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Abstract

Vivimos rodeados de informacion. A nuestro alcance y al de las empresas hay mas datos
de los que nunca hemos tenido ocasion de aprovechar. Sin embargo, ;como evitar ahogarse en
todos ellos? ;Como puede un negocio ser capaz de extraer las pepitas de oro de todo este caudal
para su provecho econdémico?

En el trabajo que sigue se estudian los diversos aspectos que una aplicacion movil outlet
debe considerar a la hora de analizar su desempefio como negocio. A partir de un marco tedrico y
la evaluacion de este mediante la investigacion cuantitativa del caso Privalia, el estudio pretende
asi analizar la forma mas conveniente de emplear la analitica mobile de forma alineada con los
objetivos que dicha tipologia de negocio se pueda fijar.
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Eran palabras que yo al principio no entendia: el pescador que fracasa al poner el cebo
es porque desconoce el modo como piensan los peces, un pescador, un cazador,

tienen que convertirse ellos mismos en la pieza que capturan, pensar como ellas.

Por eso el verdadero cazador, el pescador de verdad, se enamora de su victima:

se esta cazando a si mismo.

CHIRBES,

En la orilla

Capitulo 1

Introduccion

Aunque hayan pasado pocos afios desde que Steve Jobs revolucionara el mundo
de las comunicaciones y la tecnologia con un teléfono moévil por entonces Unico, el sector en
torno a una de las principales novedades que se anunciaron aquella tarde en California (esto es:
las aplicaciones moéviles) se ha desarrollado a un ritmo frenético desde entonces. Suponen ya en
la actualidad toda una industria, aunque quizas no lo parezca ya que, como usuarios que
accedemos a una Store para descargarnos una app, vemos solo la piel bronceada. Pero lo que hay
debajo de ello es todo un mundo.

Un mundo reciente, si, pero del que ya se pueden extraer una serie de conclusiones, como
expondra este estudio. Un mundo, ademas, que es mas facil de conocer si se tienen las
herramientas y conocimientos necesarios adquiridos. Y para ello, ;qué puede funcionar mejor

que el andlisis directo de todos los datos con los que se cuenta en la actualidad?
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No olvidemos que, en este sentido, una dispositivo movil, del cual no nos separamos casi
nunca, puede recoger toneladas de informacién que después las compaiiias, al vivir de ello y
siempre con un respeto maximo para con el usuario (la persona, al fin y al cabo), pueden intentar
sacarle partido para acercarse mejor a ellos y mejorar asi sus resultados.

Privalia es una compaiia que desde un primer momento supo entender esta nueva
dindmica. Es cierto que partia con ventaja como e-commerce que es desde el afio 2006, pero a
diferencia de otros competidores, entendi6 desde el minuto uno el potencial que las aplicaciones
y los dispositivos méviles inteligentes podian conllevar. Es por ello, y por su constante
preocupacion por mejorar aio tras afio la forma de explotar los datos, por lo que se considero
oportuno analizar sus metodologias.

Todo ello siempre a partir de una primera documentacion tedrica que permitiera entender
las diferentes aristas que puede encarnar algo tan vasto como es la analitica mobile aplicado al
sector outlet.

Por todo ello, ;por qué no empezamos?



Capitulo 2

Marco teorico

2.1. Mobile Commerce: medicion y optimizacion de resultados

2.1.1. La consolidacion de un nuevo entorno

Con el uso, el lenguaje suele reducirse a su minima expresion para adaptarse a la rapidez
del momento. En este sentido, lo que deberia llamarse 'teléfono movil' prescinde del primer
término para quedarse s6lo con el concepto verdaderamente significativo: 'movil'. Y es que ya
hace afios que estos dispositivos pasaron de ser meros teléfonos.

Mas alla del en apariencia infinito espectro de posibilidades que ofrecen los méviles
actualmente, un no menos extenso campo es el que se abre al concebirlos como un nuevo canal
de ventas e incluso una nueva forma de hacer negocios; de llegar al frenético consumidor de hoy
en dia mediante su medio més personal y estimado. El reto por tanto no es menor, pero menos lo
es la recompensa si se actia de forma acertada. Y por lo que parece, a pesar de las dificultades de
adaptarse como negocio a un entorno tan dinamico y reciente, el crecimiento del denominado
mobile commerce parece ser imparable.

Segun un reciente estudio de Gartner (2015), para 2017 los ingresos del mobile commerce

en EE.UU. (un mercado que se cogera junto al Reino Unido como referencia a lo largo de todo el



estudio a pesar de que este se centrara en Espafial) supondran la mitad de todos los ingresos de
digital commerce. Es decir, significardn més del doble que en el momento de publicacion de
dicho informe.

Los motivos de tan vertiginoso crecimiento son diversos, pero los principales podrian
resumirse en un mayor know-how por parte de las compaiiias a la hora de adaptar sus servicios al
medio mobile, una serie de avances técnicos como la mejora de la conexion general de 4G,
mayores pantallas que hacen de los mSites y aplicaciones méviles unos canales mas amigables de
cara a la interaccion de los usuarios, y servicios optimizados de pago y seguridad, asi como un
mayor interés y confianza por parte de los consumidores en emplear sus smartphones 'y tablets
como canales de compra. Thomas Kurian, presidente de Oracle, resume esta situacion de forma
acertada en una cita recogida por Mehti (como se cita en Mehti, 2015):

Mehti 2015

La experiencia del cliente esta transformandose muy, muy deprisa, y esto se debe a dos
motivos que confluyen: la transformacion tecnolédgica (los productos y los servicios se han

vuelto global, digital y mobile) [...] y el cambio en los modelos de negocio.

Si bien afos atras los smartphones eran empleados basicamente para buscar informacién

sobre productos y servicios a adquirir fisicamente o desde el ordenador, su uso ha evolucionado

1 Estados Unidos y el Reino Unido suponen en la actualidad los mercados occidentales mas maduros no
so6lo en términos de penetracion de los dispositivos méviles inteligentes, en los que Espafia se encuentra
en una posicién pareja, sino muy especialmente en cuanto al propio sector mobile (en toda su amplitud)
se refiere. Dicha afirmacion se sustenta a lo largo de buena parte de los estudios citados, por ejemplo en
el informe de The Mobile Consumer: A global snapshot de Nielsen (2013).



y ya presenta ratios de conversion a compra y valor del pedido medio similares al desktop tanto
en dispositivos 10S y Android, como en diferentes categorias de producto (Criteo, 2014).

De entre todas estas, y dado que el estudio se centrard en ella, segiin el mismo estudio de
Criteo un tercio de las transacciones digitales del sector retail de moda vienen de mobile en
Espafia (concretamente un 28%), viniendo su mayoria (61%) de Android.

Sin lugar a dudas todo este entorno viene a acoplarse a un mercado ya asentado que no
canibalizara al comercio fisico ni al desktop (aunque sin duda éste cedera protagonismo a un
foco comercial de mobile-first). No obstante, la tendencia se dirige hacia un mundo en torno al
mobile, a pesar de que debamos tener en cuenta en este punto las palabras atribuidas al
prestigioso autor William Gibson en una cita recogida por Kennedy (como se cita en Kennedy,
2012): "El futuro ya esta entre nosotros, lo que ocurre es que todavia no se ha siquiera

distribuido equitativamente”.



2.1.2. La analitica mobile

2.1.2.1. Definiciéon

Si bien el sector mobile se encuentra desde hace unos afios en un periodo de auge
palpable, este viene a coincidir con otra tendencia que, aunque mas recatada en sus formas, no lo
es menos en sus consecuencias: la analitica de datos. O para subrayar el verdadero cambio de los
afios recientes: la analitica masiva, optimizada y accionable de los datos.

Como punto de partida, Techopedia (s.f.) describe la analitica de datos de la siguiente
manera:

Techopedia s.f.

La analitica de datos se refiere a todas aquellas técnicas y procesos cualitativos y
cuantitativos empleados para mejorar la productividad y las ganancias econdémicas. Los datos
son extraidos y categorizados para identificar y analizar tendencias y patrones de
comportamiento, al mismo tiempo que las técnicas varian de acuerdo a las necesidades de la

organizacion.

Si a esto le cruzamos en estas primeras lineas la definicion de la Real Academia Espafola
(2012) de los términos ‘analitica’ y ‘andlisis’, podremos contar con un primer ladrillo en lo que a
la conceptualizacion del objeto de estudio se refiere.

¢ “Analitica: que procede descomponiendo, o que pasa del todo a las partes”.



e “Analisis: distincion y separacion de las partes de un todo hasta llegar a conocer sus

principios o elementos”.

Y es que, ante los ingentes volumenes de datos sobre los que es posible trabajar en la
actualidad, tanto en mobile como en practicamente cualquier otro campo, desde la salud a las
finanzas, no importa tanto la cantidad de estos datos sino sobre todo su calidad y como se
gestionan para su correcta y relevante aplicabilidad.

Pero vayamos por partes.

La analitica mobile se circunscribe en un marco general como es el de la analitica digital.
En ¢l comparte lazos y similitudes con otras categorias como puede ser, en especial, la analitica
web. Aunque con los afios ha ido ganando en independencia y singularidad para responder mejor
a las particularidades del canal mobile, de ¢l recoge saberes y haceres similares en concepto de
explotacion de datos (data mining), conceptualizacion basica, medicion, reporting y enfoques
analiticos (Kaushik, 2011).

Hasta tal punto estan relacionados ambos tipos de analitica que, si por ejemplo
sustituyésemos el término ‘web’ por ‘mobile’ o ‘app’ en la siguiente descripcion de Rouse (2005)
en la reconocida plataforma TechTarget, tendriamos una interpretacion mas que acertada del
concepto:

Rouse 2015

La analitica [web] es el proceso de analizar el comportamiento de los visitantes de una

[pagina web]. Se afirma que el empleo de la analitica [web] permite a los negocios atraer mas



visitantes, retener o atraer a nuevos clientes a adquirir bienes o servicios, o incrementar el valor
medio de pedido por cada cliente.

La analitica [web] es frecuentemente empleada como parte de la analitica de CRM. Su
analisis puede incluir determinar las probabilidades de que un cliente en particular vuelva a
comprar un producto que ya adquirid en el pasado, personalizar [el site] para los clientes que lo
visiten reiteradamente, monitorizar el volumen de gasto por clientes individuales o por grupos
especificos de estos, observar las regiones geograficas sobre las que se recibieron mas o menos
visitas al [sitio web] y qué productos en particular adquirieron, y prever qué productos tienen

mas posibilidades o menos de ser comprados por los clientes en el futuro.

Como se mencionaba anteriormente, afios atras la analitica mobile bebia directamente de
la analitica web y, si bien como hemos comprobado, estas continuan intimamente relacionadas, a
medida que el sector mobile ha ido evolucionando y las compafiias han lanzado continuamente
soluciones focalizadas en dar respuesta a las particularidades de este nuevo canal (en especial en
lo que se refiere a las aplicaciones moviles), ambas disciplinas se han practicamente
individualizado. Y decimos ‘practicamente’ porque la analitica mobile, entendida como “la
medicion y analisis de los datos generados en plataformas y entornos mobile” (AT Internet,
2015), se divide en dos subcategorias (Dykes, 2013) de las cuales una de ellas (la primera de las
que se describiran a continuacioén) continua, como no podia ser de otro modo, guardando una

estrecha relacion con la analitica web:



1. Mobile sites: HTML (5) simplificado, WAP, WML u otras soluciones habilitadas
para Internet sobre las que se pueda acceder desde cualquier dispositivo movil y que
no requiera ninguna instalacion especial de una aplicacion mévil para captar al
visitante. Estos sites suelen indicarse con una ‘m’ delante del dominio principal,

como por ejemplo de la siguiente manera: ‘m.somesite.com’.

2. Mobile applications: una solucién autébnoma disponible para uno o mas sistemas
operativos, tanto abiertos como cerrados: 10S, Android y Windows; en ellos se
presenta una experiencia digital para fidelizar al visitante. Ejemplos de ellos son la

aplicacion de Angry Birds o la de iTunes. (Phillips, 2014)

Por la naturaleza del trabajo nos centraremos casi en exclusiva a la analitica mobile
aplicada a la medicion de resultados de las aplicaciones moviles ya que es esta subcategorizacion
la que guarda las particularidades de mas interés. De esta manera, cuando nos refiramos al
concepto ‘analitica mobile’ en los proximos apartados, estaremos haciendo mencion, salvo que
se indique lo contrario, a lo que propiamente se denomina ‘analitica mobile app’.

Sea como fuera, y puntualizaciones aparte, “lo mas importante es entender que [la
analitica mobile] no es tanto una herramienta técnica como una de negocio.”, y que “su objetivo

principal es enfocar acciones a resultados” (Mufioz & Elosegui, 2012, p.8).


http://m.somesite.com
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2.1.2.2. Objetivos

Enlazandolo con lo anterior, tres ladrillos mas para continuar construyendo este pequefio

edificio:

e Elosegui (2015), cofundador y CMO de El Arte de Medir: “El objetivo final de toda
metodologia relacionada con la analitica digital es siempre el mismo: realizar un
analisis para tomar las decisiones mas adecuadas que permita optimizar la estrategia de
la empresa.”

» Thomas Husson, vicepresidente y Key Analyst de Forrester, afirma en una cita recogida
por Tode (como se cita en Tode, 2015): “Invertir en analitica mobile ayuda a las
organizaciones a optimizar la experiencia de usuario y a medir mejor su
comportamiento.”

o Kalakota (s.f.), Lead Partner en LiquidHub: “El objetivo de la analitica es no sélo
entender por qué se pierde a un cliente, sino coémo prevenir que lo hard antes de que asi

2

Sca.

Como en otras disciplinas de negocio y marketing, 1o que no se mide no existe. Todo
aquello que no se estructura y mide de una forma tangible corre el riesgo de quedar relegado a la
indiferencia, lo cual a la postre puede resultar fatal para el negocio o sencillamente ser una

muestra de su irrelevancia para la consecucion de los objetivos marcados.
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En un momento en el que las oportunidades de negocio mediante el canal mobile son algo
a tener muy en cuenta dado los altos ratios de penetracion de este tipo de dispositivos en el
mercado y el interés por parte de los consumidores en comprar en ellos siempre y cuando esto les
aporte un valor afiadido o una ventaja derivada, conocer como interaccionan con las apps o
msSites es algo crucial de cara al cumplimiento de los objetivos y estrategias generales de negocio
o/y de marketing. Y yendo un paso mas alld, y tal y como se aplicaba a la analitica de datos
propiamente dicha, no importa tanto la cantidad como la calidad. En este caso, el de los propios
usuarios o visitantes. Es decir, no basta ya s6lo con captarlos y conformarse en medir el volumen
total de descargas obtenidas, sino centrarse muy especialmente en el empleo que después hagan
estos de la app o sitio web mobile. Es aqui donde entra la analitica mobile: como soporte para
analizar dicho comportamiento /n-App (o In-Site) y para, una vez se tiene dicho analisis
concluido, servir de catalizador para “entregar la informacion a la audiencia correcta en el
momento y lugar adecuado, ayudar a lograr el éxito y a cumplir los objetivos marcados” (“The

Power of Mobile Analytics”, 2012).
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2.1.2.3. Aplicabilidad

“Los datos son solo el punto de inicio. Para ser efectivos en el uso del mobile marketing
necesitamos ser capaces de analizar esos datos y usarlos para medir y mejorar nuestros
esfuerzos” (Rowles, 2013, p.225). A pesar de que la analitica de datos per se sea algo mas
extendido y avanzado en otros sectores como las finanzas, la gestion corporativa o el marketing
tradicional, la analitica mobile va camino de convertirse en una herramienta de primer orden,
principalmente empleada por parte de aplicaciones de business-to-consumer (B2C). Como en
otras especializaciones del marketing y el retail en las cuales el canal mévil se encuentra incluido
como una pieza mas del engranaje, las organizaciones recogen y analizan la informacién
asociada a los clientes, los procesos de negocio, las dinamicas del mercado o las experiencias
practicas del usuario de la app en este caso. El fin: estudiar y optimizar los patrones de
comportamiento y compra (Techopedia, s.f.).

Con mas de un millon cuatrocientas mil apps disponibles actualmente en la Play Store de
Google y la App Store para los dispositivos i0S (“The Power of Mobile Analytics”, 2012), una
variedad inabarcable de categorias, asi como multiples agentes (agencias, desarolladores,
anunciantes, redes publicitarias, app trackers?, etc.) involucrados en un sector todavia incipiente,
categorizar el empleo de la analitica mobile es algo complejo cuando los estdndares de la [AB y

otras entidades todavia estan en fase de adopcion general. No obstante, existen dos ramas sobre

2 Plataformas de analitica mobile.
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las que se puede entender la forma en la que la analitica mobile puede ser aplicada: por tipologia

de aplicacidn o por objetivos de medicion.

Tipologias de aplicacion (Noman, 2013)

* App nativa: desarrollada para un uso en una determinada plataforma o sistema
operativo (OS). Segun sea para Android o 10S (con diferencia los dos OS mas
arraigados en el mercado), su desarrollo se realizara mediante un lenguaje de codigo u
otro, como por ejemplo Java para el primero de ellos u Objective C para el OS de
Apple. Las ventajas de este tipo de apps es que funcionan por lo general de una forma
rapida y segura, ofrecen la posibilidad de poder emplearse sin una conexion a Internet,
de acceder a otras funcionalidades del mévil como la agenda o la cdmara y permiten un
mayor abanico de opciones disponibles en cuanto a su disefio y herramientas incluidas
(Notificaciones Push, soluciones de deeplinking?, etc.). En contrapartida, su desarrollo
exige de muchos recursos y, en especial para Android con todas los diferentes tipos de
dispositivo que operan con este OS, se deben tener en consideracion un elevado
numero de factores: desde el tamafio de la pantalla a la version del sistema operativo.

e Web App: apps empaquetadas en un servidor remoto y disponibles en el navegador de

Internet. No son propiamente apps, pero tampoco sitios web responsive al uso. Suelen

3 En mobile, técnica que permite que las redirecciones configuradas deriven en una pantalla concreta de
la aplicacion mas alla de la Home, o incluso a otra externa a la misma.
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estar escritas con lenguaje HTMLS y, aunque en la practica sean webs, el usuario al
navegar por ellas las siente como si fuesen una aplicacion movil convencional.

e App hibrida: similares a una app nativa, funcionan directamente sobre el dispositivo,
no sobre el navegador, pero estan escritas en lenguaje web (HTMLS5, CSS o
JavaScript). Se pueden instalar desde una Store y ofrecer ciertas opciones de la app
nativa como el acceso a la memoria del movil/tableta, pero con un funcionamiento

habitualmente mas lento e irregular.

Objetivos de medicion (Hansen, 2014)

e Captacion: centrado en medir las campanas de marketing y publicidad mobile. Suelen
focalizarse en la atribucion de los diferentes resultados de conversion de click a
descarga a una red publicitaria u otra (también publishers), aunque recientemente se
estan incorporando nuevos parametros de medicion y facturacion segun los leads o los
eventos* obtenidos. Al trabajar con una misma metodologia de tracking para los
diferentes proveedores (desde Facebook a AdMob o Tradedoubler, y tantos otros), el
cliente final puede averiguar qué fuentes le estan reportando a la app mas usuarios de
calidad para posteriormente determinar aquellas campafias con un mayor retorno de la

inversion (ROI) y un mejor ciclo de vida de los usuarios (LTV: Lifetime Value).

4 Accion realizada dentro de la app.
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e Comportamiento In-App: en este caso lo esencial es averiguar como estan
interactuando con la app los usuarios ya captados. A diferencia de la anterior tipologia,
gestionada en especial por responsables de marketing, el analisis in-app (sobre la que
se centrara el estudio) se utiliza mas por product managers para estudiar de forma
constante y dindmica como mejorar la aplicacion y sus ratios de conversion segun los
patrones de comportamiento y transaccion trackeados.

¢ Rendimiento: empleado para monitorizar los rendimientos mas técnicos de la
aplicacion (por ejemplo, tiempos de carga, adaptacion a los diferentes dispositivos y
OS, cierres repentinos, etc.). En definitiva, se trabaja con este tipo de analitica mobile
para detectar los errores técnicos y corregirlos con la mayor celeridad posible para que

estos no afecten en exceso en la consecucion de los objetivos de negocio.
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2.1.2.4. Parametros fundamentales

Como se mencionaba anteriormente, conocer el comportamiento que los usuarios hacen
de la aplicacion moévil es fundamental a la hora de determinar la mejor manera de acoplarse a sus
necesidades y optimizar en ultima instancia los objetivos de negocio. En un momento en que el
consumidor esta (o deberia estar) en el centro de cualquier planteamiento de marketing, y el
movil es a su vez su centro de interaccion basico (Pun, 2013), darle la espalda a la oportunidad
de escucharle y comprenderle no puede considerarse la mejor opcion. No obstante, contando en
la actualidad con herramientas capaces de desgranar hasta el ultimo detalle del comportamiento
in-app, es necesario establecer un esquema macro que permita estructurar el analisis a
emprender.

Partiendo de esta manera de los objetivos de medicion que 25 altos ejecutivos del sector
determinaron como los mas relevantes en un estudio de Forrester (2014), esto es, por orden de
importancia, analizar: la fidelizacidn, la finalizacidén de acciones clave, los ingresos obtenidos,
las descargas adquiridas y por ultimo los registros conseguidos; la analitica mobile de

comportamiento puede dividirse por:

Usuarios | Fidelizacion | Transacciones

Se suele decir que en ocasiones las apariencias engafian. Este puede ser el caso para una

regunta tan sencilla de ‘como’, la cual puede esconder cientos de matices. Son dichas aristas las
9
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que se deben tratar en la analitica de usuarios para entender como son estos, ya sea en términos
demograficos (sexo, edad, ubicacion, estado civil, etc. [todo ello extraible de un simple
formulario de registro que se les pueda hacer rellenar]) como teniendo en consideracion sus datos
de contacto (correo electronico, teléfono o cuenta de Facebook) y otras variables de relevancia
como el dispositivo y sistema operativo de uso, la forma de conexién mas habitual o la fuente de
trafico del que proviene. El fin ultimo: conseguir crear segmentos de usuario que faciliten el
analisis y la determinacion de patrones de comportamiento a considerar en las sucesivas
actualizaciones de la aplicacion o en las acciones de Comunicacion.

El empleo de la propia app es en la que se centra la parte de fidelizacion. Se continua
centrando en los usuarios, pero con un foco especial en las acciones (también conocidas como
‘eventos’) que estos realizan.

En cuanto a las transacciones, por lo general estas son sinébnimo de ventas, especialmente
en aplicaciones de mobile commerce convencionales, pero el concepto es mas flexible y en
ultima instancia es la propia empresa la que determina qué significa una ‘transaccion’ para ella.
Sea como fuera, de lo que se trata es de separar el empleo de la aplicacion per se para analizar la
evolucion de las mismas y el grado de conversion de todos estos usuarios en el paso tltimo que
dictaminara la viabilidad o no del modelo de negocio de la aplicacion.

Mas adelante se entrara en detalle en los diferentes KPIs, métricas y otras consideraciones
para cada una de estas tres subcategorias a tener en cuenta en el andlisis del caso, pero antes de

ello, hagamos un necesario paréntesis para comentar aspectos estadisticos a valorar en el mismo.
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2.1.2.5. Teorias estadisticas aplicadas a la analitica mobile

2.1.2.5.1. La calidad de los datos y el intervalo de confianza

Salvo a una buena pieza de jazz, a muy pocas cosas se les puede pedir que sean perfectas.
Lo mismo se aplica a la analitica mobile y a las plataformas centradas en su gestion: por muy
certeras que estas sean, y por mucho que estas hayan evolucionado en tan pocos anos, no se
puede pretender que todos los datos que reflejen sean perfectos.

Sin lugar a dudas el reto es siempre recopilar los datos con la mayor exactitud posible, y
si bien es cierto que el hecho de trabajar mediante SDKs> implementados en el interior de las
lineas de cddigo de la aplicacion facilitan el trabajo respecto a la metodologias de trabajo propios
de la web, la complejidad de trabajar en muchos casos con un volumen ingente de datos y con
diferentes casuisticas e incidencias que es habitual que se produzcan hace que el analista de datos
mobile deba tener en consideracion que aquellos resultados sobre los que trabaje no seran todos
ellos cien por cien exactos. No obstante, estas pequefias deficiencias (que no son exclusivas de la
analitica mobile, sino que las encontramos en otros campos como la investigacion de mercados o
el posicionamiento web) no deben ser en ninglin caso Obice para no poder tomar decisiones a
partir de los datos tratados y siempre que tengamos en cuenta la aplicacion de un moderado

intervalo de confianza a los mismos.

5 Kit de desarrollo de software. Los proveedores de app tracking como AppsFlyer, Localytics o MAT
comercializan estos paquetes de software para que los cliente los integren en su aplicacion y puedan
medir los resultados de la misma y sacar partido de las diferentes herramientas complementarias
ofrecidas, como por ejemplo el envio de Notificaciones Push.
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Entendemos como intervalo de confianza el porcentaje de acierto posible en un analisis
en concreto, partiendo de la base de que cuanto mayor sea el nimero de muestras que se tome,
mayor sera dicho intervalo (Kaufman, 2012).

Como se refleja en las dos tablas de la pagina siguiente, dicho intervalo varia
dependiendo del volumen de la muestra, pero en la medida de lo posible se debe tratar que estas
no sean excesivamente pequefias a la hora de inferir los resultados. Asimismo, debemos tener en
cuenta la conveniencia de trabajar sobre niveles de confianza de entre el 95,5% y el 99,7%
(Vivanco, 2005) para evitar caer ya en un error muestral o en un exceso de optimismo hacia la

exactitud de los datos.

Tabla 1. Nivel de confianza asociado a tamafio de la muestra. Distintos porcentajes de error.

Error (%) Nivel de confianza (%) n
1.0 95,5 10.000
’ 99,7 22.500
95,5 2.500
2,0 99,7 5.627
95,5 1.600
2,5 99,7 3.600
95,5 1.111
3,0 99,7 2.500
95,5 625
4,0 99,7 1.406

Nota: Fuente: Vivanco, M. (2005). Muestreo estadistico. Diserio y aplicaciones (p.48).

Santiago de Chile: Editorial Universitaria.



20

Tabla 2. Error maximo admisible asociado a tamafio de la muestra.

Error maximo admisible (%) n
0,1 1.000.000
0,5 40.000
1,0 10.000
1,5 4.444
2,0 2.500
2,5 1.600
3,0 1.110
3,5 816
4,0 625
5,0 400

Nota: Fuente: Vivanco, M. (2005). Muestreo estadistico. Diserio y aplicaciones (p. 50).

Santiago de Chile: Editorial Universitaria.

Como se menciona en Estadistica para Administracion y Economia (Levin & Rubin,
2004, p.286): “somos libres de aplicar cualquier nivel de confianza”. Para el caso de estudio se
cogera por tanto como referencia un intervalo del 95,5%° y se tendran en cuenta los errores
maximos admisibles para las diferentes muestras analizadas. Asi, para la investigacion analitica
se cogera como norma la consideracion de los mismos bajo este intervalo seleccionado si se

considera oportuno aplicarlo ante la duda de algun resultado.

6 Se escoge el valor mas bajo para ponerse en la peor posicion posible y ganar de esta manera en
prudencia respecto a los resultados frackeados.
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2.1.2.5.2. La correlacion y la causalidad
Juez & Diez 1997
Se ha discutido mucho sobre si la correlacion matematica representa solamente
correlacion o si en algunos casos representa causalidad; en realidad, lo que se discute es la
esencia misma de la causalidad. Aunque ésta es una cuestion principalmente filosofica,
recientemente han surgido argumentos matematicos en favor de la causalidad como algo

diferente de la mera correlacion” (p.16).

A menudo confundidos, la correlacion y la causalidad son conceptos que, aunque
similares, son muy distintos: el hecho de que un resultado vaya asociado en diversas ocasiones a
otra no demuestra por si mismo que una sea causa de la otra. Cuando se sabe a ciencia cierta que
un efecto es fruto (directo o indirecto) de una causa, hablamos de causalidad; cuando sélo es una
mera suposicion motivada por una serie de variables que acostumbran a ir parejas, hablamos de
correlacion.

En la analitica mobile se acostumbra a reflejar este dilema, que se complica un poco mas
si atendemos al hecho de que la causalidad por lo general implica correlacion, pero no al revés
(Lazzati, 2013).

Cuando se analiza por ejemplo qué pudo haber motivado un incremento puntual de las
ventas y no hay un motivo claro que las justifique (como p.e. una oferta etiquetada o el
lanzamiento de una campaiia televisiva que tenga un call to action directo que facilite el andlisis

de los resultados obtenidos), se hace muy dificil comprobar cudl pudo ser el detonante de dicho
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repunte. Es cierto que, dada la amplia cobertura que ofrecen las plataformas de medicion, se
puede averiguar qué singularidades acompaiiaron a tal aumento, pero hallar la causalidad pura
suele ser harto complicado. Sin embargo, al igual que con lo que se comentaba en el punto
anterior de la inexactitud integral de los datos, esto no puede ser excusa para no tratar de
averiguarla, aunque sea mediante la extrapolacion. Simplemente es un punto a tener muy en
cuenta a la hora de analizar los resultados obtenidos y las razones que las motivaron.

En este sentido, y en la tonica de lo dicho anteriormente, se debe trabajar en la medida de
lo posible con tags’ y eventos que faciliten el seguimiento de los resultados mediante embudos
de conversion, asi como aislando los resultados en segmentos de usuarios y periodos de tiempo

lo més concreto que se pueda para acabar hallando las variables causantes de dichos efectos.

7 Etiquetas de medicion bajo variables dicotémicas (Hombre-Mujer, Aviso de actualizaciones: Si-No) o
Unicas (edad, codigo postal, ciudad de residencia, etc.).
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2.1.2.5.3. El contexto y la tendencia

“El afio pasado ganamos 23.000 euros s6lo a partir de las ventas de nuestra linea de
productos de calzado.”

Esta afirmacion, que dependiendo del tono que se emplee puede sonar ciertamente bien,
no nos dice nada si no la ponemos en un contexto.

(Como es posible valorar si dichos resultados son excelentes si no se comparan, por
ejemplo, con las ventas obtenidas para la misma categoria el afio anterior? ;O en relacion a otras
categorias? ;O a la inversion realizada para obtenerlas, a la competencia, al beneficio neto tras
realizar toda la cuenta de explotacion, etc.? Un valor absoluto ciertamente no nos dice nada si
esta no se situa en un contexto.

“El contexto nos permite sacar partido de nuestros conocimientos sobre el tema de
estudio y emitir juicios. [...] El contexto hace que el nimero aporte informacion” (Moore, 2000,
p.27). Contextualizar los datos, ya sea temporalmente, cruzando diferentes segmentos o
variables® y/o teniendo en cuenta los parametros de referencia del sector y los datos de la
competencia (Kaushik, 2011), se hace por lo tanto obligatorio si pretendemos obtener insights
que permitan optimizar los resultados de negocio. En la medida en que el contexto moldea
dichos resultados (Ambrosi, 2008) y facilita la estructuracion de los datos (no escasos), conviene

tenerlo muy presente no ya unicamente en el caso de estudio, sino especialmente a la hora de

8 Para comparar, en este caso, las diferencias entre Android o0 iOS, entre las ventas de calzado en
mujeres de 24 a 33 afios en comparacion con las de 34 a 43 afios, etc.



medir los resultados del cliente o empresa y hacer las propuestas de mejora en funcién de los
objetivos planteados inicialmente y aquellos que se puedan derivar del analisis consiguiente.

Respecto a la tendencia, un grafico inicial para ilustrar su definicion:

s
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Figura 1. Analisis de la tendencia
Fuente: Garcia, J. A., Ramos, C. & Ruiz, G. (2007). Estadistica empresarial (p. 151). Cadiz: Servicio de

Publicaciones de la Universidad de Cadiz.

En la linea del estudio del contexto, la comparacion de tendencias dentro de un periodo
de tiempo determinado es otra forma de obtener conclusiones de forma precisa. Por lo general
son las propias plataformas de app tracking las que, mediante gueries® internas en sus bases de

datos y un importante desarrollo de UX!?, presentan de forma grafica estas tendencias teniendo
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en cuenta aspecto como la desviaciéon media o las tres medidas principales de tendencia central:

9 Férmulas de consulta para cruzar de forma automatica una serie de variables.

10 User Experience, véase: el conjunto de criterios tenidos en consideracion para mejorar lo maximo
posible la experiencia del usuario, en este caso los clientes de la soluciéon de app tracking empleada.
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“la mediana o valor central de un grupo ordenado, el modo o valor mas frecuente y la media
aritmética” (Mode, 1990, p.79).
No obstante, y también en la tonica de lo mencionado hasta ahora, dichas tendencias, aun
aplicadas en un periodo de tiempo concreto, deben ser puestas en un contexto, ser cruzadas bajo
diferentes criterios de segmentacion a considerar y por tltimo ser valoradas de forma muy cauta

a la hora de deducir los motivos de sus bajadas y subidas.
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2.1.2.6. La analitica mobile en el sector outlet: aspectos a considerar

Yendo de lo general a lo concreto, un ultimo y necesario paréntesis antes de entrar a
abordar los principales indicadores clave de rendimiento mobile para la categoria de aplicaciones
seleccionada: las de outlet de moda.

Por encima de cualquier otro sector, las apps de moda estan experimentando un rapido y
continuado crecimiento (Khalaf, 2015) y, dentro del mismo, los portales digitales de outlet, como
Privalia o Showroomprive, no se quedan atras (Zugasti, 2013).

En palabras del mismo autor:

Zugasti 2013

Un outlet online!! es una tienda en la red que ofrece productos de primeras marcas en
perfectas condiciones o también aquellos que han tenido algin problema, tanto en su produccioén
como en su posterior embalaje o traslado, es lo que se conoce como tara, productos de fin de
temporada o temporadas anteriores, a precios bastante reducidos y sin tener que desplazarse

fisicamente para conseguirlos.

A diferencia de otras aplicaciones de m-commerce, incluso las que también puedan
trabajar sobre productos de vestir o calzar, las apps de outlet juegan la baza de los descuentos
permanentes. Solo con aceptar la opcion de recibir Notificaciones Push se puede comprobar

como éstas mueven sus productos y ofertas, que en muchos casos pueden llegar incluso al 80%

" La definiciéon seria igualmente valida para el ambito mobile, con la particularidad de que, ademas de
alojar la tienda en la red, esta podra estar desarrollada como aplicaciéon mévil para los diferentes
sistemas operativos.
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sobre el producto original, de forma activa. No obstante, los usuarios que se descargan este tipo
de apps buscan precisamente eso: poder estar pendientes de forma constante de las ofertas
disponibles para sacar el maximo provecho de su dispositivo mévil como canal de compra y con
la ventaja que este ofrece de estar disponible practicamente en cualquier momento y lugar.

Como cualquier negocio y portal de m-commerce, el objetivo general es siempre
incrementar de forma constante las ventas, los ingresos y optimizar los procesos para reducir los
costes de toda la cadena de valor. Sin embargo, dada la metodologia sobre la que trabajan dichas
aplicaciones, la fidelizacion de los usuarios puede ser considerada clave. Entender por tanto qué
motiva a un cliente a no ya realizar la primera compra, sino especialmente la segunda y las
subsiguientes, es algo fundamental en el analisis de esta tipologia de aplicaciones ya que es esta
base de usuarios fieles la que sustentara la viabilidad del negocio. Cierto es que este aspecto no
es algo exclusivo de las apps de outlet de moda, pero si es de una prioridad que otro tipo de
aplicaciones!? no comparte plenamente.

Asimismo, y dado que este tipo de portales suele trabajar con numerosas marcas,
colecciones y lineas de producto a lo largo de diferentes temporadas, el anélisis (financiero y de
comportamiento del usuario) que se debe hacer sobre qué descuentos aplicar por cada uno de
ellos (Maura, 2012) es igual de importante. Descuentos sobre los que trabajar no ya
exclusivamente en funcion del producto en si mismo, sino también de la fase de ciclo de vida en

la que se halle el usuario o las caracteristicas que este pueda presentar.

2 Sobre todo aquellas centradas en compras puntuales, como la reserva de habitaciones de hotel o la
compra de billetes de avién, que trabajan en términos de fidelizaciébn mas a medio-largo plazo sin la
urgencia que exige una app de outlet de moda.
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Como revela un estudio comisionado por Teleaf'? en una cita recogida por Galat (como se
cita en Galat, 2011), un 85% de los encuestados esperan que la experiencia de compra mobile sea
igual o superior a la online, y un 80% respecto a las tiendas fisicas. Ante esta maxima exigencia,
y partiendo de la base que un movil se encuentra en cierta desventaja dado lo reducido de su
pantalla o los problemas que pueda ocasionar una red inaldmbrica ineficiente, el empleo correcto
de la analitica se torna clave para primero entender y después optimizar, con la informacion ya

tratada, un tipo de aplicacion tan exigente como puede ser un outlet mobile.

13 Gestor de eCRM propiedad de IBM.
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2.1.2.7. Los indicadores clave de rendimiento

“Medir demasiados datos no mejorara tu negocio, pero tomar accion en los insights clave
si marcara una diferencia” Pietrzak en una cita recogida por Drell (como se cita en Drell, 2013).
Durante afios, el sector de las aplicaciones mdviles se preocupd casi exclusivamente en obtener
descargas. No importaba de donde viniesen o la calidad de los usuarios que comportasen, sino
que el volumen obtenido creciese continuamente. Salvando las distancias, la situacion era similar
a lo que ocurria con las incipientes redes sociales y la incursion de las marcas en las mismas: el
objetivo prioritario era construir una base de seguidores lo mas alta posible, sin importar tanto su
grado de engagement o de afinidad a la marca. Se podia producir de esta manera la paradoja de
contar con un elevado nimero de instalaciones pero sin que el negocio acabase de ser capaz de
sacarles rédito. ;De qué puede valer un usuario que se descarga una aplicacion para visitarla una
vez y a continuacion olvidarse de ella o directamente eliminarla de su dispositivo?

Como otras tipologias de aplicaciones de m-commerce, una app de outlet debe centrar sus
esfuerzos en optimizar constantemente sus diferentes ratios de conversion. No ya inicamente
los de registro, que para otras categorias como los videojuegos o los medios de comunicacion
son la meta a partir de la cual desarrollar el resto de su estrategia de fidelizacion, sino muy
especialmente los de compra. Su viabilidad como negocio pasa no obstante por asegurar un
volumen de transacciones lo suficientemente amplio y estable.

Para ello, y siguiendo el esquema planteado en el punto de Parametros fundamentales,
existen una serie de métricas y KPIs a considerar en el analisis de una aplicacion outlet.

En primer lugar, partimos del sujeto base: los usuarios.
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Puntualizdbamos al comienzo de todo la relevancia de obtener descargas per se, pero ni
que decir tiene que, sin usuarios sobre los que trabajar para que a la postre se conviertan en
clientes, poco habra que hacer.

Como se desglosa en el primer anexo, actualmente las plataformas de app tracking
permiten llegar hasta el maximo grado de detalle en cuanto al conocimiento de dichos usuarios.
Dependiendo de los campos de registro que se les pregunte rellenar para poder comprar en la
aplicacion, se puede averiguar su edad, sexo, direccion, datos de contacto o preferencias'4.
Ademas, es posible recoger el identificador!’ de su dispositivo, el modelo del mismo, saber la
version de la app descargada, etc. Practicamente todo, con el afiadido de que si un cliente
necesita obtener algo que la plataforma de medicion no ofrece, puede o bien preguntarselo al
usuario directamente (siempre y cuando no sea algo excesivamente técnico o que pueda
resultarle violento compartir al considerar que se estan violando sus derechos de privacidad), o
bien exigirle al proveedor de analitica que se lo facilite de forma ad hoc, el cual no encontrara
inconveniente en hacerlo siempre y cuando su cliente sea lo suficientemente importante y se
tenga la capacidad técnica para obtenerlo sin perder de vista la proteccion de datos.

Ante esta marea de datos que puede resultar fatal si se intenta cubrir del todo desde un

primer momento, se hace perentorio la necesidad de segmentar.

4 En ningln caso se debe perder de vista que estamos hablando al fin y al cabo de personas.

15 |IDFA para iOS, GAID para Android.
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Cruzando las pautas marcadas por Localytics!® (2014) y Poq Studio!” (2013), existirian
tres criterios principales sobre los que realizar los segmentos de usuario:
» Por sistema operativo
« Por dispositivo

¢ Por localizacion

A los que se deberian sumar las variables demograficas y psicograficas (Alonso &
Grande, 2015) de mayor interés y que una aplicacion es capaz de recoger: la edad, el sexo, el
idioma configurados, los intereses o el tamafo familiar'®, ademas del origen de dichos
usuarios'.

Asi, una segmentacion basica sobre la que comparar los resultados seria enfrentando los
usuarios provenientes de la version de i0S y de Android?°, con lo que averiguar qué sistema
operativo funciona mejor que el otro (de cara a los esfuerzos que se deberan dedicar por cada

uno de ellos) y como base para el resto del analisis.

16 Una de las primeras y mas importantes plataformas de app tracking.
17 Reconocida plataforma de desarrollo de aplicaciones nativas de retail.

18 Ciertas aplicaciones de venta de productos infantiles, como Mamuky u Offemily, pueden interesarse
por el género y el nimero de hijos de sus clientes para personalizar su oferta para con ellos.

19 Determinar la proporcion y diferencias entre los usuarios organicos y los provenientes de campafia
puede ser Util para, por ejemplo, decidir si conviene seguir invirtiendo en captar usuarios a través de
redes sociales 0 Ad Networks cuando los usuarios de mas calidad son aquellos que supusieron un coste
directo cero a la compania.

20 En el caso de que la aplicacion estuviera disponible para ambos OS y teniendo en cuenta que estos
son, con mucho, lo mas populares en la actualidad en Espana a diferencia de otros como Windows
Phone, BlackBerry o Symbian (IAB Spain, 2014).
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A partir de ahi, otra posible segmentacion seria averiguar las diferencias entre los
dispositivos smartphone y las tablet (como en el punto anterior, siempre y cuando convenga
hacerlo), las ubicaciones mas habituales en las que se hallen los usuarios, sus fuentes de descarga
mayoritarios, asi como sus caracteristicas mas frecuentes. Todo ello, insistimos, como punto de
apoyo para el resto del andlisis que se vaya a emprender en términos de transacciones y empleo
de la aplicacion movil.

Vayamos con este ultimo.

Recuperando lo mencionado paginas atras, a diferencia del analisis de los usuarios
(centrado en el como son estos), el estudio de su grado de fidelizacion trata de desgranar como,
y por qué (a través de los consecutivos insights), utilizan la aplicaciéon como lo hacen. De esta
manera, encontramos ya una métrica fundamental y sobre la que se basa buena parte de los
modelos de precios de los diferentes proveedores: el volumen de usuarios activos (AU).
Recogiendo la definicién de Google Analytics (“Active Users”, s.f.), este valor recoge el numero
de usuarios Unicos que hayan accedido a la app en un periodo de tiempo determinado, esto es: un
dia (DAU), una semana (WAU), dos semanas (menos habitual) o un mes (MAU). Sin entrar en
las puntualizaciones que vendran a continuacion, analizar la tendencia de evolucion del total de
usuarios activos respecto a los objetivos planteados y su proporcién con los nuevos usuarios
conseguidos en el mismo periodo de tiempo puede servir como primer indicador para averiguar
en qué estado se encuentra la aplicacion.

A continuacion, otro factor a estudiar es el relacionado con las sesiones que estos

usuarios realizan.
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Teniendo como referencia los criterios del ya citado estudio de Localytics (2014),
existirian tres indicadores clave para analizar las sesiones que los usuarios realizan en la
aplicacion:
e Duracién media: periodo de tiempo medio que los usuarios permanecen en la app antes
de cerrarla.
« Intervalo de tiempo entre las sesiones: transcurso de tiempo desde la primera sesion
realizada por el usuario hasta su segunda.
o Tiempo en la app: a diferencia de la duracion media, esta métrica recoge el tiempo que
un usuario permanecio en la aplicacion dentro de un periodo concreto, por ejemplo un dia
0 una semana en particular que pueda resultar de interés trackear al coincidir, por

ejemplo, con el lanzamiento de una campana televisiva.

Al que deberia sumarse un quinto: horas de mayor uso de la aplicacion, es decir:
averiguar a qué hora se reciben mas sesiones y asi saber en qué franja horaria los usuarios
pueden ser mas receptivos para comprar o ser impactados por Notificaciones Push y otros
formatos de comunicacion.

Como en la division anterior de usuarios, las posibilidades de anélisis son considerables,
con lo que se hace necesario el empleo de una serie de herramientas mas all4 de los segmentos
(también aplicables en este caso) para tratar de organizar todo este proceso y facilitar la
obtencion de insights que deriven en acciones de mejora de la aplicacion teniendo siempre muy

presente cuales son los objetivos tanto de negocio como del analisis que se esté llevando. Estos
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ultimos, en la medida de lo posible, deberan ser 1o més concretos que convenga. El modelo
SMART?! de definicion de objetivos (Ocafa, 2013) seria una buena referencia en este punto ya
que, de lo contrario, se incurrird en una falta de definicioén del analisis a emprender que
dificilmente llevara a alguna parte.

Entre algunas de estas herramientas, una a la que ya se ha hecho referencia en estas
paginas: los eventos, pero también cabria afiadir los cohorts y los ratios de fidelizacion de los
usuarios.

Partiendo de la definicion que Gift, N. y Jones, J. M. (2008) realizan sobre lo que
significa un evento como algo “que ocurre en la aplicacion, concretamente en uno de los
componentes de GUI??> como un botdn siendo marcado o una casilla siendo seleccionada”
(p.323), podemos insistir en la sinonimia de los eventos como acciones que se realizan en la app.
Estas suelen configurarse a medida del cliente y su aplicacion para adaptarse a sus
particularidades y objetivos de medicion y negocio, pero ejemplos de ellos podrian ser el evento
de ‘Compartir la app en Facebook’, ‘Ver Categoria X’ o ‘Marcar Favorito’. Las plataformas de
medicion suelen ofrecer la opcidn de analizar entre 40 y 50 eventos en una misma pantalla, pero
como en el resto de aspectos de analitica mobile, conviene mejor centrarse en recoger primero las
acciones mas relevantes que los usuarios deben realizar en la app para a partir de ahi ir

afnadiendo nuevas una vez se cuente con los conocimientos y metodologias de trabajo necesarios.

21 Bajo el cual un objetivo debe ser: especifico, medible, asignable (en su responsabilidad a una persona
0 equipo), realista y acotado en un periodo en concreto.

22 Graphical User Interface o interfaz gréafica de usuario.
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En la linea de los propios eventos, que a la postre no ofrecen mas que el numero de veces
que los usuarios realizaron una accion dentro del periodo seleccionado y bajo los filtros que se
puedan aplicar, los cohorts son una tipologia de segmentacion basada en recoger y analizar
grupos de usuarios que hayan realizado el mismo evento en un periodo de tiempo concreto
(“Guide to Cohorts”, s.f.). Comparando diferentes cohorts, o incluso el mismo en diferentes
rangos de fecha, se es capaz de extraer conclusiones sobre el interés que un evento en concreto
pueda tener para un segmento de usuarios en particular. El esfuerzo que dedicarle a un evento
que se consideraba fundamental pero que no acaba de funcionar sera una decision a tomar a
partir de dicho analisis en funcién de su potencial y grado de adecuacion a los objetivos de
negocio marcados.

Por ultimo, y dado que estamos en este punto haciendo referencia a la fidelizacion de los
usuarios, no se debe olvidar la opcioén de analizar la proporcion entre el total de estos usuarios
con su grado de retencion a nuestra aplicacion mévil. Dependiendo de la fase vital de la
aplicacion outlet, el ratio de fidelizacion acorde variara, pero este siempre deberia ir creciendo
gradualmente o al menos mantenerse estable una vez alcanzado un porcentaje elevado de
usuarios que vuelven en mas de cinco ocasiones?? a la app.

Ya en cuanto a las transacciones, que para las aplicaciones de outlet de moda sera
sinonimo de ventas, se establece a lo largo de los diferentes estudios y proveedores mencionados

el LTV o CLTV (Customer Lifetime Value) como el principal indicador de dicha categorizacion

23 Limite establecido por la plataforma de medicion que se empleara en el caso de estudio. Dependiendo
del proveedor con el que se trabaje, este variara entre las dos y las cinco veces para que un usuario
pueda considerarse fiel a la aplicacion.
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analitica. Dadas las diferentes definiciones encontradas, incluyamos dos de ellas antes de
comentarlas:

« “El ‘user lifetime value’ (LTV) se calcula basandose en los ingresos que un usuario
genera a lo largo de todo su periodo de actividad” (Starkell, 2015).

« “EI LTV esencialmente ayuda a determinar cuanto y durante cudnto tiempo se estima que
un usuario va a utilizar la aplicacion. [...] Es la cantidad total de ingresos generados a

través de las compras via in-app (para las apps de e-commerce o fremium)” (Lele, 2014).

El LTV puede hacer por tanto referencia a los ingresos obtenidos de media por toda la
base de usuarios y servir de base para determinar los nuevos objetivos de negocio una vez
finalizado dicho analisis. Asimismo, como en otros casos, es posible y conveniente aplicar sobre
el mismo diferentes criterios de segmentacion para determinar qué perfil de usuarios cuenta con
el valor mas elevado y actuar en consecuencia sobre ello.

No obstante, si puede haber una herramienta de medicion que sirva en el analisis del
comportamiento de uso de la aplicacioén para comprar finalmente en ella, esta es el empleo de los
embudos de conversion. Ya sea mediando el uso de los diferentes eventos configurados, o
sencillamente partiendo del total de usuarios activos con el de compradores finales, un embudo
permite visualizar de forma grafica qué esta facilitando o poniendo trabas en la pretendida
transaccion.

Dada la urgencia sobre la que los consumidores actuales suelen querer realizar sus

compras (Rovira, 2013), y méxime en un dispositivo empleado de forma apresurada y yendo de
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camino a algin destino (SAP, 2013), los pasos que un usuario debe realizar para llegar a realizar
una compra deben ser lo mas reducido posible. Dichos pasos son los que luego se trasladaran al
embudo de conversion, el cual ilustrara qué parte del proceso estd conllevando el mayor nimero
de fugas para corregirlo a continuacion.

Finalmente, ademas del indicado LTV y el uso de los embudos de conversion, convendria
recoger todos aquellos indicadores que, no por basicos, dejan de ser menos importantes a la hora

de medir una aplicacion outlet (ergo una tienda al fin y al cabo):

Tabla 3. Métricas de transaccion in-app basicas.
Métricas Especificaciones pertinentes
Compradores totales
Ventas totales
Ingresos totales

Aquellos que hayan realizado dos o mas

Compradores fieles totales
compras.

Ventas totales de los compradores ficles

Ingresos totales de los compradores fieles

Valor medio del pedido

Tiempo transcurrido hasta la primera compra  Conviene que sea lo mas reducido posible.

Producto mas vendido

Nota: Elaboracion propia.
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Establecidos por tanto los criterios clave para las tres categorias de analisis desglosadas, y
considerando los ultimos indicadores bajo los criterios descritos a lo largo del presente apartado,
convendra tener en cuenta una ultima serie de observaciones antes de trabajar sobre ellos de cara
a la optimizacion de la app a partir de las diferentes herramientas con las que se cuenta en la

actualidad mas alla del propio desarrollo técnico de la misma.
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2.1.2.8. Analitica web y mobile: diferencias y similitudes

Aunque intimamente relacionados, la analitica mobile guarda una serie de
particularidades importantes respecto a su disciplina matriz.

En primer lugar, se debe tener en cuenta que las sesiones que se realizan en la aplicacion
suelen ser mucho mas breves que las que pueden realizar los usuarios en una pagina web (Adler,
2014). Asi, a la hora de analizar los tiempos de uso de la app, no debe extrafiarnos el hecho de
que, de media, estas puedan ser de apenas unos segundos.

Por otro lado, asi como una aplicacidén no es en resumen mas que un programa de
software que debe responder a una necesidad en concreto (Kaushik, 2014) dada la inmediatez
que exigen sus potenciales usuarios para que se cubran sus necesidades, focalizar el espectro de
posibilidades a analizar es algo mas asumible que en ciertas paginas web en las que existen miles
y miles de paginas y factores a evaluar. La complejidad sigue estando ahi ya que, como se ha
comentado, las posibilidades de analisis son muy numerosas, pero al menos estas se encuentran
valladas en un terreno més reducido.

Asimismo, otra diferencia fundamental es el relacionado con la identificacion de los
usuarios. A diferencia del entorno web, que trabaja a partir de las cookies, las aplicaciones
moviles no permiten el empleo de estas, pero si suelen permitir el uso de otra serie de
instrumentos para recoger la informacion necesaria (Phillips, 2014). Entre algunas de estas, se
encuentran los identificadores de dispositivo que ya indicados previamente (recordemos: GAID
para Android, IDFA para iOS) pero también los identificadores de usuario (habitualmente el

correo que se le puede preguntar en el registro del perfil). Estos, a diferencia de las cookies,



40
facilitan la identificacion de los usuarios y resisten mas a los problemas que puedan surgir (por
ejemplo de conexion) sin importar qué dispositivo o version de la app utilicen (Dykes, 2013).

Sea como fuera, y aunque las pinceladas varien de una a otra disciplinas, el marco y el
lienzo contintan siendo esencialmente los mismos. No dejamos de hablar, en ningtin caso, de
instrumentos para responder al como y el por qué los usuarios/clientes utilizan la app o pagina

web como lo hacen, para a continuacion actuar en consecuencia.
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2.1.2.9. Optimizacion de resultados

2.1.2.9.1. Construir una estrategia de fidelizacion de uso y compra

Una vez se han procesado los datos y extraido las consiguientes conclusiones, es turno de
sacarles partido para mejorar los resultados de la aplicacion.

Conseguir que la app sea frecuentemente empleada no es sencillo, y mucho menos para
una aplicacion outlet. Como se aprecia en el siguiente grafico, las apps de retail, en las que se
hallaria la tipologia de estudio, se encuentran entre las categorias de menor frecuencia de uso y

retencion en un periodo de 90 dias.

Loyalty by Application Category
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Figura 2. Fidelidad por categoria de aplicaciéon

Fuente: Farago, P. (2012). Loyalty by Application Category [Figura]. Recuperado de http:/flurrymobile.tumblr.com/

post/113379517625/app-engagement-the-matrix-reloaded


http://flurrymobile.tumblr.com/post/113379517625/app-engagement-the-matrix-reloaded
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Con una retencioén de aproximadamente el 33% sobre un periodo de tres meses, y una
frecuencia de uso medio de escasamente dos veces a la semana, esta categoria de aplicaciones se
encuentra a una considerable distancia de otras como las apps de mensajeria (WhatsApp,
Telegram, etc.) o de musica en streaming (Spotify, Rdio o Deezer). Sin perder de vista que las
necesidades que estas cubren son bien distintas, no dejan de ser por ello una competencia
indirecta que hara que el individuo decida invertir su tiempo de empleo de su dispositivo mévil
en ellas, pudiendo relegar asi a la app outlet a una posicion insignificante y de olvido tras
habérsela descargado y probado una vez, como ocurre con tantas y tantas aplicaciones (“The
Rising Tide of Mobile App Engagement", 2014). Los esfuerzos que por tanto se deben realizar
para animar a que el usuario captado sea activo en el uso y compra seran considerables, aunque
convenientes si se considera el hecho de que conservar un cliente es mas rentable que ganar uno
nuevo (Hires, 2014).

Considerando que una aplicacion debe ser en primer lugar atractiva por si misma (“Four
Strategies for Mobile Apps Re-Engagement”, s.f.), ya que de poco serviria invitar a los clientes a
una tienda en malas condiciones, existirian una serie de herramientas que repasaremos a
continuacion para animar a que estos compren en la aplicacion lo maximo posible o realicen
ciertos eventos que sean de especial interés para el negocio en un momento en concreto, aunque

siempre alineado con los objetivos de la aplicacion y los indicadores clave fijados (Piteira, 2015).
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2.1.2.9.2. Instrumentos de App Engagement

2.1.2.9.2.1. Notificaciones Push y Comunicacion In-App

Ya sea en una reunion de trabajo o en la gestion de una aplicaciéon maévil, hablar merece la
pena si no se quiere pasar desapercibido. Por lo tanto, si se tiene algo relevante que decir (y una
app oultet puede presumir de hacerlo dado el ingente volumen de ofertas sobre el que trabaja),
existe la posibilidad de emplear una serie de herramientas ofrecidas por las propias plataformas
de app tracking u otro tipo de soluciones especializadas.

En primer lugar, las Notificaciones Push consisten, como su nombre indica, en un aviso
que sale de la propia app para tratar que el usuario vuelva a abrir esta y realice una accion en
concreto, como por ejemplo concluir una compra que permanecid en el carrito o revisar una
oferta especial que pueda interesarle.

Se estima que un 15% de los usuarios que hacen click sobre un mensaje de una app de m-
commerce acaba convirtiéndose en una venta, y que este porcentaje crece hasta el 54% si se le
dirige exactamente a la pantalla del producto anunciado (“Mobile Push Notifications,
Promotional Strategy and Micromarketing”, s.f.). El peligro, no obstante, esta en abusar de ellas
y en enviarlas de forma masiva e indiferenciada sin trabajar sobre los segmentos target que
deberian haber resultado del andlisis previo. Peligro ademas que se intensifica un grado en un
tipo de aplicacion que, dado el elevado nimero de ofertas diarias que es capaz de anunciar, puede
a larga resultarle reiterativo e incluso antipatico al usuario, hasta el punto de que esta misma

herramienta de fidelizacion pueda ser el motivo de la desinstalacion de la aplicacion. Variar asi
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los mensajes y los call to action con cierta frecuencia para evitar la indiferencia o hastio del
usuario se hace en estas apps mas que necesario (Hofmann, 2014).

En cuanto a la Comunicacién In-App, esta se diferencia de la herramienta anterior en
tanto en cuanto estos formatos permanecen siempre dentro de la aplicacion mévil, por lo que el
usuario solo puede ser impactado por ellos si se encuentra navegando por esta. Esto motiva a que
una campana de este tipo suela combinarse con un envio Push para ampliar su alcance.

Los formatos que pueden adoptar son de los mas variados: desde el clasico banner a una
webview?? que ocupe un pantalla por completo, para anunciar generalmente productos ofrecidos
en la misma aplicacion outlet. Su empleo es menos habitual que las Notificaciones Push, por lo
que este grado de novedad facilita que sean “particularmente efectivas en conducir al
descubrimiento de caracteristicas concretas [de la app]” (“Best Practices In-App Messages”,

2015) y en consumar los procesos de compra.

24 Pagina disefiada especificamente para una campafa en particular, generalmente escrita en CSS. Al

alojar la creatividad en una URL del propio cliente, a la hora de configurarla el profesional de marketing
so6lo debe introducir esta en la herramienta de envios que emplee y concretar los detalles de duracion,

localizacion (es decir, en qué pantalla se hallara) y segmentacién, entre otros opcionales.
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2.1.2.9.2.2. El test A/B y multivariante (MVT)

Como en el entorno web, es posible realizar testeos de la interfaz de la aplicacion para
averiguar qué funciona mejor o peor, y lo mismo en términos de campanas de Comunicacion.
Asi, dos de las opciones mas frecuentes son las pruebas A/B, que enfrentan dos pantallas o
comunicaciones en las que s6lo cambia un elemento, o las multivariante, metodologicamente
similar aunque cambiando simultaneamente mas de una variable (“What is Multivariate
Testing?”, s.f.).

En términos de desarrollo, actualmente las opciones de prueba son algo mas limitadas y
complejas que para una pagina web, especialmente al tener que publicar una aplicacioén en una
Store, con los recursos que esto exige, y sin que ello sea tan inmediato como actualizar una
pagina de la web. No obstante, si existen ciertas plataformas, como Pathmapp o Swrve, que
permiten a los profesionales de marketing y los responsables de producto realizar este tipo de
pruebas (Olimpiew & Srinivasan, 2013) para saber de primera mano qué facilita mas la
optimizacién de los diferentes ratios de conversion en cualquiera de las tres fases generales de un
usuario: aterrizaje, activacion y retencion (Ricard, 2015). Su empleo, por tanto (aunque de
momento este sea poco intuitivo) es siempre recomendado para contar con la informacién
contrastada sobre lo que verdaderamente motiva a los usuarios a comprar, en ultimo término, en

la aplicacion movil.
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2.1.2.9.2.3. Descuentos, ofertas y couponing

Aunque suenen campanas de recuperacion econoémica, las ofertas contintan siendo, como
previsiblemente lo seran siempre, un gran reclamo a partir del cual fidelizar a los clientes. Al
cliente en general, sin duda, pero en particular al consumidor mobile usuario de apps outlet. En
este sentido, un dato contundente publicado en el portal de Oracle por Hofmann (2014) afirma
que hasta un 57% de los consumidores que accedieron a descargarse una aplicacion de marca (y
en las outlet suelen encontrarse varias de las marcas de moda mas reclamadas) lo hicieron
esperando acceder a una oferta exclusiva por ello.

Ante esta perspectiva, y conociendo de antemano que un cliente siempre espera verse
recompensado de una u otra forma por su fidelidad (“La fidelizacion de clientes”, s.f.) , una
aplicacion de la categoria de estudio no se encuentra en otra tesitura que no sea la de sacarle el
maximo partido a todas las técnicas de oferta que esté en su mano emplear, desde el descuento
clasico sobre el producto o coleccion que interese rotar mejor (Sarrias, 2013), al cupon descuento
para conducir el trafico de clientes entre el portal app y web, o incluso la recompensa por compra
mediante un programa monedero? o de puntos (del Carmen, 2014), entre tantas otras opciones.

Como se mencionaba en el punto anterior de Notificaciones Push y Comunicacion In-
App, convendria siempre ir trabajando sobre diferentes lineas promocionales adaptadas a los
distintos target group para evitar perder la eficacia de estos, teniendo asimismo presente que,

como en otro tipo de negocios: “quien entra por precio sale por precio.” (de Jaime, 2012, p.301).

25 En funcién de los gastos que se realicen en cada compra en la aplicacién, al usuario se le puede ir
depositando en su cuenta app una cantidad proporcional, canjeable en futuras transacciones.
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2.1.2.9.2.4. Soluciones emergentes
El sector mobile, como se demuestra afio tras afio en un evento como el Mobile World
Congress, tiene la capacidad de redefinirse constantemente y de aportar soluciones a un ritmo
frenético y de forma incansable. Por ello, y aunque algunas de ellas se encuentren todavia en fase
de desarrollo, recogemos a continuacion una serie de nuevos instrumentos de fidelizacion:

o Paid Social: Facebook y Twitter ofrecen en la actualidad la opcion de cargar los datos
recopilados en la aplicacion movil (identificador de dispositivo, correo electronico o
numero de teléfono) en sus plataformas de publicidad, lo que permite dirigir anuncios
exclusivos de fidelizacion a usuarios que ya cuentan con nuestra aplicacion (Hansen,
2015) pero que, por lo que fuera, se ha visto que hace tiempo que no hacen uso de esta.

o Visual Commerce: siguiendo la tendencia de un entorno web cada vez mas visual, los
negocios app comienzan poco a poco a realizar campaiias audiovisuales dentro de su
misma aplicacion para llamar mejor la atencion del usuario (Nakache, 2015).

 WhatsApp: recientemente a la elaboracion de este estudio, Facebook anuncid que abriria
la posibilidad de que los negocios se pudiesen comunicar mejor con sus clientes mediante
este canal de mensajeria instantanea (Mangalindan, 2015) lo que, bien gestionado,
facilitard el didlogo entre la aplicacion modvil interesada y su base de usuarios.

 Integracion API: sacando provecho del entorno cross-media en el que una app se puede
encontrar, cobra cada vez mas fuerza el uso de sistemas de Application Programming
Interface para aprovechar los datos de otras fuentes de trafico (pagina web, mailing o

incluso BB.DD de clientes fisicos) en la gestion general de los usuarios (McGloin, 2015).
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2.1.2.9.3. La automatizacion de procesos

Enlazandolo con el altimo de los puntos del apartado anterior, y en la linea de lo que
buena parte del sector del marketing y de los negocios esta experimentando en los ultimos afios,
las plataformas de analitica mobile ofrecen a todo lo dicho hasta ahora una serie de soluciones de
automatizacion que tratan de reducir la intervencion manual hasta la minima expresion (Chaffrey
& Smith, 2013) para agilizar de esta manera las diferentes etapas de recopilacion, analisis y
optimizacion de los resultados.

No es objeto de este estudio cubrir esta serie de procesos automaticos, que bien podria dar
pie a un nuevo trabajo (mucho mas técnico por otro lado), pero si querriamos concluir este marco
tedrico con este punto y seguido.

En este sentido, y centrandonos en los aspectos propiamente de marketing, la
automatizacion es algo que, aunque generalmente asociado al sector B2B (Rowles, 2013), ofrece
un amplio abanico de posibilidades a un comercio mobile. Tanto en el analisis de todos los datos
recopilados para la automatica extraccion de conclusiones clave (Kaufman & Horton, 2014),
como en el propio envio de comunicaciones segmentadas o la gestion integral de CRM (Matsuo
& Colomo-Palacios, 2013) de forma combinada con otros canales de venta, queda patente que lo
logrado hasta el momento por parte de los proveedores de app tracking es s6lo una infima parte
de todo lo que estos podran realizar en los préximos afios.

[ Que sera de estas paginas por entonces?
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2.2. Cuadro resumen
Definidos ya los diferentes aspectos que afectan al objeto de estudio, estos se podrian
resumir en diez puntos basicos. Estos engloban los puntos clave que una aplicacion movil outlet

debe considerar antes de abordar el analisis de los resultados obtenidos.

1. La analitica mobile debe centrarse en mejorar los objetivos de negocio.

2. Todo objetivo debe ser: especifico, medible, asignable, realista y acotado en un periodo.

3. La analitica de comportamiento in-app estudia la interaccion de los usuarios de la aplicacion
para optimizar a la postre el ratio de conversion a venta.

4. Existen tres categorias generales de analisis: por usuarios, fidelizacion y transacciones.

5. Medicion Usuarios - por OS, dispositivo, localizacion, origen y diferentes variables
demogréficas y psicograficas. Realizar segmentos para delimitar mejor el analisis.

6. Medicion Fidelizacion - por usuarios activos, nuevos usuarios, sesiones, eventos, cohorts y
ratios determinados en funcion de los objetivos planteados.

7. Medicion Transaccion - por LTV, métricas de venta basicas y embudos de conversion.

8. Todo analisis debe considerar aspectos estadisticos basicos como el contexto, la tendencia,
la calidad de los datos, su intervalo de confianza o la diferencia entre la correlacion y la
causalidad.

9. Las apps outlet guardan una serie de particularidades a tener en cuenta. Entre ellas destacan
la oferta constante de descuentos, las limitaciones en cuanto a su uso respecto a otras tipologias
de aplicaciones y la consiguiente relevancia por fidelizar desde el primer momento a los
usuarios para evitar asegurar un volumen estable de ventas.

10. Una vez concluido el analisis y extraidas las conclusiones mas relevantes sobre las que
trabajar, existen una serie de instrumentos a emplear para optimizar los resultados, entre las que

se incluyen las Notificaciones Push, la Comunicacion In-App o el lanzamiento de ofertas.
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Capitulo 3

Metodologia

3.1. El estudio de caso

La metodologia empleada en este trabajo serd la de una investigacion cuantitativa a partir
de un estudio de caso.

En palabras de Stake, R. E. (1998), este consiste en un “estudio de la particularidad y de
la complejidad de un caso singular, para llegar a comprender su actividad en circunstancias
importantes” (p.11), lo que se corrobora por la siguiente afirmacion de Simon, H. (2011): “La
principal finalidad al emprender un estudio de caso es investigar la particularidad, la unicidad,
del caso singular” (p.20).

Partiendo del marco tedrico elaborado y sus diez puntos clave, el procedimiento que se

llevard a cabo en la investigacion seguira el siguiente esquema:

Marco teodrico

Objetivo |

Pregunta de

investigacion ..
= Objetivo II

Estudio de caso -
Investigacion cuantitativa

Herramientas -
Plataforma de app tracking eMMa
et al.

Figura 3. Esquema metodologico

Nota: Elaboracion propia.
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3.2. Pregunta de investigacion y objetivos
Pregunta de investigacion
(Como aplicar la analitica mobile de la forma mas efectiva para mejorar los resultados de

negocio de una aplicacion moévil de outlet?

Objetivos

1. Definir correctamente los objetivos de negocio de un canal de outlet mobile para su
precisa medicion y optimizacion.

2. Sistematizar la identificacion, seguimiento y evaluacion de las principales métricas y

KPIs para la tipologia de app seleccionada.
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3.3. Pautas metodoldgicas

3.3.1. El caso Privalia

Dicha empresa fue seleccionada para el estudio de caso dada la relevancia que para la
compaiiia de outlet online Privalia supone el canal mobile?®, asi como su amplia experiencia y
notoriedad en el sector del m-commerce. Para que la investigacion analitica fuera lo més
representativa y completa posible, era necesario estudiar la actividad de una compafiia
reconocida por el uso intensivo de los datos en pos de la mejora del negocio (PRO, 2015) y del
que ademas se tuviera acceso directo a los resultados de su portal app puesto que el estudio se

fundamentara en ellos?’.

Ficha corporativa

« Nombre completo de la empresa: Privalia Venta Directa SA

Sector de actividad: Moda y complementos del hogar

Mercados en los que opera: Espaiia, Brasil, Italia, Alemania y México

Inicio de actividad: 2006

Facturacion: 415 millones de euros al cierre de 2014

Volumen total de usuarios registrados: 24 millones

26 | as ventas a través de dispositivos méviles suponen mas del 50% del total de la compania
(Gutiérrez, 2015).

27 Para respetar los resultados del curso actual, el analisis se centrara en la explotacion de los datos del
cuarto trimestre de 2013 y del primer trimestre de 2014.
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3.3.2. Herramientas empleadas

1. eMMa - Plataforma de app tracking

2. SequelPro - Gestor de base de datos SQL
3. Google Play y App Store

4. Web corporativa

5. Informes corporativos

3.3.3. Tracking Sheet

Tratdndose de una investigacion cuantitativa que tratara de sacarle el maximo partido a
los datos crudos y a las metodologias de trabajo ya desarrolladas por Privalia en la plataforma
eMMa (por ejemplo en cuanto a la segmentacion de usuarios o el envio de Notificaciones Push),
buena parte del capitulo posterior consistird en la aplicacion y contraste del marco teérico previo
para la extraccion de una nueva serie de conclusiones que complete su cuadro resumen.

De esta manera, como se apreciara especialmente en el desglose del segundo objetivo, se
llevara a cabo un informe de seguimiento estandar directamente relacionado con el uso que la

compafiia del caso hace de la plataforma de app tracking indicada.
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Capitulo 4

Investigacion de campo

4.1. Objetivo 1
« Definir correctamente los objetivos de negocio de un canal de outlet mobile para su

precisa medicion y optimizacion.

4.1.1. Executive Summary

Privalia es una compafiia puntera de e-commerce con sede central en Barcelona que se
halla, para el curso 2013-2014, en pleno proceso de expansion de su base de clientes mobile. A
pesar de que el reconocimiento por parte del sector de la economia digital es generalizado en
tanto en cuanto Privalia est4 realizando una serie de buenas practicas que le esta permitiendo
cosechar excelentes resultados (“Dossier de prensa corporativo”, s.f.), para el afio entrante de
2014 la compaiiia pretende continuar este camino todavia con mas intensidad.

No obstante, es necesario acotar en primer lugar objetivos mas concretos sacando partido

de los datos cosechados en el Gltimo trimestre para asegurar el correcto desempeiio del negocio.
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4.1.2. Objetivos de negocio aplicados al portal app de Privalia Espaia

En primer lugar, y puesto que los objetivos més concretos de negocio son algo que, como
cualquier compaiia, se guarda con mucho celo mas alla de realizar declaraciones corporativas
genéricas de cara a los medios?®, es necesario analizar sus envios de Comunicacion y los
mensajes que en ellos se promocionaban para extrapolar unas primeras conclusiones.

De esta manera, y para el Q4 2013, Privalia Espaiia realizo el siguiente nimero de

campaias de Notificaciones Push con estos resultados:

Tabla 4 - Resultados Push Privalia Q4 2013

- g Aperturas Ratio de Ventas Ingresos
Campaiias Envios totales .
totales apertura generadas obtenidos
195 46.908.071 2.815.580 6% 4.498 326.351,72 €

Nota: Elaboracion propia a partir de los datos extraidos de eMMa.

Estas casi doscientas campaias de Push fueron enviadas a diferentes segmentos de
usuarios configurados por la propia compafia:

1. ES All Members

2. ES _All Members 10S Mujer

3. ES All Members IOS Hombre

4. ES All Members 10S NG?°

28 Dos de ellas se encuentran incluidas en el apéndice.

29 No Género



5. ES_All Members Android F3°
6. ES_All Members Android M?3!
7. ES_All Members Android NG
8. ES I0S Pending Upgrade

9. ES Android Pending Upgrade

A partir de estos segmentos, los resultados obtenidos fueron:

Tabla 5 - Resultados Push Privalia Q4 2013 por segmentos
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Segmento  Campafias Envios Aperturas Ratio de Ventas Ingre.sos
totales totales apertura generadas obtenidos
1 70 31.987.835 1.919.365 6% 3.062 228.578,89 €
2 27 4.307.291 308.131 7,15% 88 6.213,53 €
3 7 793.701 61.500 7,75% 10 1.063,67 €
4 26 3.141.738 146.214 4,65% 11 775,43 €
5 27 2.764.091 215.444 7,79% 1.088 67.697,45 €
6 7 448.326 24.267 5,41% 115 9.323,96 €
7 25 1.499.124 56.494 3,77% 64 4.564,37 €
8 2 658.256 10.106 1,54% 3 184,75 €
9 2 151.453 4.653 3,07% 15 849,99 €

Nota: Elaboracion propia a partir de los datos extraidos de eMMa.

30 Female

31 Male
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Tabla 6. Ratios envios Push Privalia Q4 2013

Ratios S1 S2 S3 S4 S5 Sé6 S7 S8 S9
Ventas/ 0,01%  0,002% 0,001% 0,0004% 0,04% 0,03%  0,004% 0,0005% 0,01%
Envios U170 > o Y o U, o 0,04% ,03% , o 0, o 0,01%
Ventas/

Apertu-  0,16%  0,03%  0,02%  0,008%  0,5% 0,03%  047%  0,03%  0,32%
ras

Nota: Elaboracion propia a partir de los datos extraidos de eMMa.

Sin considerar el segmento de ES All Members y los dos dirigidos a los usuarios que
todavia estaba pendiente que actualizasen la version de la app para comparar segmentos parejos,
a continuacion se grafican las diferencias entre ellos por total de aperturas, ventas e ingresos

obtenidos:

Aperturas Ventas Ingresos

® |0S_Mujer ® I0S_Mujer ® 10S_Mujer

® 10S_Hombre ® 10S_Hombre ® 10S_Hombre
I0S_NG IOS_NG IOS_NG

® Android_F ® Android_F ® Android_F

® Android_M ® Android_M ® Android_M

® Android_NG ® Android_NG ® Android_NG

Figura 4. Diferencias resultados Push por segmento

Nota: Elaboracion propia a partir de los datos extraidos de eMMa.
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Hasta este punto es posible extraer una primera serie de insights:

« Privalia realiza segmentaciones de usuario a partir de dos variables basicas: el sistema
operativo y el género. A partir de ahi, realiza practicamente el mismo numero de
campafnas de Push para todos ellos, por lo que es de presumir que, en el momento del
estudio, los dos sistemas operativos principales tuviesen la misma importancia para la
compaiiia. No asi el género de los usuarios, en el que queda muy patente el mayor peso
de las clientes por encima de los varones.

« Las campafias segmentadas por sexo tuvieron mejores resultados que las genéricas, por
lo que comienza a intuirse que, cuanto mas focalizado esté un mensaje, mejores
resultados podra cosechar.

« A pesar de contar con el mismo numero de campafias enviadas, los resultados para i0S
y Android fueron muy diferentes. Como se puede apreciar tanto en las tablas como en
los gréficos presentados, los resultados de Android, especialmente en las mujeres,
fueron claramente superiores. De esto se extrae la conclusion que, o bien la version de
Android era mas reciente, o bien Privalia comenz6 a realizar comunicaciones para este
OS en el mismo trimestre o poco antes del mismo, por lo que estas usuarias estaban
mas abiertas a recibir y comprar a partir de las Notificaciones Push recibidas.

« El mayor ratio de ventas a partir de aperturas corresponde al segmento
ES All Members Android F, lo que corrobora este mayor interés por parte de las
clientes de Privalia Android en sacarle partido a las promociones ofertadas por la

empresa de outlet.
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A continuacion, se analizaran los copies de dichas Notificaciones Push para contrastar los
insights anteriores y poder concretar cudles eran los objetivos de la compaiiia en dicho periodo,
tanto en términos de negocio como de analisis a desarrollar en el siguiente apartado.
Como punto de partida, las cinco campafias con mejores resultados, por total de ventas y

por ratio de ventas/aperturas, fueron:

Tabla 7. Top 5 Campaiias Push Privalia Q4 2013

Ratio

Orden Segmento Mensaje Ventas generadas Ventas/Aperturas

Abrimos
ES_All Members  MUSTANG solo en
Android F app y con envio
GRATIS [Entra!

Envio GRATIS este
finde! Y Abrimos
NIKE solo en app
jEntra!

217 1,79%

2 ES All Members 163 0,4%

Abrimos
CONVERSE en
3 ES_All Members exclusiva para 158 0,36%
Privalia Mobile
jEntra!

Abrimos GEOX en

exclusiva para
4 ES_All Members Privalia Mobile 134 0,33%

jEntra!

Abrimos
TIMBERLAND en
5 ES All Members exclusiva para 122 0,25%
- Privalia Mobile
jEntra!

Nota: Elaboracion propia a partir de los datos extraidos de eMMa.
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Estas campafias coinciden con el anuncio de inicio de ventas de productos de grandes
marcas, lo que se traduce en un consiguiente interés por parte de Privalia en centrarse en estas.
No obstante, es necesario seguir analizando las caracteristicas de los mensajes. Asi, de las 195
campanas enviadas??, existirian tres categorias basicas que las englobarian:

» Promocion especial

Ejemplo: Envio GRATIS para tu primera compra! Hoy Diesel, Burton y mads.

e Marca - Desde X€

Ejemplo: DESIGUAL: camisetas desde 14,99€ ;No te lo pierdas!

e Apertura Marca

Ejemplo: Abrimos Benetton Underwear (adulto e infantil) solo en app jEntra!

La relacion entre ellas fue, en términos de nimero de campanas totales (lo que denota el

enfoque de la compania hacia una u otra) y de ventas obtenidas, la que sigue:

Categorias Mensaje

® Promocién especial @® Marca - Desde X€ Apertura Marca

Figura 5. Categorias Mensajes Push.

Nota: Elaboracion propia a partir de los datos extraidos de eMMa.

32 De las que se encuentra un desglose en el apéndice.
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Categorias Mensaje - Total Ventas

900

675

450

225

IOS_Mujer 10S_Hombre 10S_NG Android_F  Android_M Android_NG

B Promocion especial M Marca - Desde X€ Apertura Marca

Figura 6. Categorias Mensaje - Total Ventas

Nota: Elaboracion propia a partir de los datos procesados en SequelPro.

Insights 2

« Pese a que Privalia impulsaba por entonces mas las campaias tipo Marca - Desde X€
(con casi el 50% del total), era el reclamo de abrir una nueva venta de productos de
marca el que impulsaba la practica totalidad de las ventas.

« No obstante, ya las promociones suponen en el S5 mas del total de ventas obtenidas

para otros segmentos, aunque a mucha distancia de las otras dos categorias de campafia.
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4.1.3. La relevancia de la analitica mobile para la compaiiia

Miguel Giribert, Country Manager de Privalia Espaia, afirmaba a comienzos de 2014:

“Privalia cierra 2013 en beneficios con cerca de €17M de EBITDA” (2014)

En 2013 hemos realizado un gran esfuerzo por reducir los costes operativos € imprimir
una cultura de eficiencia, mejorando a su vez el servicio al cliente, lo cual supone un gran reto
para una compaiiia con tan pocos afios de vida. No obstante, aunque el objetivo principal de
2013 era la rentabilidad, ha sido también un muy buen afio a nivel de ventas, con un crecimiento

en Espafia superior al 15%.

Dos factores son los que estan permitiendo que se estén cumpliendo los objetivos fijados
en cuanto al margen de EBITDA estimado por la compaiiia (“Privalia cierra 2013 en positivo:
16,6 millones de beneficio”, 2014): su expansion internacional hacia mercados como el
mexicano, el brasilefio o el aleman, y su clara apuesta por el canal mobile, el cual nos toca.

Ante esta perspectiva, y tras el analisis realizado previamente y la confirmacién de la
publicacion de la primera version de la aplicacion de Android en el afio 2011 en un informe
elaborado por Google (“Privalia”, 2012), se podrian establecer las siguientes formulaciones en
cuanto a los objetivos de negocio y de analisis a llevar a cabo por parte de la empresa, los cuales

serviran de punto de apoyo para el siguiente punto:
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Objetivo macro de negocio
Obtener un margen de EBITDA en torno al 8-10% para el periodo 2014-2015 a partir de

los resultados de toda la compania y sus diferentes canales de venta.

Objetivo macro aplicado al canal mobile
Consolidar el peso de las ventas generadas a través de dispositivos moviles para el
periodo 2014-2015 partiendo del 45% del total de las transacciones que suponen los clientes

mobile para la compaiiia.

Objetivo aplicado a la analitica mobile
Continuar optimizando los procesos de trabajo y evaluacion de resultados extraidos de la
plataforma de app tracking contratada en 2012 para asegurar el correcto desempetio de las

aplicaciones moviles de Privalia Espana.

Objetivo especifico aplicado a la analitica mobile
Analizar por parte del Sujeto de Estudio la evolucion durante el primer trimestre de 2014

del segmento de usuarias de Android dado el amplio potencial que este parece presentar.
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4.2. Objetivo 11
« Sistematizar la identificacion, seguimiento y evaluacion de las principales métricas y

KPIs para la tipologia de app seleccionada.

4.2.1. Muestra de empleo de la analitica mobile en la app de Privalia Espaiia

Como se mencionaba en el capitulo de Metodologia, Privalia es una compaiiia
caracterizada por su maximo interés en sacarle todo el provecho posible al ingente volumen de
informacion que recibe por parte de sus clientes provenientes de distintos canales digitales.

Las paginas que siguen son solo una pequefia muestra del uso que dicha empresa realiza
de las principales métricas y KPIs que ofrece eMMa, las cuales la empresa del caso ha venido
moldeando segun sus necesidades con el paso de los afios. En este sentido, se ha creido
conveniente presentar la informacion de la forma mas similar posible a como Privalia accede a
ellas en la plataforma33, para asi dar practicamente cierre al presente trabajo antes de plantear las

conclusiones generales extraidas de todo el estudio.

33 Nota: Elaboracion propia a partir de los datos procesados en eMMa y SequelPro. Se considero
oportuno no incluir un pie en cada grafico para facilitar asi la lectura del informe tipo.



Aplicacion Privalia Espafia

Objetivo

Periodo 01/01/14 - 31/03/14
Segmento ES All Members Android F
Responsable de seguimiento  Sujeto de Estudio
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1. Evolucion Nuevos Usuarios -

Usuarios Logueados (Web Users) - Usuarios Registrados (Leads)

1250

1000
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16-03-2014
new users: 1.010 | @
web users: 883
leads: 258
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ES_All_ Members_10S_Mujer - Q1 2014
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2. Monthly Active Users (MAU)

MESES Oct. 2013  Nov. 2013 Dic. 2013 Ene. 2014 Feb.2014 Mar. 2014

Android_F  24.927 31.569 30.389 40.597 --

10S_
Mujer

No Aplica 13.270 11.243 14.510

3. Ratio Fidelizacién (Loyal Users/New Users)

83,72%

Q42013 86,59%
10S_Mujer - Q1 2014 87,55%
4. Sesiones

Android_F Q42013 10S Mujer
Total 17.950.854 16.240.032 17.494.811
Duracion media No disponible No disponible No disponible
Horas de mayor uso No disponible No disponible No disponible

5. Eventos Destacados - Cohorts

FB_Share

Twitter_Share

Email_Share

0 2000 4000 6000 8000

B Enero M Febrero Marzo



6. Evolucion Ventas
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7. Conversion a venta
Nuevos Usuarios
Usuarios fieles
Primeros compradores
0 22500 45000 67500 90000
M Q42013
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8. Relacion Transacciones

Android_F Q42013 10S Mujer
LTV 106,15 € 113,70 € 146,26 €
Compradores totales 11.022 7.662 337
Ventas totales 18.130 13.083 594
Ingresos totales 1.170.012,41 € 871.133,32 € 49.287,96 €
Compradores fieles 3956 7195 73
totales
Ventas totales -

7.576 5.278 151
Compradores fieles
Ingresos totales - 479.086,17 € 342.550,28 € 12,527 €
Compradores fieles
Valor medio del 64,53 € 66,59 € 82,08 €
pedido
Tiempo transcurrido
hasta la primera 30,74 dias 46,28 dias 28,84 dias
compra
Producto mis Pack 2 Pgres de Botén Ater0101?elad0 Jersey Brillo Negro
vendido Deportivas. Camel Tacon: Crudo - M-L
Gris/Royal - 40 3Cm - 37
KEY INSIGHTS

La tendencia en general para el segmento analizado es muy positiva.

No obstante, habrian ciertos aspectos que seria necesario optimizar: su LTV para equipararlo a
108, el ratio de Usuarios Fieles a Primeros Compradores y el valor medio del pedido.

Prestar atencion para futuras evaluaciones la evolucion del Ratio de Fidelizacion y realizar
nuevas acciones para que esta no decaiga.

Potenciar acciones cross-over en Twitter dada la afinidad que siente este segmento para dicha
red social. Revisar la opcidon de disefiar acciones para impulsar todavia mas su uso.
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Capitulo 5

Conclusiones

Recuperando los puntos del cuadro resumen del Marco Tedrico, y tras la investigacion

llevada a cabo en el estudio de caso, las conclusiones tltimas del presente trabajo serian:

1. La analitica mobile debe centrarse en mejorar los objetivos de negocio.

- No so6lo esto, sino que ademas debe anticiparse a ellos y plantear la formulacion de nuevas
posibilidades u oportunidades. Es decir, no ser s6lo reactivo ante las pautas establecidas, sino
también proactivo en la deteccion de hasta entonces inadvertidos insights de interés.

2. Todo objetivo debe ser: especifico, medible, asignable, realista y acotado en un periodo.
- El caso de estudio confirmd este planteamiento, con el tnico afiadido de la verdadera
importancia de ser muy especificos en cualquier analisis para evitar abarcar mas de lo que se
puede asumir. Si se pretende llegar a un uso masivo, esto sélo sera posible si se realiza de
forma escalada y organizada como Privalia.

3. La analitica de comportamiento in-app estudia la interaccion de los usuarios de la
aplicacion para optimizar a la postre el ratio de conversion a venta.

- Como punto de resumen es correcto, pero sin perder de vista que, aunque se trate en
definitiva de un comercio, hay muchos mas matices que analizar mas alla de la propia venta.

4. Existen tres categorias generales de analisis: por usuarios, fidelizacion y transacciones.
- Al que el estudio de caso sumo uno que seria interesante que estuviese mejor integrado en

cualquier proveedor de analitica mobile: 1a mayor alineacion de los resultados de negocio
generales con los exclusivamente del canal movil. Con esto se podria realizar todavia un mejor

seguimiento por parte de los analistas de datos mobile de los resultados cosechados.
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5. Medicion Usuarios - por OS, dispositivo, localizacion, origen y diferentes variables
demograficas y psicograficas. Realizar segmentos para delimitar mejor el analisis.

- Como se demostro, Privalia realiza un uso intensivo de estos segmentos, y con muy buenos
resultados, lo que puede ayudar a coronar su relevancia.

6. Medicion Fidelizacion - por usuarios activos, nuevos usuarios, sesiones, eventos,
cohorts y ratios determinados en funcion de los objetivos planteados.

- La fidelizacion es fundamental en una aplicacion outlet. Sin esta, es harto complicado que un
usuario acabe convirtiéndose en un cliente, como por ejemplo se demuestra en el embudo de
conversion del Tracking Sheet del objetivo 2.

7. Medicion Transaccion - por LTV, métricas de venta basicas y embudos de conversion.

- Se debe relativizar la verdades importancia del LTV. A diferencia de otro tipo de canales, en
mobile es mas relevante analizar en primer lugar las diferentes métricas basicas de venta.

8. Todo analisis debe considerar aspectos estadisticos basicos como el contexto, la
tendencia, la calidad de los datos, su intervalo de confianza o la diferencia entre la
correlacion y la causalidad.

- Es cierto, pero sin perder de vista la practicidad y agilidad de los analisis.

9. Las apps outlet guardan una serie de particularidades a tener en cuenta. Entre ellas
destacan la oferta constante de descuentos, las limitaciones en cuanto a su uso respecto a
otras tipologias de aplicaciones y la consiguiente relevancia por fidelizar desde el primer
momento a los usuarios para evitar asegurar un volumen estable de ventas.

- Privalia, como aplicacion destacada de esta categoria, es un ejemplo palpable de esta serie de
particularidades, que una vez consideradas facilitan el analisis a emprender.

10. Una vez concluido el analisis y extraidas las conclusiones mas relevantes sobre las que
trabajar, existen una serie de instrumentos a emplear para optimizar los resultados, entre
las que se incluyen las Notificaciones Push, la Comunicacion In-App o el lanzamiento de
ofertas.

- Su empleo es de gran importancia no solo para fidelizar a los usuarios y lograr los objetivos
marcados, sino también como otro factor comportamental a considerar en un analisis. Como se

demostrd, permite extraer una serie importante de conclusiones solo a partir de sus resultados.
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Apéndice
Apéndice A: eMMa - Métricas comportamentales y filtros de segmentacion

(eMMa User Guide, s.f.)

Meétricas - Executive Summary
« Active Users Today

+ Sessions

« Average Sessions Time
 Loyal Users y derivados

« Loyal Buyers y derivados

« New Users

 Leads

« Web Users

« Revenue

« Sales

« Average Order Value

« Average Purchase per User

« Average Time First Purchase

« LTV
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Filtros de segmentacion

« User type: anonymous, leads o web users.

« Users who rated

« Users with OS: i0S, Android, Windows Phone u otros.

« Users with device

 Users with OS version

« Users with tag

« Users who have purchased

« Users with event

« Users with location

« Users from campaign

 Users who started session in last day, weeks, months

+ Users who have made purchases with tag

« Users who have purchase products with tag

« Users who have spent in total: users that have made a global sum of transactions
spending more than x value.

« Users who have spent per purchase: users that have made a individual transaction
spending more than x value.

« Users with platform
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Apéndice B: Entrevista a Miguel Giribert, Country Manager de Privalia en Espafia.

(PRO, 2015)

Encontrar hoy en dia a una persona que no haya comprado nunca en Privalia es casi una
quimera. Pues con mas de 24 millones de clientes registrados en el mundo, Privalia es el outlet
online lider en Espafia y en todos los mercados en los que opera con ventas diarias (Italia,
México y Brasil). Hablamos sobre el éxito de este reconocido y consolidado e-commerce de
moda y lifestyle con Miguel Giribet, Country Manager de Privalia en Espafia. También sobre los

retos de futuro de una empresa visionaria, que pronto cumplira los 10 afios.

1. En los ultimos arios los negocios e-commerce han proliferado centrandose en todo
tipo de ofertas: moda, mobiliario, ticketing, local deals, viajes, etc. No obstante, sus numeros

se alejan de los de Privalia, y mucho. ;Cudal es el secreto de vuestro éxito?

Para nosotros, el éxito de Privalia recae en dos grandes d&mbitos. Por una parte el saber
hacer y el saber dar en el clavo en la gestion de aquellas cosas importantes que pueden resultar
criticas: el marketing online y el cuidado y la fidelizacion de una base de clientes; la oferta,
ofreciendo siempre las mejores marcas, productos y precios; y el cumplir con nuestra propuesta
de servicio y nuestra mentalidad innovadora, es decir, el no tener miedo al cambio, a las barreras,

a romper los esquemas y a probar cosas nuevas.
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El segundo ambito es la escalabilidad del negocio. Es decir, el hecho de que los

inversores hayan confiado y confien en este buen hacer.

2. Pero ademas podriamos aniadir que Privalia va un paso por delante. Hace ya mas de 4
anos que apostasteis por el canal movil, y los frutos de este reto ya han empezado a madurar.

Cuentanos.

Hoy por hoy podemos decir que el canal movil es uno de nuestros pilares y un ejemplo
mas de nuestra innovacion: estar en los bolsillos de sus clientes es algo que muchos no han
conseguido. La estrategia mobile empez6 en el afio 2010, cuando atin nadie veia el potencial que
tenia el movil y Privalia cre6 su primera App. Nos mueve estar al dia en tecnologia y tendencias,
y eso es precisamente lo que nos ha dado una ventaja competitiva dentro del sector e-commerce
y lo que nos ha permitido ganar el premio al Mejor Webshop Mobile en los Ecommerce Awards

2014.

3. Los premios también avalan a Privalia en lo que respeta a la atencion a sus mas de 24
millones de clientes, un servicio clave de todo comercio electronico. ;Como habéis conseguido

esta excelencia?

Nosotros siempre nos hemos planteado la atencion al cliente como algo intrinseco a toda

la cadena de valor. Es decir, no solo en lo que respeta a la adquisicion del producto y al servicio
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post venta, sino en todo lo que forma parte de la experiencia del cliente: las descripciones de los
productos con sus composiciones y caracteristicas de lavado, las fotografias, la usabilidad de la
web, la facilidad de compra,etc. Porque si eres bueno en todo esto, tienes menos impactos en el
servicio post venta, y si tienes menos impactos en el servicio post venta quiere decir que la

experiencia de compra ha sido satisfactoria. Este es el objetivo.

4. Privalia cuenta actualmente con mas de mil marcas en cada uno de los mercados

donde esta presente. ;Como se origina esta relacion con las marcas?

Generalizar es dificil. Por un lado hay las marcas de lujo, que habitualmente no estan en
nuestro canal de venta, y que vamos a buscar nosotros. Por el otro, hay las marcas que pican la
puerta de Privalia, que son la mayoria. Marcas que utilizan su aparicion en nuestra pagina casi
como una estrategia de marketing digital y de comunicacion, ademas de para vender sus stocks o

productos especificos para nuestro canal.

5. Pero aunque el comercio electronico triunfe, para el consumidor sigue habiendo

claras diferencias entre las compras online y offline.; Como se puede superar este handicap?

Las tiendas tradicionales van a seguir existiendo y tienen que seguir existiendo, pero las
barreras que antes habia en relacion al e-commerce (la desconfianza a introducir los datos de la

tarjeta de crédito a Internet, los servicios de devoluciones...) ya se han superado. Hoy en dia las
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diferencias entre las compras online y offline dependen de los hébitos de consumo, que también
varian y evolucionan: hay gente que sigue yendo sélo a tiendas fisicas, los que compran solo a

través de Internet, los que combinan las dos modalidades, etc.

6. ;Y como son los habitos de consumo de los socios de Privalia?

Nuestro modelo de negocio se basa en la urgencia y la escasez: trabajamos con el stock
de las marcas y normalmente los productos que son buenos se agotan con rapidez. Por eso
nuestros clientes estan siempre muy atentos al lanzamiento de campaias y productos y esto va de
la mano de esta posibilidad de llevar Privalia en el bolsillo y conectarse desde cualquier lugar y
en cualquier momento. Es mas, en los ultimos afios hemos constatado como lo que llamamos
épocas valle, que son los periodos vacacionales, cada vez son menos valle, |y es que ahora la

gente compra esté donde esté!

7. Cambiemos de tema: pasemos a la RSC. Recientemente Privalia ha firmado una
alianza con UNICEF para promover la educacion y los derechos infantiles en los mismos paises

donde opera. ;Qué importancia tiene la responsabilidad social corporativa para vosotros?

Muchisimo. De hecho, la Responsabilidad Social Corporativa forma parte de nuestra
vision: de como queremos alcanzar nuestros objetivos siempre aportando a la sociedad. Vivimos

la RSC tanto a nivel comercial, con campafias para recaudar fondos; como a nivel empresarial,
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acercando nuestra vision de RSC a las marcas con las que trabajamos e involucrando a los

Privali@s (empleados de Privalia) en eventos, actividades, etc.

8. Y para terminar, hablemos del futuro. El aiio que viene Privalia cumplira los 10 arios.
Momento para hacer balance, pero sobre todo para mirar hacia delante. ; Qué retos tiene

Privalia?

Muchos. En lo que respeta al equipo, nuestro reto es mantener el espiritu innovador,
humano y personal que tenemos. Es decir, mantener las buenas personas (a nivel personal) y las
personas buenas (a nivel profesional) que forman parte de Privalia. Algo que para nosotros es
fundamental porque es la base de nuestro éxito.

También nos proponemos mantener la posicion de liderazgo e incluso mejorarla,
mantener las buenas relaciones con las marcas con las que trabajamos, mejorar mas el servicio al

cliente, y muchos mas. Ya lo ves, jde retos no nos faltan!



90
Apéndice C: Privalia cierra 2013 en beneficios con cerca de €17M de EBITDA.

(2014)

« Se trata del primer ejercicio completo de Privalia en beneficios consolidados y prevé
incrementar su rentabilidad en 2014.

« El margen de EBITDA en el mercado espariol, alcanza ya el objetivo del 8-10% que
Privalia se ha marcado como grupo a medio-largo plazo.

o En 2013 Privalia ha demostrado el éxito de su apuesta por el canal movil, en el cual

realiza ya el 45% de sus ventas en Espana.

Barcelona, 3 de abril de 2014.

Privalia, la compaiiia outlet online de moda lider en Espafia y en el resto de mercados en
los que opera, ha cerrado 2013 con un resultado positivo de 16,6 millones de euros de Ebitda
recurrente, entrando por primera vez en beneficio consolidado.

Durante el pasado ejercicio Privalia ha estado principalmente centrada en aumentar la
rentabilidad en sus mercados maduros como los europeos y en mejorar la eficiencia del resto de
mercados, logrando cifras de Ebitda recurrente positivo en su core business. Con este resultado,
Privalia da un paso importante hacia su objetivo de Ebitda a medio-largo plazo, el cual se situa
en el 8-10% segin anunciaba Lucas Carné, cofundador de la firma junto a José¢ Manuel

Villanueva, hace escasos meses.
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Segtn comenta Miguel Giribet, Country Manager de Privalia en Espafia, “en 2013 hemos
realizado un gran esfuerzo por reducir los costes operativos e imprimir una cultura de eficiencia,
mejorando a su vez el servicio al cliente, lo cual supone un gran reto para una compaiiia con tan
pocos anos de vida. No obstante, aunque el objetivo principal de 2013 era la rentabilidad, ha
sido también un muy buen afio a nivel de ventas, con un crecimiento en Espafia superior al 15%.
Asimismo, el comportamiento del negocio durante el primer trimestre del 2014, nos hace pensar
que podremos cerrar el presente afio con crecimientos de doble digito”.

Una de las palancas principales que esta contribuyendo a consolidar el liderazgo en
ventas de Privalia en Espana, es el éxito de su estrategia mévil, canal que supone ya casi la mitad
de las ventas de la compaiiia en este mercado, a lo que Villanueva afiade: “la explosién del movil
ha permitido a nuestro cliente, acceder a Privalia en cualquier momento y en cualquier lugar. El
resultado, es un aumento considerable de la frecuencia de visita y de los ingresos por cliente”.

Mas alla de la innovacion en canal, Privalia estd reforzando su enfoque estratégico en la
oferta de productos de moda y disefio. “Actualmente contamos con més de 3.000 marcas a nivel
global, y entre 800 y 1.400 marcas en cada uno de los mercados. En 2013 hemos hecho una
mejora cualitativa y cuantitativa de nuestra oferta, renovando dia a dia nuestro catalogo y
haciéndolo mas relevante y atractivo para cada uno de los segmentos de clientes, de manera que
entren a diario a Privalia buscando nuevas ofertas.”

De hecho, este mayor foco en moda ha sido también uno de los motores que han
contribuido al aumento del Ebitda de la compaiiia. Como indica Lucas Carné “el formato outlet

es mas competitivo en la categoria de moda que en otros verticales como pueden ser los
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productos gourmet, local deals, ticketing o los viajes. La venta outlet diaria de moda y disefio nos
proporciona hoy en dia una buena rentabilidad operativa, por lo que en los proximos afios va a

seguir siendo nuestra apuesta estratégica.”
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Apéndice D: Resultados de la investigacion de datos exportados de la plataforma.

1. Notificaciones Push - Q4 2013: https://docs.google.com/spreadsheets/d/1B30iRMng-

eCS6Jdwk807-LSP2ngAwieMYLUOQoKI115ks/edit?usp=sharing

2. Usuarios - Q4 2013 - Q1 2013 (Segmento ES_All Members Android F)3*: https:/

drive.google.com/file/d/0B-_PLOIQXkvQdFJjdHIJsQTFEdkU/view?usp=sharing

34 Es necesaria la descarga directa del archivo.


https://docs.google.com/spreadsheets/d/1B30iRMnq-eCS6Jdwk807-LSP2ngAwjeMYLUOoKl15ks/edit?usp=sharing
https://drive.google.com/file/d/0B-_PLOlQXkvQdFJjdHJsQTFEdkU/view?usp=sharing
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