacer nada exponencial. 
Por esta razón, tampoco nos podíamos centrar mucho en el online, ya que el 
problema que tiene es que no tienes un gran control en tus ventas, puedes 
controlarlas en función de lo que inviertes. Pero no puedes controlar que, por 
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ejemplo, un lunes una blogger lleve tus zapatos sin que te des cuenta y pasas 
de vender 50 a 200 zapatos en un día. En esta situación, si no tienes la 
capacidad de producción suficiente, mueres de éxito. En cambio, en el retail sí 
tienes el control. Puedes estimar, en online también es posible pero es mas 
difícil. Esta es la razón por la que, hasta que no hemos visto que tenemos 
cierta capacidad de producción de confianza, no nos hemos puesto a vender 
online. 
 
Respecto a la personalización, creo que al final todo tiende a eso. Los primeros 
que lo hicieron fueron los coches. Ahora ya está todo inventado, de ropa y de 
todo y lo que buscas es la diferenciación, no quieres seguir la masa, sino que 
quieres tener tu toque. Aunque luego ese toque lo tengan 10 millones de 
personas, pero creer que ese producto lo ha hecho uno para ti ya es especial y 
diferente. Pero sobretodo, conseguir esto al menor precio posible.  
 
5. Si tuvierais que describir el estilo de Saint John Shoes con tres palabras, 
¿cuáles serían? 
 
Dar la posibilidad a todo el mundo a vestirse bien.  
 
Precio, personalización y calidad 
 
 
6. ¿Son acordes las palabras con la web, perfiles en redes sociales,  y forma de 
interactuar con los clientes? 
 
Sí, es verdad que algunas cosas te cuesta un poco más, somos un equipo 
pequeño con limitaciones y donde mejor lo exponemos estas ideas es en las 
tiendas físicas, donde también llevamos mas tiempo. Intentamos que estas 
cualidades estén presentes en todas nuestras actividades, porque es lo que 
nos diferencia frente a otras marcas de zapatos y por lo que el consumidor 
tiene que conocernos. 
 
7. Como fundador y gestor de una e-commerce, ¿Qué importancia crees que 
tiene el marketing en el éxito de un tienda online? 
 
Mucha. Si tienes un local en Serrano que te cuesta 50.000€, pasan X personas 
por la puerta que te van a conocer. En el mundo online también es necesario 
invertir e invertir para que te posiciones y esas personas pasen por tu puerta. 
Podría decir que nosotros aún no lo hemos logrado respecto a nuestra tienda 
online pero que la mayoría de nuestras inversiones a corto plazo están 
enfocadas a ese objetivo. 
 
8. Saint John Shoes está presente en las redes sociales más importantes, 
Facebook, Instagram y Twitter ¿Cuál crees que es la importancia de las redes 
sociales para una e-commerce? 
 
Son esenciales ahora mismo, tanto online como offline. En las redes sociales 
las personas están relajadas, viendo a sus amigos o aquello que les gusta, por 
tanto el impacto que puedes generar en ellas es grande y la confianza también. 
Las redes sociales además permiten que generar fidelización si el contenido 
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que subes les gusta a tus seguidores, que además lo compartirán, trabajando 
por ti. 
 
 
 
 
9. Podríamos decir que los más exitosos son los de Facebook e Instagram, con 
más de 5.000 likes y seguidores ¿Hay alguna estrategia detrás de la elección de 
ambas redes sociales como la red social en cabeza? ¿Consideras importante 
una homogenización en el contenido de todas las redes sociales? 
 
Bueno, ha sido según nos ha ido pareciendo. En Twitter es más difícil de 
transmitir nuestra marca porque todo es redactado. En cambio Facebook e 
Instagram te permiten subir fotos y hacer un perfil más visual que es lo que 
buscábamos. También, ha influido mi experiencia personal. Yo no utilizo Twitter 
y por eso usarlo para Saint John me costaba más e involuntariamente me iba 
centrando más en la página de Facebook y de Instagram. 
 
Es esencial que se siga la misma línea en cuanto al contenido y a la forma en 
las redes sociales. De esta manera el cliente te puede reconocer y recordar, si 
se van dando bandazos en direcciones distintas sólo se consigue confundir al 
cliente y arruinar el potencial que las redes sociales te pueden ofrecer. 
 
10. Respecto al blog de  Saint John Shoes ¿Existió desde el primer momento o 
fue una decisión posterior? ¿Por qué? 
 
La idea del blog siempre la hemos tenido. Pero el blog es un arma de doble filo. 
Se necesita actualizarlo constantemente para fidelizar a tu seguidor y 
conseguir que cada semana busque leerte como si fuera un periódico. Si sólo 
se suben post muy de vez en cuando tus seguidores te dejarán de leer y se 
aburrirán. Como ninguno teníamos tiempo suficiente decidimos no empezar un 
blog si no lo íbamos a mantener adecuadamente. Una vez que ya pudimos 
crecer y asignar a una persona esa tarea, que además hace muy bien, ya 
decidimos que ese era el momento porque podríamos mantenerlo actualizado. 
 
11. ¿Cuál es tu opinión respecto a las bloggers como herramienta de marketing? 
 
Muy importante. Las bloggers transmiten una confianza que ninguno podemos 
transmitir. Es verdad que ahora cada vez están perdiendo más confianza, 
porque se les paga por llevar los artículos y porque están apareciendo 
muchísimas. Pero aún así, las bloggers también inspiran en prendas bonitas y 
en outfits a sus seguidoras, y puede llegar a ser complementario. Si una 
blogger usa unos pantalones X de una marca de lujo y nuestros zapatos, 
puede que alguna seguidora tenga unos pantalones muy similares de una 
marca común y le encanten como quedan con nuestros zapatos, y entonces 
nos busque para buscar los suyos. 
 
12. Finalmente, me gustaría pedirte un consejo desde la experiencia. ¿Qué 
pautas, desde el punto de vista del marketing, debería de llevar a cabo una e-
commerce para llegar a ser conocida? ¿Se puede conseguir con pocos 
recursos?  
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El marketing online permite algo muy valioso, que es la segmentación. Creo 
que lo más importante es aprovecharlo haciendo un análisis muy profundo de a 
quien queremos llegar y una vez lo tengamos claro y mandándoles bombitas 
para hacernos conocer. Pero sobre todo eso, saber perfectamente a quien 
queremos llegar para poder concentrarnos en ellos y no desviar recursos y 
tiempo en otros que no nos aportarán nada. 
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Anexo	
  7:	
  Análisis	
  de	
  la	
  competencia	
  de	
  bolsitas	
  de	
  calor	
  de	
  
Coquettes	
  
	
  

Anexo	
  8:	
  Ejemplos	
  de	
  packaging	
  de	
  Coquettes.	
  
 

	
  
	
  
	
  
	
  
	
  
	
  

• Web	
  pobre	
  sin	
  info	
  
• Bolsitas	
  no	
  personalizables	
  
y	
  pocos	
  diseños	
  
• Gastos	
  de	
  envío	
  incluidos	
  
• Tiempo	
  de	
  envío	
  variable	
  
• No	
  servicio	
  Post-­‐venta	
  
• ≈	
  	
  19€	
  

Calordetrigo.com	
  

• Web	
  a	
  través	
  de	
  ebay	
  
• Poca	
  variedad	
  
• Gastos	
  de	
  envío	
  no	
  
incluidos	
  
• Tiempo	
  de	
  envío	
  no	
  
concreto	
  
• Precios	
  competitivos	
  
≈9,95€	
  	
  

Saquitotermico.com	
  

• Web	
  avanzada	
  
• Gran	
  variedad	
  y	
  bolsitas	
  
personalizables	
  para	
  bebés	
  
• Gastos	
  de	
  envío	
  gratis	
  a	
  
partir	
  de	
  50€	
  
• Tiempo	
  de	
  envío	
  no	
  
concreto	
  
• ≈	
  19€	
  

Sacotermico.com	
  

• Web	
  muy	
  completa	
  
• Distinta	
  gama	
  de	
  bolsitas	
  
• Gastos	
  de	
  envío	
  no	
  
incluidos	
  
• Blog	
  
• No	
  concreta	
  tiempo	
  de	
  
envío	
  
• ≈19€	
  

Thermirelax.com	
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Anexo	
  9:	
  Análisis	
  de	
  precios	
  de	
  la	
  competencia	
  de	
  Coquettes	
  
	
  

 
 
Anexo	
  10:	
  Análisis	
  de	
  la	
  competencia	
  de	
  coleteros	
  de	
  
Coquettes.

 
  

•  http://coleterosmarino.wix.com/
marino	
  

• Web	
  pobre	
  sin	
  plataforma	
  de	
  pago	
  
•  Instagram:	
  7.180	
  seguidores	
  
•  105	
  modelos	
  pero	
  no	
  disponibles	
  
• Gastos	
  de	
  envío	
  incluidos	
  
• Puntos	
  de	
  venta	
  qísicos	
  
• Precio:	
  6€	
  
• Oferta:	
  3	
  x	
  15€	
  

Coleteros	
  Marino	
  

•  http://
www.emethings.bigcartel.com	
  

• Plataforma	
  de	
  pago	
  
•  Instagram:	
  4.093	
  seguidores	
  
•  ≈52	
  modelos	
  
• Gatos	
  de	
  envío	
  incluidos	
  
• Otros	
  productos	
  
• Precio:	
  5€	
  
• No	
  tiene	
  oferta	
  

Eme.things	
  

•  http://www.siarabarcelona.com	
  
• Plataforma	
  de	
  pago	
  
•  Instagram:	
  4.455	
  seguidores	
  
•  ≈34	
  modelos	
  
• Gastos	
  de	
  envío	
  no	
  incluidos	
  
• Otros	
  productos	
  
• Precio	
  4-­‐6€	
  
• No	
  tiene	
  oferta	
  

Siara	
  Barcelona	
  

•  http://monponytailshop.wix.com/
monponytail	
  

• No	
  plataforma	
  de	
  pago	
  
•  Instagram:	
  6,771	
  seguidores	
  
•  58	
  modelos	
  
• Gastos	
  de	
  envío	
  no	
  incluidos	
  
• Precio:	
  2-­‐3	
  €	
  
• No	
  tiene	
  oferta	
  

Mon	
  Pony	
  Tail	
  

Tienda Dimensiones Precio Gastos de envío Precio final 
Calordetrigo 450x200 mm 19,50 € - € 19,50€ 
Tusaquitotermico 400x50 mm 19,00€ 6,00€ 25,00€ 
Sacotérmico 330x120 mm 14,90€ 4,99€ 19,89€ 
Thermirelax No indicado 26,00€ 7,69€ 33,69€ 
Coquettes 400x250 mm 20,00€ - € 20,00€ 
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Anexo	
  11:	
  Creación	
  de	
  una	
  página	
  de	
  Facebook.	
  	
  
 
1º Paso: Selección de la naturaleza de la página 
 

 
2º paso: información sobre la empresa y configuración de la página 
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4º Resultado final de la página 
 

 



 Plan de Marketing Online para pequeñas e-commerce 

	
   92	
  

Anexo	
  12:	
  Promoción	
  de	
  una	
  página	
  o	
  post	
  en	
  Facebook	
  	
  
 
Ejemplo página de Coquettes (www.facebook.com/coquettespage) 
 

 

	
  
	
  
	
  
	
  
	
  
	
  
	
  



 Plan de Marketing Online para pequeñas e-commerce 

	
   93	
  

Anexo	
  13:	
  Página	
  de	
  Starbucks	
  España	
  en	
  Facebook	
  
 
(www.facebook.com/starbucksespana) 
 
Ejemplo de interacción con los seguidores: 
 

 
 
 

Anexo	
  14:	
  Perfil	
  de	
  Twitter	
  de	
  Hello!	
  Creatividad	
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Anexo	
  15:	
  Imágenes	
  espontáneas	
  de	
  empresa	
  de	
  Instagram	
  
 
Mr Wonderful (@mrwonderful_) 

 
 
Zubi Design (@zubidesign) 

 
 
Hello! Creatividad (@hellocreatividad) 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



 Plan de Marketing Online para pequeñas e-commerce 

	
   95	
  

Anexo	
  16:	
  Perfil	
  de	
  Instagram	
  de	
  Biombo	
  13	
  (@biombo13)	
  
 

Foto diaria del look del día: 
 

 
 

Situaciones cotidianas en el taller 

 
 

Novedades de tienda 
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Anexo	
  17:	
  Tabla	
  general	
  de	
  Google	
  Analytics	
  en	
  Coquettes	
  
	
  

	
  

	
  
Anexo	
  18:	
  Tabla	
  de	
  KPI	
  en	
  Adwords	
  de	
  Coquettes	
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Anexo	
  19:	
  Diseño	
  de	
  la	
  página	
  web	
  de	
  Coquettes	
  
(www.coquettes.es)	
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Anexo	
  20:	
  Ejemplos	
  de	
  estilo	
  de	
  atención	
  al	
  cliente	
  online.	
  	
  
 
Tono formal y distante a través del chat instantáneo de la tienda online, 
en iguanasell.es. 
 

 
 
Tono cercano e informal a través de comentarios en el perfil de 
Instagram de Biombo 13 (@Biombo13) 
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Anexo	
  21:	
  Ejemplo	
  de	
  banners	
  de	
  promoción	
  
 
Promoción de 3x2 en coleteros de Coquettes 
 

 
 
Promoción del 13% en Biombo 13. 
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Anexo	
  22:	
  Ejemplo	
  de	
  suscripción	
  a	
  la	
  newsletter	
  en	
  el	
  proceso	
  
de	
  compra	
  
 
Proceso de compra de coquettes.es 
 

 
 
 
 
 

 

 

 

 


