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RESUMEN

El objeto de nuestro trabajo ha sido la llamada por Chris Anderson Economia long tail.
La larga cola, ese espacio ilimitado del e-commerce en el que se encuentran infinidad de
productos “raros” (de “baja rotacién’) que las nuevas tecnologias (los catalogos en linea,
las herramientas de busqueda en Internet, etc.) han hecho accesibles a los potenciales
consumidores.

Hemos analizado como la atencién a la larga cola puede impulsar las expectativas de
negocio de los pequefios empresarios y comerciantes y las posibles estrategias de estos
para hacerse un hueco en el mercado digital sin ser aplastados por los grandes de la
distribucion.

En la parte practica de nuestro estudio, hemos reconstruido las decisiones (estratégicas)
de una pequena empresa ficticia que opera en la larga cola con vistas a posicionarse lo
mejor (lo mas alto) posible en los motores de busqueda. Comprobamos que la seleccion
adecuada de palabras clave long tail es la estrategia mas beneficiosa del SEO de una

pyme.

Concluimos aludiendo a la compatibilidad y coordinaciéon de los modelos de
comercializacion fisico y digital como respuesta posible y solucién de futuro para las
pymes en el mercado digital.

Palabras Clave: Larga cola, nichos de mercado, comercio electronico, marketplaces,
motores de busqueda.

ABSTRACT

The main goal of this essay has been to get an insight into what Chris Anderson calls
Long Tail Economy. By “long tail” we’re referring to that limited space in e-commerce
where a great number of “rare” products (low rotation products) exist. These have been
made accessible to potential consumers by the new technologies (online catalogues, the
Internet search tools...).

Throughout this essay, we’ve analyzed how said long tail can boost business expectations
in small entrepreneurs and traders, as well as their potential strategies in gaining access
to the digital market without being crushed by the distribution majors.

In the practical part of our study, we’ve reconstructed the strategic decisions of a fictional
small company, which operates within the abovementioned long tail with the aim of
placing itself as higher as possible in the Internet search engines. We’ve also noted that
the right selection of long tail key words is the SEO’s most beneficial strategy for SMEs.

We’ve concluded our study with an allusion to the compatibility and coordination of the
physical and digital marketing models, as a potential answer or solution to the SME’s

future in the digital market.

Keywords: long tail, market niche, electronic commerce, marketplaces, search engines.
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“:Qué extraiio es todo hoy! ;Y ayer sucedia todo como siempre!...
Alicia en el Pais de las maravillas/ Lewis Carroll, 1865

“Yo he visto cosas que vosotros no creeriais”
Blade Runner/ Roy Batty (personaje de ficcion)






BLOOUE 1: JUSTIFICACION, OBJETIVOS. METODOLOGIA Y
FUNDAMENTACION TEORICA

1.1. INTRODUCCION

La digitalizacion esta cambiando el mundo en general y a las personas en particular. Hoy
cuesta imaginar un mundo sin Internet, pero hay que recordar que Google o los
smartphones tienen poco mas de 20 anos. El impacto de las nuevas tecnologias en el
comercio y la distribucion ha sido extraordinario y los cambios van a ir a mas. Por
ejemplo, se dice que la realidad aumentada, va a revolucionar el comercio electrénico tal
como existe en la actualidad (impulsando las ventas y reduciendo las devoluciones),
porque permite salvar el ultimo obstaculo a las ventas online: la no presencia fisica del
objeto comprado.

Mi interés por estudiar el comercio electronico era en principio el de simple usuaria,
atraida por sus ventajas evidentes (mayor oferta, precios mas bajos y comodidad). Los
estudios de grado cursados han aumentado esta vision y han despertado mi interés por la
perspectiva empresarial, por los riesgos y oportunidades del e-commerce para el
empresario minorista, por el proceso de concentracion del comercio en grandes
corporaciones mundiales y por la aparicion del comercio de nichos de mercado situados
en long tail.

La “larga cola” o, como se conoce en el mundo de los negocios, “long tail” es
concretamente el tema de mi trabajo que se estructura en dos partes: Una primera parte
tedrica en la que se expone el modelo de economia long tail (espacio mayoritario del
comercio online que comprende los miles o millones de productos que no son los mas
vendidos o los més populares pero que en conjunto suman muchas mas operaciones de
compraventa en todo el mundo). Y una parte practica consistente en el disefio de una
empresa imaginaria que intenta posicionarse en los motores de busqueda y, en lugar de
competir con los grandes (algo practicamente imposible), opta por situarse en la “larga
cola”, entre el gran nimero de medianos y pequeios. A través de diferentes herramientas
y programas, vamos a reconstruir el proceso de seleccion de palabras clave long tail con
las que mejor posicionarse en los motores de busqueda (el llamado SEO: Seach Engine
Optimization).

El trabajo tiene dos partes: “el analisis tedérico-documental” y el “estudio de caso” y sus
objetivos principales responden a las siguientes preguntas:

1) (Cuaél es el impacto del comercio electronico hoy?; 2) ;ha cambiado en profundidad el
marketing tradicional?; 3) ;En qué consiste la long tail y como afecta a los pequefios
comerciantes?; 4) ;Como funciona el gigante del comercio electrébnico Amazon?; y 5)
(Qué posibilidades de supervivencia tienen en el comercio electrénico las pymes ante
estos grandes gigantes de la distribucion?

Se han utilizado numerosas fuentes de Internet (blogs, paginas web, diccionarios y
enciclopedias), y una bibliografia cientifica formada por articulos de revistas y manuales
que se especifican en la bibliografia.

Agradezco a mi tutora, Diia. Blanca Garcia Gomez, su ayuda inestimable en el
planteamiento del Trabajo, en su redaccion y en sus conclusiones finales. Sus
orientaciones y consejos han sido claves para la consecucion del mismo.



1.2. EL E-COMMERCE

La tecnologia digital es un elemento imprescindible en el desarrollo de nuestra vida diaria
y en la de las empresas, que han cambiado la forma de dar a conocer y comercializar sus
productos y servicios y de relacionarse con los clientes. Surge asi el comercio digital
“liberado de la tirania de la geografia” y en el que la presencia fisica de las empresas ya
no es indispensable, siendo complementada, “e incluso sustituida, por su presencia en
red” (Martinez Valverde; Rojas Ruiz, 2017: 5). En este nuevo comercio, la informacion,
los datos y su tratamiento juegan un papel fundamental; es lo que se ha llamado “la
economia de los datos”.

El enorme rastro que el comercio electronico deja en la red permite a las empresas obtener
grandes cantidades de datos que utilizan en la toma de decisiones para lograr ventajas
competitivas y dirigirse casi personalmente al cliente para conseguir su fidelizacion.

Obviamente, la venta sin establecimiento es una forma de distribucién que tiene
elementos y técnicas caracteristicos que la diferencian del comercio basado en tiendas
fisicas: en primer lugar, el establecimiento virtual no tiene “limitaciones espaciales y
temporales”, “se ofrece a un mercado global y promueve todo tipo de iniciativas que
favorezcan el acceso de publico y la venta en linea de los productos” (Rodriguez-Ardura,
2014: 335); en segundo lugar, los establecimientos virtuales tienen “ventajas
competitivas”, al reducirse los gastos de almacenamiento, personal, etc. Y, en tercer lugar,
las tecnologias de la informacién y la comunicacién han desempeniado un papel esencial
en el desarrollo de las ventas a distancia porque han permitido el desarrollo de actividades
de comunicacion interactivas empresa/clientes que parecen haber dado el control al
consumidor: ahora es éste quien decide qué informacion es la que desea que se le facilite,
el tiempo que dedicara a su lectura, etc. Por su parte, la empresa se dirige al cliente de
forma casi individual y le presenta “propuestas comerciales directas y adaptadas que
tienen mas en cuenta sus caracteristicas y comportamientos individuales” (Rodriguez-

Ardura, 2014: 339).

Las TIC han “modificado la estructura de las empresas y los modos de hacer negocios”
(Spinak, 2007: 50). Internet se ha convertido en el principal “canal de expansién” de los
mercados y el consumo aparece unido a la experiencia de los consumidores, que
comparan, investigan y leen o escriben opiniones antes o después de comprar. Es lo que
algunos autores describen como “el poder de las masas™ (Jael, 2015).

El concepto long tail (larga cola) surge en este contexto como un nuevo modelo de
negocio que solo es posible en el ambito del e-commerce. Este concepto fue popularizado
por Chris Anderson en un articulo publicado en la revista de la que era director, Wired,
en 2004 (“The long tail”’) y que luego ampli6 en su libro publicado en 2006: “La economia
Long Tail”.

La teoria se basa en una idea sencilla pero de gran potencia: antes de la existencia de
Internet, los costes de almacenamiento eran altos y los mercados fisicos eran limitados y
solo los articulos “con mayor rotacion” (hits/ grandes éxitos) eran rentables.

Al rebajarse ambos, empez0 a ser rentable concentrarse en productos mas “raros”, con
menor mercado para cada uno de ellos, pero que, en conjunto, sumados los consumidores
de todo el mundo (mercado global), representan una parte muy importante del volumen
del comercio mundial. A eso es a lo que llam¢ larga cola. El “descubrimiento” ha tenido
importantes consecuencias para empresas pequefias y medianas que, no pudiendo
competir con los grandes, buscan su hueco o nicho de mercado en la larga cola.



Podria decirse que la long tail, imposible sin el e-commerce, ha transformado el comercio
electronico. Esa es una de las razones fundamentales que me han llevado a profundizar
en el estudio de la larga cola. Ademas, la teoria, como veremos a lo largo del trabajo, es
mas compleja de lo que parece y tiene implicaciones que van mas alla de lo estrictamente
econdmico.

1.2.1. Concepto, ventajas y tipos de e-commerce

Los medios digitales han revolucionado la esfera de los negocios y del comercio y “han
dado pie a cambios de gran calado que pueden alterar el equilibrio competitivo”
(Rodriguez-Ardura, 2014: 24). Aunque no todo el comercio electronico es comercio por
Internet, la red constituye el medio principal del e-commerce. Asi lo sefala la Asociacion
Espaiiola de la Economia Digital (Adigital) cuando lo define como la “compraventa de
productos y servicios a través de sistemas electronicos, principalmente Internet” (Citado
por Martinez Lopez; Jaén, 2018: 7).

Por otra parte, es preciso distinguir entre marketing digital y e-commerce (Blanco Lora;
Segarra-Ofia, 2013: 30). El primero comprende “todos los usos que cabe hacer de las
tecnologias digitales en la esfera de los negocios... para conseguir los objetivos de
marketing de la organizacion” (publicidad, promociones, encuestas, tratamiento de datos,
“procesos CRM”, etc.); el segundo se refiere a la transaccion comercial en sentido
estricto: “cuando los esfuerzos de marketing en los medios digitales dan lugar a una
transaccion comercial, hablamos de comercio electronico” (Rodriguez-Ardura, 2014: 22).

Existen diferentes tipos de comercio electronico: entre empresas (B2B: business to
business), entre empresas y consumidores finales (B2C: business to consumer), entre los
propios consumidores (C2C: consumer to consumer) y entre el consumidor y la empresa
(C2B: el primero intercambia informacion sobre el consumo con la segunda).

El objeto de nuestro trabajo es el B2C: comercio minorista (retail), cuyo volumen de
negocio, muy inferior al de las empresas, tiene, como veremos, un gran potencial de
crecimiento.

Las ventajas del comercio electronico para empresas y consumidores son evidentes. Entre
los principales beneficios se encuentran los siguientes: “acceso a un mercado global;
mayor visibilidad en el escaparate global; menores costes de establecimiento y
transaccion; reduccion de personal y puntos de venta; un mejor conocimiento de los
mercados gracias a las mayores capacidades para la obtencion de datos relevantes sobre
los consumidores; una rapida adaptacion al mercado”, etc. (Rodriguez-Ardura, 2014:
305-306).

Los consumidores, por su parte, segiin se deduce de las encuestas realizadas, valoran del
comercio electronico, por este orden, la posibilidad de comprar a precios mas bajos; la
“comodidad y agilidad en las compras; la comparacion de productos; la flexibilidad; el
acceso a multiples productos en diferentes paises; el poder encontrar opiniones de otros
usuarios y la oferta de servicios personalizada. Esos mismos usuarios situan las barreras
o frenos al comercio electronico en la falta de contacto fisico con el producto; la
insuficiente seguridad y el posible uso fraudulento de sus datos personales; los problemas
de distribucion, etc.” (Uruefia; Hidalgo 2016:165-167).



1.2.2. El e-commerce como estrategia empresarial

El comercio electronico es hoy una realidad que la tecnologia digital ha hecho posible y
que va unido a la evolucion de la sociedad. Las demandas de los usuarios hacia el
comercio electronico y las iniciativas de las empresas han impulsado su desarrollo. “El
cambio hacia un modelo de comercio online” es inevitable (Navarro, 2017:1). Aunque
otros autores opinan que “la experiencia fisica y la online van a estar alineadas y
coordinadas, aprovechandose las sinergias para establecer una relacion con el cliente
mucho mas profunda y un mayor reconocimiento de la marca” (Alvarez, 2018: 1)

En el caso de Espafia, de acuerdo con el Estudio sobre comercio electronico (2018), el
numero de internautas superd en 2017 los 34 millones, el 86,4% de la poblacion total. De
ellos, 22,9 millones realizaron compras por Internet (el 67,4% de los usuarios de la Red)
con un gasto medio por comprador de 1.366 euros. El volumen de negocio total del
comercio electronico minorista (B2C), ascendio en 2017 a 31.347 millones, un 23,6%
mas que en 2016. Asi que, aunque la tasa de crecimiento se haya moderado algo, la
tendencia parece clara (Estudio sobre comercio electronico B2C, 2017). Sin embargo, el
comercio online representa de momento en Espafia un 10% del comercio minorista total.

Grifico 1. Volumen de comercio electronico B2C en Espaiia (millones de euros)
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Segtn el mismo estudio, por sectores, destaca el de la ropa, complementos y articulos
deportivos (el 50,5% de los compradores realiza al menos una de estas compras al afio);
le siguen hoteles y paquetes turisticos (47,7%), transporte (45,8%) y espectaculos
(42,2%). En cuanto a volumen de negocio, los hoteles y el turismo estan a la cabeza:
23,3% del gasto, seguido por los billetes de transporte (20,6%) y por la ropa y
complementos (8,8%). Los datos de los dos primeros sectores es la evidencia de hacia
donde se dirige el comercio: se ha acabado practicamente con la distribucion tradicional
(agencias de viajes, etc.) y el consumidor no tiene alternativa a lo digital.

Por lo tanto, la sociedad demanda comercio electronico y las perspectivas de crecimiento
del mismo son muy elevadas por lo que las empresas no pueden permanecer al margen.
Sin embargo, la venta online es posible compatibilizarla con la tienda fisica
(multicanalidad) “combinando la presencia virtual con la presencia fisica en el territorio”.
Menos frecuente es “utilizar la red para aumentar la penetracion del negocio en el
mercado local” (Rodriguez-Ardura, 2014: 123-124).

Las ventajas y oportunidades del e-commerce para las empresas ya se han enumerado
anteriormente: la expansion de los mercados, la captacion de nuevos clientes, la



aceleracion de los procesos de negocio, la reduccion de costes o la mejora de la imagen
de la compaiiia.

Pero la implantacion de modelos de comercio electronico tiene que hacer frente,
especialmente en el pequefio negocio, a una serie de obstaculos o “barreras de entrada”,
no siempre faciles de superar: problemas logisticos, la escasez de recursos para explotar
“plenamente las ventajas del entorno digital, la seguridad de los sistemas de pago y, en
su caso, la oferta de un catalogo de productos dificilmente comercializable por Internet”
(Gallego, Bueno, Terrefio, 2016: 226).

A veces las empresas se limitan a estar en la Red de forma pasiva, porque hay que estar,
conforméandose con una pagina web modesta. Pero para que su incorporacion al entorno
digital sea eficaz deberan disefiar estrategias acordes con sus capacidades y objetivos:
“una estrategia digital integrada en los planes de marketing de la empresa que tenga en
cuenta tanto los recursos y capacidades internos como los elementos del entorno que la
puedan afectar” (Rodriguez-Ardura, 2014: 113-127).

Se pueden emplear varios tipos de estrategias competitivas en el entorno digital segtin los
objetivos y recursos disponibles: liderazgo en costes (reduccion de costes y precios mas
bajos), diferenciacion (destacar en algo, ya sea calidad, imagen de marca, servicio, etc.,
y distinguirse asi de los demds) y enfoque (concentrarse en una parte del mercado y
dirigirse a sus clientes potenciales). Las dos ultimas estrategias pueden ser las mas
adecuadas para el crecimiento de las pequefias empresas en el mercado digital.

De acuerdo con el Informe e-Pyme 2017, la expansion del comercio electronico en
Espaiia se ve limitada por la estructura empresarial del pais: el 95,6% son microempresas
(con menos de 10 trabajadores) mientras que las grandes (con mas de 250 trabajadores)
son solo el 0,2%. El resto, las pymes, representan el 4,2% (3,6% pequetias y 0,6%
medianas).

Sobre el grado de penetracion de Internet en las empresas espafiolas, el mismo Informe
aporta los siguientes datos: el 77,7% de las pymes y grandes empresas y el 29,8% de las
microempresas disponian en 2017 de conexién a Internet y pagina Web corporativa; el
49,6 de las pymes y grandes empresas y el 31,2 de las microempresas usaron redes
sociales; y solo el 31,4% de las pymes y grandes empresas y el 15,7% de las
microempresas compraron por comercio electronico (20,4% y 4,5% respectivamente en
el caso de las ventas).



BLOOQUE 2. ANALISIS Y DESARROLLO DEL TEMA

2.1. LA TEORIA LONG TAIL

Laidea de la “long tail”’, o larga cola de Internet, se basa en una idea sencilla: el comercio
electronico, al reducir los costes de almacenamiento e inventario y crear un mercado
global porque la clientela “potencial es todo el mundo, convierte en rentable la venta de
productos raros de muy baja rotacion que las tiendas fisicas no pueden exponer en sus
estanterias. La actuacion de los consumidores cambia, pasando ahora a decidir entre un
espectro mas amplio de productos” (Haro et. al., 2012: 46).

Los catalogos en linea por Internet, las “herramientas de blisqueda y promocién”, los
comentarios de los usuarios, etc., hacen accesibles a los consumidores unos articulos que
de otro modo no tendrian apenas salida (Rodriguez-Ardura, 2014: 337) y abren un
mercado de enormes posibilidades. Es el “valor de muchos poquitos” (Dans, 2007: 30):
“la venta de muchos pocos que compensa el menor consumo medio de cada articulo”
(Alvar Villegas, 2017: 37). En definitiva, muchos pocos hacen mucho.

2.1.1 La Ley Pareto y la regla 80-20

Vilfredo Pareto (1848-1923) fue un economista y sociologo de origen italiano, profesor
en la Universidad de Lausana, que estudi6 la distribucion de la renta en Italia, llegando a
la conclusién de que el 20% de la poblacion poseia el 80% de la riqueza. A partir de ello
dedujo una “relacion matemadtica predecible entre riqueza y poblacion que parecia
constante a través del tiempo y de las fronteras nacionales”.

Pareto no generalizo “el principio de la distribucion desigual en un universal” a otros
campos del conocimiento. Es a J.M. Juran a quién se debe la aplicacion del principio a la
gestion de la calidad y la productividad y la expresion “pocos vitales y muchos triviales”.
Segtn €1, “en un proceso de produccion y en el nivel de calidad resultante”, el 20% de las
causas posibles dan lugar al 80% de los problemas (Juran, 1975).

La regla 80/20 (el 20% de las ventas generan el 80% de los beneficios) aplicada al
comercio da lugar a varios equivocos: “la proporcion casi nunca es 80/20; las cifras 80 y
20 son porcentajes de diferentes cosas, y por €so no tienen que sumar 100; y la gente usa
la regla para describir diferentes fenomenos. Se piensa que la regla 80/20 invita a producir
solo el 20 por ciento de los bienes. Pero no es asi; la regla solo es el reconocimiento de
que algunas cosas se venderan mas que otras, lo cual es tan cierto en los mercados long
tail como en los mercados tradicionales” (Anderson, 2009: 185).



Grifico 2: Curva del Principio de Pareto
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“The Long Tail” es el titulo del articulo que Chris Anderson publicé en 2004 en la revista
Wired. El texto siguiente aparece en el comienzo del articulo: “olvidate de hacerte rico
gracias a unos pocos megahits en la lista de éxitos. El futuro de la industria del
entretenimiento estd en millones de nichos de mercado al final de la audiencia”. Se
interesaba en ¢l por los “productos sin éxito” y centraba su andlisis en la industria del
entretenimiento (musica, videos, libros). Unos afios después, en 2006, este autor ampliaba
su teoria en un libro del mismo titulo, pero cuyo subtitulo en inglés era revelador: “Por
qué el futuro del comercio es vender menos de mas”. Vender menos de mas, esa seria la
clave de la teoria long tail.

2.1.2. Vender “menos de mas”

En el libro resumia los puntos fundamentales del articulo: 1) “la larga cola de los
productos disponibles es mucho mas extensa de lo que imaginamos; 2) ahora esos
productos son econdmicamente accesibles; 3) todos estos nichos, cuando se suman,
pueden crear un mercado significativo”. Anderson representd graficamente lo que
entonces estaba ocurriendo en el mercado de la musica por Internet y se encontrd con una
curva en la que “el extremo inferior era muy largo en relacion con el extremo superior”
(Anderson, 2009: 23-24). Es decir, que la frecuencia de las descargas se concentraba en
la parte izquierda de la grafica y disminuia hacia la derecha, pero la linea, que descendia
muy empinada al principio, se prolongaba mucho méas de lo esperado hasta abarcar la
mayor parte del grafico.

Esa es la larga cola, que se iria alargando con el tiempo, caracterizando “la nueva
economia digital que iba a ser radicalmente diferente porque si la industria del espectaculo
en el siglo XX se centraba en el éxito y la popularidad de los productos, la del siglo XXI
lo haria en los nichos” (Anderson, 2009: 31). La tienda fisica dependia de mercados
locales y disponia de muy poco espacio en las estanterias, razon por la que tenia que
centrarse, para sobrevivir, en la presentacion de éxitos de ventas. Es lo que Anderson
llama la “economia basada en el éxito”, propia de una época (la de la cultura de masas)
en la que no habia espacio suficiente para hacer que todo fuera accesible a todos”
(Anderson, 2009: 33).




El comercio por Internet ha terminado con la tirania de la geografia porque el mercado
ahora es global, y con la tirania del espacio fisico al disminuir los costes de
almacenamiento e inventario en la tienda virtual. Se entra en un “mundo de abundancia”
y de “mercados infinitos”. Y asi vemos que el volumen de negocio de las grandes
compaiias como Amazon, Google y Netflix depende, entre un cuarto y la mitad del
negocio, de la venta de productos raros que no son los mas vendidos. Estas compaiias
descubrieron muy pronto que la demanda “responde a la oferta”, que el aumento de las
opciones “parece generar la demanda de esas opciones” y que muchos pocos hacen
mucho. (Anderson 2009: 39-41).

La teoria long tail de Anderson recogia estudios anteriores sobre las ventajas para los
consumidores del incremento en la variedad y dispersion de productos en los que se decia
que “a mayor numero de posibilidades de eleccion para el consumidor este tendrd mas
posibilidades de obtener un articulo que le encaje con sus deseos de consumo, lo que sera
mas eficiente para la gente cuanto mas bajos sean los costes de busqueda” (Somalo et. al.,
2012:139).

La teoria ha despertado mucha atencion y debate en la prensa generalista y en la literatura
especializada, aunque las opiniones han sido diversas: hay autores que sostienen que la
larga cola seguira alargandose y otros que piensan que este fendmeno puede ser algo
“efimero”. Sin embargo, todo parece indicar que el crecimiento de la larga cola es
imparable. Los factores que llevan a “la venta de productos nicho en Internet, son muy
claros: los bajos costes de inventario, la agregacion de la demanda y los reducidos costes
de las busquedas del consumidor producidos por las herramientas de consulta y los
sistemas de recomendacion” (Brynjolfsson et. al., 2011: 60).

2.1.3. El concepto de long tail. Origenes y elementos caracteristicos

La long tail es un fendémeno de Internet, que no se puede explicar sin la Red. Pero a finales
del siglo XIX se iniciaron una serie de innovaciones empresariales que pueden
considerarse el origen de la “larga cola”: la aparicion de la venta por catdlogo y los
primeros almacenes centralizados; asi como las innovaciones tecnoldgicas que han
contribuido a modificar la Produccion, la Distribucion y la Venta haciendo posible el
nacimiento de este nuevo modelo economico: FedEx, codigo ISBN, tarjetas de crédito,
bases de datos relacionales, coédigos de barras.

2.1.3.1. El surgimiento de la long tail

Sus origenes, segun Anderson, hay que buscarlos en Estados Unidos, donde en 1897 la
empresa pionera Sears, Roebuck & Co. (1887), que se dedicaba a la venta de relojes por
catalogo a los agricultores de la zona, confecciond un gran catalogo (Wish Book) de 786
paginas y 200.000 articulos a la venta a precios que parecian increibles. Unos afios
después, en 1906, la Compaiiia construy6 un edificio de oficinas y un almacén de 300.000
metros cuadrados.

Enlos afios 60y 70 del siglo XX, se introduce en EEUU el sistema de llamadas telefonicas
a cobro revertido, lo que supuso un nuevo impulso a la venta por catalogo. Los catdlogos
empiezan a estar mejor editados, en color, y mas enfocados a los nichos; esto, junto con
la mejora del transporte, impulsé la venta por correo. Todo lo que se requeria era una
llamada telefoénica — que ademas era gratuita - y una tarjeta de crédito.

A comienzos de los afios 90 la irrupcion del comercio electronico en la web acrecento la
venta por catalogo. Ahora el catdlogo no va a necesitar ser imprimido y va a llegar a todo
el mundo a través de Internet, permitiendo a las empresas ofrecer sus productos sin
ninguna limitacion y a un coste mas bajo.



El sector editorial fue puntero en el desarrollo de la larga cola. De hecho, las
investigaciones de Anderson se basan en el mercado del libro y del DVD. Al comenzar
la década de 1990 habia al menos 1.500.000 titulos de libros editados en inglés, de los
que solo se exponia en las librerias el 10% de esa cantidad. Internet ofrecia todas las
posibilidades para poder mostrar el 100% de los libros editados. Jeff Bezos, creador de
Amazon, penso que “no habia ninguna razon para que su empresa no pudiera ofrecerlos
todos”. Y lo hizo, gracias a la fuerza del comercio online, libre de las limitaciones de las
tiendas fisicas.

Hoy la teoria de la larga cola se aplica en todos los ambitos comerciales: Google
aprovecha la larga cola de la publicidad, Microsoft pone a disposicion de los usuarios una
larga cola de juegos minoritarios y baratos que pueden descargarse en red, Linux y Firefox
constituyen la larga cola de la informatica, etc. (Anderson, 2009: 65-77).

Grifico 3: El modelo Long Tail

Ventas/Popularidad

LARGA COLA

Productos

Fuente: elaboracion propia
2.1.3.2. Elementos que caracterizan la era long tail

Segtin Anderson la “larga cola” afecta a toda la sociedad: “en una era sin limitaciones de
espacio fisico y otros obstaculos que dificulten la distribucion, los bienes y servicios
especializados pueden ser economicamente tan atractivos como los articulos generalistas”

(Anderson, 2009: 79). Asi resume el citado autor los elementos que la caracterizan (p.
80):

1) “En casi todos los mercados existen mas bienes de nicho que productos de éxito
y esta proporcion crece de manera exponencial a medida que las herramientas de
produccion llegan a ser mas baratas y ubicuas”.

2) Elcoste de acceso a estos bienes de nicho es cada vez menor, consecuencia de los
avances en Internet (ancho de banda, desarrollo de las tecnologias de busqueda,
distribucién online...). Gracias a estos avances, la variedad de los productos de
los mercados es cada vez mayor.



3) “Hay que ayudar a los consumidores a encontrar los nichos que se adaptan a sus
necesidades e intereses particulares”. Para ello se precisan filtros’ que orienten
“la demanda hacia la larga cola”.

4) A medida que aumenta la variedad de productos y se utilizan “filtros para navegar
por ella, la curva de la demanda se aplana”.

5) Lasuma de todos los productos minoritarios o productos de nicho crea un mercado
que puede ser igual de importante o incluso puede acaparar un volumen mayor de
ventas que el mercado de los productos de éxito.

6) La forma natural de la demanda aparece cuando desaparecen las dificultades de
distribucién, de informacion y de espacio fisico, y tiene mas que ver con los gustos
diversos de la poblacion que con el éxito dirigido de unos pocos productos.

2.1.4. Las tres fuerzas de la long tail

Anderson explica que la reduccion de los costes de acceso a los nichos, sin la que no es
posible la larga cola, es el resultado de tres fuerzas: “democratizar las herramientas de
produccion, reducir los costes de consumo mediante la democratizacion de la distribucion
y conectar la oferta y la demanda” (2009: 81-83).

2.1.4.1. La democratizacion de las herramientas de produccion

El ordenador personal ha hecho posible que cualquier persona pueda convertirse en editor
de libros o productor de musica y realizador de peliculas. De esta manera, los millones de
personas que estan creando y poniendo sus obras a disposicion del resto de los
consumidores, estdn haciendo que la cola se extienda ampliamente hacia la derecha.

Entre los medios que hacen posible la democratizacion de la produccion se encuentran
las nuevas herramientas digitales de creacion y edicion electronica; la proliferacion de
blogs de todo tipo de contenidos con los que millones de personas publican para una
audiencia que en conjunto es mayor que la de los periddicos y medios de comunicacioén
tradicionales; o la misma Wikipedia, una enciclopedia que se actualiza constantemente y
que se caracteriza por la participacion activa de usuarios voluntarios.

De modo que estamos pasando de ser solo consumidores a “prosumidores™: es decir
productores activos a la vez que consumidores. “Y lo estamos haciendo por aficion”, dice
Anderson. Pero “;por qué alguien crea algo de valor sin un plan de negocio o incluso sin
la perspectiva de una remuneracién?”’. Anderson responde “por la reputacion” y acufia un
nuevo término para dar respuesta a esta pregunta: la “economia de la reputacion”. No es
lo mismo la cabeza de la curva donde si podemos hablar de economia monetaria y donde
prima lo econémico y “el dinero gobierna el proceso”) que la cola, donde las
“consideraciones comerciales son a veces secundarias” y a menudo se crea por razones
de reputacion, por la necesidad de expresarse, de experimentar, de no pasar desapercibido
etc.

Como consecuencia de la democratizacion de las herramientas de produccion, la linea
entre productores y consumidores - ambos pueden ser las dos cosas - se desdibuja y el
mercado es ahora de “dos direcciones, de manera que todos pueden estar en cualquier
campo en un momento dado” (Anderson, 2009: 92-121).
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Grifico 4: Democratizacion de las herramientas de produccion

Ventas

Resultado: mas productos, lo que
extiende la larga cola

Productos

Fuente: elaboracion propia a partir de Anderson (2009)

2.1.4.2. La democratizacion de las herramientas de distribucion

Internet ha democratizado la distribucion reduciendo los costes y permitiendo a muchas
personas acceder a los nichos de mercado. De esta manera el consumo y las ventas han
aumentado de forma significativa, lo que se traduce en un crecimiento del area bajo la
curva.

Anderson emplea el término agregadores para referirse a los instrumentos que permiten
a los consumidores encontrar los productos que buscan. Los agregadores comerciales
“bajan las barreras de acceso al mercado” y, en ese sentido, democratizan la distribucion.

El mencionado autor distingue cinco tipos de agregadores comerciales: 1) de productos
fisicos (Amazon, eBay), que proporcionan a los comerciantes desde sus plataformas la
posibilidad de vender productos long tail; 2) de productos digitales (iTunes, Youtube),
que disponen de un catdlogo ilimitado de productos de larga cola que ofrecen a los
consumidores; 3) de publicidad (Google), que permiten a pequefias y medianas empresas
ganar dinero con la publicidad en la larga cola cuando el consumidor navega por paginas
de la web; 4) de Informacion (Wikipedia), que proporciona informacion sobre contenidos
diversos de forma inmediata y en constante actualizacion; 5) o de contenidos creados por
el usuario, como es el caso de los Blogs de innumerables contenidos /ong tail (Anderson,
2009: 128).

Los agregadores pueden ocupar varias categorias, como ocurre con Amazon, que es a la
vez de productos fisicos -venta de cualquier tipo de producto- y digitales -libros
electronicos, programas informaticos e incluso en la actualidad Amazon Prime ofrece
peliculas- o con Google que es un agregador de informacion, publicidad y productos
digitales.

Por supuesto, Anderson es consciente de las diferencias entre los agregadores comerciales
que venden productos fisicos de los que ofrecen productos digitales. Solo los segundos
tedricamente pueden abarcar toda la larga cola. Son minoristas digitales puros que pueden
ofrecer un inventario casi infinito y para quienes “los costes de distribucion son
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simplemente los megabytes de banda ancha”. En cambio, “el minorista hibrido” tiene
que hacerse cargo de la entrega del producto fisico y, en su caso, “las eficiencias proceden
de la reduccion de los costes en la cadena de suministro” (Anderson, 2009: 129-131).

Grafico 5: Democratizacion de las herramientas de distribucion

Ventas

Resultado: mas acceso a los nichos, lo
que engruesa la larga cola

Productos

Fuente: elaboracion propia a partir de Anderson (2009)

2.1.4.3. La conexion de la oferta y la demanda

Hoy en dia los consumidores disponen de una oferta casi ilimitada de productos, pero
necesitan reducir los costes de busqueda para encontrar los productos de nicho. Las
recomendaciones y opiniones de los internautas, los blogs, las resefias, etc., ayudan al
usuario a orientarse en Internet. Los costes de busqueda no son tanto econdmicos como
de tiempo, de esfuerzo y de confusion, y quedaran reducidos si el usuario encuentra
facilmente lo que busca.

Se necesitan, pues, filtros, que son algoritmos, que conduzcan a los compradores a lo que
realmente desean. Las compaiiias, utilizando los datos que poseen sobre los clientes,
recomiendan sus productos, generan demanda y la orientan hacia la larga cola. La
“superabundancia de contenidos” origina que los filtros sean absolutamente necesarios.
Sin ellos, “la larga cola es solo ruido, es decir, contenidos aleatorios o productos de baja
calidad”. El ruido aumenta “a medida que nos desplazamos por la larga cola”. La funcién
de los filtros es eliminar el ruido y dar a cada cliente lo que desea en un universo, el de la
larga cola, en el que “hay tantos contenidos que lo que buscamos queda eclipsado por
todas las cosas que no buscamos” (Anderson, 2009: 153-157 y 164-170).

Anderson se refiere a “inteligencia colectiva”, a que somos nosotros, los consumidores,
“los nuevos creadores del gusto”. Distingue entre filtros que nos ayudan a encontrar los
productos apropiados para cada uno de nosotros y “posfiltros” a los que considera la voz
del mercado porque la gente se hace preguntas y consulta fuentes para poder tener su
propia opinion y de todo ello resulta, segun la vision optimista del autor, una sociedad
mas “saludable que nos alienta a pensar por nosotros mismos” (2009: 265). No hay en su
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teoria ninguna critica a las busquedas dirigidas, a las recomendaciones interesadas y a la
manipulacion de los compradores.

Grifico 6: Conectar la oferta y la demanda

Ventas

Resultado: reorienta el negocio de los
éxitos a los nichos
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Productos

Fuente: elaboracion propia
2.1.5. Las reglas de la economia long tail

Anderson (2009: 301-311) recomienda encarecidamente a las empresas long tail dos
claras normas de actuacion: 1) hacerlo todo accesible y 2) ayudarme a encontrarlo. Estas
formulaciones generales se concretan en nueve reglas, las de los agregadores mas eficaces
de la larga cola que explicamos a continuacion.

a. Usar un inventario digital
Inventarios centralizados de grandes empresas como Wal-Mart que ofrecen, en sus
tiendas online, una mayor variedad en la web que en las tiendas fisicas; inventarios
digitales como el de Amazon, que incluye los productos de numerosas pequenas
empresas que comercializan sus productos a través de aquella; e inventarios
puramente digitales que se basan en la descarga de archivos. Estos son los mas baratos
de todos. Permiten ofrecer productos de manera ilimitada y son recibidos al instante
por el usuario. Por ejemplo, en la industria del ocio, la musica, las peliculas y los
libros; estos ultimos se envian e incluso se imprimen o editan a demanda, eso si con
un precio mayor.

b. Dejar a los clientes que hagan el trabajo (nuevos productores)
Como se ha indicado ya, son los propios usuarios los que, en la nueva economia,
realizan el trabajo convirtiéndose en productores que trabajan a cambio de nada o en
todo caso de reputacion. Hemos comentado el caso de Wikipedia o MySpace o incluso
Netflix o Filmaffinity, donde son los usuarios los que efectian recomendaciones y
criticas. Esta forma de produccion colectiva es fundamental para cubrir toda la
extension de la larga cola.

¢. No existe un unico método de distribucion para todo
En un mercado segmentado, con clientes que compran online y/o en las tiendas fisicas,
que buscan en la web y compran en las tiendas o a la inversa, la distribucion varia
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segun los clientes y es necesario adaptarse a cada uno de los casos: venta fisica, venta
online, venta fisica y online; cercania o lejania geografica; productos con mas y menos
demanda, etc.

Los mercados long tail “trascienden el tiempo y el espacio y no especulan sobre lo
que la gente quiere y cuando lo quiere”. Lo ofrecen todo a través de “multiples canales
de distribucion como unica manera de llegar a un mercado potencial mas amplio”.
No hay un producto que se adapte a todos

Es necesario ofrecer productos diferentes que se adapten a muchos consumidores. A
este fendbmeno se le denomina “microsegmentacion”, es decir, separar los contenidos
en partes, e incluso mezclarlos con otros para crear algo nuevo. Ejemplo de esta
tendencia de segmentacion la encontramos en las marcas y productos con variedades
diferentes (salsas diferentes para arroz, periddicos digitales con articulos
segmentados, blogs con contenidos mezclados formando un nuevo producto,
videojuegos con diferentes niveles de dificultad... etc.)

La empresa long tail no puede usar un inico precio

El hecho de que las personas, por las razones que sean (capacidad adquisitiva, tiempo
disponible, etc.), estén dispuestas a pagar precios diferentes, aconseja que las
empresas ofrezcan precios diferentes. En la long tail, donde la variedad de productos
que se ofertan es muy abundante, la existencia de precios flexibles conllevara un
aumento en el valor de los productos y en el tamafio del mercado.

Los precios flexibles forman parte de la estrategia de marketing y son habituales en
lared. Por ejemplo, las subastas de Ebay a precios mas bajos que la compra inmediata,
o empresas que ofrecen viajes y alojamientos turisticos con precios variables como
Booking. Y por supuesto en la larga cola, donde los precios varian dependiendo del
producto y de lo que mueve al comprador: el “deseo o la necesidad” (Anderson, 2009:
194).

Compartir la informacion

La informacién, cuando se convierte en recomendaciones de otros usuarios, €s un
recurso muy valioso para las empresas, que ven como sus productos se publicitan en
la red sin necesidad de acudir a costosas campaifias publicitarias.

La transparencia es fundamental y puede generar confianza en los clientes.

Pensar en ofrecer un producto y otro, no uno u otro

En los mercados con “capacidad infinita”, es un error elegir entre una u otra opcion;
esto podia ser ttil para los mercados fisicos (es lo que Anderson llama economia de
la escasez), pero en el mundo digital y del e-commerce la estrategia adecuada es
ofertar fodos los contenidos porque el almacenamiento y la distribucion tienen costes
muy bajos.

El mercado es el que trabaja para la empresa

A diferencia de lo que ocurria en los mercados escasos, en los mercados abundantes
long tail se ofrece de todo y es el mercado el que hace la seleccion. Porque al fin y al
cabo “los mercados onl/ine no son mas que las estimaciones altamente eficientes del
conocimiento colectivo”. Siendo asi, las empresas utilizan las valoraciones y
estimaciones que realizan los consumidores mediante “filtros cooperativos,
“clasificaciones de popularidad o puntuaciones” y actiian en consecuencia.

La fuerza de lo gratuito

Una de las cuestiones mas novedosas de los mercados digitales actuales es que han
hecho posible que lo gratuito sea rentable, que se pueda ganar dinero ofreciendo
servicios por los que no hay que pagar.

El modelo empresarial que mas aumenta en la web es precisamente el de atraer a los
usuarios y compradores con servicios gratuitos y convencer a otros de que paguen por
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servicios de calidad superior, efectuando suscripciones. Como los costes de los
servicios digitales son muy bajos y a la empresa los clientes que no pagan “le cuestan
poco”, el negocio puede ser rentable solo con los clientes de pago.

Un ejemplo de esta regla es la television gratuita que se mantiene con la publicidad o
las posibilidades que ofrece la television en linea en la que el cliente tiene una gran
cantidad de contenido gratuito y paga solo por canales o servicios especiales. O juegos
online gratuitos en los primeros niveles de dificultad y que deberemos pagar si nos
gustan, etc.
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2.2. AMAZON: UN CASO DE EXITO DE ECONOMIA LONG TAIL

En este bloque vamos a analizar un caso de éxito de economia long tail, el del gigante de
la distribucion Amazon. Comenzaremos con un breve comentario general sobre el origen
y los principales datos de la empresa, para después ir estudiando su evolucion hasta
implementar la long tail.

2.2.1 Amazon: origen y datos generales de la empresa

Amazon se mueve a velocidad de vértigo y este ritmo de crecimiento del negocio y el
celo que muestra la compaiiia en hacer publicas sus cifras, justifica que enseguida se
queden obsoletos los datos disponibles para su estudio.

La innovacidn es parte fundamental de su estrategia empresarial. Jeff Bezos, su fundador,
ha conseguido convertir a Amazon en la “megatienda universal” y para ello ha impulsado
una agresiva politica de compras de otras empresas, a la vez que ha ido extendiendo el
negocio “en todas las direcciones. Porque Amazon “no es solo una tienda; es la gran
tienda global”, con la china Alibaba. (Saiz Verdaguer, 2016: 15-17). Una parte
considerable de sus ingresos procede de los servicios digitales que ofrece a empresas y
particulares (Amazon Web Services) y, de manera creciente, de la publicidad digital.

Amazon Studios fue creada en 2010 y “va camino de convertirse en un actor crucial en el
mundo audiovisual, como productora y distribuidora” (Altares, E/ Pais) y, a comienzos
de este afio 2019, la prensa daba la noticia de su entrada “en el negocio de los coches
eléctricos y autonomos” (El Mundo 23/02/2019). Incluso trabaja en la idea de utilizar
drones para las entregas a domicilio.

En 2018 la multinacional estadounidense, con sede en Seattle, ingres6 232.887 millones
de dolares, un 31% mas que en 2017. Los resultados de explotacion se elevaron a 12.421
millones, hasta triplicar los del afio anterior. Sus beneficios ascendieron a 10.072 millones
de dolares netos, lo que significa asimismo triplicar los del afio 2017. Las ventas por
Internet siguieron siendo el capitulo principal de ingresos, pero ‘“su servicio de
computacion en la nube” (4WS), absolutamente estratégico para la compaiiia, fue “el de
mayor crecimiento” (ABC, 1/02/2019).
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Grafico 7: Ventas Amazon 2004-2015 (en millones de délares)
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Fuente: elaboracion propia. Datos extraidos de Saiz Verdaguer, A. (2017)

A comienzos de 2019 aparecia en los medios de comunicacion la noticia de que Amazon
habia pasado a ser “la empresa mas valiosa del mundo” - desbancando a Microsoft “en el
trono mundial”-, con una capitalizacion bursatil en torno a los 784.000 millones de
dolares. Los analistas relacionaban este €xito con “el tiron del consumo americano y el
avance de su negocio en la nube (cloud), asi como el éxito de productos como el asistente
Alexa o la plataforma de entretenimiento Prime” (La Vanguardia, 8/01/2019). En la
compaiia trabajan mas de 600.000 trabajadores en todo el mundo y tiene 100 millones de
clientes Premium, a los que en 2017 envié mas de 5.000 millones de articulos.

En Espafia la compaiiia facturd 4.241 millones de euros en 2017 (aproximadamente el
13% del comercio electronico minorista), “liderando el ranking nacional de ventas
online”. Amazon.es inicia su negocio en Espafia en 2011 y “opera con una compleja
estructura societaria que hace imposible saber cuanto ingresa por sus ventas”; posee 10
almacenes logisticos repartidos por el territorio nacional y sus empleados en Madrid y
Barcelona, seglin la empresa, perciben un salario minimo de 19.300 euros anuales (E/
Pais, 23 dic. 2018)

2.2.2 Una historia de éxito

Los inicios del gigante empresarial hay que buscarlos en un garaje de la ciudad de Seattle
(Estados Unidos). Alli, su fundador, Jeff Bezos, cre6 en 1994 una libreria en linea llamada
cadabra.com, poco después rebautizada como Amazon, y comenzo6 a vender libros - el
primero de ellos en 1995 - sobre un catadlogo centralizado. Bezos era ambicioso y queria
que en su libreria pudieran encontrarse “todos los libros del mundo”. Al principio la
empresa se dedicaba exclusivamente a vender libros por Internet, pero pronto ampli6 su
actividad a otros muchos articulos. Hasta aqui Amazon se dedicaba a vender sus
productos, pero muy pronto abrid “su espacio a librerias fisicas y a pymes para facilitarles
la venta de cualquier producto, llevandose una comision” (Saiz Verdaguer, 2016: 15).
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La capacidad de innovacion de la compaiia y de su fundador esta fuera de dudas. El
secreto de su éxito se encuentra por una parte en el cuidado del cliente, al que ponen en
el primer lugar y, por otra, “en el ritmo asombroso de las innovaciones que atraen al
consumidor y lo atrapan. Y todo ello con una vision estratégica, enfocada en el largo
plazo, con inversiones constantes”; y también “poniendo en situaciones muy dificiles no
solo al sector minorista local, sino a grandes cadenas” (E/ Pais, 23 dic. 2018). Crecer sin
parar parece ser el lema de la compaiiia.

La cronologia, mostrada en la tabla que sigue muestra este movimiento y crecimiento
imparables.

Tabla 1. Principales hitos en la historia de Amazon

ETAPA DESCRIPCION

1994 Nacimiento como una web para la venta online de libros. Bezos ofrecia precios muy
competitivos y un extensisimo catalogo de titulos de libros ademas de muchas facilidades al
cliente para comprar. Enseguida se afiadio la venta online de musica y peliculas de cine.

En poco tiempo la empresa se dotd de una gran infraestructura tecnoldgica para atender las
ventas en fechas clave como Black Friday o Navidad. Para ello dispusieron de un gran
numero de naves industriales repartidas por todo Estados Unidos “con potentes servidores
que pudieran atender a la vez a millones de visitantes”.

1998 Los primeros establecimientos de Amazon en Europa fueron los de Reino Unido y Alemania.
Inicialmente solo vendian libros, pero al poco tiempo se convirtieron en marketplaces en los
que se vendia de todo. En la actualidad existen en Europa cinco marketplaces: ademaés de los
citados, los de Francia, Italia y Espafia, “que sirven sus productos a toda Europa”.

2000 Lanzamiento del Marketplace o supermercado digital de Amazon, una macro-tienda online
comparable a una enorme superficie comercial con tiendas de todos los sectores. Amazon
ofrecia de esta manera a otros comerciantes la posibilidad de vender sus productos a través
de sus marketplaces.

2002 Bezos y su equipo crearon Amazon Web Services (AWS) para dar servicios web y en la nube
a particulares y empresas. En la actualidad AWS esta ofreciendo servicios a millones de
personas y empresas y se ha convertido en la division comercial mas rentable de Amazon. Al
utilizar los recursos sobrantes para ofrecerlos a terceros, los ingresos obtenidos son casi en
su totalidad beneficios.

2006 Lanzamiento de Video on demand, antecedente del sistema actual Amazon Prime Video,
plataforma que ofrece menos titulos que sus competidoras, pero con bastante contenido
propio y perfectamente integrada en la estructura del grupo/compaiiia.

2007 Salida al mercado el e-reader Kindle con unos precios mas bajos que los de otras tabletas y
una particularidad: los compradores de un libro Kindle podian acceder a la compra o descarga
de libros y peliculas directamente desde la tienda de Amazon.

2011 Creacion de Amazon.es (Espafia) y, en junio de 2012 inauguracion del centro logistico de
San Fernando de Henares, que cuenta hoy con 77.000 metros cuadrados disponibles. En la
actualidad la red logistica de Amazon en Espafia esta formada por 10 almacenes de distinto
tipo (almacenes urbanos, estaciones logisticas y centrales logisticas), proximos a las grandes
ciudades. Ademas de San Fernando, Getafe, Madrid, Barcelona, El Prat de Llobregat,
Martorelles, Castellbisbal, Sevilla, Paterna, Alcobendas; a los que muy pronto se uniran
Illescas y Sevilla. La compaiiia tiene en Madrid su centro de desarrollo en el sur de Europa,
mientras que, en Barcelona, en 2018, abrid su Seller Support Hub y un nuevo centro de
investigacion y desarrollo en Machine Learning.

2014 Una de las tltimas innovaciones de Amazon es Alexa, asistente virtual desarrollado a partir
de 2014 y disponible hoy en inglés, aleman, japonés, francés, italiano y espafiol. Ademas de
responder preguntas, reproducir musica, proporcionar informacién en tiempo real, etc.,
“puede controlar varios dispositivos inteligentes” y automatizar los mismos “en base a un
comando de voz, hora o ubicacion” (Wikipedia).
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2.2.3. El camino de Amazon hacia la long tail

La llamada compariia de la sonrisa se ha considerado un modelo de éxito de la economia
long tail. Ninguna otra empresa ejemplifica como Amazon las posibilidades comerciales
y de negocio de la larga cola. Nacid precisamente pensando en aprovechar la escasa
demanda de ese 80% de libros poco vendidos (los nichos de mercado) pero con clientes
potenciales en todo el mundo. Y su evolucion tiene también mucho que ver con la
aplicacion del modelo econdmico long tail: disponer de una oferta casi infinita, de larga
cola, para atender a una inmensa demanda de muchos pocos y proporcionar a cada
consumidor el producto que busca, por minoritario que sea.

Grafico 8: Comparacion de la “larga cola” de Amazon en los afios 2008 y 2000
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Fuente: Brynjolfsson, E. (2011)

El negocio de Amazon se basa en Internet y en el e-commerce; pero también ha sabido
combinar los modelos fisicos y los digitales puros con la finalidad de abaratar costes y
avanzar hacia el final de la larga cola.

Laidea original de Bezos fue crear una empresa que dispusiera de un gran catalogo digital
de productos, ahorrandose los costes de imprimir y enviar catdlogos de papel a los clientes
y de un sistema de distribucion centralizada que aprovechara la ventaja competitiva que
ofrecia el comercio electronico.

Después Amazon impulséd la venta en deposito y para reducir ain mas el riesgo de
inventario de la compaifia, desarrollod el programa Amazon Advantage que utilizaba la
siguiente estrategia: a los autores se les ofrecia que enviaran sus obras a Amazon,
efectuando un pago anual de 29,95 ddlares por el depdsito y aceptando el acuerdo de que,
en caso de venta, las ganancias para el autor serian del 55%. Este acuerdo desigual era
aceptado por muchos autores de obras minoritarias que, de este modo, se aseguraban que
sus libros estarian en catdlogo y serian facilmente accesibles.

El tercer paso consistié en ampliar el inventario virtual incluyendo a muchos grandes
minoristas. Amazon se convertia asi en un gran escaparate virtual para estos grandes
socios, que ademas se ocupaban en cada caso de afiadir sus productos al inventario. Con
la adhesion de cada nuevo socio, Amazon conseguia aumentar su inventario en millones
de productos. El modelo permitié a Amazon convertirse en un “agregador contratado y
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disfrutar de las economias de una empresa de servicios, sin tener que soportar las quejas
por la falta de cumplimiento” (Anderson, 2009: 132-133).

Como ya se ha visto, en el afio 1999/2000, Amazon lanz6 el programa Marketplace, que
ofrecia a todos los comerciantes (grandes empresas, minoristas, distribuidores, etc.) la
posibilidad de incluir sus productos en las listas de la web Amazon.com., pudiendo los
clientes comprar unos u otros con la misma facilidad. Mediante este modelo de venta
virtual se resolvian los problemas del inventario tradicional; los productos se encontraban
fisicamente en cada empresa, pero estaban catalogados de manera colectiva y se ofrecian
de forma centralizada. Los compradores elegian un producto y las distintas empresas se
ocupaban de enviarlos directamente al comprador.

Hoy, sin embargo, el régimen de venta de las empresas que operan a través de Amazon
es a menudo el llamado FBA (Fullfilled By Amazon), por el que toda la logistica
(almacenamiento, reparto, administracién) queda en manos de la compaifiia, de modo que
la empresa interesada envia el producto a los almacenes de Amazon y ellos lo
comercializan.

Pero, ;como estan y como venden las empresas en Amazon, /cOmo son sus estrategias de
captacion?, ;qué consecuencias tiene para el pequefio comercio, atraido por la larga cola?

2.2.4. Vender en Amazon: ;juna gran oportunidad?

El crecimiento imparable del e-commerce permite a los minoristas la venta en el principal
marketplace del mundo, cuestion que ven como una gran oportunidad; concretamente la
posibilidad de expandir e internacionalizar sus negocios de manera relativamente sencilla,
entrando en un mundo de nuevos clientes, pero también de nuevos competidores “en esta
selva despiadada que es la red” (Somalo et. al., 2012: 144), sin olvidar la posicion
dominante de Amazon en su relacién con las empresas.

Las pymes de cualquier pais europeo que deciden entrar en el comercio electronico
pueden hacerlo con su propia tienda online, enfrentandose, a las diferencias de idioma,
moneda y legislacion, o en los marketplaces europeos de Amazon. Primero tendran que
decidir qué vender, preferentemente productos long tail porque en los productos mas
populares la competencia es enorme; es decir, tendran que buscar un nicho de mercado y
evitar la competencia de los grandes

El siguiente paso serd darse de alta como vendedor de acuerdo con cualquiera de las
modalidades existentes, pagando a Amazon una comision por cada venta o una tarifa
mensual que permite al vendedor un nimero ilimitado de ventas. A continuacion, hay que
exponer los productos, ponerlos en el escaparate, fijar el precio y colocar las “vifietas o
frases que presentan el producto de una forma atractiva” (Saiz Verdaguer, 2016: 62).

Es muy importante la eleccion del sistema de venta entre dos modalidades: FBM
(Fullfilment by merchant) y FBA (Fullfilment by Amazon). La primera modalidad (FBM)
deja en manos del vendedor toda la logistica; y la segunda (FBA) delega en Amazon, que
se encarga de los envios y todo lo demds (almacenaje, empaquetado, gestion de cobros,
atencion posventa). En este ultimo caso el servicio no es gratis para el vendedor, que
pagara una cuota mensual. Existe otra modalidad que consiste en vender los productos a
la propia Amazon, que se encarga de venderlos al cliente final. Esta no es una opcion para
el vendedor, sino que la decision es de Amazon, aunque el vendedor puede oponerse (Saiz
Verdaguer, 2016: 108-109).

El ultimo paso es empezar a vender. Y es precisamente en esta fase donde empiezan las
dificultades, porque al final todo va a depender de los compradores que Amazon envie a
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la empresa vendedora. Y eso tiene que ver con el posicionamiento de ésta en la lista de
los vendedores. Se sabe que Amazon utiliza algoritmos que sitian arriba o abajo a los
vendedores en funcion de elementos como la antigiiedad, la amplitud del catalogo, la
relacion con los consumidores, el precio, el volumen de ventas, las opiniones de los
compradores (reviews), etc.

Estamos hablando del SEO (Search Engine Optimization) de cada empresa o producto:
“el posicionamiento que tienen en los motores de busqueda”. Amazon, como Google,
tiene su propio SEO, pero, asi como el de Google “basa su clasificacion en las veces que
se usa, se busca o comparte una palabra, el de Amazon basa su clasificacion en la tasa de
conversion del producto”, es decir, en las ventas (Saiz Verdaguer, 2016: 114).

(Qué se puede hacer para mejorar ese posicionamiento?: lanzar ofertas y promociones,
precios cambiantes, anunciarse en Amazon, conseguir el mayor numero posible de
opiniones favorables (reviews), etc. Ese es el modo de conseguir mas visibilidad y mas
ventas. Pero para ello hay que conseguir un ultimo objetivo: la buy box, es decir, el lugar
preferente a la derecha de la pagina que practicamente garantiza la venta. No es solo el
precio lo que permite ganar la buy box; influyen otros elementos que se incluyen en el
algoritmo, que ya se han sefialado, y que favorecen “a los vendedores de mas autoridad”
(Ordonez, 2019). Pero este algoritmo es secreto y solo lo conoce Amazon.
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2.3. LA ESTRATEGIA LONG TAIL APLICADA AL SEO

En este bloque nos proponemos realizar una aplicacion practica en la bisqueda de las
palabras clave long tail mas adecuadas para un caso concreto. Comenzaremos repasando
los conceptos basicos de posicionamiento web, motores de busqueda y keywords para
después hacer una simulacion del proceso de eleccion de las palabras clave mas
convenientes.

2.3.1. SEO long tail

Como hemos visto a lo largo del trabajo, la competencia en el mundo del marketing digital
es cada dia mayor. No es suficiente con estar, sino que hay que hacerse notar y conseguir
atraer a los posibles compradores. Los motores de busqueda realizan la funcion de indexar
paginas web y ordenarlas segiin los términos de busqueda utilizados por los usuarios y
posibles compradores. Sin estas herramientas de biisqueda, Internet seria un caos porque
existen mas de 2.000 millones de paginas Web en el mundo y hace unos afios solo Google
“gestionaba mas de 30.000 millones de busquedas al dia” (Fleischner, 2013: 11).

El objetivo de cualquier sitio web es hacerse visible y alcanzar los primeros puestos de la
clasificacion en los resultados de los motores de busqueda. De eso se ocupa el SEO
(Search Engine Optimization, Optimizacion para motores de busqueda) que es el
“proceso de desarrollo de un plan sistematico de optimizacion técnica y de marketing con
el objetivo final de mejorar el posicionamiento en los resultados de los motores de
busqueda” (Fleischner, 2013: 16). Este proceso, se desarrolla en dos partes: optimizacion
On-Page (interna a la propia pagina Web) y optimizacion Off-Page (aspectos externos,
ajenos a la propia pagina Web)”.

La optimizacion On-Page incluye todo lo que la empresa puede hacer en su pagina Web
para mejorar la SERP (Search Engine Result Placements, Clasificacion en los resultados
de los motores de busqueda), es decir identificar el nicho de mercado concreto, definir
los términos de busqueda o palabras clave adecuadas y disefar una estrategia Web
determinada. Por otra parte, la optimizacion Off-Page abarcaria todo lo que se puede
hacer en Internet, fuera de la propia Web, para conseguir una mejor localizacion en los
motores de busqueda.

Pero ;qué tiene que ver el SEO, que acabamos de definir, con la long tail? Tal y como
hemos podido comprobar en la primera parte del trabajo, el principal mérito de la teoria
long tail fue descubrir un nuevo y enorme mercado que resultaba de “la suma de una
infinidad de nichos que se han vuelto comercialmente viables gracias a las nuevas
tecnologias. Nichos de mercado de muy bajo volumen que, sumados, suponen una cifra
econdmica de una enorme magnitud” (Lépez, 2019).

Para rentabilizar sus nichos de mercado, los comercios electronicos que operan en la larga
cola deberan hacer todo lo posible por conseguir estar bien posicionados en los motores
de busqueda utilizados por sus “clientes potenciales, cuando éstos introducen en ellos
frases de busqueda” (Macia Domene, 2015: 19). Por esta razon, la eleccion de palabras
clave es fundamental para “atraer la mayor cantidad de trafico cualificado” (Feischner,
2013: 52).

La long tail SEO es la aplicacion de SEO a la larga cola: “una técnica del marketing
digital dirigida a la larga cola que, con vistas a mejorar el posicionamiento del sitio Web,
selecciona términos de busqueda de nicho muy especificos que generalmente constan de
tres 0 mas palabras y son mucho mas faciles de clasificar debido a la baja competencia”
(Netbulb social media, 2018).
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Las palabras clave (keywords) o términos de busqueda, son palabras (una sola o varias
formando una frase) que, para la empresa, describen un sitio web, pero para el usuario o
consumidor son los términos con los que hacer preguntas a los buscadores esperando una
respuesta a su necesidad concreta. A la hora de seleccionar las palabras clave, la empresa
tendra que ponerse en el lugar de los “usuarios potenciales del sitio web” pensando en las
frases que éstos pueden utilizar. La seleccion de palabras clave es una estrategia de
marketing que partird “siempre del analisis de la demanda” (Macid Domene, 2015: 19 y
21).

En el proceso de seleccion de las palabras clave, se consideran tres aspectos
fundamentales. En primer lugar el volumen de biisqueda o la cantidad promedio de veces
que las personas han buscado una palabra clave durante un tiempo determinado. En
segundo término, la competencia o la capacidad para superar a los competidores con una
palabra clave. Finalmente la relevancia o el rendimiento de las palabras clave. Cuanto
mayor sea la relevancia, existen mas posibilidades de que los visitantes se conviertan
realmente en clientes.

En los comienzos de Internet, cuando la competencia no era todavia tan exagerada, las
empresas online se centraban en encontrar palabras clave con alto nivel de busqueda para
aparecer en el Top 10 de la pagina de resultados del motor de busqueda. Hoy, sin
embargo, el aumento exponencial de paginas web ha intensificado la competencia entre
los vendedores en linea por las palabras clave mas populares, las que les permiten estar
arriba en los resultados de los motores de busqueda. Este es el motivo por el que los
pequefios comercios y pymes eligen palabras clave menos competitivas, con menor
volumen de busqueda, y mas relevantes, es decir, con una tasa de conversion mas alta. Es
decir, utilizan el SEO long tail.

Tabla 2. Numero de paginas web en el mundo

ANO NUMERO DE WEBS
1996 603.367

2014 861.379.152
2015 876.812.666
2016 906.616.188
2017 1.800.047.111

Fuente: Netbulb social media (2019)
2.3.2. Las palabras clave y sus tipos

Las palabras clave pueden clasificarse en tres categorias dependiendo de su longitud y de
lo especifico que sea su mensaje: short tail, middle tail y long tail. De acuerdo con la
teoria long tail su utilizacidon en los buscadores es la siguiente: “el 20% del trafico procede
de busquedas genéricas y el 80% de visitas restantes llegan al portal a través de busquedas
mucho mas especificas, que s6lo una o unas pocas personas repitieron”. (Macia Domene,
2015: 42)

Las palabras clave short tail (o heads) contienen uno o dos términos en su composicion.
Son palabras clave genéricas que producen busquedas con una gran cantidad de resultados
y elevada competitividad. El trafico que generan es muy grande, pero pueden convertirse
en busquedas inutiles por su bajo ratio de conversion.

Por otra parte, las palabras clave middle tail o de mediana composicion, estan formadas
por 2 o 3 vocablos de uso frecuente; son mas concretas que las short tail y menos que las
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long tail, por lo que las busquedas obtendran resultados menores que en el primer caso y
mayores que en el segundo. La competencia seguira siendo alta.

Las palabras long tail, a diferencia de las palabras clave short tail, estan formadas por
cadenas de palabras con sentido y un nivel de concrecion muy elevado lo que hace posible
busquedas especificas y ratios de conversion mucho mas altos.

Este tipo de palabras clave son las que convienen al mercado /ong tail, basado, como se
ha explicado a lo largo de este trabajo, en muchas ventas pequefias en lugar de pocas
grandes.

Veamoslo con un sencillo ejemplo. Si introducimos la palabra “flores” en el buscador,
nos encontramos con mas de 1 billén de resultados. Siendo un término tan genérico, la
posibilidad de que una determinada pagina web aparezca entre las primeras de la lista es
practicamente nula. Ademas, el porcentaje de conversion sera minimo. Cuando hablamos
del hecho de la conversion nos referimos a la accion de pulsar el boton de compra por
parte del cliente, que es lo que al fin y al cabo busca la empresa. Evidentemente, flores es
una palabra clave short tail.

Grafico 9: palabra clave short tail: “flores”

GO g|e flores !/ Q

Todo Imagenes Maps Videos Noticias Mas Configuracién {erramientas

Aproximadamente 1.540.000.000 resultados (0,60 segundos

Fuente: buscador Google

Para acotar algo mas la busqueda podemos escribir “flores a domicilio”. Ahora se trata
de una frase formada por tres palabras que encaja en la categoria middle tail. En este caso,
los resultados de la busqueda Google son muy inferiores, casi 67 millones, pero aun asi
son inabordables. Por supuesto, la competencia sigue siendo altisima y resulta remota la
posibilidad de aparecer en los primeros resultados del buscador, aunque el porcentaje de
conversion pueda ser algo mayor.

Grafico 10: palabra clave middle tail: “flores a domicilio”

GO gle flores a domicilio $ Q

Todo Shopping Maps Imagenes Noticias Mas Configuracién Herramientas

Aproximadamente 66.900.000 resultados (0,84 segundos

Fuente: buscador Google

Por tanto, estd claro que necesitamos filtrar y afinar mas la busqueda. Para ello
utilizaremos una palabra clave long fail que nos acerque a lo que realmente queremos: un
establecimiento que pueda llevarnos el producto a nuestro domicilio y que ademas se
encuentre dentro de la propia ciudad. Observamos como el niimero de resultados se
reduce drasticamente, hasta los 2.260.000. Y es que, logicamente, una mayor precision
en los términos de busqueda acorta el volumen de respuestas. En consecuencia, la
competencia serd mas baja y el porcentaje de conversion mucho mas elevado.
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Grifico 11: palabra clave long tail: “flores a domicilio en Soria”

Go g|e flores a domicilio en soria !/ Q

Todo Shopping Maps Imagenes Noticias Mas Configuracion Herramientas

Aproximadamente 2.260.000 resultados (0,50 segundos)

Fuente: buscador Google
Vamos a representarlo graficamente para una mejor comprension:

Grafico 12: palabras clave short, middle y long tail

Palabras clave con una intencién de bisqueda muy general
Por ejemplo: “flores”

Muchas bisquedas (muchas visitas)

Mucha competencia (alta dificultad SEO)

Busquedas muy genéricas (poca conversion)

Palabras clave con una intencién de biisqueda menos general
Por ejemplo: “flores a domicilio”

Bastantes bisquedas (bastantes visitas)

Bastante competencia (media dificultad SEO)

Bisquedas mds concretas (mayor conversion)

Alta competencia y
nivel de busqueda

Palabras clave con una intencién de biisqueda muy concreta
Por ejemplo: “flores a domicilio en Soria”
Pocas bisquedas (menor nimero de visitas)

Poca competencia (menor dificultad SEO)
Busquedas muy concretas (alta conversion)

PORCENTAJE DE CONVERSION

COMPETENCIA

Baja competencia y

nivel de busqueda

Bajo porcentaje de Alto porcentaje de
conversion conversion

Fuente: elaboracion propia
2.3.3. La eleccion de palabras clave long tail en la practica

Es indudable que el uso de las palabras clave long tail tiene muchas ventajas y que, como
se aprecia en el grafico, existe una relacion entre el mayor o menor detalle de las palabras
clave, el nimero de busquedas, la competencia y el porcentaje de conversion. Pero ;jcomo
elegir las palabras clave mas adecuadas?

Intentaremos explicarlo con otro ejemplo de nuestra invencidén. Imaginemos el caso de
cierta empresa online que se dedica a la venta de moviles de todas las marcas, tanto
nuevos como de segunda mano. Nuestra empresa acaba de introducirse en el mercado
electronico y esta buscando las palabras clave que necesita para darse a conocer y que sus
potenciales compradores la encuentren al realizar sus consultas en los buscadores mas
utilizados. Los pasos que tendra que llevar a cabo se muestran en la siguiente ilustracion.
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Grafico 13: Pasos para la eleccion de palabras clave

1 paso: conocer y 2 paso: llevar a 3 paso: busqueda 5 paso: escoger
entender a los cabo una lista de palabras clave las palabras clave
posibles con posibles similares | long tail mas
compradores palabras clave n relevantes
long tail

Fuente: elaboracion propia
Pasamos a continuacién a explicar cada una de las etapas mencionadas.

2.3.3.1. Conocer y entender a los compradores potenciales

Para poder elegir correctamente las palabras clave de una pagina web, habra que conocer
las caracteristicas del publico objetivo. Es decir, a qué tipo de publico nos estamos
dirigiendo: edad (jovenes, adultos), pertenencia social, poder adquisitivo, gustos,
psicologia, etc., y asi poder llegar a conocer el perfil de busqueda, es decir, las palabras
concretas que, previsiblemente, utilizaran para definir su consulta.

2.3.3.2. Confeccionar una lista con posibles key words clave long tail

La empresa debera confeccionar la lista de palabras con las que pretende posicionarse en
el buscador y encontrar a su publico objetivo. O, si se quiere, las palabras que, adaptadas
a su publico objetivo, le permitan llegar a la pagina web. Més adelante utilizaremos esta
lista para obtener un mayor nimero de combinaciones de palabras a partir de las que la
empresa ha seleccionado.

Siguiendo con nuestro ejemplo, imaginamos que un posible cliente de nuestro negocio
podria optar por términos de busqueda como: tienda de moviles online, comprar moévil
online, comprar iPhone barato, comparar y comprar méviles, moviles libres, ofertas de
moviles, méviles buenos y baratos, smartphone barato, comprar smartphone, venta de
moviles, comprar moévil libre, moviles usados con garantia o moviles de segunda mano,
entre otros.

2.3.3.3. Buisqueda de palabras clave similares

Para hallar las palabras clave long tail mas adecuadas, es recomendable hacer uso de
algunas herramientas que nos faciliten el trabajo.

De los buscadores de palabras clave que existen en Internet, hemos optado, para nuestro
proposito, por dos de ellos: Neilpatel y KWFinder. El primero es una herramienta que
permite encontrar rapidamente palabras clave relacionadas con el término introducido.
Ademas, Neilpatel también muestra el volumen de busquedas de la keyword que han
tenido lugar en el ultimo mes, asi como la dificultad para posicionarla en los primeros
lugares del buscador.

Procedemos a introducir una a una las palabras clave long fail sugeridas en el apartado
anterior.
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Grifico 14: Analisis de palabra clave: “tienda de moviles online”

Sobre Mi Blog Herramientas Servicios

NEILPATEL | & v

tienda de méviles online = Espariol / Espafia

Andlisis de palabra clave: tienda de moviles online
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VOLUMEN DE BUSQUEDAS © SEO DIFFICULTY © PAID DIFFICULTY © COSTO POR CLICK (CPC) @
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“Tienda de moviles online” es una palabra clave long tail con un volumen de busquedas
bajo y bastante estabilidad a lo largo de los meses. El nivel de busquedas promedio es de
320 al mes. Por otra parte, Neilpatel proporciona un valor que indica la dificultad para
posicionarla en los primeros lugares del buscador debido al nivel de competencia que

soporta.

La keyword consultada tiene un nivel de competencia moderado (36 puntos sobre

100),

por lo que no seria extremadamente dificil posicionar la pagina web de la empresa en un
lugar adecuado en el motor de busqueda. En definitiva, los datos nos muestran que la
palabra clave que hemos examinado corresponde al tipo keyword long tail, siendo una

opcidn dptima para incorporar a nuestro nuevo e-commerce.
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Grifico 15: Volumen de bisquedas y competencia de palabras clave

PALABRA CLAVE © TENDENCIA € | VOLUMEN © crc © sp @

tienda de moviles online 320 €0,50 36
tienda de moviles online 320 €0,50 36
tienda de moviles libres online 10 €0,57 36
tienda de fundas de moviles online 70 €0,19 31
tienda de moviles online baratos 30 €0,59 36
tienda de moviles online espafa 30 €0,51 36
tiendas de moviles online fiables 20 €041 35

Fuente: Neilpatel

Esta herramienta online también proporciona ideas sobre palabras clave que tienen
relacion con el término introducido, su volumen de busquedas, la competencia con la que
cuentan y la evolucion de la tendencia a lo largo de un afio.

Siguiendo este procedimiento, analizariamos una a una las palabras del apartado anterior,
ademas de las sugeridas por la herramienta online, para quedarnos con las que
consideremos mas beneficiosas para el negocio.

Por ejemplo, Neilpatel indica que la palabra clave “comparar y comprar moviles”
apuntada anteriormente, no ha tenido biisquedas en el Gltimo mes. Por tanto, aunque el
nivel de competencia es de 1 punto sobre 100, decidimos que no merece la pena invertir
recursos en ella.

Grafico 16: Analisis de palabra clave: “comparar y comprar mdéviles”

NEILPATEL | & + Herramientas Servicios

croesrcmmr = con- |

Analisis de palabra clave: comparar y comprar moviles

o]

=] VOLUMEN SEO ) PAID o COSTO POR )

QE DE @ DIFFICULTY DIFFICULTY CLICK (CPC)
BUSQUEDAS

ol 1 1 €0,00

o 3

=Q

Fuente: Neilpatel

Recordemos en este sentido que el objeto de nuestro estudio es escoger las palabras clave
long tail, es decir, aquellas compuestas por varios términos cuyo nivel de busqueda y
competencia sea escaso, y que por tanto exista un alto porcentaje de conversion.
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Otra aplicacion que nos ayuda a encontrar y analizar keywords es KWFinder. Siguiendo
con el andlisis de las palabras clave que hemos identificado en los pasos 2 y 3, procedemos
a examinar la palabra clave “moviles libres”.

Grafico 17: Analisis de palabras clave, volumen de bisqueda y competencia

€ KWFinder Feedback  Pricing  Help - - @
o Keywords Search CPC PPC KD
- moviles libres $0.37 100 @
- moviles 40,500 $0.51 100 a
- telefonos libres 2,400 $0.45 100
B moviles chinos 8,100 $0.37 100
- moviles libres baratos 9,900 $0.33 100
B ofertas moviles 8,067 $0.56 100
0/50 See up to 650 more keyword suggestions. Upgrade now!

Keyword: moviles libres

Q Spain @ Spanish @ just now

Menthly Search Volumes Interest Over Time

00K
53100
hard ‘ I
Keyword SEO Difficulty @ 0 Aug'ls Feb '16 Aug '16 Feb ‘17 Aug 17 Jan 18 Jun '18 Dec 18

Fuente: KWFinder

La palabra clave “moviles libres” tiene un alto volumen de busqueda mensual,
sobrepasando las 18.000 consultas. La competencia a la que ha de hacer frente es muy
elevada, siendo dificil posicionarse en los primeros puestos del buscador. Por tratarse de
una keyword short tail (alto nivel de busqueda y alta competencia), esta palabra no es de
nuestro interés.

2.3.3.4. Analizar las palabras clave de los competidores

Con este fin, debemos elegir empresas que tengan en el buscador mayor visibilidad que
la nuestra para, de ese modo, analizar qué palabras clave utilizan y, mas que imitar, tratar
de superar a la competencia. Es importante ser realista y estudiar empresas que compitan
con nosotros, pues de nada nos sirve analizar compafias que son “monstruos en Google”
conocidos mundialmente y que ocupan el primer lugar en los resultados de las busquedas.

En este caso vamos a analizar www.maxmovil.com. Se trata de una empresa electronica,
fundada en el afio 2001, que se dedica a la venta de teléfonos moéviles por Internet y que
podria ser un competidor directo. Para realizar el analisis de las keywords de nuestro
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competidor vamos a utilizar una herramienta online Ilamada Mondovo. Con ella
descubriremos cudles son las keywords que utiliza, asi como el trafico de visitas a la
pagina web que le proporciona cada una de ellas.

La plataforma muestra un grafico con el nimero de palabras clave que emplea la empresa
analizada, e indica también la posicidon en la que Maxmovil se encuentra cuando el usuario
realiza la busqueda de una keyword.

Grafico 18: Numero de palabras clave de la empresa Maxmovil

[ top-3 EM4-10 MN11-20 EM21-50 MN51-100 -O keywords

Traffic

Fuente: Mondovo

En el grafico observamos el reducido nimero de palabras clave que Maxmovil utilizaba
entre los anos 2012 y 2016. Muy probablemente se tratara de palabras clave short y middle
tail, porque la mayoria situaban a la empresa por debajo del top 10 en los resultados del
buscador. Es posible que fueran palabras clave muy genéricas y, por tanto, con mucha
competencia.

A partir de 2017 el niimero de keywords de la compaiiia se incrementd notablemente,
llegando a utilizar, en febrero de 2019, mas de 26.000 palabras clave. Significativamente,
un numero elevado de ellas ponen a la empresa en el top 10 de resultados del buscador
Google. Podemos por ello concluir que fue a partir de ese afio 2017, cuando comenz6 a
utilizar una estrategia de palabras clave long tail, es decir, keywords mucho mas concretas
que, al reducir el nimero de competidores, la colocan en los primeros puestos de los
motores de busqueda.
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Grifico 19: Palabras clave de l1a empresa Maxmovil

CURRENT
2 880 3 0.23 1

precio de huawei p9 1 590 4 017 27

oferta huawei p9

samsung galaxy s7 edge comprar 3 320 5 0.30 2

comprar huawei p10 3 1300 3 0.32 1

comprar samsung galaxy s7 edge barato 1 480 6 0.42 22

telefono movil para mayores 3 1900 4 0.26 17

huawei p10 barzato 1 320 3 0.19 15

telefono movil para mayores 2 1900 4 0.26 24

moviles para mayores 3 4400 3 o.21 39

moviles libres baratos chinos 1 1900 4 0.28 89

Fuente: Mondovo

Otra informacidon que nos aporta la herramienta Mondovo son las palabras clave que la
empresa utiliza. A modo de ejemplo vamos a mostrar diez keywords usadas por
Maxmovil, aunque ya hemos visto que en la actualidad sobrepasa las 26.000. Todas las
palabras son keywords long tail, formadas por un nimero de palabras superior a tres.

Observamos la posicion que la empresa ocupa en Google cuando el cliente potencial
busca la palabra clave, ademas del volumen de visitas a la pagina web que cada keyword
ha generado. En este caso todas las keywords posicionan a la empresa en el top 5 de
resultados del buscador y le proporcionan un nimero considerable de visitas.

2.3.3.5. Eleccion de las keywords clave long tail mas relevantes

Para poder escoger las palabras clave mas convenientes para la empresa, debemos realizar
una hoja de Excel y anotar en ella los resultados obtenidos al analizar las keywords con
las herramientas mencionadas en los apartados anteriores.

El objetivo es seleccionar aquellas palabras clave que consideremos mas eficaces: las que
nos proporcionen un nivel de busqueda menor, aunque siempre dentro de lo aceptable, de
modo que nos enfrentemos a un numero mas reducido de competidores. Como la
posibilidad de que se lleve a cabo la conversion es elevada al usar palabras clave long
tail, es probable que consigamos que aquellos clientes potenciales que localicen nuestra
empresa se conviertan en clientes reales.

Clasificamos las palabras claves analizadas en tres grupos: palabras claves short tail
(color rojo), palabras clave middle tail (color amarillo) y palabras clave long tail (color
verde).
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Grafico 20: Clasificacion de palabras clave analizadas

A B C D E F G H |

1 Palabras clave | Busquedas mensuales | Dificultad SEO
2 Comprar mévil online 720 34
3 Tienda de méviles online 213 31
4

5

6 Ofertas moviles libres 1000 35
7 Teléfonos méviles baratos 3600 45
8 Méviles nuevos baratos 590 34
9

10 Comprar moévil barato 2900 43
11 Comprar mévil barato y bueno 170 36
12 Smartphone barato 1900 49
13 Teléfonos méviles de segunda mano 320 25
14 Méviles usados con garantia 30 27
15 Venta de moviles 1600 40
16 Méviles calidad precio 2400 44
17 Méviles Samsung baratos 4400 44
18 Méviles Samsung baratos nuevos 876 38
19 Teléfono mévil para mayores 1200 36
20 Comprar huawei p10 550 37
21 Moviles libres baratos 9900 46
22 Méviles libres baratos chinos 1400 34

Fuente: elaboracion propia

Las palabras incluidas en la short tail son palabras clave muy genéricas, con un nivel de
blisqueda mensual muy alto y, consiguientemente, una dificultad SEO elevada debido a
la gran competencia que soportan. Es muy probable que los usuarios que accedan a
nuestra pagina web con este tipo de términos no estén interesados en lo que ofrece, pues
habran llegado a ella a través de una busqueda muy genérica. Por ejemplo, al buscar la
palabra “moviles libres” no sabemos si lo que quieren es informacion acerca de éstos (que
no les va a ofrecer nuestra web) o si quieren comprarlos.

Como se ha explicado anteriormente, las palabras clave que forman parte de la middle
tail se caracterizan por especificar algo més la busqueda, pero sin alcanzar el grado de
concrecion de las keywords long tail. La cantidad de bisquedas mensuales disminuye
significativamente, porque es una consulta mas selectiva, pero el nivel de dificultad SEO
sigue siendo alto. Por ejemplo, la palabra clave “moviles Samsung baratos” indica que el
usuario que realiza la consulta quiere moviles de una marca concreta como es Samsung,
y que ademas sean baratos, pero no aclara si busca dispositivos nuevos, de segunda mano,
etc. Por esta razon, el buscador le mostrara resultados de moviles Samsung, baratos, pero
de todo tipo, lo que conlleva que se disperse la respuesta.

Las palabras clave long tail son keywords muy especificas que se usan para acceder a
nichos de mercado diferentes. Sirven para dar una respuesta concreta a la busqueda
realizada por el usuario, por lo que es relativamente sencillo posicionarse en los primeros
lugares de los buscadores. El nivel de busquedas mensuales es bajo, ya que se trata de
consultas muy de detalle, pero, en contrapartida, la posibilidad de que se produzca la
conversion de cliente potencial a cliente real es muy elevada.

Siguiendo con el ejemplo del apartado anterior, en este caso el cliente realizard la
busqueda “mdviles Samsung baratos nuevos”. Con esta consulta mucho mas especifica
conocemos, ademas de la marca del dispositivo y el precio, en qué estado quiere el usuario
que se encuentre el teléfono maovil. Por tanto, el buscador no le mostrara resultados acerca



de moviles reutilizados, sino que unicamente le llevara a aquellas paginas web que le
ofrezcan dispositivos nuevos. Asi pues, la competencia disminuira y la posibilidad de
aparecer en las primeras paginas del buscador serd elevada. No cabe duda de que estas
son las palabras clave que necesita la empresa.

Terminamos con la reflexion de un experto en SEO cuando a la pregunta “;cuales son las
palabras clave 6ptimas donde deberiamos posicionarnos?”, responde que “depende del
escenario”. Si el objetivo no es tanto el trafico como la conversion, “entonces las
busquedas semigenéricas y especificas son mas utiles porque atraen trafico de mayor
calidad” (Macia Domene, 2015: 74).

De todo lo dicho se deduce que la eleccion de palabras clave long fail es la estrategia mas
beneficiosa del SEO de una empresa, en la medida en que evita la competencia de los
grandes y consigue que los usuarios encuentren su pagina web. Si una vez en la pagina
web, el cliente compra, se habrd conseguido el objetivo ultimo del marketing que es
vender.
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BLOQUE 3. CONCLUSIONES

A lo largo del trabajo hemos podido comprobar que los avances tecnologicos de las
ultimas décadas —Internet y las TIC- estdn transformando las formas de produccion
(automatizacidn), la estructura y organizacion de las empresas y la comercializacion, es
decir el marketing tradicional. En este contexto tenemos que situar al comercio
electronico (e-commerce) que se ha convertido en una realidad omnipresente en nuestra
sociedad.

Nuestro Trabajo de Fin de Grado se ha centrado en una de sus modalidades, el B2C o
business to consumer, comercio minorista o al detalle (retail) con tasas de crecimiento
anuales superiores al 20%. Pero nuestro centro de interés especifico ha sido la Long Tail,
derivada del e-commerce.

Desde el punto de vista empresarial, el e-commerce ofrece ventajas competitivas
innegables. La venta sin establecimiento, en establecimientos virtuales, reduce los costes
de almacenamiento e inventario y los gastos de personal; se extiende a todo el mundo,
adquiriendo una dimension global; permite la interaccion entre la empresa y el
consumidor y la fidelizacidn del cliente. Este por su parte, tiene a su alcance toda la oferta
existente, a la vez que puede comparar articulos y servicios, opinar sobre ellos y buscar
las opiniones de otros.

Segun las encuestas realizadas, las ventajas que los consumidores aprecian en el comercio
digital son: la posibilidad de acceder a multiples productos en diferentes paises, el poder
compararlos, las opiniones de los usuarios, la comodidad y agilidad de las compras, la
oferta de servicios personalizada, etc. Pero sobre todo valoran la posibilidad de comprar
a precios mas bajos. Entre los inconvenientes, la falta de contacto fisico, la insuficiente
seguridad y algunos problemas de distribucidon constituyen los mayores obstaculos al
crecimiento del comercio electronico.

La digitalizacion y el e-commerce plantean a las empresas dos desafios importantes:
una mayor competencia y un descenso de los precios que les obligan a adaptarse
rapidamente y a la toma de decisiones empresariales en entornos cambiantes y de gran
incertidumbre.

Como se ha podido constatar en el trabajo, los retos para las pymes son sin duda mucho
mayores. La venta online debe integrarse en la estrategia comercial global de la empresa,
compatibilizando la venta electronica con la presencia fisica en el territorio. Es lo que se
denomina multicanalidad y constituye la tendencia actual de comercio.

En principio, la combinacién de lo fisico y digital juega a favor del pequefio negocio, pero
aun asi, las dificultades de las pymes para hacerse un sitio en el comercio electronico son
dificiles de salvar (problemas logisticos, escasez de recursos, etc.), obstaculos que
constituyen auténticas barreras de entrada. De ahi que, en ocasiones, las pequenas
empresas aparezcan en la red de forma absolutamente pasiva y con paginas web que son
solo elementos decorativos.

Los expertos de marketing coinciden en la importancia de las estrategias de
diferenciacion (destacar en algo: la calidad, el servicio, etc.) y de enfoque (dirigirse a un
sector concreto de mercado) como idoneas para la expansion de las pymes en el mercado
digital.

Precisamente el concepto Long Tail adquiere todo su sentido en el marco de la
especializacion y de los nichos de mercado. Long Tail es la expresion con la Chris
Anderson se refirid en 2004 a ese espacio mayoritario del e-commerce que comprende
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una infinidad de productos raros accesibles a gran parte de los consumidores potenciales
gracias a los catalogos en linea y a las herramientas de busqueda y promocion en Internet.

Se abria asi un mercado de enormes posibilidades: el de los muchos pocos que, sumados,
hacen mucho. Nos referimos a nichos de mercado de bajo volumen que, juntos todos
ellos, suponen una cifra enorme. De esa forma, Anderson venia a contradecir la regla
80/20 de la economia predigital: el 20% de las ventas de los productos mas populares
generaban el 80% de los beneficios. Chris Anderson centro su andlisis en la industria del
entretenimiento (musica, videos, libros) y representd graficamente su modelo con una
curva cuyo extremo inferior era muy largo en relacion con el superior.

Amazon constituye un modelo de éxito de la economia Long Tail y es el ejemplo mas
claro del negocio de la larga cola. Su idea de negocio original fue aprovechar la
demanda del 80% de libros poco vendidos —raros- pero con clientes potenciales en todo
el mundo. Su éxito inicial se basa en la aplicacion del modelo econdmico de la Long Tail:
una oferta ilimitada online para satisfacer la demanda de muchos pocos.

A partir de entonces, Amazon, con una politica agresiva de compras y expansion en todas
las direcciones, se ha convertido en el gran coloso que es hoy: 600.000 trabajadores en
todo el mundo, 100 millones de clientes Premium, una capitalizacion bursatil de cerca de
800.000 millones de dodlares, mas de 10.000 millones de beneficios netos en 2017, etc.

Amazon es una gran tienda global, pero ademas es otras muchas cosas mas: Amazon Word
Services, que ofrece servicios de computacion en la nube y de la que proceden el 60% de
los beneficios de explotacion; Amazon Studios (Prime Video), que ocupa ya un lugar
importante en el mundo audiovisual, como productora y distribuidora; Alexa, etc.

En el trabajo, nos hemos centrado en el papel de Amazon como plataforma a través
de la cual las empresas venden sus productos en la red. La venta en el Marketplace
de Amazon -macrotienda online comparable a una enorme superficie comercial- se
presenta a los minoristas como una gran oportunidad para darse a conocer y expandir el
negocio. Pero las oportunidades significan también nuevos competidores y las
condiciones que ofrece Amazon no son nada faciles.

Lo habitual es que las pymes que operan con Amazon se acojan a la modalidad de venta
FBA, que deja en manos de la compaiiia toda la logistica (almacenaje, empaquetado,
gestion de cobros, posventa) previo pago de una cuota mensual o una comision de entre
el 15 y el 20%. Por supuesto, es Amazon la que, a través de los algoritmos y su propio
SEO (Search Engine Optimatization, Optimizacion para motores de busqueda), lleva a
cabo la asignacion de los posibles compradores a las empresas vendedoras.

El analisis realizado pone de manifiesto la posicion dominante de Amazon y las dudas
sobre la viabilidad del e-commerce para muchos minoristas en las condiciones
expresadas. En un mercado tan segmentado como el actual, el modelo Long Tail de
especializacion y nichos de mercado, parece ser el camino de las pymes en su lucha por
sobrevivir a la competencia de los grandes.

En esta linea, la parte practica del trabajo se dedica al estudio de las estrategias de
una pequeiia empresa ficticia que opera en la larga cola para posicionarse lo mejor o
lo més alto posible en los motores de busqueda que dirigen a los clientes a una u otra
pagina web segln los “términos de busqueda” por ellos utilizados. Seguimos el proceso
de seleccion de palabras clave de la empresa de nuestra creacion, eligiendo aquellas que
se piensa pueden coincidir con las utilizadas por los clientes potenciales atrayendo asi el
mayor trafico posible hacia nuestra web.
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Demostramos que a la empresa le conviene elegir palabras clave especificas (palabras
long tail) que tienen un volumen de busqueda menor y poseen una tasa de conversion mas
alta, es decir, la probabilidad de que la busqueda acabe en compra es mayor. La
conclusién que se extrae es que la eleccion de palabras clave long tail es la estrategia mas
beneficiosa del SEO de una pyme, porque evita la competencia de las grandes empresas
y consigue que los usuarios encuentren su pagina web y adquieran sus productos.

Para terminar, una ultima conclusion. De nuestro trabajo también se deduce que al
contrario de algunas opiniones que hace unos afios anunciaban el final de las tiendas
fisicas, cada vez son mas los expertos que prevén la coexistencia o la combinacion de lo
fisico y lo digital en establecimientos innovadores (en el caso de las grandes marcas) que
hacen que el comprador se sienta protagonista absoluto del acto de comprar y lo vea como
una experiencia Unica e irrepetible. En este nuevo modelo comercial, no sabemos cual
serd el futuro de las pymes, pero si parece claro que tendra mucho que ver con la
coordinacion de ambos modelos, el fisico y el digital.
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