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01.01.
Introducción a la
Guía ASO 2024



Las descargas totales de aplicaciones nuevas en 2022 fueron de 

255.000.000.000 a nivel internacional, representando un crecimiento 

interanual del 11%, el mayor crecimiento interanual desde 2018. Este total de 

aplicaciones descargadas en 2022 se puede resumir en unas 485.000 apps 

descargadas por minuto.

Los principales mercados que generaron descargas en 2022 fueron los mismos 

que el año anterior: China siendo el primero seguido por India, Estados 

Unidos y Brasil, con un crecimiento destacable en China donde se generaron 

más de 10 mil millones de descargas más que en 2021.

Descargas:

En 2022, 255 mil millones
de descargas fueron generadas
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El tiempo de uso también estuvo a la alza en 2022, con un total de 

4.200.000.000.000 horas dedicadas medidas en teléfonos Android, 

representando un crecimiento interanual de 9%. Los mercados donde más 

crecieron las horas de uso fueron Ucrania (+45%) y Rusia (+20%), mostrando 

la conexión de los consumidores sufriendo el conflicto en Ucrania a través de la 

tecnología.

Sin embargo, aunque sigan creciendo descargas y horas dedicadas, el gasto de 

los consumidores en tiendas de aplicaciones se redujo en 2022, con un total 

de $167.000.000.000 gastados, representando un -2% de crecimiento 

interanual. No obstante, varios mercados fueron en contra de esta tendencia 

como Taiwán, Brasil, Hong Kong y México donde el gasto creció 

considerablemente.
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En App Store, había un total de 1,6 millón de apps disponibles en 2022, 

mientras que en Google Play, había un total de 2,5 millones de aplicaciones 

disponibles, lo que implica un receso en ambas tiendas comparado con los 

datos del año anterior. 

Panorama de la telefonía Móvil en el 2022

Descarga de
aplicaciones nuevas

crecimiento
interanual

+11%

255
mil millones

Gastos en las
tiendas de apps

crecimiento
interanual

-2%

$167
mil millones

Descarga de
aplicaciones nuevas

crecimiento
interanual

+3%

5
horas

Descarga de
aplicaciones nuevas

crecimiento
interanual

+14%

$336
mil millones

Descarga de
aplicaciones nuevas

crecimiento
interanual

+9%

4,1
billones

>485.000 apps descargadas 
por minuto en 2022

>$318.000 gastados por 
minuto en 2022 1/3 de las horas de vigilia

Sería el país número 44 en el 
ranking de economías 

mundiales

11.2 mil millones de horas 
colectivamente por día en 

2022

Fuente: Bankmycell, Statista
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ASO son las siglas de App Store Optimization. En pocas palabras, se trata del 

proceso de optimización de una app (tanto su ficha como el producto) con el 

objetivo de aumentar su visibilidad de búsqueda (search) y navegación 

(browse / explore) en las tiendas de apps, así como mejorar el conversion 

rate, tanto a visita como a descarga.

En PICKASO, entendemos el ASO como la base de cualquier estrategia de 

App Marketing ya que, además de ayudarnos a conseguir descargas 

orgánicas, tiene un impacto directo en los costes de adquisición de usuarios 

y, por ende, en el negocio.

En resumen, el objetivo del ASO es maximizar el negocio de una app o juego 

móvil.

App Discovery
La búsqueda sigue siendo un pilar fundamental de cómo los usuarios 

encuentran aplicaciones en las tiendas de apps. Sin embargo, cada año Google 

y Apple ofrecen más visibilidad de navegación a las aplicaciones. 

Una de las últimas novedades que ofrece tanto Apple como Google (aunque 

todavía en formato beta para este último) son los eventos in-app / contenido 

promocional, que pueden permitir a una app conseguir visibilidad tanto en 

búsqueda como en secciones de navegación. 

Keywords de marca vs. keywords genéricas
En 2022, las búsquedas de marca representaron un 49% del total de 

búsquedas en el App Store, siendo un 14% más que en 2019, según un 

estudio de AppTweak.

Este dato es interesante teniendo en cuenta que las keywords de marca tan 

solo representan un 24% del total de keywords, siendo el mismo porcentaje 

que en 2019.

App Store Optimization:
¿Qué es?
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Aunque podríamos creer que hoy en día, la gran mayoría de las búsquedas que 

se realizan en las tiendas son de marca, más de la mitad de ellas en app store 

fueron búsquedas genéricas, por lo que la optimización para el ASO de 

búsqueda sigue siendo muy importante.

Top categorías
Cabe destacar que cada categoría de aplicaciones tiene sus propios códigos y 

especificaciones, y la optimización para una app de una categoría y otra puede 

ser muy diferente. A continuación podemos ver las principales categorías de 

App Store y Google Play por volumen de descarga:

Podemos ver que los juegos son la categoría que lidera el mercado, 

superando de lejos al resto de categorías. En segundo lugar encontramos a la 

categoría Herramientas, seguida por la categoría Social. 

Trabajar una estrategia de App Store Optimization adaptada a cada 

aplicación o juego móvil y a la tienda en la que está presente con el objetivo 

de mejorar la visibilidad y la conversión a descarga es clave para el éxito de 

tu negocio móvil. En esta guía ASO 2024, te compartiremos todas nuestras 

técnicas y tácticas para conseguir los mejores resultados para tu app o juego 

móvil.
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02. Novedades ASO 2022/2023

Novedades ASO
App Store 2022/2023

▪  Actualizaciones para la solicitud de valoraciones

Cambios en la herramienta que facilita la solicitud de valoraciones a los 

usuarios, lo cual ayudará a obtener ratings más altos y mejores reseñas.

▪  Benchmarks disponibles en App Store Connect

App Store Connect empieza a ofrecer datos de mercado para comparar con los 

datos de nuestras apps. Estos datos incluyen Conversion Rate, Ingresos, Tasa 

de errores y Retención a día 1, 7 y 28.

▪  Nuevas ubicaciones de anuncios en Apple Search Ads

Apple ha incorporado nuevas ubicaciones de anuncios en Apple Search Ads. 

Ahora los anunciantes pueden mostrar sus aplicaciones en la página "Hoy" de 

Apple App Store, en la sección "Quizá también te guste" y en “Sugerencias”. 

▪  Facebook empieza a permitir el uso de las CPP (Custom Product Pages) 

de App Store

Desde septiembre de 2022, Meta Ads permite el uso de CPP para las 

campañas de descarga de apps iOS.

▪  Compatibilidad con captura de pantalla y vídeo de 6,7 pulgadas en App 

Store

Apple ha comenzado a admitir capturas de pantalla y videos de 6,7 pulgadas.

De forma predeterminada, App Store Connect sigue utilizando las capturas de 

pantalla de 6,5 pulgadas para la mayoría de apps.

▪  Video Preview disponible en la web de App Store

Anteriormente, los videos de las páginas de productos de aplicaciones solo 

eran visibles en la versión móvil de App Store, pero ahora los usuarios que 

navegan por Internet en el escritorio también podrán ver videos de vista previa. 

▪  Apple anuncia la mayor actualización de los precios de la App Store

Apple anunció 700 nuevos puntos de precio para desarrolladores. La 

actualización permite una mayor flexibilidad para establecer precios por país o 

región con casi 10 veces la cantidad de puntos de precio disponibles 

anteriormente para la mayoría de las aplicaciones. Ahora los precios pueden 

comenzar desde $ 0.29 y llegar hasta $ 10,000.

▪  Los tests A/B en App Store ya no se interrumpen cuando hay una 

actualización

Ahora se pueden ejecutar tests A/B incluso después de enviar una nueva 

versión de la aplicación. Además, una vez el test esté en marcha, este no se 

detendrá cuando se lance una nueva actualización de la app.
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Novedades ASO
Google Play 2022/2023

▪  Promotional Content aún en beta

Los eventos in-app de Google Play siguen en versión beta y restringidos a un 

número limitado de desarrolladores.

▪  Retraso de 24 horas en las valoraciones de Google Play

Para poder detectar automáticamente la actividad sospechosa de ratings o 

comentarios, Google ha introducido un retraso de alrededor de 24 horas desde 

que los usuarios las envían hasta que se publican.

▪  Cambios en la atribución de Google Ads, bajo la fuente de Referencia de 

Terceros

Google Play Console agrupa todas las adquisiciones de Google Ads bajo la 

fuente de referencias de terceros. Es decir, las fuentes de tráfico de Google 

Play Search & Explore muestran ahora la cantidad de usuarios adquiridos 

orgánicamente. 

▪  Todas las adquisiciones de usuarios por tipo

Desde octubre de 2023, Google Play Console incorpora una nueva métrica que 

muestra los “usuarios que han instalado tu aplicación desde cualquier parte de 

Google Play”. A su vez esta métrica la podemos dividir entre “Exploración en 

Google Play” y “De pago y de forma directa”. Esta métrica no tiene en cuenta 

usuarios adquiridos desde fuera de la tienda. 

▪  Descripciones breves en los resultados de búsqueda de Play Store

Las descripciones breves empiezan a aparecer en los resultados de búsqueda 

de Play Store. Por ello, podemos decir que ha aumentado la importancia de la 

breve descripción.

▪  Nivel de confianza en la herramienta de A/B testing de Google

Ha habido un cambio significativo en la herramienta de testing de Google Play. 

Ahora se puede establecer el nivel de confianza. Para obtener resultados más 

fiables, se puede establecer un nivel de confianza más alto.

▪  Cambio en la apariencia de los anuncios en Google Play Store

Google ha cambiado la apariencia de los anuncios en los resultados de 

búsqueda, con el objetivo de que los anuncios sean más visibles. La nueva 

imagen del anuncio está diseñada de manera similar a los resultados de 

búsqueda de marca.

 

02. Novedades ASO 2022/2023
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▪  Cambio de atribución de tráfico de Google Play

Google ha hecho cambios significativos en la atribución de tráfico orgánico de 

búsqueda en Play Store, agrupando los resultados de palabras clave en dos 

categorías distintas: keywords de marca (fuente de tráfico de búsqueda) y 

keywords genéricas (fuente de tráfico de exploración).

▪  Novedades en Inteligencia Artificial en Google Play Console

Google incorpora una IA generativa para ayudar a los desarrolladores a 

redactar nuevos textos para los listings de Play Store a través de algunos 

prompts centrados en la temática de la app o su público objetivo.

▪  User Review Summaries

La IA incorporada a Google Play sintetizará los comentarios de los usuarios 

sobre una app a partir de los comentarios dejados por los usuarios.

▪  Herramienta de traducción automática de textos en Google Play Console

Herramienta de traducción automática que aprovecha la IA para traducir tanto 

la app como sus listings en minutos a otro idioma (de inglés a otros 10 idiomas 

de Google Translate disponibles por ahora).

02. Novedades ASO 2022/2023

▪  Play Store: A/B testing de precios de productos en la app próximamente

Google pronto permitirá realizar test A/B de los precios locales de los 

productos integrados en la aplicación mediante Google Play Console. Esto le 

dará la capacidad de llevar a cabo experimentos de fijación de precios con 

confianza estadística. 
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03.03.
Factores ASO
on-metadata



4.000 caracteres.
 No afecta a visibilidad, pero sí a conversión

4.000 caracteres. 
Afecta a visibilidad y conversión

DESCRIPCIÓN LARGA

2 categorías 1 categoría

CATEGORÍA

No editable Editable. 
Afecta a visibilidad y conversión

NOMBRE DEL DESARROLLADOR

No existe 5 etiquetas

ETIQUETAS

Afecta a conversión Afecta a visibilidad y conversión

ICONO

10 capturas de pantalla 8 capturas de pantalla

SCREENSHOTS

No existe Afecta a la conversión y solo se muestra si hay 
vídeo

GRÁFICO DE FUNCIONES

3 vídeos 1 vídeo

VIDEO PREVIEW

No editable Editable. Afecta a visibilidad y conversión

URL, PACKAGE NAME O BUNDLE ID

03. Factores ASO on-metadata

Definición Factores ASO
Los factores ASO son aquellos factores que tienen un impacto directo en el 

App Store Optimization tanto en visibilidad (Búsqueda y Navegación) como 

en el Conversion Rate de visita de la ficha a descarga efectiva de la app.

Factores ASO on-metadata
Los factores ASO on-metadata son aquellos que pueden ser editados / 

modificados por los desarrolladores de apps directamente en App Store 

Connect y Google Play Console.

App Store Google Play

30 caracteres. Afecta a visibilidad y conversión 30 caracteres. Afecta a visibilidad y conversión

APP NAME / TITLE

30 caracteres. Afecta a visibilidad y conversión 80 caracteres. Afecta a visibilidad y conversión

SUBTÍTULO / DESCRIPCIÓN CORTA

100 caracteres No existe

CAMPO KEYWORDS

170 caracteres.
No afecta a visibilidad, pero sí a conversión No existe

TEXTO PROMOCIONAL

4.000 caracteres.
 No afecta a visibilidad, pero sí a conversión No existe

NOVEDADES
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03. Factores ASO on-metadata

Factores ASO on-metadata
en Google Play Store

 Title
El nombre de la app o título es uno de los factores ASO 

on-metadata con más peso. Es uno de los primeros 

elementos que el usuario ve cuando busca una app en la 

tienda de aplicaciones y cuando visita una ficha de producto. 

Por lo tanto, debe ser claro, conciso, fácil de recordar y 

contener alguna palabra clave relevante para el producto.

Te recordamos que este campo ahora tiene un máximo de 

30 caracteres, al igual que la App Store y que, en él, 

deberías incluir el nombre de la marca y aprovechar al 

máximo los caracteres disponibles para añadir keywords de 

negocio por las que quieras posicionar tu app. 

Además, es esencial que el título refleje la propuesta de 

valor única de la app y transmita su funcionalidad 

principal. Un título bien optimizado puede aumentar la tasa 

de clics, mejorar la clasificación en los resultados de 

búsqueda y, en última instancia, impulsar las descargas de 

la aplicación.

 Descripción breve (short description)
La descripción breve es el segundo campo con más importancia en cuanto a 

posicionamiento de keywords (después del Título) dentro de la ficha de una 

app o juego móvil en Google Play Store. Por esta razón, debe contener 

keywords relevantes para el proyecto. Además de tener un impacto directo 

en la visibilidad de búsqueda, también afecta al conversion rate a descarga. 

Este campo puede contener hasta un total de 80 caracteres.

 Descripción larga (long description)
Este es el campo de mayor extensión en la ficha de una app en Google Play, 

con un total de 4.000 caracteres, y tiene un impacto directo en la visibilidad 

ASO, tanto a nivel de búsqueda como de navegación. Es importante que este 

texto sea natural y que, además de contener las palabras clave por las que 

queremos posicionar, incluya sinónimos, antónimos y palabras relacionadas, 

para enriquecer la semántica. De esta forma, Google Play podrá identificar de 

qué trata nuestra aplicación. 

La descripción larga tiene un impacto directo en el ASO de búsqueda, pero 

no tanto en el conversion rate a descarga ya que, según algunos estudios, 

menos del 2% de la gente que visita la ficha de una app despliega la 

descripción larga para leerla al completo.

1

1

2

3

4

2

3
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03. Factores ASO on-metadata

Como hemos comentado anteriormente, y a diferencia de lo 

que ocurre en App Store, el contenido de texto de este 

campo tiene un impacto directo en el ASO de búsqueda. Por 

ende, la descripción larga debe contener keywords a lo 

largo de todo el texto. 

A día de hoy, la sobre-optimización (repetición excesiva) de 

palabras clave es, en nuestra opinión, contraproducente, ya 

que puede ser un motivo más que suficiente para ser 

penalizado por Google. Aunque esta técnica puede haber 

funcionado en el pasado, ya no es así. Google Play Store va 

evolucionando con el paso del tiempo y gracias a técnicas 

avanzadas de inteligencia artificial y NLP (Natural Language 

Processing), la tienda de apps de Google “entiende” la 

temática de una aplicación, por lo que cuanto más natural 

sea el texto y más enriquecido con sinónimos, antónimos, 

términos relacionados esté, mejor. 

En la descripción larga en Google Play Store disponemos de 

gran libertad para poder redactar y crear una estructura 

visual ya que nos permite utilizar emojis, colores y una 

variedad de tags HTML (entre ellos, H1, H2, H3, B, I). Esto 

nos permitirá dar mayor peso ASO a algunas palabras 

clave, además de llamar la atención de aquellos usuarios que desplieguen la 

descripción larga para su lectura. 

Este campo puede editarse sin necesidad de enviar un update en Google 

Play Console. Además, gracias a los Experimentos en Google Play Store, es 

posible realizar tests A/B.

 Nombre del desarrollador
En el caso de Google Play, los desarrolladores pueden editar y personalizar el 

nombre de desarrollador que aparece de forma pública en las fichas. Con un 

límite de 50 caracteres, es recomendable el uso de palabras clave para 

mejorar el posicionamiento de las mismas. Además, permite el uso de emojis 

con el objetivo de mejorar el ratio de conversión a descarga. Es posible 

realizar cambios en el nombre del desarrollador (que deben ser aprobados por 

Google) de forma que podemos ir jugando con él e ir midiendo el impacto que 

tienen los cambios que realizamos. Sin embargo, es importante tener cuidado a 

la hora de realizar un cambio en este campo, ya que puede tener un impacto en 

las posiciones de keywords y generar una bajada de la visibilidad ASO de 

búsqueda.

1
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03. Factores ASO on-metadata

 Categoría
La categoría de una app en Google Play no tiene un 

impacto directo en el ASO de búsqueda, pero sí lo tiene 

en la navegación. Google Play utiliza, entre otras cosas, 

este campo para saber de qué trata una aplicación y cómo 

afecta a apps similares y recomendadas. Es posible realizar 

experimentos con la categoría con el objetivo de descubrir 

cuál es la que mayor beneficio trae a nivel de visibilidad, 

tráfico y descargas orgánicas de navegación.

 Etiquetas
Las etiquetas son otro factor on-metadata que afecta al 

ASO de navegación. Además de ser útiles para resumir en 

qué consiste nuestra app, Google asegura que también 

influyen en el lugar en el que aparecemos en la tienda de 

Google Play. Actualmente se puede elegir hasta un máximo 

de 5 etiquetas por app entre un listado de términos 

disponibles.

1
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03. Factores ASO on-metadata

Factores ASO on-metadata
en Apple App Store

 App Name
El app name es el campo ASO on-metadata con más peso 

en posiciones de keywords en la tienda de apps de Apple. 

Este campo debe contener las palabras claves principales 

del proyecto, además del nombre de la app o marca. Puede 

contener hasta un máximo de 30 caracteres.

 Subtítulo (subtitle)
El subtítulo tiene una longitud máxima de 30 caracteres y 

fue introducido con iOS 11. Es el segundo campo con más 

importancia de cara al ASO en Apple App Store, y además 

de tener un impacto directo en el ASO de búsqueda, lo 

tiene también en el ratio de conversión a descarga. En este 

campo se deben describir brevemente las principales 

funcionalidades de la app, incluyendo keywords que no se 

hayan usado en el App Name para optimizarlo al máximo.

 Campo keywords
El campo keywords de una app o juego móvil en App Store 

debe contener, como su propio nombre indica, palabras clave. Tiene una 

longitud máxima de 100 caracteres y tampoco debe contener palabras clave 

que ya se hayan utilizado en el app name o en el subtitle. Es importante no 

incluir espacios entre las diferentes palabras clave para no perder espacio. Solo 

debemos utilizar comas “,” para separar las distintas keywords. Por ejemplo: 

“keyword1,keyword2,keyword3”.

 Descripción
La descripción en App Store no tiene impacto en el ASO de búsqueda ya que 

Apple no tiene en cuenta las keywords que aparecen en este campo a nivel 

de posicionamiento. No obstante, sí tiene un impacto en el conversion rate a 

descarga, sobre sus las primeras líneas. En este campo se debe destacar lo 

más importante de la app, así como los premios o hitos conseguidos, y utilizar 

CTAs (Call-To-Action) que inviten a los usuarios a descargar. Este campo tiene 

un límite de 4.000 caracteres.

La descripción en Apple App Store no permite el uso de emojis o etiquetado 

HTML. Por contra, sí permite el uso de algunos elementos visuales que 

ayudarán a estructurar mejor el contenido y ayudar a la lectura del mismo: , - , · 

, > , < , * , • .

1
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A diferencia de lo que ocurre con la descripción larga de 

Google Play, solo podemos editar este campo cuando 

subimos una actualización de la app y, en caso de utilizar 

elementos visuales no permitidos, se rechazará la 

actualización.

 Categoría
Exactamente igual que ocurre en Google Play Store, la 

categoría de una app no afecta al ASO de búsqueda en la 

tienda de apps de Apple. No obstante, sí tiene un efecto en 

la visibilidad en navegación. App Store Connect permite 

seleccionar 2 categorías para apps (principal y secundaria) 

y hasta 4 subcategorías en el caso de juegos móviles.

 Texto promocional (promotional text)
El texto promocional, limitado a 170 caracteres, fue 

introducido por Apple en iOS 11 y no tiene un impacto 

directo en la visibilidad de búsqueda. Es decir, las palabras 

clave que utilizamos en este campo no nos ayudarán a 

posicionarnos. Sin embargo, sí tiene un impacto directo en 

el conversion rate a descarga. Por ello, debemos utilizarlo 

como arma de marketing (CTA, ofertas, novedades, etc.) 

para convencer a los usuarios para que descarguen la app. 

A diferencia de otros campos en App Store Connect, el texto promocional 

puede ser editado en cualquier momento, sin necesidad de realizar una 

actualización del producto.

 What’s new in this version (novedades)
El campo "What's New in This Version" (novedades en esta versión) en App 

Store Connect se refiere a una sección donde los desarrolladores pueden 

proporcionar información sobre las novedades y cambios que han realizado en 

una nueva versión de su aplicación antes de que esta se publique en la App 

Store. 

Debe tener una extensión máxima de 4.000 caracteres y, como veremos a 

continuación este campo no afecta a la visibilidad sino que tiene como principal 

objetivo mejorar la conversión. 

La finalidad de este campo es permitir que los usuarios que navegan por la 

App Store tengan una idea clara y concisa de lo que pueden encontrar en la 

nueva versión. Al proporcionar esta información, los desarrolladores pueden 

comunicar los cambios relevantes que han realizado y animar a los usuarios a 

descargar la aplicación o actualizarla. 

7
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1
2

4

6

5

7

Algunos ejemplos de lo que sería interesante incluir en la 

sección "What's New in This Version" son:

▪ Descripción de nuevas características y funcionalidades 

agregadas.

▪ Resumen de errores o problemas importantes que se han 

corregido en esta versión.

▪ Menciones a mejoras de rendimiento, velocidad o 

estabilidad.

▪ Cambios en el diseño o interfaz de usuario.

▪ Información sobre actualizaciones de seguridad 

importantes.

En resumen, este campo es una oportunidad para que los 

desarrolladores destaquen las mejoras y cambios realizados 

en su aplicación y brinden a los usuarios una visión general 

de las novedades que encontrarán en la versión más 

reciente. Esto ayuda a fomentar la transparencia y la 

comunicación entre los desarrolladores y los usuarios, lo 

que puede mejorar la experiencia general de los usuarios 

con la aplicación.
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04. Factores ASO off-metadata

Los factores ASO off-metadata son aquellos factores ASO que no pueden ser 

controlados directamente por los desarrolladores. Sin embargo, es posible 

influir en ellos. Estos factores dependen en mayor parte del producto, el 

presupuesto de marketing, la respuesta del mercado y de la pericia de los 

marketers. Veamos esos factores punto por punto.

Instalaciones
El volumen de instalaciones afecta el posicionamiento de nuestra app en la 

búsqueda y los Top Charts. Cuantas más instalaciones, mejor posicionada 

estará la aplicación y más visibilidad tendrá. Hay muchas formas para 

conseguir instalaciones. Listamos algunas a continuación:

▪ ASO

▪ Campañas en canales propios

▪ Notas de prensa

▪ Reviews en webs / blogs

▪ Campañas de pago (publicidad display, Apple Search Ads, etc.)

▪ Social media

▪ Influencers

▪ Email marketing

▪ SEO

Velocidad de las instalaciones
No solo el volumen de instalaciones influye el posicionamiento de una app, 

sino también la velocidad a la que se consiguen dichas instalaciones. Cuantas 

más instalaciones logre una aplicación en el menor tiempo posible, más 

visibilidad tendrá. Sin embargo, es importante destacar que esto no es una 

norma y que no siempre se cumple, pues cada app y cada estrategia ASO es 

un mundo.

Velocidad de valoraciones
El volumen de valoraciones juega un papel muy importante en términos de 

optimización de la app a nivel ASO ya que las valoraciones positivas afectan 

directamente al ASO de una app. Esto ocurre principalmente por las 

siguientes razones:

▪ Las valoraciones más positivas están posicionadas más arriba por parte de 

los algoritmos de Google Play y App Store.

▪ Los comentarios que dejan los usuarios en la tienda contienen keywords 

que también sirven para posicionar en la búsqueda. Además, es muy 

importante responder siempre a los comentarios de los usuarios, sean 

positivos o negativos, ya que la atención recibida puede hacer que el usuario 

cambie y mejore su valoración.

Nota media
La valoración media de una app en la tienda afecta a la conversión a 

descarga; los usuarios la tienen en cuenta a la hora de descargar, ya que se 
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trata de un buen indicador de la calidad de la app. Si el usuario se encuentra 

con una app valorada con 5 estrellas por muchos usuarios, considerará que es 

buena y es muy probable que acabe descargándola. La nota media es el 

resultado de la media del conjunto de valoraciones recibidas por país.

En App Store los resultados se muestran por países, mientras que en Google 

Play son globales.

Comentarios
Los comentarios de los usuarios influyen en las instalaciones de la aplicación 

como un factor de decisión. Las opiniones también influyen en los resultados 

de búsqueda (el algoritmo de Google usa las palabras clave que aparecen en 

las opiniones como un factor de posición). En el caso de Google Play, los 

resultados aparecen por idioma. 

Android Vitals / errores
Los Android Vitals son la forma que tiene Google Play de medir el 

rendimiento de una app o juego móvil. Su objetivo es mejorar la estabilidad y 

el rendimiento de los dispositivos Android usando apps. Cuando un usuario 

utiliza una app, su dispositivo Android registra varias métricas, como datos 

sobre la estabilidad, el tiempo de inicio de la app, el uso de la batería, el 

tiempo de procesamiento y las denegaciones de permisos. Estos datos se 

pintan a través de datos esenciales que los desarrolladores deben tener en 

cuenta: la tasa de fallos, la tasa de ANR, las activaciones excesivas y los 

bloqueos de activación sostenidos.

Estos datos tienen que estar bajo control total y absoluto, ya que Google 

define un umbral máximo bajo el cual tienen que estar. Si una app exhibe un 

comportamiento inadecuado en las métricas de Android Vitals, la experiencia 

del usuario se verá afectada de forma negativa y generará malas calificaciones. 

Esto por su parte también afectará el posicionamiento de la app en la tienda.

Apple también mide errores, aunque no tiene un umbral público que no se 

debería superar, pero en su nueva sección de Benchmarks inaugurada en 2023, 

si aparece el nuevo dato de Crash Rate y se compara con los percentiles de 

otras aplicaciones, por lo que también deberías tener este dato bajo control. 

Engagement de los usuarios
Otro factor fundamental es el engagement de los usuarios. Google y Apple, 

para definir la visibilidad de una app, tienen en cuenta el nivel de engagement 

de los usuarios. Es decir, cómo los usuarios se comportan tras descargar la 

aplicación. Si la app tiene una gran cantidad de usuarios activos (usuarios que 

frecuentemente usan la aplicación), una buena retención y el volumen de 

desinstalaciones no es muy alto, esto tendrá un impacto positivo en su 

posicionamiento.

04. Factores ASO off-metadata
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05. In-app events y Promotional content

Los in-app events de Apple y promotional content de Google son recursos a 

la hora de intentar obtener más visibilidad para tu app o juego móvil dentro de 

las tiendas de aplicaciones. A continuación, te contamos qué son, cómo 

usarlos, cómo aprovecharlos y cómo medirlos para que formen parte al 

100% de tu estrategia ASO.

Ambos conceptos hacen referencia a unas funcionalidades similares dentro de 

las respectivas tiendas donde desarrollarlos. A pesar de ello, es necesario 

aclarar los matices que les caracterizan.

In-app events (App Store)
Los in-app events, lanzados por Apple a finales de 2021, ofrecen la 

posibilidad de promocionar y por lo tanto, incrementar la visibilidad de las 

novedades, eventos y contenidos de cada app o juego. Para ello, Apple App 

Store pone a nuestra disposición una serie de tarjetas, presentes en la ficha de 

nuestra app, que debemos completar con la información correspondiente a los 

elementos y novedades que queremos destacar sobre la misma. Estas tarjetas 

también pueden aparecer en las búsquedas de la app así como en el Today de 

la store. 

Estos eventos son puntuales, puesto que están destinados a promocionar las 

novedades más recientes, los últimos estrenos o eventos programados como 

competiciones o retransmisiones en directo. Estos, a partir de iOS 15 y iPadOS 

15 se visualizan dentro de las fichas de las apps en formato de tarjetas que 

incluyen imágenes o vídeos, acompañados de un nombre y una descripción. Al 

seleccionar uno de los eventos publicados, los usuarios acceden a una página 

en detalle del mismo, con una descripción más detallada. Desde esta página, 

se puede compartir el evento a través de redes sociales o, si no se tiene la app 

o juego descargado, se puede descargar desde aquí y acceder a la landing de 

la app asociada a dicho evento.

Gracias a los in-app events, una app o juego puede transmitir la sensación de 

constante actualización y novedad en su contenido, haciendo que la app sea 

más atractiva de cara a captar nuevos usuarios, y a su vez, nos permite 

reconectar con los usuarios inactivos, propiciando las aperturas de la app. 
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Promotional content (Google Play)
Los promotional content de Google Play, a diferencia de los in-app events de 

App Store, nos permiten y no simplemente permiten, sino que están enfocados 

para lanzar continúas ofertas sobre nuestro producto. Estos eventos nos 

permitirán aumentar la interacción y las ventas promocionando eventos, 

ofertas y novedades importantes en tiempo real para los usuarios de Google 

Play, ya sea para usuarios que ya tienen la app como a posibles nuevos 

clientes de la misma, y lo mejor de todo es que es totalmente “gratis”, al menos 

por ahora.

Si lo que buscamos es hacer un evento y que las descargas aumenten de 

manera notable, no vamos por el buen camino. Céntrate en crear eventos en 

los que tu único objetivo sea promocionar ofertas, ya sean in-app o de 

suscripción o registro. Fíjate en las métricas de monetización e interacción de la 

aplicación, evidentemente sin dejar de lado las instalaciones que te pueda 

generar, pero que no sea tu foco principal.

Según el propio Google, las aplicaciones que lanzaron promotional content 

durante la versión beta cerrada registraron un promedio de 5% más de 

usuarios activos y un 4% más de ingresos que las aplicaciones que no lo 

hicieron. Tanto para aplicaciones como para juegos, el contenido promocional 

es una forma de mantener las cosas frescas, únicas y emocionantes para los 

usuarios.

Este canal interno que nos ofrece Google Play nos puede ayudar a mejorar la 

monetización de nuestro juego o aplicación y aumentar el volumen de 

impresiones, que siempre es un dato que suma. 

Cualquier tipo de promotional content que lanzamos en la store de Google 

aparecerá en diferentes espacios aleatorios, ya sea en la pestaña Juegos, la 

pestaña eventos, en la Home o en los resultados de búsqueda y, por supuesto, 

en la ficha de nuestra aplicación o juego.

Por el momento, este recurso se encuentra en fase beta, no estando a 

disposición de todos los developers, activándose dicha opción de manera 

paulatina en el mercado de apps de la store. 
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¿Qué tipologías se pueden 
publicar?

In-app events (App Store)
App Store nos permite promocionar diversas tipologías de eventos, 

seleccionables desde el menú de configuración de estos. En concreto, podemos 

escoger entre siete distintivos diferentes para categorizar nuestro evento: 

Desde PICKASO, aconsejamos promocionar eventos excepcionales que llamen 

la atención de los usuarios, con contenido novedoso y poco común dentro de la 

app o juego móvil. El distintivo a escoger dependerá de la naturaleza de la app 

y del contenido que se quiera promocionar en cada momento. 

Si analizamos cada uno de los distintivos disponibles para clasificar los 

eventos, encontramos que: 

▪ Estreno: es una oportunidad buenísima de atraer a usuarios actuales y a 

usuarios potenciales. Las aplicaciones de streaming pueden aprovecharlos 

para lanzar nuevos estrenos o contenido exclusivo aumentando la visibilidad 

de la app.

▪ Reto: Estos permiten promocionar actividades que lanzan un desafío a los 

usuarios con la intención de que estos alcancen un objetivo antes de la 

finalización del evento. 

▪ Competición: juegos o aplicaciones deportivas pueden optar por dar 

visibilidad a sus torneos, batallas de jugadores, competiciones importantes, 

etc.

▪ Evento en directo: Eventos en streaming, como presentaciones, partidos o 

conciertos que aportan novedades a los contenidos de la app. 

▪ Evento especial: se encuentran en la pestaña de Juegos en el apartado “Por 

tiempo limitado”. In-app events de este tipo pueden utilizarse para promover 

iniciativas, celebrar el logro de “x” descargas o presentar nuevas 

funcionalidades de las apps. También se pueden utilizar para ASO estacional.

▪ Nueva temporada: referidos a nuevos contenidos, además de indicar lo que 

las nuevas funcionalidades ofrecerán como un nuevo personaje del juego, 

nuevo diseño, niveles. Es una buena forma de dar a conocer las nuevas 

actualizaciones.

▪ Actualización importante: Están destinados a promocionar mejoras dentro 

de la app, y novedades en sus funcionalidades, ya sean nuevos niveles de 

juego en juegos móviles o una nueva sección relevante dentro de la app.

Fuente: App Store Connect
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Promotional content (Google Play)
Google Play, por su lado, nos permite diferentes tipologías para la creación de 

los eventos, y cada una de ellas con sus peculiaridades o especificación como 

mencionamos a continuación:

▪ Ofertas: nos ofrece 4 subtipos de ofertas como descuentos, valor añadido, 

artículos de coste 0 como recompensas gratuitas o mediante suscripciones.

- Descuentos: los descuentos se pueden aplicar a artículos individuales, 

categorías o toda su tienda. 

- Valor añadido: los agregados de valor son agregados de valor 

incrementales o paquetes.

- Artículos o recompensas gratis: Esta es una excelente manera de lograr 

que las personas prueben su producto o servicio antes de que se 

comprometan a pagarlo.

- Pruebas de suscripción: las pruebas de suscripción son una excelente 

manera de hacer que las personas se registren en un servicio de 

suscripción. Puede ofrecer un período de prueba gratuito o un precio de 

lanzamiento con descuento.

▪ Eventos en tiempo limitado: Momentos sin oferta y de tiempo limitado que 

suceden en su aplicación o juego, como eventos en tiempo real, competencias 

y eventos especiales

- En tiempo real: estos eventos ocurren en tiempo real y todos los usuarios 

pueden experimentarlos simultáneamente

- Competiciones o desafíos: permiten a los usuarios competir por premios y 

clasificaciones, o lograr un objetivo específico.

- Especial: Eventos que no encajan en las otras dos categorías.

▪ Actualizaciones importantes: Actualizaciones que incluyen importantes 

funciones o contenido nuevo.

- Nuevas funciones y anuncios: nuevas capacidades o funciones, así como 

anuncios importantes y de interés al usuario.

- Contenido nuevo: contenido nuevo que se creó recientemente o que está 

disponible recientemente dentro de la aplicación. 

- Anuncios de registro previo: Informan a los usuarios sobre contenido 

nuevo, demostraciones de aplicaciones instantáneas, progreso de 

recompensas por hitos o anuncios de lanzamiento global.

Tipos y Subtipos de promotional content

Fuente: Consola Google Play
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In-app events y promotional content:

¿Cuáles son las diferencias?
Los in-app events y promotional content comparten muchos elementos dentro 

de sus opciones de configuración y de sus funcionalidades. A pesar de ello, se 

pueden encontrar algunas diferencias significativas entre unos y otros. 

05. In-app events y Promotional content

Como podemos ver en la anterior tabla comparativa, pese a ser mínimas las di-

ferencias, existen, y no especialmente en cuanto a configuración y formato, si 

no en relación al concepto y finalidad del evento en ambas store.

En App Store el evento está enfocado a promocionar novedad o actualización y 

eventos en directo con contenido exclusivo durante un determinado tiempo. 

Sin embargo el concepto de los Promotional Content propone ofrecer al usua-

rios algún tipo de beneficio para su experiencia y que a su vez ayuden a au-

mentar la iteración y por supuesto con un interés / objetivo, que ayude y mejore 

la monetización de la aplicación o juego en la store.

In-app event

OFERTAS / PROMOCIONES

COMPRA IN-APP NECESARIA

AÑADIR DEEPLINK

SELECCIÓN DE PRIORIDAD

SELECCIÓN DE IDIOMA

SELECCIÓN DE PAÍSES

PREVISUALIZACIÓN EVENTO

FECHAS INICIO / FIN EVENTO

TIPO DE EVENTO

VÍDEO

IMAGEN SECUNDARIA

IMAGEN PRINCIPAL

DESCRIPCIÓN

BREVE DESCRIPCIÓN

In-app event Promotional content

EVENT NAME

Fecha de inicio

Fecha de inicio

Tipo de evento

Event Card on Product Page Event Details Page

Imagen secundaria

Tipo de evento

Event name
Descripción

Descripción larga

Imagen principal

Event name
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In-app events (App Store)
▪ Imagen: se pueden utilizar dos imágenes, una para la tarjeta del evento y la 

otra para la página de detalles. Recomendamos no utilizar texto o logos y 

utilizar imágenes de buena calidad y que tengan relación con el evento 

publicitado.

▪ Vídeo: debemos tener en cuenta que se reproducirá en bucle y la duración 

máxima del vídeo es de 30 segundos, por tanto, aprovecharemos cada 

segundo para captar a los usuarios.

Promotional content (Google Play)
▪ Imagen: se pueden utilizar dos imágenes, una para la preview del evento en 

la página de producto y la otra para la página específica de cada evento. 

Cómo para los in-app events de App Store, recomendamos no utilizar texto o 

logos y utilizar imágenes de buena calidad y que tengan relación con el 

evento publicitado.

▪ Vídeo: en este caso el vídeo que se reproducirá en el página del evento, será 

una vídeo preview, que previamente tendrá que estar subido a nuestro canal 

de youtube que añadiremos al campo “vídeo” al crear el evento. 

05. In-app events y Promotional content

Promotional content

Campos visuales

.jpg, .jpeg, .png 16:9 1920 px x 1080 px 3840 px x 2160 pxImagen tarjeta 
evento

.mov, .m4v, .mp4 16:9 1920 px x 1080 px
30 fps 0 60 fps

3840 px x 2160 px
30 fps 0 60 fpsVídeo tarjeta evento

.jpg, .jpeg, .png 9:16 1080 px x 1920 px 2160 px x 3840 pxImagen página 
detalle

.mov, .m4v, .mp4 9:16 1080 px x 1920 px
30 fps 0 60 fps

2160 px x 3840 px
30 fps 0 60 fpsVídeo página detalle

TIPO DE MEDIO EXTENSIONES
ADMITIDAS

RELACIÓN
DE ASPECTO

TAMAÑO MÍN /
RESOLUCIÓN

TAMAÑO MÁX /
RESOLUCIÓN
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.jpg, .png 16:9 1920 px x 1080 pxImagen cuadrada

.mov, .m4v, .mp4 16:9 1800 px x 1080 pxImagen página detalle

- URL YouTube -Vídeo página detalle

TIPO DE MEDIO EXTENSIONES
ADMITIDAS

RELACIÓN
DE ASPECTO

TAMAÑO
ADMITIDO

05. In-app events y Promotional content

In-app events (App Store)
Así como es importante definir y trabajar el contenido de las tarjetas de 

eventos, también lo es saber cuál es momento indicado para lanzarlas.

Bien, la duración máxima de los eventos es de 31 días y pueden promocionarse 

hasta 14 días antes de su fecha de inicio según nos cuenta App Store. Otros 

factores a tener en cuenta, y que son personalizables, son las regiones, fechas 

y horas en que queremos que el evento esté disponible.

Con esta información, ya podemos definir el momento en que queremos lanzar 

nuestros eventos. Cada app, como mencionamos anteriormente, puede 

aprovechar momentos o acciones importantes que crean que les pueda ayudar 

a lograr un determinado objetivo.

En el caso de apps pertenecientes a plataformas de streaming, por ejemplo, 

dichos eventos se programan para que coincidan con estrenos de nuevas 

películas o series dentro de estas.

Promotional content (Google Play)
En Google Play, los promotional content siguen unas pautas similares a las de 

App Store, con un máximo de 29 días activo y una previsualización con un 

periodo de 15 días antes del inicio del evento.

Ahora bien, una singularidad de los promotional content es que podemos 

elegir qué prioridad queremos dar a nuestro evento según las necesidades que 

tengamos y en el caso estemos lanzando varios eventos a la vez, a cuál de 

ellos le queremos dar mayor relevancia sobre el anterior. Pero se trata de 

Google, y como pasa en los tipos de eventos como vimos anteriormente, cada 

prioridad tiene sus características y especificaciones y en este caso son 3 y son 

las siguientes:

¿Cuándo publicarlos?
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▪ Prioridad Normal: Puedes crear tanto eventos como creas conveniente sin 

restricciones.

▪ Prioridad Alta: Puedes realizar un máximo de 3 eventos de alta prioridad por 

trimestre.

▪ Prioridad Muy alta:  Solo puedes realizar un evento de prioridad muy alta por 

trimestre.

In-app events (App Store)
En iOS 15 y iPadOS 15 y posteriores, los eventos publicados dentro de App 

Store aparecen como tarjetas de evento en formato de imagen o vídeo con los 

campos textuales dentro (nombre, descripción breve). Los usuarios que 

accedan a la tarjeta del evento accederán a la descripción larga y notas sobre 

si se requiere una compra dentro de la app o no para poder disfrutar del 

mismo. 

Como nos indica la página de Developer de Apple, los in-app events pueden 

ser visibles en: 

▪ Tu página de producto, donde aparecerán no sólo los visuales de la ficha de 

tu app sino también las tarjetas de evento. 

▪ En los resultados de búsqueda cuando los usuarios busquen en la store tu 

app o juego móvil. 

▪ En la pestaña “Hoy”, “Juegos” y “Aplicaciones” encontraremos selecciones de 

in-app events recomendados.

Visibilidad de los eventos
dentro de la store

Fuente: Apple

05. In-app events y Promotional content
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05. In-app events y Promotional content

Promotional content (Google Play)
Una vez programado y publicado el promotional content surge la pregunta, 

¿dónde aparecerá nuestro promotional content en la store de Google Play?

La respuesta es que el propio Google Play será quien se encargue de mostrar 

nuestro evento y podrá aparecer en los diferentes espacios aleatorios 

dependiendo principalmente del “tipo de evento” y el “subtipo de evento” que 

hemos llevado a cabo. De esta manera, Google comprenderá de qué evento se 

trata y lo agrupará con eventos de apps o juegos similares y lo mostrará a los 

usuarios ya sea en la pestaña Juegos, la pestaña eventos, en la Home o en los 

resultados de búsqueda y por supuesto en nuestra ficha de la aplicación o 

juego.

Uno de los puntos fuertes de los in-app events y los promotional content, es la 

ayuda que ofrece no solo a llegar a nuevos usuarios potenciales sino también a 

reactivar el interés de los usuarios inactivos de nuestra app. Además, estos 

eventos ayudarán a incrementar la visibilidad de nuestra app en la store. 

Dado que los usuarios pueden buscar un evento en concreto dentro de la store, 

la tarjeta del evento aparecerá como resultados de dicha búsqueda. De aquí se 

deduce que las keywords introducidas dentro del nombre del evento así como 

en la descripció, tanto breve como larga, pueden ser indexables, haciendo 

posible que se incremente de esta manera la visibilidad de la app por las 

keywords trabajadas.

 

Además, para los usuarios que ya han descargado la app, al realizar la 

búsqueda de la misma en la store, las tarjetas de eventos sustituirán a las 

screenshots presentes en las fichas de las apps. De esta manera, se hace saber 

a los usuarios de la app del nuevo contenido publicado en la misma, haciendo 

que la app se mantenga atractiva para dichos usuarios.

 

Fuente: Google

¿Qué efecto producen
a nivel ASO?
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05. In-app events y Promotional content

Tanto los in-app events como los promotional content están pensados para 

ofrecer visibilidad de las apps y juegos móviles en las stores y del nuevo 

contenido añadido a las mismas, así como para reactivar el interés de los 

usuarios inactivos que ya cuentan con la app descargada. La tipología de 

evento o contenido promocional dependerá de la naturaleza de la app, por un 

lado, y de la novedad en concreto que se quiere promocionar por el otro.

Descubre nuestro caso de éxito con eventos in-app que trabajamos para 

nuestro cliente atresplayer en la sección de Case Studies de esta guía.

Conclusiones
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06. Keyword research

El keyword research es el proceso que estudia el mercado y qué están 

buscando en mayor o menor medida los usuarios con relación a la temática 

de nuestro producto. Así, permite encontrar las keywords adecuadas para 

optimizar la ficha de nuestra app con el objetivo de aparecer en las mejores 

posiciones para las keywords más relevantes de nuestro proyecto. Se trata de 

un proceso fundamental en cualquier optimización o estrategia ASO para 

conseguir la máxima visibilidad en la búsqueda dentro de las tiendas de apps. 

Y no vale con tener buena intuición, necesitamos datos para poder tomar 

decisiones.

A continuación, definimos los pasos para realizar un keyword research que 

nos aporte el mayor tráfico orgánico a nuestra página de producto. Y es que 

este proceso de optimización debe basarse en la mejora constante, ya que las 

búsquedas de los usuarios van cambiando a lo largo del tiempo:

Paso 1: Investigar
En primer lugar, vamos a investigar todas las posibles keywords y 

combinaciones de palabras clave que puedan estar relacionadas con el 

proyecto. Lo haremos realizando un keyword spy (espionaje de palabras clave) 

de la competencia, investigando el mercado y haciendo un brainstorming de 

todas aquellas palabras, conceptos o ideas 100% relacionadas con el producto 

y que puedan ser válidas para posicionarnos por ellas. También podemos 

valorar keywords relacionadas, que aunque no tengan una relación directa, 

puedan ser complementarias y aportarnos tráfico a la ficha con cierto 

interés por parte del usuario.

Paso 2: Priorizar
Una vez tengamos toda la batería de keywords, analizaremos y priorizaremos 

las keywords según su relevancia, nivel de competencia (cuantas apps 

posicionan por ese término) y volumen (tráfico estimado de búsqueda). 

Dependiendo del vertical, el país objetivo y el tiempo que la app lleve en el 

mercado, optaremos por keywords de alto volumen y competencia. Por el 

contrario, si la app es nueva, nos decantaremos por palabras clave con tráfico 

medio-alto y baja competencia.

Paso 3: Optimizar
Una vez tengamos el listado definitivo con las keywords del proyecto 

seleccionadas, vamos a optimizar la ficha basándonos en este keyword 

research, utilizando las palabras clave en los campos idóneos para ello. Lo 

haremos según criterios de cada tienda en la que vayamos a trabajar. No es 

lo mismo optimizar una ficha en Google Play que en App Store.

Keyword research con App 
Radar y otras herramientas
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Paso 4: Monitorizar / medir
Cómo las keywords tienen un componente volátil que varía en función de la 

intención de búsqueda de los usuarios (y esta cambia con el tiempo), debemos 

monitorizar la evolución de las posiciones de la app para dichas keywords 

con el objetivo de detectar posibles optimizaciones que mejoren el tráfico y/o 

la conversión a descarga.

Paso 5: Volver al paso 1

Ahora que ya sabes cuales son las 5 etapas que hay que seguir, entraremos en 

detalle y te presentaremos cómo trabajar cada paso con el apoyo de una 

herramienta ASO.

El estudio de palabras clave es uno de los pilares principales en los que se 

basa el ASO de búsqueda y uno de los primeros pasos que debemos seguir a 

la hora de preparar la ficha de una nueva app o juego móvil. Un correcto 

keyword research nos ayudará a definir las palabras clave que deberíamos 

utilizar para optimizar nuestra ficha y aumentar visitas y adquisiciones.

Brainstorming
Como primer paso para la investigación, se debe generar una lluvia de ideas 

de todas las palabras clave que puedan relacionarse con la aplicación o 

juego, ya sea por la naturaleza de la app, la categoría a la que pertenece, las 

funciones que realiza o los problemas que resuelve.

Podemos empezar buscando inspiración en aplicaciones similares y 

competidores, y examinar las reseñas / comentarios de los usuarios para 

obtener keywords y combinaciones de palabras clave.

Además, debemos intentar responder a las siguientes preguntas durante la 

sesión de brainstorming:

¿Quién necesitará y, por lo tanto, buscará tu aplicación o juego?

¿Qué nomenclatura usan tus potenciales usuarios para encontrar soluciones 

afines a tu app?

¿Con qué tareas necesitan ayuda tus potenciales usuarios?

¿Desde dónde buscarán tu aplicación?

¿Qué tipo de demanda a nivel de producto o funcionalidades pueden estar 

pasando por alto tus competidores?

Paso 1

Investigación
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Dar respuesta a estas preguntas te ayudará a comprender qué necesitan tus 

usuarios, dónde lo necesitan, en qué momento y porqué van a elegir tu app en 

vez de las apps de la competencia. 

Durante este proceso podemos sacar ideas también de SEMrush (en este caso, 

la info proviene de Google web, pero nos dará ideas de la intención de 

búsqueda), que puede ser un apoyo, pero cuidado: en ningún caso se debe 

centrar la estrategia ASO según los datos obtenidos en esta plataforma.

Investigar las palabras clave de la competencia
El lugar perfecto para encontrar inspiración en cuanto a keywords para tu app 

o juego son los competidores directos a nivel ASO. Para obtener una lista de 

palabras clave utilizadas por los competidores (o cualquier otra aplicación), se 

puede usar, por ejemplo, la función de “Metadata Explorer” en App Radar, 

que saca un listado de las keywords utilizadas por la competencia junto a su 

densidad en la ficha.
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También hay otras funcionalidades cómo el apartado de “Rankings” dónde 

podemos ver las keywords por las que rankea orgánicamente nuestra app o 

cualquiera que definamos como competidor. 

Se debe prestar especial atención a las palabras clave utilizadas en los campos 

que tienen mucho peso en los rankings según cada Store: el app name, el 

subtitle y el keywords field en App Store, y el title, la short description y la 

long description en Google Play. Para investigar el campo keywords de 

cualquier app se debe utilizar una herramienta ASO, ya que se trata de un 

campo privado no visible en las fichas.

Hay que monitorizar todas las keywords que se consideren relevantes con el 

fin de analizarlas y priorizarlas en los próximos pasos de la implementación, así 

como en el seguimiento de las siguientes semanas / meses tras la optimización 

inicial.

Investigar palabras sugeridas en las tiendas de aplicaciones
En este momento ya deberías tener una larga lista de keywords y 

combinaciones de palabras clave (por lo menos de 60 a 80 palabras) 

relacionadas con tu aplicación o juego. Puedes ampliar esta lista aún más 
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buscando sugerencias de keywords en las tiendas de App Store y Google 

Play. Es posible realizar esta tarea a mano o con la ayuda de una herramienta 

ASO:

1. En el apartado “Finder” de App Radar, encontramos el “Autocomplete” 

para simular una búsqueda de usuario y ver las ideas que propone Apple o 

Google para keywords relacionadas.

2. También en el apartado “Finder”, encontramos las “Tendencias”, con 

keywords con alto tráfico de búsqueda reciente:
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3.  “Sugerencias”, basadas en las keywords seleccionadas, metadata y 

generadas por la IA de App Radar:
4. “Librería” con ideas de keywords con alto volumen de tráfico. 
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Una vez seleccionadas las posibles palabras clave para un proyecto, se deben 

analizar y priorizar aquellos términos de búsqueda por los que va a resultar 

más fácil, en primera instancia, posicionar y, por ende, conseguir descargas. 

Una vez se hayan priorizado, es momento de optimizar la ficha.

Estimaciones de tráfico y dificultad
La dificultad indica el nivel de competencia para esta palabra clave (cuanto 

mayor es la dificultad, más difícil es posicionarse por ella). El tráfico 

proporciona un volumen estimado de búsquedas. Actualmente, el “popularity 

score” de Apple Search Ads es el único dato de “tráfico” con el que contamos 

para la App Store (solo en aquellos países en los que ASA está disponible). 

Para el caso de Google Play Store, de momento no hay datos oficiales 

proporcionados por Google sobre volúmenes de búsqueda en Play Store. 

Se debe intentar encontrar el equilibrio perfecto entre dificultad baja / media 

y tráfico medio / alto. No recomendamos, a no ser que se disponga de un 

presupuesto de marketing muy elevado, trabajar keywords genéricas o de 

marca muy competidas.

Keywords rankings de competidores
El seguimiento y la comparación con tus competidores no solo es útil para 

encontrar nuevas keywords para usar. Monitorizar los rankings de palabras 

clave de tus competidores puede ayudarte a identificar el posible nicho y rango 

de palabras clave que tu competencia podría estar pasando por alto. 

App Radar nos ofrece multitud de opciones y formas de analizar a la 

competencia y el sector para definir las mejores keywords para nuestro 

proyecto. En el apartado “Competitor Keywords” podemos ver, para las 

keywords que tenemos monitorizadas, la posición que ocupa nuestra app en 

los rankings y decidir si la queremos potenciar cambiando su ubicación o 

aumentando la densidad, o si, por el contrario, decidimos que es mejor 

potenciar otras palabras clave:

Paso 2

Selección y priorización
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Instalaciones por keyword en Google Play Store
La funcionalidad de instalaciones por keyword en Google Play Console nos 

permite ver los datos exactos de descargas por cada una de las keywords o 

combinaciones de palabras principales por las que se genera la búsqueda 

que acaba en descarga. De esta forma, podemos basarnos en estos datos para 

priorizar las keywords a potenciar y / o implementar en la ficha ASO.

Apple Search Ads
Para las aplicaciones iOS en App Store existe una forma similar de descubrir 

qué palabras clave son las más interesantes. Si estás usando

Apple Search Ads, puedes comparar el conversion rate y el volumen de 

búsqueda de diferentes keywords para saber cuáles de ellas pueden ser las 

más relevantes e interesantes (y rentables) para tu negocio.

Errores comunes a evitar
▪ Usar keywords muy genéricas y con alto volumen de búsquedas / tráfico. 

En términos de visibilidad en las tiendas, es mejor posicionarse en primeras 

posiciones para palabras clave de bajo tráfico que rankear entre el Top 

100-150 para keywords de alto tráfico.

▪ Trabajar pocas keywords. Recomendamos trabajar 60-110 para ambas 

tiendas. No obstante, es posible trabajar cientos de keywords sin ningún 

problema en casos en los que se quiera valorar varias opciones de 

posicionamiento por términos que independientemente tienen altos 

volúmenes y se relacionan fácilmente con las principales funcionalidades de 

la app.

▪ Trabajar un volumen muy alto de keywords.

▪ Ser poco paciente. Dependerá de la complejidad de cada keyword, de la 

optimización on-metadata y de los esfuerzos off-metadata el tiempo que 

transcurrirá hasta que empecemos a ver los resultados.

Hay que hacer uso de las palabras clave más importantes en el app name / 

título, subtítulo o descripción breve y campo keywords, y asegurarse de 

incluir el resto de los términos de búsqueda y combinaciones de keywords en 

la descripción larga de Google Play (el campo de descripción no es un 

elemento de posicionamiento en la App Store).

El seguimiento de los rankings de palabras clave, su evaluación y comparación 

con la competencia, puede ayudar a comprender si existe margen para la 

optimización, evaluar la estrategia de adquisición de usuarios y conocer el 

impacto de la visibilidad de tu aplicación en relación al tráfico y descargas 

orgánicas.

Paso 3

Optimización
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En App Radar se puede analizar fácilmente la posición de las keywords que 

monitorizamos en comparación con las posiciones que ocupa la competencia 

por estas mismas keywords en el apartado de “Competitor Keyword”.

Una vez hemos identificado, analizado, priorizado y optimizado las palabras 

clave en la ficha de la aplicación, es hora de monitorizar y obtener 

información sobre las posiciones de las mismas, tanto para nuestro proyecto 

como para la competencia.

El ASO es muy dinámico: nuevas tendencias, nuevos competidores, cambios en 

las tiendas, nuevas intenciones de búsqueda de los usuarios… Además, 

siempre es posible realizar un nuevo estudio de palabras clave (Keyword 

Research), optimizar la ficha de una app, realizar experimentos, etc.

Recuerda: el ASO es un maratón y no una carrera puntual.

Checklist para keyword research, 
monitorización y optimización ASO

      01. Investiga y haz un brainstorming para identificar la lista inicial de 

keywords. Busca inspiración y estudia las palabras clave de la competencia. 

Encuentra keywords sugeridas y combinaciones de palabras clave.

      02. Analiza y prioriza las palabras clave en función de su tráfico y 

dificultad, relevancia y rendimiento en cuanto a instalaciones y tasa de 

conversión.

      03. Optimiza los elementos textuales de tu ficha y comprueba la densidad 

de keywords para ver si hay espacio para más optimización. No olvides 

optimizar los elementos visuales también.

      04. Haz seguimiento de tus palabras clave y compara tus posiciones con 

las de tus competidores para obtener información valiosa.

      05. ¡Repite el proceso!

Paso 4

Monitorización

Paso 5

¡Vuelve a empezar!
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El ASO tiene como principal objetivo conseguir descargas orgánicas. Para 

lograr este objetivo, hay que trabajar todos los elementos On-Metadata como 

visuales y campos textos, además de conseguir más y más descargas. 

Las descargas pueden ser orgánicas (generadas desde las propias tiendas sin 

ninguna influencia externa) y no-orgánicas (generadas con influencias 

externas como pueden ser campañas de paid marketing o campañas que 

realicemos en nuestros canales propios) y son un factor Off-Metadata muy 

importante, ya que permiten aumentar la visibilidad en los Tops Charts y 

captar tráfico de calidad a la ficha.

Si nos fijamos en la fórmula del ASO arriba, vemos que además del tráfico, el 

ASO se constituye por “conversión” y “engagement”. Si nuestra app logra un 

cierto nivel de engagement por la calidad del producto, no solo habrá un alto 

nivel de conversión, sino también la retención de usuarios será muy alta. 

Además de las descargas, otro factor que hay que tener en cuenta son los 

ratings y las reviews positivas que dejan los usuarios una vez utilizada la app.  

Pero volvamos a las descargas. ¿Cuáles son las principales fuentes de tráfico 

que pueden tener las apps y los juegos móviles? Mirémoslo en detalle, 

porque entender de donde llega el tráfico nos permite evaluar si las 

estrategias adoptadas están funcionando o no.

En este aspecto, App Store y Google Play comparten las mismas fuentes de 

medición por fuentes de tráfico (aunque con ligeras diferencias) como veremos 

en la siguiente tabla comparativa.

 

Fuentes de tráfico

Referencia web

Referencia de app

Anuncios y referencias

Navegación Navegación

Búsqueda Búsqueda

APP STORE GOOGLE PLAY

Fórmula de ASO

*Donde esa conversión es en relación al tráfico frente a instalación

Tráfico + Conversion + Engagement

PICKASO 2024 ı Tu agencia de App Marketing, ASO y Mobile Growth ı pickaso.com ı info@pickaso.com 46



Ambas store segmentan el tráfico por fuentes que miden el tráfico, con la única 

diferencia que la store de Apple nos ofrece diferenciar el tráfico de anuncios y 

referencias (externo a la tienda de aplicaciones) en dos fuentes diferentes:

▪ Referencia de app: Recoge los resultados del tráfico generado a través de 

enlaces de aplicaciones, en muchos casos asociado a campañas.

▪ Referencia de web: Tráfico generador a través de los dominios web.

Descargas internas a las stores: búsqueda y navegación
Las descargas de búsqueda y navegación se realizan directamente desde las 

tiendas de aplicaciones. Aunque gran mayoría de estas descargas pueden ser 

orgánicas, en el caso de App Store, ambas fuentes de tráfico pueden ser 

no-orgánicas ya que se atribuyen a esas fuentes los resultados de campañas 

de ASA.

Como novedad en Google Play, cabe recordar que a finales de febrero de 2023, 

Google actualizó el algoritmo de atribución de ambas fuentes orgánicas, a las 

cuales les otorga descargas por palabras claves, que hasta ahora se atribuían 

exclusivamente a Búsqueda, creando una nueva segmentación:

▪ Búsqueda: Instalaciones a través de términos de búsqueda por nombre de 

marca y relacionadas con la misma.

▪ Navegación: Instalaciones generadas a través de términos de búsqueda 

genéricos con navegación entre el listado de resultados previos a la descarga 

de la app.

Sin embargo, en App Store, todo el tráfico de búsqueda que llega a la ficha 

gracias a las palabras clave elegidas se atribuye a la fuente de búsqueda, 

mientras el tráfico de navegación llegan a través de otras secciones de la 

tienda, como los destacados, lo Top Charts o las secciones de app similares, 

populares o cualquier otro ranking destacado.

Descargas externas a las stores
Las descargas externas a las stores derivan de algún tipo de influencia 

externa. En su mayoría, las descargas que vienen de esta fuente proceden de 

campañas de adquisición de usuarios como Google Ads o Social Ads. Pero 

también pueden ser descargas que se realizan en canales propios como 

redes sociales, newsletters o gracias a la técnica del Member Get Member.

Las descargas de Google Ads UAC se generan desde las tiendas de apps a 

partir de una influencia externa que en este caso es el tap en una campaña 

promocional de pago. Por este motivo son consideradas no-orgánicas.

07. Fuentes de tráfico
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Desde octubre de 2023, Google Play Console incorpora una nueva métrica en 

la consola que muestra los “usuarios que han instalado tu aplicación desde 

cualquier parte de Google Play”. Hay que tener en cuenta que las diferentes 

fuentes de tráfico anteriormente mencionadas solo tienen en cuenta los 

usuarios que han visitado la ficha de producto, dejando fuera del análisis 

usuarios que hayan instalado desde la impresión u otro punto de la tienda, y 

también aquellos usuarios que hayan instalado desde fuera de la store.

A diferencia del análisis por fuente de tráfico, esta nueva métrica sí tiene en 

cuenta a los usuarios adquiridos desde fuera de la ficha de producto, pero 

no tiene en cuenta los usuarios adquiridos desde fuera de la tienda.

A su vez esta nueva métrica la podemos dividir entre “Exploración en Google 

Play” y “De pago y de forma directa”. Por lo que a parte de una nueva métrica 

de adquisición, también estaremos incorporando dos nuevas fuentes de tráfico, 

pero que no podremos comparar con las ya existentes hasta la fecha, por 

qué están midiendo usuarios adquiridos desde distintos puntos.

07. Fuentes de tráfico

Todas (o casi todas) las descargas de apps / juegos móviles se realizan 
desde las tiendas de aplicaciones Apple App Store y Google Play Store, a 
excepción de la descarga de ficheros APK para dispositivos Android (normalmente 
se trata de apps que Google no permite en su tienda), de las apps pre-instaladas y 
de las descargas externas a Google Play para el caso de algunas aplicaciones 
Android (por ejemplo, desde los resultados de búsqueda de Google web).

NOTA

En resumen:

Nueva métrica en Google Play Console

Todas las adquisiciones de 
usuarios por tipo

Interna Interna Externa ExternaTipo de descarga

Búsqueda de 
keywords

Destacados, Top 
Charts, Similar apps Cross-promotion Enlaces en la web del 

producto y en mediosEjemplos orgánicos

ASA ASA Campañas de 
influencers y social ads Google AdsEjemplos 

no-orgánicos

FUENTES
DE TRÁFICO BÚSQUEDA NAVEGACIÓN

REFERENCIA DE
APPS (APP STORE)

REFERENCIA DE
WEB (APP STORE)

ANUNCIOS Y REFERENCIAS (GOOGLE PLAY)
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De pago y de forma directa: Número de usuarios que han instalado tu 

aplicación procedentes de un anuncio, una referencia o una búsqueda en 

Google Play que contiene tu marca.

Exploración en Google Play: Usuarios que han descubierto e instalado tu 

aplicación a raíz de explorar Google Play sin buscarla por su nombre. Esto 

incluye a los usuarios que han descubierto tu aplicación en páginas principales, 

sugerencias y listas de aplicaciones más populares, o al buscar una categoría 

de aplicaciones (por ejemplo, "juego de carreras").
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08. Visual assets de Google Play y App Store

El icono es el elemento visual más importante ya que es el que tiene un mayor 

impacto tanto a la hora de navegar por la store como una vez el usuario accede 

a la propia ficha. Además, es el elemento principal por el que una app o 

juego es reconocido por los usuarios.

Este elemento tiene un impacto en la conversión y por ello es esencial que esté 

trabajado a nivel de diseño y marca. 

A nivel de diseño, siguiendo las guidelines más recientes de Google, es 

conveniente usar colores intensos que llamen la atención del usuario; en este 

sentido es buena idea incluir no más de 3 colores principales de la paleta de 

colores de la marca, junto a otro secundario. 

Recomendamos definir en una estrategia de A/B testing de icono trabajando 

distintos conceptos o variantes ya que este elemento suele ser el que mayor 

impacto consigue en el conversion rate.

Hay que tener en cuenta ciertos cambios que se dan con la actualización de 

las nuevas Guidelines en Google Play relacionados con el icono.

Entre estos cambios, Google nos dejó claras algunas buenas prácticas para el 

icono:

▪ No usar elementos gráficos ni textos que indiquen ningún tipo de ranking

▪ No usar elementos gráficos que promuevan ofertas

▪ No usar elementos gráficos como CTA a descarga para el usuario

▪ No usar elementos gráficos que puedan engañar al usuario

Icono

512 px x 512 px 1024 px x 1024 px

TAMAÑO FINAL

PNG (32-bit) PNG

FORMATO

sRGB sRGB o P3

ESPACIO DE COLOR

Sin transparencia Sin transparencia

TRANSPARENCIA

Cuadrado sin esquinas redondas Cuadrado sin esquinas redondas

FORMA

APP STORE GOOGLE PLAY
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Los screenshots son aquellos elementos visuales que ayudan a entender al 

usuario de qué va la app, qué contenido ofrece y qué funcionalidades tiene.

 

Es ideal, a nivel de diseño, seguir un storytelling con un hilo narrativo de 

capturas que explique visualmente el funcionamiento de la app para que el 

usuario entienda cómo funciona antes de descargarla. 

Es un elemento que puede determinar que un usuario descargue la app, por 

lo que es recomendable que esté bien trabajado a nivel de diseño, de 

conversión y de marca.

Recomendamos definir en una estrategia de A/B testing de screenshots 

trabajando distintos conceptos o variantes en los dos primeros screenshots o 

testeando versión vertical y horizontal.

Especificaciones Screenshots Google Play Store: 
En Google Play Store se permite un máximo de 8 screenshots por dispositivo 

compatible con la app.

Especificaciones Screenshots Apple App Store: 
En Apple App Store se permite un máximo de 10 screenshots por dispositivo 

compatible con la app

Screenshots

Formato JPEG o PNG de 24 bits (no alfa)

Tamaño mínimo 320 píxeles

Tamaño máximo 3840 píxeles

Relación de aspecto 16:9 (horizontal) 
2:1 (vertical)

GOOGLE PLAY

6.5”
(iPhone 14 Pro, iPhone 13 Pro Max, 
iPhone 12 Pro Max, iPhone 11 Pro Max, 
iPhone 11, iPhone XS Max, iPhone XR)

1284 px x 2778 px
1242 px x 2688 px

2778 px x 1284 px
2688 px x 1242 px

6.7”
(iPhone 14 Pro Max) 1290 px x 2796 px 2796 px x 1690 px

APP STORE

08.
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6.1”
(iPhone 14 Pro) 1179 px x 2556 px 2556 px x 1179 px

5.8”
(iPhone 14, iPhone 13 Pro, iPhone 13, 
iPhone 13 mini, iPhone 12 Pro, iPhone 
12, iPhone 12 mini, iPhone 11 Pro, 
iPhone X, iPhone XS)

1170 px x 2532 px
1125 px x 2436 px
1080 px x 2340 px

2532 px x 1170 px
2436 px x 1125 px
2340 px x 1080 px

5.5”
(iPhone 6s Plus, iPhone 7 Plus, iPhone 
8 Plus)

1242 px x 2208 px 2208 px x 1242 px

4.7”
(iPhone SE - 2a y 3a generación, iPhone 
6, iPhone 6s, iPhone 7, iPhone 8)

750 px x 1334 px 1334 px x 750 px

4”
(iPhone SE - 1a generación)

640 px x 1096 px
640 px x 1136 px

1136 px x 600 px
1136 px x 640 px

3.5”
(iPhone 4s)

640 px x 920 px
640 px x 960 px

960 px x 600 px
960 px x 640 px

12.9”
(iPad Pro (2a, 3a, 4a, 5a y 6a 
generación)

2048 px x 2732 px 2732 px x 2048 px

11”
(iPad Pro - generaciones 3, 4 y 5, iPad - 
10a generación, iPad Air - generaciones 
4 y 5, iPad mini - 6a generación)

1488 px x 2266 px
1668 px x 2388 px
1640 px x 2360 px

2266 px x 1488 px
2388 px x 1668 px
2360 px x 1640 px

10.5”
(iPad - generaciones 7, 8 y 9, iPad Pro y 
iPad Air)

1668 px x 2224 px 2224 px x 1668 px

9.7” Alta resolución
(iPad, iPad mini)

1536 px x 2008 px
1536 px x 2048 px

2048 px x 1496 px
2048 px x 1536 px

9.7” Resolución estándar
(iPad, iPad mini)

768 px x 1004 px
768 px x 1024 px

1024 px x 748 px
1024 px x 768 px

El gráfico de funciones es un elemento visual característico de la store de 

Google Play y que no existe como tal en la store de Apple.

Es importante tener en cuenta que el gráfico de funciones es visible en la ficha 

y que solamente se muestra si hay un vídeo disponible.

Es el elemento previo a visualizar los screenshots, vídeo y textos de la ficha, 

por lo que trabajar este elemento puede ser esencial para la conversión a 

descarga de los usuarios.

Gráfico de funciones

Formato JPEG o PNG de 24 bits (no alfa)

Tamaño 1024 px x 500 px

GOOGLE PLAY

08.
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El vídeo ayuda al usuario tanto a entender el funcionamiento de la app como 

a ver el contenido de esta en detalle.

Se recomienda que el vídeo tenga una duración más bien corta ya que un 

vídeo de larga duración, por lo general, pocas veces se visualiza al completo.

Es por ello que el impacto debe recaer en los primeros segundos del vídeo. 

De la misma forma, es fundamental que en el vídeo la explicación sea lo más 

clara y descriptiva posible y que la app sea la principal protagonista de la 

pieza, ya que de no cumplirlo estaríamos infringiendo las guidelines de la store.

En el caso de App Store es posible subir hasta 3 vídeos, que se reproducen 

automáticamente mientras el usuario navega en la store.

Vídeo

iPhone 4: 1080 px x 1920 px
iPhone 4.7: 750 px x 1334 px

iPhone 5.5: 1080 px x 1920 px
iPhone 5.8: 886 px x 1920 px
iPhone 6.1: 886 px x 1920 px
iPhone 6.5: 886 px x 1920 px
iPhone 6.7: 886 px x 1920 px
iPad  12.9: 1200 px x 1600 px
iPad  11: 1200 px x 1600 px

iPad  10.5: 1200 px x 1600 px
iPad  9.7: 900 px x 1200 px

1920 px x 1080 px

FORMATO

500 MB No hay límite (URL Youtube)

TAMAÑO

30 Seg. No hay límite (URL Youtube)

DURACIÓN

APP STORE GOOGLE PLAY

08.
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09. A/B testing en Google Play y App Store

Una parte fundamental del ASO es la de hacer A/B testing con los elementos 

de la ficha. Tanto Google Play como App Store nos permiten experimentar con 

los campos on-metadata de la ficha, incluyendo visuales (screenshots, icono, 

vídeo preview o gráfico de funciones) y textos (descripción corta y descripción 

larga, exclusivo de Google Play Console). De esta forma, es posible configurar 

y lanzar experimentos desde ambas plataformas para comprobar si los 

cambios tienen buena aceptación entre la audiencia, optimizando así el impacto 

de nuestras acciones ASO.

En cada test podemos enfrentar la variante actual del elemento que deseamos 

testear con otras versiones del mismo. Esto puede ser útil para entender la 

forma en la que cambios grandes o pequeños afectan a la conversión a 

descarga del usuario; por ejemplo, usar copies más grandes en las 

screenshots puede tener un mejor efecto en la conversión a descarga del 

usuario al ser más legibles. 

Aun así, cada caso es distinto por lo que la estrategia que sigas debe intentar 

ajustarse al tipo de perfil al que pretendes dirigirte con estos cambios.

A/B testing en Google Play Store: 
Google Play Store nos permite lanzar tests A/B de prácticamente cualquier 

campo on-metadata de la ficha, desde los textos (descripción corta y 

descripción larga) hasta los visuales (icono, screenshots, vídeo o gráfico de 

funciones). Así, nos permite enfrentar diferentes variantes de un mismo 

elemento para descubrir cuál funciona mejor en términos de descargas.

Además, los experimentos de fichas de Play Store ahora ofrecen la posibilidad 

de seleccionar el nivel de confianza, lo que resulta muy útil como referencia 

para poder obtener resultados más fiables fijándonos en el intervalo de 

confianza.

Desde esta consola es posible elegir entre testear la ficha predeterminada o 

fichas personalizadas, en caso de tenerlas activas. También podemos 

experimentar con el idioma principal de la ficha, es decir, el predeterminado, o 

bien lanzar hasta un máximo de 5 tests localizados de forma simultánea, 

testeando varios elementos al mismo tiempo.

A/B testing
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09. A/B testing en Google Play y App Store

Una vez hayas decidido el elemento a analizar y preparado los visuales o 

textos en base a la estrategia que hayas elegido, será momento de crear y 

lanzar el test desde la consola. Configurar un test A/B desde Google Play 

Console es relativamente sencillo:

1. Entra en la sección de experimentos en Google Play. Entra en la cuenta de 

la app correspondiente y haz clic en “experimentos de ficha de Play Store”, 

dentro de la sección de Crecimiento - Presencia en Google Play Store. Desde 

aquí selecciona la opción de “crear experimento”.

2. Nombra el test y elige la ficha a testear. El primer paso para configurar el 

experimento es introducir un nombre para el mismo. Tras esto deberás elegir si 

quieres centrar el experimento en la ficha principal de la app o en una variante 

personalizada. También si quieres centrar tu experimento en el idioma 

predeterminado de la app (en cuyo caso haría target a aquellos usuarios que 

tengan su dispositivo en ese idioma) o lanzar un experimento localizado. En 

este último caso, la consola nos permite lanzar un máximo de 5 al mismo 

tiempo.

3. Fija los objetivos del experimento. El siguiente paso tendrás que elegir una 

métrica objetivo para el experimento y asignar el número de variantes que 

quieres testear, así como la distribución de la audiencia. Por otro lado, deberás 

establecer un efecto mínimo detectable y un nivel de confianza adecuado para 

que los resultados sean lo suficientemente concluyentes. La consola ofrece 

como resultado unas estimaciones del tiempo que recomienda dejar activo el 

test, en base a los parámetros elegidos y al tráfico, conversión a descarga y 

retención de los usuarios.
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4. Sube las variantes y lanza el experimento. En la siguiente y última pantalla 

podrás elegir y subir los elementos de la ficha que quieres testear. Ten en 

cuenta que lo mejor es centrarse en un sólo tipo de elemento de la ficha por 

test (si, por ejemplo, lanzamos un test para testear screenshots y vídeos, los 

resultados pueden ser menos precisos). Del mismo modo, un test con una sola 

variante tardará menos en completarse que uno con tres.

Una vez completada esta sección el test se enviará al equipo de revisión de 

Google antes de ser aprobado y quedar publicado. Dentro de la propia sección 

de Google Play Console desde la que hemos lanzado el test, podremos ver la 

evolución de cada variante y su rendimiento en adquisiciones y retención de 

usuarios. En función de los resultados, la consola nos permitirá implementar la 

variante ganadora del test o mantener la actual, siempre y cuando los 

resultados sean concluyentes.
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A/B testing en Apple App Store: 
Los experimentos en App Store son prácticamente una novedad, ya que Apple 

no permitía lanzar tests desde su consola antes de la llegada de iOS 15. 

Además, desde el año 2023, se pueden lanzar tests en cualquier momento 

independientemente de las actualizaciones, lo que supone una ventaja frente a 

Google Play.

Sin embargo, la particularidad de esta plataforma es que no podemos lanzar 

más de un experimento, pero en cada test es posible testear varios elementos 

al mismo tiempo y en los idiomas que deseemos (siempre que hayan sido 

habilitados previamente desde la ficha).

Algo también a tener en cuenta es que, en el caso de lanzar un test en 

múltiples localizaciones, los resultados no desglosan los datos por idioma, sino 

que la consola hace una media del rendimiento del test en todas las 

localizaciones en las que se haya publicado.

En App Store solo se pueden testear los elementos visuales de la ficha, es 

decir, el icono, las screenshots o el video preview. Lo que se mide en los tests 

A/B de Apple es la tasa de conversión.

Para lanzar tests en esta consola se deben seguir los siguientes pasos:

1. Primeros pasos: configuración del test. Desde la pestaña de “Apps” y tras 

seleccionar la aplicación en cuestión, se debe navegar hasta la sección de 

“Optimización de la Página de Producto” y hacer clic en “crear test”. Esto hará 

que aparezca una ventana emergente desde la que podemos dar un nombre al 

experimento. Esta misma pestaña también nos permitirá elegir el número de 

variantes que tendrá el experimento, la distribución del tráfico y los idiomas 

que deseamos testear.

2. Preparación y subida de variantes. En la siguiente pantalla se mostrarán las 

variantes divididas en bloques, desde donde deberás subir los visuales. En el 
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caso de lanzar tests localizados, deberás seleccionar  el idioma en el panel 

superior derecho.

Por otra parte, recuerda que si quieres testear en el mayor número de 

dispositivos, lo mejor es adaptar las screenshots a las escalas permitidas por la 

tienda -5.5, 6.5, 6.7 y 12.9-. Puedes subir las medidas de cada variante desde 

el panel de recursos multimedia, entrando en “ver todos los tamaños en Gestor 

de recursos multimedia”.

3. Lanzamiento y seguimiento de métricas. Tras subir los elementos, el test 

quedará listo para ser enviado a revisión, tras lo que quedará lanzado 

oficialmente en la store. Podremos realizar un seguimiento de los resultados 

entrando desde donde hemos configurado el test o bien desde la sección de 

“análisis”.

¿Qué hay que tener en cuenta al planificar 
una estrategia de test A/B? 
Lanzar un experimento es sencillo, pero debe estar respaldado por un ejercicio 

previo de análisis y seguir una estrategia con sentido para generar los mejores 

resultados posibles.
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Análisis y preparación de la estrategia
Antes de lanzar un test A/B en cualquier tienda de apps es crucial analizar los 

elementos actuales y posibles cambios en la ficha. En este sentido, lo más 

recomendable es estudiar a la competencia para identificar elementos en sus 

fichas que sean interesantes y puedan funcionar bien entre tu audiencia. 

También se puede obtener inspiración de otras apps que operan en otros 

países, o incluso si son de un vertical distinto al tuyo.

Una vez reflexionado sobre qué elementos probar, es fundamental 

preguntarse qué aspectos pueden optimizarse para mejorar la tasa de 

conversión a descarga. Es entonces cuando podremos empezar a plantear 

variantes alternativas de textos on-metadata o de diseño de visuales, 

dependiendo del elemento que se quiera testear. 

Unos cambios sutiles pueden generar muy buenos resultados. En el caso de 

los visuales por ejemplo, un cambio tan simple como el color de fondo usado 

en el icono puede generar resultados muy notables. En los textos también es 

posible experimentar con otros factores, como el tono o la estructura que 

sigue.

Set-up y lanzamiento del experimento
A la hora de configurar el test, lo mejor es distribuir la audiencia en 

proporciones similares según el número de variantes que se desee testear, 

para así comprobar cuál rinde mejor. Por otro lado, si bien las consolas 

permiten testear varios elementos de la ficha a la vez en un solo test, lo mejor 

es experimentar cada campo on-metadata por separado para asociar 

fácilmente los resultados con un elemento u otro.

Un factor importante para obtener resultados fiables es el volumen de tráfico 

que recibe la ficha. Cuanto más tráfico captemos, más concluyentes serán los 

datos que se obtengan del experimento, por lo que una buena práctica suele 

consistir en lanzar tests mientras haya campañas de medios activas. Otra 

opción puede ser lanzar experimentos teniendo en cuenta la estacionalidad de 

la app, de modo que los activemos en los meses con mayores picos de 

actividad.
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Monitorización
Lo más recomendable siempre es dejar el test activo durante un período 

razonablemente largo para que, al finalizar, contemos con datos 

suficientemente como para tomar una decisión y aplicar (o no) los cambios. 

Desde PICKASO normalmente recomendamos dejar activo un experimento 

durante al menos 30 días, aunque se podría necesitar más tiempo 

dependiendo del volumen de tráfico que se reciba durante este período.

También hay que tener en cuenta que durante este tiempo no se deben 

aplicar cambios a la ficha, ya que podría afectar a los resultados del test.

Sin embargo, todo esto sirve de poco si no somos constantes y proactivos a la 

hora de experimentar, ya que ello nos permitirá mantener actualizadas y 

atractivas las fichas.
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10. Ratings y reviews

Las valoraciones (ratings) y reseñas / comentarios (reviews) que los usuarios 

dejan en la ficha de una app son algunos de los factores ASO off-metadata 

más importantes, pues afectan directamente a la visibilidad en las tiendas 

(tanto de búsqueda como de navegación) y al conversion rate a descarga. 

Cuantas más y mejores opiniones publiquen los usuarios sobre nuestra app o 

juego móvil, más descargas conseguiremos. 

Lo que más impacta en las opiniones de los usuarios en las tiendas es el 

producto, a todos los niveles: calidad del producto, funcionalidades, 

errores,etc. Por lo que, además de llevar a cabo una estrategia adecuada de 

solicitud de ratings y reviews a los usuarios, deberemos cuidar MUCHO el 

producto, ya es la base de todo el negocio. Sin un buen producto no se 

pueden conseguir buenas reseñas y valoraciones. Ni mucho menos 

monetizar.

En Google Play Store la nota media (average rating) que aparece es global, 

teniendo en cuenta todos los países. Por el contrario, en Apple App Store cada 

país tiene su propia nota media. 

Es importante diseñar una buena estrategia a la hora de solicitar la 

valoración al usuario, ya que tanto su nota como su sentimiento pueden 

cambiar drásticamente si no detectamos cuáles son los momentos idóneos 

para solicitarla. Por ejemplo, no sería recomendable solicitar una valoración 

muy pronto cuando el usuario todavía no ha tenido una mínima experiencia de 

uso con la app o el juego. Al contrario, sí sería un buen momento tras una 

compra, habiendo hecho varios inicios de sesión, realizado un trayecto, tras 

confirmar una reserva o haber completado varios niveles de un juego.

Lo ideal es solicitar la valoración en un “momento feliz” (“sweet moment” en 

inglés)  durante el uso de la app. Ese “momento feliz” es cuando el usuario se 

encuentra más proactivo a dejar una valoración o un comentario en la tienda 

y que estos sean positivos. Además, podemos tratar de desviar las 

valoraciones negativas de 3 o menos estrellas hacia un canal privado de 

comunicación en la app de forma que no se hagan efectivas en la store. Así, 

podremos tratar de solventar de forma directa y personalizada el problema 

que el usuario se está encontrando y evitar que la nota media acumulada se 

vea afectada a la baja.

Mediante el análisis y la respuesta a los comentarios de 1 y 2 estrellas, no sólo 

podremos encontrar y comprender las razones de descontento de los usuarios, 

sino también pedir una revisión de su valoración que en ocasiones acaban por 

transformarse en valoración positiva. De la misma manera, es importante 

Ratings y reviews contestar a todos los comentarios, positivos y negativos, en la medida de lo 

posible.

Lo ideal es conseguir valoraciones por encima de 4 estrellas y, para ello, se 

recomienda, además de tener un buen producto, tener el mínimo de fallos o 

bloqueos. 

Recomendamos potenciar la recepción de valoraciones y comentarios con el 

uso de la solicitud nativa de rating de App Store y Google Play, ya que el 

usuario puede dejar una valoración sin abandonar la app. También podemos 

desarrollar nuestro propio sistema o hacer uso de SDKs de terceros.

Las reviews (también conocidas como “comentarios” o “reseñas”) son un canal 

de información muy interesante para los desarrolladores de la app. Sirven para 

detectar si la aplicación tiene algún fallo (“bug”). Además, los usuarios nos 

dan ideas de innovación de producto que podemos tener en cuenta de cara a 

futuras actualizaciones con mejoras o nuevas funcionalidades así como 

nuevas keywords con las que trabajar y que no hayamos tenido en cuenta 

hasta entonces.

Recomendaciones
Las respuestas a los comentarios de los usuarios tienen que ser 

personalizadas. Es posible disponer de una serie de respuestas genéricas para 

contestar a algunos comentarios de agradecimiento o bugs / errores para 

intentar agilizar este proceso.

Es muy importante la forma y el lenguaje que utilicemos a la hora de solicitar 

la valoración. Se pueden apreciar variaciones notables entre un “¿Te gusta la 

app?” y un “Sabemos que amas nuestra app. Por favor, valóranos!”, con el que 

inducir a una valoración de sentimiento positivo e incrementar el volumen total. 

Como siempre, nunca hay que olvidar testear hasta encontrar el mensaje / 

CTA más efectivo. 

Otra recomendación para tener éxito en nuestra estrategia de valoraciones es 

aprovechar el pre-lanzamiento de nuestra app en un entorno de 

beta-testers. Además de poder evitar valoraciones negativas relacionadas con 

fallos y bloqueos, podremos obtener un feedback muy valioso y honesto con 

el que mejorar la app / juego antes de su lanzamiento.

Es importante centrarse en el feedback negativo, aquel que expresa mejoras 

o notifica errores, y las reseñas que son destacadas con más “me gusta”. Las 

primeras reviews que aparecen como destacadas en la ficha de una app son 

cruciales y tienen el mayor efecto en el conversion rate a descarga. 

Asegúrate de responder a las reseñas destacadas, incluso si los usuarios solo 

dicen que están satisfechos.

Por último, también recomendamos reportar los comentarios con reviews 

ofensivas y spam que pueden dañar la reputación de nuestro juego / app sin 

fundamento alguno, ya que contestar cierto tipo de reviews sin argumentación 

sólo lleva al conflicto y es mejor reportarlo.

Cómo conseguir valoraciones y comentarios positivos
▪ Tener un buen producto que cubra una necesidad existente en el mercado o 

solucione un problema.

▪ Evitar la publicación de una app con bugs importantes para no perder 

usuarios potenciales.

▪ Gestionar el descontento de los usuarios ofreciendo un canal de respuesta 

directa y privada.

▪ Hacer uso de “review prompts” invitando a los usuarios a que nos den su 

feedback para mejorar su experiencia a través de un mensaje in-app.

Ratings y reviews: Diferencias entre Apple App Store y 
Google Play Store

Apple App Store

▪ El usuario puede dejar su valoración directamente sin tener que visitar la 

store y abandonar la app mediante el prompt nativo. 

▪ Se pueden reiniciar los ratings y la nota media acumulada. 

▪ Se muestra una reseña destacada en la ficha y hay que deslizar hacia la 

derecha para ver el resto. 

▪ Se puede pedir la nueva valoración 3 veces al año o tras cada actualización 

de la versión de la app. 

Google Play Store

▪ Se muestran hasta cuatro reseñas destacadas en la ficha de una app o 

juego móvil. 

▪ Se puede pedir una nueva valoración con cada nueva actualización.

PICKASO 2024 ı Tu agencia de App Marketing, ASO y Mobile Growth ı pickaso.com ı info@pickaso.com 64



Las valoraciones (ratings) y reseñas / comentarios (reviews) que los usuarios 

dejan en la ficha de una app son algunos de los factores ASO off-metadata 

más importantes, pues afectan directamente a la visibilidad en las tiendas 

(tanto de búsqueda como de navegación) y al conversion rate a descarga. 

Cuantas más y mejores opiniones publiquen los usuarios sobre nuestra app o 

juego móvil, más descargas conseguiremos. 

Lo que más impacta en las opiniones de los usuarios en las tiendas es el 

producto, a todos los niveles: calidad del producto, funcionalidades, 

errores,etc. Por lo que, además de llevar a cabo una estrategia adecuada de 

solicitud de ratings y reviews a los usuarios, deberemos cuidar MUCHO el 

producto, ya es la base de todo el negocio. Sin un buen producto no se 

pueden conseguir buenas reseñas y valoraciones. Ni mucho menos 

monetizar.

En Google Play Store la nota media (average rating) que aparece es global, 

teniendo en cuenta todos los países. Por el contrario, en Apple App Store cada 

país tiene su propia nota media. 

Es importante diseñar una buena estrategia a la hora de solicitar la 

valoración al usuario, ya que tanto su nota como su sentimiento pueden 

cambiar drásticamente si no detectamos cuáles son los momentos idóneos 

para solicitarla. Por ejemplo, no sería recomendable solicitar una valoración 

muy pronto cuando el usuario todavía no ha tenido una mínima experiencia de 

uso con la app o el juego. Al contrario, sí sería un buen momento tras una 

compra, habiendo hecho varios inicios de sesión, realizado un trayecto, tras 

confirmar una reserva o haber completado varios niveles de un juego.

Lo ideal es solicitar la valoración en un “momento feliz” (“sweet moment” en 

inglés)  durante el uso de la app. Ese “momento feliz” es cuando el usuario se 

encuentra más proactivo a dejar una valoración o un comentario en la tienda 

y que estos sean positivos. Además, podemos tratar de desviar las 

valoraciones negativas de 3 o menos estrellas hacia un canal privado de 

comunicación en la app de forma que no se hagan efectivas en la store. Así, 

podremos tratar de solventar de forma directa y personalizada el problema 

que el usuario se está encontrando y evitar que la nota media acumulada se 

vea afectada a la baja.

Mediante el análisis y la respuesta a los comentarios de 1 y 2 estrellas, no sólo 

podremos encontrar y comprender las razones de descontento de los usuarios, 

sino también pedir una revisión de su valoración que en ocasiones acaban por 

transformarse en valoración positiva. De la misma manera, es importante 

contestar a todos los comentarios, positivos y negativos, en la medida de lo 

posible.

Lo ideal es conseguir valoraciones por encima de 4 estrellas y, para ello, se 

recomienda, además de tener un buen producto, tener el mínimo de fallos o 

bloqueos. 

Recomendamos potenciar la recepción de valoraciones y comentarios con el 

uso de la solicitud nativa de rating de App Store y Google Play, ya que el 

usuario puede dejar una valoración sin abandonar la app. También podemos 

desarrollar nuestro propio sistema o hacer uso de SDKs de terceros.

Las reviews (también conocidas como “comentarios” o “reseñas”) son un canal 

de información muy interesante para los desarrolladores de la app. Sirven para 

detectar si la aplicación tiene algún fallo (“bug”). Además, los usuarios nos 

dan ideas de innovación de producto que podemos tener en cuenta de cara a 

futuras actualizaciones con mejoras o nuevas funcionalidades así como 

nuevas keywords con las que trabajar y que no hayamos tenido en cuenta 

hasta entonces.

Recomendaciones
Las respuestas a los comentarios de los usuarios tienen que ser 

personalizadas. Es posible disponer de una serie de respuestas genéricas para 

contestar a algunos comentarios de agradecimiento o bugs / errores para 

intentar agilizar este proceso.

Es muy importante la forma y el lenguaje que utilicemos a la hora de solicitar 

la valoración. Se pueden apreciar variaciones notables entre un “¿Te gusta la 

app?” y un “Sabemos que amas nuestra app. Por favor, valóranos!”, con el que 

inducir a una valoración de sentimiento positivo e incrementar el volumen total. 

Como siempre, nunca hay que olvidar testear hasta encontrar el mensaje / 

CTA más efectivo. 

Otra recomendación para tener éxito en nuestra estrategia de valoraciones es 

aprovechar el pre-lanzamiento de nuestra app en un entorno de 

beta-testers. Además de poder evitar valoraciones negativas relacionadas con 

fallos y bloqueos, podremos obtener un feedback muy valioso y honesto con 

el que mejorar la app / juego antes de su lanzamiento.

Es importante centrarse en el feedback negativo, aquel que expresa mejoras 

o notifica errores, y las reseñas que son destacadas con más “me gusta”. Las 

primeras reviews que aparecen como destacadas en la ficha de una app son 

cruciales y tienen el mayor efecto en el conversion rate a descarga. 

Asegúrate de responder a las reseñas destacadas, incluso si los usuarios solo 

dicen que están satisfechos.

10. Ratings y reviews

Por último, también recomendamos reportar los comentarios con reviews 

ofensivas y spam que pueden dañar la reputación de nuestro juego / app sin 

fundamento alguno, ya que contestar cierto tipo de reviews sin argumentación 

sólo lleva al conflicto y es mejor reportarlo.

Cómo conseguir valoraciones y comentarios positivos
▪ Tener un buen producto que cubra una necesidad existente en el mercado o 

solucione un problema.

▪ Evitar la publicación de una app con bugs importantes para no perder 

usuarios potenciales.

▪ Gestionar el descontento de los usuarios ofreciendo un canal de respuesta 

directa y privada.

▪ Hacer uso de “review prompts” invitando a los usuarios a que nos den su 

feedback para mejorar su experiencia a través de un mensaje in-app.

Ratings y reviews: Diferencias entre Apple App Store y 
Google Play Store

Apple App Store

▪ El usuario puede dejar su valoración directamente sin tener que visitar la 

store y abandonar la app mediante el prompt nativo. 

▪ Se pueden reiniciar los ratings y la nota media acumulada. 

▪ Se muestra una reseña destacada en la ficha y hay que deslizar hacia la 

derecha para ver el resto. 

▪ Se puede pedir la nueva valoración 3 veces al año o tras cada actualización 

de la versión de la app. 

Google Play Store

▪ Se muestran hasta cuatro reseñas destacadas en la ficha de una app o 

juego móvil. 

▪ Se puede pedir una nueva valoración con cada nueva actualización.
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Las valoraciones (ratings) y reseñas / comentarios (reviews) que los usuarios 

dejan en la ficha de una app son algunos de los factores ASO off-metadata 

más importantes, pues afectan directamente a la visibilidad en las tiendas 

(tanto de búsqueda como de navegación) y al conversion rate a descarga. 

Cuantas más y mejores opiniones publiquen los usuarios sobre nuestra app o 

juego móvil, más descargas conseguiremos. 

Lo que más impacta en las opiniones de los usuarios en las tiendas es el 

producto, a todos los niveles: calidad del producto, funcionalidades, 

errores,etc. Por lo que, además de llevar a cabo una estrategia adecuada de 

solicitud de ratings y reviews a los usuarios, deberemos cuidar MUCHO el 

producto, ya es la base de todo el negocio. Sin un buen producto no se 

pueden conseguir buenas reseñas y valoraciones. Ni mucho menos 

monetizar.

En Google Play Store la nota media (average rating) que aparece es global, 

teniendo en cuenta todos los países. Por el contrario, en Apple App Store cada 

país tiene su propia nota media. 

Es importante diseñar una buena estrategia a la hora de solicitar la 

valoración al usuario, ya que tanto su nota como su sentimiento pueden 

cambiar drásticamente si no detectamos cuáles son los momentos idóneos 

para solicitarla. Por ejemplo, no sería recomendable solicitar una valoración 

muy pronto cuando el usuario todavía no ha tenido una mínima experiencia de 

uso con la app o el juego. Al contrario, sí sería un buen momento tras una 

compra, habiendo hecho varios inicios de sesión, realizado un trayecto, tras 

confirmar una reserva o haber completado varios niveles de un juego.

Lo ideal es solicitar la valoración en un “momento feliz” (“sweet moment” en 

inglés)  durante el uso de la app. Ese “momento feliz” es cuando el usuario se 

encuentra más proactivo a dejar una valoración o un comentario en la tienda 

y que estos sean positivos. Además, podemos tratar de desviar las 

valoraciones negativas de 3 o menos estrellas hacia un canal privado de 

comunicación en la app de forma que no se hagan efectivas en la store. Así, 

podremos tratar de solventar de forma directa y personalizada el problema 

que el usuario se está encontrando y evitar que la nota media acumulada se 

vea afectada a la baja.

Mediante el análisis y la respuesta a los comentarios de 1 y 2 estrellas, no sólo 

podremos encontrar y comprender las razones de descontento de los usuarios, 

sino también pedir una revisión de su valoración que en ocasiones acaban por 

transformarse en valoración positiva. De la misma manera, es importante 

contestar a todos los comentarios, positivos y negativos, en la medida de lo 

posible.

Lo ideal es conseguir valoraciones por encima de 4 estrellas y, para ello, se 

recomienda, además de tener un buen producto, tener el mínimo de fallos o 

bloqueos. 

Recomendamos potenciar la recepción de valoraciones y comentarios con el 

uso de la solicitud nativa de rating de App Store y Google Play, ya que el 

usuario puede dejar una valoración sin abandonar la app. También podemos 

desarrollar nuestro propio sistema o hacer uso de SDKs de terceros.

Las reviews (también conocidas como “comentarios” o “reseñas”) son un canal 

de información muy interesante para los desarrolladores de la app. Sirven para 

detectar si la aplicación tiene algún fallo (“bug”). Además, los usuarios nos 

dan ideas de innovación de producto que podemos tener en cuenta de cara a 

futuras actualizaciones con mejoras o nuevas funcionalidades así como 

nuevas keywords con las que trabajar y que no hayamos tenido en cuenta 

hasta entonces.

Recomendaciones
Las respuestas a los comentarios de los usuarios tienen que ser 

personalizadas. Es posible disponer de una serie de respuestas genéricas para 

contestar a algunos comentarios de agradecimiento o bugs / errores para 

intentar agilizar este proceso.

Es muy importante la forma y el lenguaje que utilicemos a la hora de solicitar 

la valoración. Se pueden apreciar variaciones notables entre un “¿Te gusta la 

app?” y un “Sabemos que amas nuestra app. Por favor, valóranos!”, con el que 

inducir a una valoración de sentimiento positivo e incrementar el volumen total. 

Como siempre, nunca hay que olvidar testear hasta encontrar el mensaje / 

CTA más efectivo. 

Otra recomendación para tener éxito en nuestra estrategia de valoraciones es 

aprovechar el pre-lanzamiento de nuestra app en un entorno de 

beta-testers. Además de poder evitar valoraciones negativas relacionadas con 

fallos y bloqueos, podremos obtener un feedback muy valioso y honesto con 

el que mejorar la app / juego antes de su lanzamiento.

Es importante centrarse en el feedback negativo, aquel que expresa mejoras 

o notifica errores, y las reseñas que son destacadas con más “me gusta”. Las 

primeras reviews que aparecen como destacadas en la ficha de una app son 

cruciales y tienen el mayor efecto en el conversion rate a descarga. 

Asegúrate de responder a las reseñas destacadas, incluso si los usuarios solo 

dicen que están satisfechos.

10. Ratings y reviews

Por último, también recomendamos reportar los comentarios con reviews 

ofensivas y spam que pueden dañar la reputación de nuestro juego / app sin 

fundamento alguno, ya que contestar cierto tipo de reviews sin argumentación 

sólo lleva al conflicto y es mejor reportarlo.

Cómo conseguir valoraciones y comentarios positivos
▪ Tener un buen producto que cubra una necesidad existente en el mercado o 

solucione un problema.

▪ Evitar la publicación de una app con bugs importantes para no perder 

usuarios potenciales.

▪ Gestionar el descontento de los usuarios ofreciendo un canal de respuesta 

directa y privada.

▪ Hacer uso de “review prompts” invitando a los usuarios a que nos den su 

feedback para mejorar su experiencia a través de un mensaje in-app.

Ratings y reviews: Diferencias entre Apple App Store y 
Google Play Store

Apple App Store

▪ El usuario puede dejar su valoración directamente sin tener que visitar la 

store y abandonar la app mediante el prompt nativo. 

▪ Se pueden reiniciar los ratings y la nota media acumulada. 

▪ Se muestra una reseña destacada en la ficha y hay que deslizar hacia la 

derecha para ver el resto. 

▪ Se puede pedir la nueva valoración 3 veces al año o tras cada actualización 

de la versión de la app. 

Google Play Store

▪ Se muestran hasta cuatro reseñas destacadas en la ficha de una app o 

juego móvil. 

▪ Se puede pedir una nueva valoración con cada nueva actualización.
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Conversion Rate en Google Play 
En Google Play el Conversion Rate solo se puede calcular de una forma, que es 

dividiendo las descargas entre las visitas a la página de producto.

Pero este cálculo a su vez lo podemos subdividir por fuente de tráfico.

▪ Tráfico de "Anuncios y referencias": los usuarios llegan directamente a la 

página de producto de la app desde cualquier otra aplicación o web. Esta 

fuente normalmente está impulsada por campañas de pago de adquisición de 

usuarios o canales propios como la web, redes sociales o mailing.

▪ Tráfico de "búsqueda": los usuarios usaron la función de búsqueda de la 

tienda para buscar diferentes términos. El tráfico que llega de esta fuente en 

Google Play es 100% orgánico.

▪ Tráfico de "exploración": los usuarios han estado navegando por la tienda a 

través de listas de aplicaciones, colecciones editoriales, tops de categorías o 

cualquier ubicación destacada. 

11. Coversion Rate

El conversion rate o tasa de conversión es el ratio que indica el porcentaje de 

descargas de una app entre todos los visitantes a la ficha de la misma en las 

tiendas de apps.

 

En este sentido, nos informa sobre la efectividad de la optimización de la 

ficha a nivel ASO, así como también puede ser indicador de tráfico de dudosa 

calidad o segmentación inadecuada en las campañas de UA. 

Cuando hablamos de la optimización de la ficha, no únicamente nos referimos 

a los textos y campos de textos ASO, en términos de conversión, los visuales 

como el icono, las screenshots, el gráfico de funciones y el vídeo preview, son 

los factores que pueden determinar la conversión y convertir una visita en una 

instalación.

Coversion Rate

Tráfico Visuales Nota media

Conversion Rate

Conversion Rate
de visita a descarga

Total de descargas

Total de visitas
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App Title
Primer elemento de texto que leerá el usuario. Puede tener 
cierto impacto sobre la toma de decisiones del usuario, pero en 
un segundo plano por detrás de los elementos visuales.

Developer Tener un nombre de desarrollador conocido por el usuario 
puede transmitir cierta confianza y ayudar a mejorar el CR.

Icono
Primer elemento visual que ve el usuario y por lo tanto el más 
importante y que puede generar un mayor impacto en la 
conversión.

ELEMENTOS DESCRIPCIÓN

Edad
No es especialmente relevante, pero sí puede tener cierto 
impacto en aplicaciones infantiles, al ser los padres los que 
toman la decisión de descargar la app.

Short Description
Otro elemento de texto visible, aunque a menor tamaño que el 
title, por lo que su relevancia es menor a la hora de tomar una 
decisión.

Volumen estimado de 
descargas

Al igual que el volumen de valoraciones, cuanto mayor sea el 
volumen estimado de descargas, mayor confianza le generará 
al usuario, ya que le estará indicando que es una aplicación 
popular descargada por muchos otros usuarios.

Volumen de valoraciones Un mayor volumen indicará una mayor popularidad de la app y 
por lo tanto también transmitirá cierta confianza al usuario.

Nota media

En Google Play se muestra el número exacto en la ficha. No 
podemos influir directamente sobre este elemento, aunque sí 
se pueden realizar ciertas estrategias de user feedback para 
tratar de mejorar la nota media. La nota media es de vital 
importancia para transmitir confianza al usuario.

3 primeras screenshots (si la 
ficha cuenta con vídeo, se verá 
el gráfico de funciones en 
formato horizontal)

Segundo elemento visual visible para el usuario y el que ocupa 
un mayor espacio en la ficha, por lo tanto su impacto sobre el 
usuario puede resultar muy relevante a la hora de tomar la 
decisión de descargar o no la app. Además, la posibilidad de 
incluir o no video, de trabajar screenshots verticales u 
horizontales y de probar distintas combinaciones de colores, 
imágenes y textos le dan a este elemento una gran importancia 
a la hora de tratar de optimizar el CR.

11. Coversion Rate

Tener una visión sobre el rendimiento del Conversion Rate dividido por fuente 

de tráfico nos ayuda a entender mejor el comportamiento del usuario y poder 

actuar de forma diferente sobre cada una de las fuentes. Además, Google Play 

Console también nos ofrece datos agrupados sobre aplicaciones similares, que 

también nos permiten entender el rendimiento de nuestra app comparada con 

la competencia y el mercado en general. A veces puede ocurrir que una cifra de 

CR nos parezca baja, y ver qué otras apps similares tienen datos iguales o 

peores nos permite entender mejor el comportamiento de los usuarios.

CR de visita a descarga en Google Play 
En el caso de querer optimizar el CR de visita a descarga en Google Play, a 

continuación veremos los elementos que influencian sobre la decisión del 

usuario.
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11. Coversion Rate

Conversion Rate en App Store 
El conversion rate de App Store se puede calcular de 2 formas, ya que existen 

tanto el ratio de conversión de impresión a descarga como el de visita a 

descarga.

Sin embargo, la conversión de impresiones a instalaciones  no suele ser fiable 

por las fuentes de Búsqueda y Navegación ya que los usuarios pueden instalar 

la app sin pasar por la ficha del producto. En este caso, los datos estarían 

distorsionados debido a que el volumen de instalaciones sería mayor que el 

volumen de visitantes a la ficha. 

Contrariamente a Google Play Console, App Store Connect no ofrece tanta 

información acerca del ratio de conversión en su consola. Hasta este año, solo 

ofrecía el dato de ratio de conversión de impresión a descarga, sin ninguna 

comparativa con otras aplicaciones.

Sin embargo, Apple no nos ofrece mucha flexibilidad en cuanto a estos datos 

comparativos ya que no se puede seleccionar cualquier rango de fecha (solo 

nos muestra los datos por semanas concretas) y tampoco podemos ver el dato 

por fuente de tráfico, como es el caso en Google Play Console. 

Aún así, ya nos permite entender cómo se posiciona nuestra aplicación en 

cuanto a conversión dentro de su categoría, lo que nos permite hacernos una 

idea más detallada de nuestra posición comparada con la competencia en el 

mercado.

CR de impresión a visita y de impresión a descarga 
Si queremos optimizar el CR de impresión a visita o el de impresión a descarga 

(solo en App Store), en este caso para ambos la optimización debe girar 

entorno a los elementos que se muestran en la impresión de la app cuando 

esta se busca. 

Icono
Primer elemento visual que ve el usuario y por lo tanto el más 
importante y que puede generar un mayor impacto en la 
conversión.

ELEMENTOS DESCRIPCIÓN

Conversion Rate
de impresión a descarga

Total de descargas

Total de impresiones

Conversion Rate
de visita a descarga

Total de descargas

Total de visitas

PICKASO 2024 ı Tu agencia de App Marketing, ASO y Mobile Growth ı pickaso.com ı info@pickaso.com 70

https://pickaso.com/2023/app-store-connect


11. Coversion Rate

3 primeras screenshots (si la 
ficha cuenta con vídeo, se verá 
el vídeo y las 2 primeras 
screenshots)

Segundo elemento visual visible para el usuario y el que ocupa 
un mayor espacio en la impresión, por lo tanto su impacto 
sobre el usuario puede resultar muy relevante a la hora de 
tomar la decisión de descargar o no la app. Además, la 
posibilidad de incluir o no video, de ponerlos verticales u 
horizontales y probar distintas combinaciones de colores, 
imágenes y textos le dan a este elemento una gran importancia 
a la hora de tratar de optimizar el CR.

Volumen estimado de 
descargas

Al igual que el volumen de valoraciones, cuanto mayor sea el 
volumen estimado de descargas, mayor confianza le generará 
al usuario, ya que le estará indicando que es una aplicación 
popular descargada por muchos otros usuarios.

Volumen de valoraciones Un mayor volumen indicará una mayor popularidad de la app y 
por lo tanto también transmitirá cierta confianza al usuario.

Nota media

En App Store no se muestra el número sino solo las estrellas. 
No podemos influir directamente sobre este elemento, aunque 
sí se pueden realizar ciertas estrategias de user feedback para 
tratar de mejorar la nota media. La nota media es de vital 
importancia para transmitir confianza al usuario.

App Title
Primer elemento de texto que leerá el usuario. Puede tener 
cierto impacto sobre la toma de decisiones del usuario, pero en 
un segundo plano por detrás de los elementos visuales.

Subtitle
Otro elemento de texto visible, aunque a menor tamaño, por lo 
que su relevancia es menor que la del App Name a la hora de 
tomar una decisión.

CR de visita a descarga en App Store
Si lo que buscamos es una optimización del CR de visita a descarga en App 

Store, deberemos fijarnos en los elementos que ve el usuario al acceder a la 

ficha, que en este caso son similares a los de la impresión.

App Title
Primer elemento de texto que leerá el usuario. Puede tener 
cierto impacto sobre la toma de decisiones del usuario, pero en 
un segundo plano por detrás de los elementos visuales.

Subtitle
Otro elemento de texto visible, aunque a menor tamaño, por lo 
que su relevancia es menor que la del App Name a la hora de 
tomar una decisión.

Icono
Primer elemento visual que ve el usuario y por lo tanto el más 
importante y que puede generar un mayor impacto en la 
conversión.

ELEMENTOS DESCRIPCIÓN

Volumen estimado de 
descargas

Al igual que el volumen de valoraciones, cuanto mayor sea el 
volumen estimado de descargas, mayor confianza le generará 
al usuario, ya que le estará indicando que es una aplicación 
popular descargada por muchos otros usuarios.

Volumen de valoraciones Un mayor volumen indicará una mayor popularidad de la app y 
por lo tanto también transmitirá cierta confianza al usuario.

Nota media

En App Store no se muestra el número sino solo las estrellas. 
No podemos influir directamente sobre este elemento, aunque 
sí se pueden realizar ciertas estrategias de user feedback para 
tratar de mejorar la nota media. La nota media es de vital 
importancia para transmitir confianza al usuario.
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Top Charts

Al igual que el volumen de valoraciones, la posición en los 
rankings también transmite al usuario la popularidad de la app, 
a mayor ranking mayor popularidad y más confianza puede 
generar.

Edad
No es especialmente relevante, pero sí puede tener cierto 
impacto en aplicaciones infantiles, al ser los padres los que 
toman la decisión de descargar la app.

1ª screenshot y media (si la 
ficha cuenta con vídeo, se verá 
el vídeo y las mitad de la 1ª 
screenshot)a

A diferencia de la impresión, aquí solo visualizamos una 
captura de pantalla y media de la segunda, por lo que su 
impacto no es tan grande como en la impresión. Aún así, la 
posibilidad de incluir o no video, de ponerlos verticales u 
horizontales y probar distintas combinaciones de colores, 
imágenes y textos le dan a este elemento una gran importancia 
a la hora de tratar de optimizar el CR.

Como conclusión, si el ratio de conversión es alto, quiere decir que la ficha de 

la app está bien trabajada y ha logrado convencer a los visitantes a 

descargarla. El objetivo es, por lo tanto, conseguir un Conversion Rate lo más 

alto posible.

Entre todos los factores que influyen en la tasa de conversión y que vimos en 

detalle tanto para App Store como para Google Play, los siguientes son los 

más importantes:

▪ La tasa de conversión depende en gran parte del tráfico total que llega a la 

ficha, pero también de la calidad de este tráfico. Es interesante entonces 

desglosar el tráfico por fuente para averiguar cuál fuente convierte mejor y 

nos está trayendo la mayor cantidad de descargas. De esta manera, sería 

posible intervenir en las fuentes de peor calidad y corregir la estrategia.

▪ Por lo que respecta a las campañas de pago, suelen ser de mejor calidad 

dado que el usuario ya demuestra su interés para la app antes de llegar a la 

ficha. Además, es más fácil corregir la estrategia, ya que si las campañas no 

convierten, probablemente será porque el copy, las creatividades o la 

segmentación no son adecuadas. Igualmente, esto puede depender también 

de que la ficha no esté lo suficientemente optimizada.

▪ Para incitar a los usuarios a descargar la app, uno de los elementos que hace 

falta trabajar de forma óptima son los visuales. El 40% de los usuarios no 

pierden más de tres segundos en la ficha de la app, por lo que hay que 

captar su atención rápidamente y con elementos llamativos y atractivos. 

Entre todos los visuales, el que juega un papel más relevante es el icono, ya 

que es el primer elemento que el usuario ve cuando entra en la ficha de una 

app. 

Un Conversion Rate a descarga exageradamente alto puede ser indicador 
también de tráfico incentivado. Es decir, tráfico que descarga una app concreta 
porque obtiene algo a cambio...

NOTA
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▪ Sin embargo, hay que trabajar también los otros elementos, como las 

capturas de pantalla, el vídeo (si hay uno) y el gráfico de funciones (solo en 

Google Play). Los textos, en este primer impacto, tienen menos peso.

▪ Google Play Console y App Store Connect permiten hacer tests A/B de 

visuales y textos para mejorar el conversion rate. Con estos experimentos es 

posible testear dos o más versiones diferentes del mismo elemento, así como 

probar creatividades distintas tanto a nivel de copies o call-to-action como a 

nivel de diseño, testeando diferentes colores y composiciones visuales. 

▪ Los tests A/B nos permiten entender que es lo que más les gusta a los 

usuarios y adaptar nuestra ficha de producto a sus gustos para conseguir 

más instalaciones y así incrementar el ratio de conversión.

▪ El último factor y no por ello menos importante, al contrario, es la nota media 

que la app tiene en la tienda, así como los comentarios que dejan los 

usuarios. Cuando un usuario explora la ficha de una app en la tienda, es muy 

probable que también se fije en las valoraciones y comentarios que otros 

usuarios dejaron para hacerse una idea del nivel de satisfacción de los 

usuarios y de la calidad de la app. De hecho, su elección para descargar o no 

descargar la app dependerá en parte de lo que otras personas opinen sobre 

ella.

▪ Desde PICKASO aconsejamos tener una nota media por encima del 4,1*. Una 

nota inferior afectaría de forma negativa nuestro conversion rate al igual que 

ocurriría si nos encontráramos con muchas reseñas negativas. 

▪ Por este motivo, aconsejamos siempre trabajar una estrategia de atención al 

cliente óptima, contestando al mayor número de comentarios posible para 

resolver problemas y/o dudas que puedan tener nuestros usuarios. Una vez 

resueltos esos problemas, hay que incentivar a los usuarios a mejorar su 

valoración, una técnica que genera confianza y ayuda a mejorar la nota 

media. 

Por último, tenemos que tener en cuenta que a mayor cantidad de tráfico, 

menor sea el CR, pero esto no es necesariamente malo, ya que estaremos 

consiguiendo un mayor tráfico a la ficha y, por ende, más instalaciones. En 

cualquier caso, no te quedes solo en el dato de descargas. ¡Es solo el principio! 

Presta atención a retención, uso, monetización, etc.
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12. ASO y campañas de UA
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ASO y campañas de User 
Acquisition (UA)

Una cosa está clara: 

ASO y UA comparten el mismo objetivo: hacer crecer el negocio. No se 

puede entender la una sin la otra ya que ambas son complementarias y se 

retroalimentan, es decir, una buena estrategia ASO puede reducir los costes de 

adquisición, y una buena estrategia de adquisición de usuarios puede mejorar 

las posiciones de keywords y el tráfico orgánico. 

Los desarrolladores de aplicaciones y juegos de éxito comparten un mismo 

elemento común al entender muy bien que, en el mundo de las apps, existe 

una relación directa entre las campañas de pago (paid UA) y el ASO.

Cuanto menor sea el coste de nuestras campañas de UA, mayor volumen de 

instalaciones recibirá la aplicación y por tanto, mayor será la visibilidad de 

nuestra app dentro de los rankings de categoría y en el overall (Top Charts), 

así como en los resultados de búsqueda para keywords relacionadas con el 

negocio. De forma que, cuanto menor coste tenga captar un usuario / 

instalación en las campañas de pago y más descargas seamos capaces de 

generar (y con más rapidez), más visibilidad orgánica tendrá nuestra app en 

las tiendas. 

Por otro lado, todos los usuarios, sin importar del canal del que vengan, pasan 

obligatoriamente por la ficha de una app para descargarla. Es decir, la 

optimización ASO (ASO on page) y el Conversion Rate a descarga juegan un 

papel CRUCIAL en los costes de adquisición de usuarios en las campañas 

pagadas, aprovechando al máximo el tráfico generado.

Profundizando en los detalles de la relación entre UA y ASO, es posible 

(aunque depende de muchos factores) conseguir una sinergia entre ambas 

estrategias, de forma que se logre un crecimiento orgánico sostenido a largo 

plazo para una aplicación o juego móvil.

La adquisición de usuarios de pago (paid UA) presenta una 
correlación con el tráfico orgánico
Para conseguir un equilibrio efectivo entre UA y ASO, es necesario comprender 

cómo las campañas de pago pueden impactar en la visibilidad orgánica 

global de tu aplicación o juego. 

No solo las descargas procedentes de campañas de adquisición de 
usuarios de pago tienen un impacto en la visibilidad en las tiendas. Esto también 
ocurre con las descargas orgánicas o las generadas a través de nuestros canales 
propios. Es decir, todas las descargas tienen impacto en el ASO. 

NOTA



El tráfico orgánico incluye una audiencia que proviene de la búsqueda de 

palabras clave (de marca, genéricas y de competencia) y de la navegación (a 

través de los rankings de categorías, apps similares o destacados) del usuario 

por las tiendas de apps.

Con un 60% de media de instalaciones que provienen del tráfico orgánico, es 

determinante estudiar cómo esta valiosa fuente de tráfico puede afectar a la 

estrategia de UA. 

El aumento de instalaciones de pago hace aumentar también el tráfico 

orgánico:

▪  El volumen de instalaciones total influye en la posición alcanzada por tu 

aplicación o juego en el ranking de categoría, lo que influye positivamente en 

el tráfico de navegación. Cuanto más alta esté una app en los Top Charts 

(de categoría y en el overall), más instalaciones de navegación (browse / 

explore) recibirá la misma. Así, la app recibirá más visibilidad en apps 

similares, captando usuarios de forma orgánica procedentes de un interés 

inicial por otras aplicaciones, mejorando así el conocimiento de la app/juego.

▪  El tráfico de pago (paid UA) también tiene una correlación con los resultados 

de búsqueda. Cuantas más instalaciones, mejor posición se alcanza en las 

palabras clave, lo que genera mayores oportunidades de que una aplicación 

sea descubierta a través de la búsqueda de los usuarios por palabras clave 

relacionadas con el producto.

Esta correlación puede fluctuar en función de factores como la calidad de las 

fuentes de tráfico, si se trata de una aplicación o de un juego, la categoría en la 

que se encuentra y el ranking relativo en los top charts.

¿Cómo podemos afinar este equilibrio a nuestro favor?
Comencemos mirando detenidamente el primer punto: el volumen total de 

instalaciones diarias determina el posicionamiento en el ranking de 

categoría y general (overall). Como consecuencia, los usuarios tienen más 

posibilidades de encontrar tu aplicación mientras navegan por la tienda, lo que 

es un gran paso para conseguir instalaciones orgánicas adicionales. 

Sin embargo, el número de instalaciones necesarias para alcanzar una 

determinada posición varía en función de la aplicación o del juego, del sistema 

operativo, del mercado y de las circunstancias del momento. También depende 

de la competencia y del canal de adquisición que se utilice (Facebook Ads, 

Google Ads, Apple Search Ads o redes display, entre otras).

12. ASO y campañas de UA
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Por cada una de las instalaciones no orgánicas que se generen, hay una 

ganancia de instalaciones orgánicas. La clave está en encontrar el punto 

óptimo de cuánto invertir en adquisición para mejorar el volumen de 

descargas orgánicas y no orgánicas, sin invertir por encima de los números 

óptimos para la conversión y para una buena rentabilidad en la adquisición. 

Para conseguirlo, es necesario llevar un control exhaustivo de la competencia 

(por ejemplo: en qué categoría se encuentran y su posición en los Top Charts) y 

de los factores que influyen en esta correlación:

▪ Inversión en UA. 

▪ Distribución de descargas por canal. 

▪ El ranking de categoría de la app. 

▪ Instalaciones totales, de pago, búsqueda y navegación.

La optimización de la ficha de una aplicación, y en especial de los elementos 

visuales, es sumamente importante ya que permite conseguir más 

instalaciones sin incrementar el tráfico (Conversion Rate tanto en paid como a 

nivel orgánico) y, por lo tanto, sacarle más provecho a la inversión en paid 

UA. 

Una consideración importante es que las instalaciones orgánicas recibidas de 

los Top Charts no se incrementan de forma ni lineal ni proporcional. Un 

aumento de la inversión en UA no conlleva directamente un aumento de la 

posición en los rankings, la visibilidad de las palabras clave, ni en la cantidad 

total de instalaciones orgánicas. Más bien al contrario: cuánto más arriba se 

encuentre una app en los Top Charts, más difícil es escalar posiciones 

debido a que la relación entre los rankings y las instalaciones es exponencial, 

así que es necesario analizar el impacto combinado de la estrategia de ASO y 

paid UA para afinar el equilibrio óptimo entre inversión y retorno.

Otra consecuencia importante de esta correlación es el coste por instalación 

efectivo (eCPI), donde el CPI (Coste por Instalación) desciende gracias al 

tráfico orgánico. Por ejemplo, si se han invertido 1.000€ en Facebook Ads y se 

han generado 1.000 instalaciones, el CPI es de 1€. Sin embargo, gracias al 

tráfico orgánico que ha llegado como consecuencia de estas campañas de 

adquisición, o no, el CPI efectivo (eCPI) se calcula dividiendo la inversión total 

entre el total de instalaciones (orgánicas y no orgánicas).

Así que, volviendo a nuestro ejemplo, si también se han recibido 1.000 

instalaciones orgánicas, el eCPI es de 0,50€, es decir, la mitad. La relación 

entre el aumento de inversión e instalaciones orgánicas tampoco es lineal. 

Cada app o juego móvil es un mundo… 
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Apple Search Ads y su relación con la optimización de 
palabras clave
En 2016, Apple introdujo Apple Search Ads para mejorar el descubrimiento 

de aplicaciones dirigiéndose hacia usuarios potenciales con segmentación a 

través de palabras clave, localización, género y si habían instalado o no una 

aplicación concreta con anterioridad. Esta herramienta es bastante efectiva 

para aumentar el volumen de instalaciones y controlar el alcance de 

palabras clave específicas. 

Sin embargo, puede suceder que se canibalicen instalaciones orgánicas y que 

se termine pagando por aquellos usuarios que tengan la intención de instalar 

una determinada aplicación por sí mismos a través de búsqueda en la store. 

La canibalización es un riesgo para aquellas palabras clave por las que una 

app ya está posicionando en altas posiciones y para las palabras clave de 

marca (usuarios que buscan un nombre de marca específico de una aplicación 

o un juego). Este efecto se produce especialmente en aquellas keywords por 

las que una aplicación aparece en las posiciones 1, 2 y 3. 

Sin embargo, si se utiliza bien esta herramienta es posible mejorar el tráfico 

orgánico y los resultados. Recomendamos aumentar las pujas de aquellas 

palabras clave por las que una aplicación posiciona en niveles inferiores 

además de por palabras genéricas (que caerían en keywords más de mid o 

long-tail), siempre y cuando la herramienta nos informe de que hay volumen 

de búsquedas. Si no lo hay, será complicado que los anuncios aparezcan.

Para conseguirlo, es necesario experimentar. Realizar cambios en las 

campañas de ASA y analizar las instalaciones orgánicas que han llegado. Si 

se observa una correlación negativa puede ser que exista una canibalización. Si 

por el contrario, el tráfico orgánico aumenta, la estrategia está funcionando. 

Gracias a los creative sets (herramienta de Apple Search Ads que permite crear 

variantes de anuncios que se adapten al público objetivo), podemos replantear 

el apartado gráfico de la estrategia ASO, ya que, con ella, podemos ver si la 

combinación de screenshots X nos da más instalaciones que la combinación Y. 

También, podemos cambiar el orden de screenshots o centrarnos en lo que 

mejor convierte para dejarlo siempre visible al tráfico orgánico.

ASO y UA: El poder de la consistencia creativa
El tercer aspecto de la relación entre ASO y UA es el beneficio de crear una 

cohesión a lo largo de todo el embudo (funnel) de adquisición, lo que tiene 

un impacto directo en todo el esfuerzo de la estrategia de app marketing. 

El plan de adquisición comienza cuando se crea una determinada propuesta de 

valor en una campaña para que los usuarios hagan click en un anuncio. A partir 

de ese momento, la optimización en la store es esencial, así como también la 

consistencia creativa: la propuesta de valor que se ha señalado en las 

12. ASO y campañas de UA

campañas de adquisición tiene que verse reflejada en la ficha de la aplicación, 

especialmente en la parte gráfica. Un único mensaje consistente a lo largo de 

todo el funnel aumenta la tasa de conversión y, por tanto, reduce los costes 

de adquisición. 

Un usuario atraído por una determinada propuesta de venta, puede caerse del 

embudo si al llegar a la tienda no la encuentra reflejada en la ficha. Si, por el 

contrario, las expectativas que se han creado corresponden con la presencia en 

la store, el Conversion Rate a descarga mejorará. 

Se puede crear un loop de optimización infinito y aumentar la tasa de 

conversión si se trabaja en mejorar los diferentes campos de la ficha de la 

app y, además, se mantiene una consistencia creativa con las campañas de 

adquisición. 

A modo de conclusión, podemos decir que cuando UA y ASO trabajan de la 

mano, el resultado final es mejor.
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Apple Search Ads y su relación con la optimización de 
palabras clave
En 2016, Apple introdujo Apple Search Ads para mejorar el descubrimiento 

de aplicaciones dirigiéndose hacia usuarios potenciales con segmentación a 

través de palabras clave, localización, género y si habían instalado o no una 

aplicación concreta con anterioridad. Esta herramienta es bastante efectiva 

para aumentar el volumen de instalaciones y controlar el alcance de 

palabras clave específicas. 

Sin embargo, puede suceder que se canibalicen instalaciones orgánicas y que 

se termine pagando por aquellos usuarios que tengan la intención de instalar 

una determinada aplicación por sí mismos a través de búsqueda en la store. 

La canibalización es un riesgo para aquellas palabras clave por las que una 

app ya está posicionando en altas posiciones y para las palabras clave de 

marca (usuarios que buscan un nombre de marca específico de una aplicación 

o un juego). Este efecto se produce especialmente en aquellas keywords por 

las que una aplicación aparece en las posiciones 1, 2 y 3. 

Sin embargo, si se utiliza bien esta herramienta es posible mejorar el tráfico 

orgánico y los resultados. Recomendamos aumentar las pujas de aquellas 

palabras clave por las que una aplicación posiciona en niveles inferiores 

además de por palabras genéricas (que caerían en keywords más de mid o 

long-tail), siempre y cuando la herramienta nos informe de que hay volumen 

de búsquedas. Si no lo hay, será complicado que los anuncios aparezcan.

Para conseguirlo, es necesario experimentar. Realizar cambios en las 

campañas de ASA y analizar las instalaciones orgánicas que han llegado. Si 

se observa una correlación negativa puede ser que exista una canibalización. Si 

por el contrario, el tráfico orgánico aumenta, la estrategia está funcionando. 

Gracias a los creative sets (herramienta de Apple Search Ads que permite crear 

variantes de anuncios que se adapten al público objetivo), podemos replantear 

el apartado gráfico de la estrategia ASO, ya que, con ella, podemos ver si la 

combinación de screenshots X nos da más instalaciones que la combinación Y. 

También, podemos cambiar el orden de screenshots o centrarnos en lo que 

mejor convierte para dejarlo siempre visible al tráfico orgánico.

ASO y UA: El poder de la consistencia creativa
El tercer aspecto de la relación entre ASO y UA es el beneficio de crear una 

cohesión a lo largo de todo el embudo (funnel) de adquisición, lo que tiene 

un impacto directo en todo el esfuerzo de la estrategia de app marketing. 

El plan de adquisición comienza cuando se crea una determinada propuesta de 

valor en una campaña para que los usuarios hagan click en un anuncio. A partir 

de ese momento, la optimización en la store es esencial, así como también la 

consistencia creativa: la propuesta de valor que se ha señalado en las 

campañas de adquisición tiene que verse reflejada en la ficha de la aplicación, 

especialmente en la parte gráfica. Un único mensaje consistente a lo largo de 

todo el funnel aumenta la tasa de conversión y, por tanto, reduce los costes 

de adquisición. 

Un usuario atraído por una determinada propuesta de venta, puede caerse del 

embudo si al llegar a la tienda no la encuentra reflejada en la ficha. Si, por el 

contrario, las expectativas que se han creado corresponden con la presencia en 

la store, el Conversion Rate a descarga mejorará. 

Se puede crear un loop de optimización infinito y aumentar la tasa de 

conversión si se trabaja en mejorar los diferentes campos de la ficha de la 

app y, además, se mantiene una consistencia creativa con las campañas de 

adquisición. 

A modo de conclusión, podemos decir que cuando UA y ASO trabajan de la 

mano, el resultado final es mejor.
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13.13.
CPP
y fichas personalizadas

▪ Una vez creada una nueva Página de Producto, la consola generará una URL 

única a través de la cual se accederá a ella.

▪ A principios del próximo año, Apple Search Ads también admite las Páginas 

de Productos Personalizadas para que podamos usarlas para crear variantes 

de anuncios personalizadas.

▪ Podemos medir el rendimiento de las Custom Product Pages a través de las 

nuevas métricas que ofrece App Store Connect.

publicitario, cada campaña y creatividad tendrán una página de producto 

específica que acompañará y dará consistencia al mensaje. Con los Tests A/B 

podremos medir qué creatividades convierten mejor para los usuarios y esto 

nos permitirá optimizar la ficha, consiguiendo un mayor volumen de descargas 

con el mismo tráfico. ¡Magia!

Aprovechar estas herramientas que Apple pone en nuestras manos y adaptar 

la página de producto para cada audiencia es algo que todos los profesionales 

del ASO y del App Marketing debemos hacer para seguir optimizando las 

fichas de nuestras apps.

Páginas de Producto Personalizadas en Google Play
Las fichas personalizadas en Play Store son una funcionalidad que nos permite 

crear hasta 50 fichas alternativas de la app (tanto en recursos visuales – 

screenshots, icono, gráfico de funciones – como en campos de texto 

on-metadata – title, short description, long description) con la capacidad de 

segmentar el público objetivo para atraer diferentes segmentos de usuarios, 

por ejemplo, de países específicos.

*Si vamos a crear una Página Personalida de nuestra app o juego en Google 

Play en un idioma, si ya tenemos creada una aplicación con una ficha de Play 

Store es ese mismo idioma, esta pasará a ser la ficha principal y se mostrará 

a los usuarios de los países para los que no hayas diseñado fichas de Play 

Store personalizadas. Ejemplo: Si tenemos la ficha A en idioma ES, y creamos 

una Página Personalizada B en idioma ES cambiando los textos y los visuales, 

al usuario que navegue en la Store se le mostrará la Página Personalizada B.

sobre tu aplicación según la ubicación desde la que los usuarios hayan visitado 

tu ficha de Play Store.

Características principales sobre la Optimización de Páginas 
Personalizadas en Google Play
▪ Google Play te permite crear hasta 50 fichas personalizadas, por lo que es 

importante que tengas en cuenta tus mercados más relevantes.

▪ Se puede lanzar test A/B para las fichas personalizadas. Si se lanza un test 

A/B global, es decir para la ficha predeterminada, este no tiene efecto en la 

ficha personalizada.

▪ Las fichas personalizadas pueden incluir traducciones, de esta forma 

podemos crear una ficha personalizada en España y que esté disponible en 

inglés – EN y Francés – FR.

▪ Te permite vincular las fichas personalizadas a tus campañas a través de una 

única URL.

Función experimental: crear un borrador de tu ficha 
personalizada con ayuda de la IA
Desde 2023, desde la Consola de Google Play puedes obtener ayuda de un 

asistente de IA experimental al crear un borrador de tus fichas de Play Store.

Esta herramienta de escritura creativa te ayuda a escribir de forma más 

eficiente fichas de Play Store personalizadas. Genera descripciones a partir de 

las peticiones que introduzcas junto con la información de tu ficha de Play 

Store principal.

Esta herramienta está en fase de pruebas y puede generar información 

incorrecta o inadecuada sobre tu aplicación. Por lo que desde PICKASO 

recomendamos revisar siempre el contenido por IA detenidamente y editarlas 

si es necesario. Por el momento, solo está disponible para crear borradores de 

fichas personalizadas en inglés.

Podremos probar hasta tres variantes de la página del producto con respecto 

al original, ver los resultados en App Analytics (App Store Connect) y 

configurar la variante con mejor rendimiento.

Características principales sobre la Optimización de Páginas 
Personalizadas de App Store
▪ Podemos elegir la proporción de tráfico que queremos destinar a cada 

variante.

▪ Permite elegir las localizaciones para las que queremos incluir en el test.

▪ Podremos estimar la duración del test y, si es factible, alcanzar al menos un 

90% de confianza en los resultados.

▪ Todos los tests deberán superar el proceso de revisión de Apple, pero no 

será necesario enviar una nueva versión de la app. Hay que tener en cuenta 

que si enviamos una nueva versión de la app mientras se está ejecutando un 

test, el test se detendrá automáticamente.

▪ Si aplicamos una variante como ganadora mientras el test aún se está 

ejecutando, este finalizará automáticamente.

▪ Los datos de análisis estarán disponibles en los informes de la consola, 

incluidas las impresiones, las descargas, la tasa de conversión y la mejora 

que recibe cada variante con respecto a la ficha predeterminada.

Con las Custom Product Pages mejorará la experiencia del usuario al aterrizar 

en una ficha de producto después de tocar un anuncio. Cada red y canal 

Esta funcionalidad nos permite comparar diferentes elementos visuales en la 

página de producto de la app (a diferencia de Google Play, aquí no podemos 

testear con los textos) para descubrir cuál convierte mejor entre los usuarios. 

Además, y al igual que en App Store,  puedes usar fichas de Google Play 

Personalizadas vinculadas a tus campañas mostrando una ficha específica a los 

usuarios que accedan a través de una URL única que le redirigirá a una ficha 

específica. Este método puede ser eficaz para mostrar funciones relevantes 

Las Custom Product Pages y la Optimización de la Página de Producto son las 

novedades ASO más importantes en App Store desde hace varios años, ya que 

nos abren un abanico de posibilidades a la hora de personalizar la ficha y 

mejorar los ratios de conversión.

Cuando hablamos de Custom Product Page de Apple y las Páginas de 

Producto Personalizadas de Google Play, podemos pensar que son lo mismo y 

puede causarnos confusión, únicamente por la similitud en el nombre, pero la 

finalidad y la funcionalidad son totalmente diferentes.

Páginas de Producto Personalizadas (Custom Product 
Pages) en App Store
Comenzamos desgranando la funcionalidad de las Custom Product Page de 

Apple, que nos permiten crear versiones adicionales de la página de producto, 

destacando en cada una de ellas una funcionalidad o contenido específico. 

Estas páginas adicionales generan una URL específica que podremos utilizar 

en las campañas de adquisición, para de esta forma alinear el mensaje de la 

campaña con el de la página de producto a la que aterriza el usuario.

 

El ASO tiene como principal objetivo conseguir descargas orgánicas, sin 

embargo, también puede juntar fuerzas con las campañas de Apple Search Ads 

y marcar una estrategia conjunta con las Custom Product Page.

▪ Podemos crear hasta 35 Custom Product Pages por app publicada en la App 

Store.

▪ En las Páginas de Producto adicionales a la predeterminada, podemos 

personalizar únicamente las capturas de pantalla, el texto promocional y el 

vídeo.



▪ Una vez creada una nueva Página de Producto, la consola generará una URL 

única a través de la cual se accederá a ella.

▪ A principios del próximo año, Apple Search Ads también admite las Páginas 

de Productos Personalizadas para que podamos usarlas para crear variantes 

de anuncios personalizadas.

▪ Podemos medir el rendimiento de las Custom Product Pages a través de las 

nuevas métricas que ofrece App Store Connect.

publicitario, cada campaña y creatividad tendrán una página de producto 

específica que acompañará y dará consistencia al mensaje. Con los Tests A/B 

podremos medir qué creatividades convierten mejor para los usuarios y esto 

nos permitirá optimizar la ficha, consiguiendo un mayor volumen de descargas 

con el mismo tráfico. ¡Magia!

Aprovechar estas herramientas que Apple pone en nuestras manos y adaptar 

la página de producto para cada audiencia es algo que todos los profesionales 

del ASO y del App Marketing debemos hacer para seguir optimizando las 

fichas de nuestras apps.

Páginas de Producto Personalizadas en Google Play
Las fichas personalizadas en Play Store son una funcionalidad que nos permite 

crear hasta 50 fichas alternativas de la app (tanto en recursos visuales – 

screenshots, icono, gráfico de funciones – como en campos de texto 

on-metadata – title, short description, long description) con la capacidad de 

segmentar el público objetivo para atraer diferentes segmentos de usuarios, 

por ejemplo, de países específicos.

*Si vamos a crear una Página Personalida de nuestra app o juego en Google 

Play en un idioma, si ya tenemos creada una aplicación con una ficha de Play 

Store es ese mismo idioma, esta pasará a ser la ficha principal y se mostrará 

a los usuarios de los países para los que no hayas diseñado fichas de Play 

Store personalizadas. Ejemplo: Si tenemos la ficha A en idioma ES, y creamos 

una Página Personalizada B en idioma ES cambiando los textos y los visuales, 

al usuario que navegue en la Store se le mostrará la Página Personalizada B.

13. CPP y fichas personalizadas

sobre tu aplicación según la ubicación desde la que los usuarios hayan visitado 

tu ficha de Play Store.

Características principales sobre la Optimización de Páginas 
Personalizadas en Google Play
▪ Google Play te permite crear hasta 50 fichas personalizadas, por lo que es 

importante que tengas en cuenta tus mercados más relevantes.

▪ Se puede lanzar test A/B para las fichas personalizadas. Si se lanza un test 

A/B global, es decir para la ficha predeterminada, este no tiene efecto en la 

ficha personalizada.

▪ Las fichas personalizadas pueden incluir traducciones, de esta forma 

podemos crear una ficha personalizada en España y que esté disponible en 

inglés – EN y Francés – FR.

▪ Te permite vincular las fichas personalizadas a tus campañas a través de una 

única URL.

Función experimental: crear un borrador de tu ficha 
personalizada con ayuda de la IA
Desde 2023, desde la Consola de Google Play puedes obtener ayuda de un 

asistente de IA experimental al crear un borrador de tus fichas de Play Store.

Esta herramienta de escritura creativa te ayuda a escribir de forma más 

eficiente fichas de Play Store personalizadas. Genera descripciones a partir de 

las peticiones que introduzcas junto con la información de tu ficha de Play 

Store principal.

Esta herramienta está en fase de pruebas y puede generar información 

incorrecta o inadecuada sobre tu aplicación. Por lo que desde PICKASO 

recomendamos revisar siempre el contenido por IA detenidamente y editarlas 

si es necesario. Por el momento, solo está disponible para crear borradores de 

fichas personalizadas en inglés.

Podremos probar hasta tres variantes de la página del producto con respecto 

al original, ver los resultados en App Analytics (App Store Connect) y 

configurar la variante con mejor rendimiento.

Características principales sobre la Optimización de Páginas 
Personalizadas de App Store
▪ Podemos elegir la proporción de tráfico que queremos destinar a cada 

variante.

▪ Permite elegir las localizaciones para las que queremos incluir en el test.

▪ Podremos estimar la duración del test y, si es factible, alcanzar al menos un 

90% de confianza en los resultados.

▪ Todos los tests deberán superar el proceso de revisión de Apple, pero no 

será necesario enviar una nueva versión de la app. Hay que tener en cuenta 

que si enviamos una nueva versión de la app mientras se está ejecutando un 

test, el test se detendrá automáticamente.

▪ Si aplicamos una variante como ganadora mientras el test aún se está 

ejecutando, este finalizará automáticamente.

▪ Los datos de análisis estarán disponibles en los informes de la consola, 

incluidas las impresiones, las descargas, la tasa de conversión y la mejora 

que recibe cada variante con respecto a la ficha predeterminada.

Con las Custom Product Pages mejorará la experiencia del usuario al aterrizar 

en una ficha de producto después de tocar un anuncio. Cada red y canal 

Esta funcionalidad nos permite comparar diferentes elementos visuales en la 

página de producto de la app (a diferencia de Google Play, aquí no podemos 

testear con los textos) para descubrir cuál convierte mejor entre los usuarios. 

Además, y al igual que en App Store,  puedes usar fichas de Google Play 

Personalizadas vinculadas a tus campañas mostrando una ficha específica a los 

usuarios que accedan a través de una URL única que le redirigirá a una ficha 

específica. Este método puede ser eficaz para mostrar funciones relevantes 
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Custom Product Pages (CPP) y 
fichas personalizadas

Las Custom Product Pages y la Optimización de la Página de Producto son las 

novedades ASO más importantes en App Store desde hace varios años, ya que 

nos abren un abanico de posibilidades a la hora de personalizar la ficha y 

mejorar los ratios de conversión.

Cuando hablamos de Custom Product Page de Apple y las Páginas de 

Producto Personalizadas de Google Play, podemos pensar que son lo mismo y 

puede causarnos confusión, únicamente por la similitud en el nombre, pero la 

finalidad y la funcionalidad son totalmente diferentes.

Páginas de Producto Personalizadas (Custom Product 
Pages) en App Store
Comenzamos desgranando la funcionalidad de las Custom Product Page de 

Apple, que nos permiten crear versiones adicionales de la página de producto, 

destacando en cada una de ellas una funcionalidad o contenido específico. 

Estas páginas adicionales generan una URL específica que podremos utilizar 

en las campañas de adquisición, para de esta forma alinear el mensaje de la 

campaña con el de la página de producto a la que aterriza el usuario.

 

El ASO tiene como principal objetivo conseguir descargas orgánicas, sin 

embargo, también puede juntar fuerzas con las campañas de Apple Search Ads 

y marcar una estrategia conjunta con las Custom Product Page.

▪ Podemos crear hasta 35 Custom Product Pages por app publicada en la App 

Store.

▪ En las Páginas de Producto adicionales a la predeterminada, podemos 

personalizar únicamente las capturas de pantalla, el texto promocional y el 

vídeo.



▪ Una vez creada una nueva Página de Producto, la consola generará una URL 

única a través de la cual se accederá a ella.

▪ A principios del próximo año, Apple Search Ads también admite las Páginas 

de Productos Personalizadas para que podamos usarlas para crear variantes 

de anuncios personalizadas.

▪ Podemos medir el rendimiento de las Custom Product Pages a través de las 

nuevas métricas que ofrece App Store Connect.

publicitario, cada campaña y creatividad tendrán una página de producto 

específica que acompañará y dará consistencia al mensaje. Con los Tests A/B 

podremos medir qué creatividades convierten mejor para los usuarios y esto 

nos permitirá optimizar la ficha, consiguiendo un mayor volumen de descargas 

con el mismo tráfico. ¡Magia!

Aprovechar estas herramientas que Apple pone en nuestras manos y adaptar 

la página de producto para cada audiencia es algo que todos los profesionales 

del ASO y del App Marketing debemos hacer para seguir optimizando las 

fichas de nuestras apps.

Páginas de Producto Personalizadas en Google Play
Las fichas personalizadas en Play Store son una funcionalidad que nos permite 

crear hasta 50 fichas alternativas de la app (tanto en recursos visuales – 

screenshots, icono, gráfico de funciones – como en campos de texto 

on-metadata – title, short description, long description) con la capacidad de 

segmentar el público objetivo para atraer diferentes segmentos de usuarios, 

por ejemplo, de países específicos.

*Si vamos a crear una Página Personalida de nuestra app o juego en Google 

Play en un idioma, si ya tenemos creada una aplicación con una ficha de Play 

Store es ese mismo idioma, esta pasará a ser la ficha principal y se mostrará 

a los usuarios de los países para los que no hayas diseñado fichas de Play 

Store personalizadas. Ejemplo: Si tenemos la ficha A en idioma ES, y creamos 

una Página Personalizada B en idioma ES cambiando los textos y los visuales, 

al usuario que navegue en la Store se le mostrará la Página Personalizada B.

sobre tu aplicación según la ubicación desde la que los usuarios hayan visitado 

tu ficha de Play Store.

Características principales sobre la Optimización de Páginas 
Personalizadas en Google Play
▪ Google Play te permite crear hasta 50 fichas personalizadas, por lo que es 

importante que tengas en cuenta tus mercados más relevantes.

▪ Se puede lanzar test A/B para las fichas personalizadas. Si se lanza un test 

A/B global, es decir para la ficha predeterminada, este no tiene efecto en la 

ficha personalizada.

▪ Las fichas personalizadas pueden incluir traducciones, de esta forma 

podemos crear una ficha personalizada en España y que esté disponible en 

inglés – EN y Francés – FR.

▪ Te permite vincular las fichas personalizadas a tus campañas a través de una 

única URL.

Función experimental: crear un borrador de tu ficha 
personalizada con ayuda de la IA
Desde 2023, desde la Consola de Google Play puedes obtener ayuda de un 

asistente de IA experimental al crear un borrador de tus fichas de Play Store.

Esta herramienta de escritura creativa te ayuda a escribir de forma más 

eficiente fichas de Play Store personalizadas. Genera descripciones a partir de 

las peticiones que introduzcas junto con la información de tu ficha de Play 

Store principal.

Esta herramienta está en fase de pruebas y puede generar información 

incorrecta o inadecuada sobre tu aplicación. Por lo que desde PICKASO 

recomendamos revisar siempre el contenido por IA detenidamente y editarlas 

si es necesario. Por el momento, solo está disponible para crear borradores de 

fichas personalizadas en inglés.

13. CPP y fichas personalizadas

Podremos probar hasta tres variantes de la página del producto con respecto 

al original, ver los resultados en App Analytics (App Store Connect) y 

configurar la variante con mejor rendimiento.

Características principales sobre la Optimización de Páginas 
Personalizadas de App Store
▪ Podemos elegir la proporción de tráfico que queremos destinar a cada 

variante.

▪ Permite elegir las localizaciones para las que queremos incluir en el test.

▪ Podremos estimar la duración del test y, si es factible, alcanzar al menos un 

90% de confianza en los resultados.

▪ Todos los tests deberán superar el proceso de revisión de Apple, pero no 

será necesario enviar una nueva versión de la app. Hay que tener en cuenta 

que si enviamos una nueva versión de la app mientras se está ejecutando un 

test, el test se detendrá automáticamente.

▪ Si aplicamos una variante como ganadora mientras el test aún se está 

ejecutando, este finalizará automáticamente.

▪ Los datos de análisis estarán disponibles en los informes de la consola, 

incluidas las impresiones, las descargas, la tasa de conversión y la mejora 

que recibe cada variante con respecto a la ficha predeterminada.

Con las Custom Product Pages mejorará la experiencia del usuario al aterrizar 

en una ficha de producto después de tocar un anuncio. Cada red y canal 

Esta funcionalidad nos permite comparar diferentes elementos visuales en la 

página de producto de la app (a diferencia de Google Play, aquí no podemos 

testear con los textos) para descubrir cuál convierte mejor entre los usuarios. 

Además, y al igual que en App Store,  puedes usar fichas de Google Play 

Personalizadas vinculadas a tus campañas mostrando una ficha específica a los 

usuarios que accedan a través de una URL única que le redirigirá a una ficha 

específica. Este método puede ser eficaz para mostrar funciones relevantes 
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Las Custom Product Pages y la Optimización de la Página de Producto son las 

novedades ASO más importantes en App Store desde hace varios años, ya que 

nos abren un abanico de posibilidades a la hora de personalizar la ficha y 

mejorar los ratios de conversión.

Cuando hablamos de Custom Product Page de Apple y las Páginas de 

Producto Personalizadas de Google Play, podemos pensar que son lo mismo y 

puede causarnos confusión, únicamente por la similitud en el nombre, pero la 

finalidad y la funcionalidad son totalmente diferentes.

Páginas de Producto Personalizadas (Custom Product 
Pages) en App Store
Comenzamos desgranando la funcionalidad de las Custom Product Page de 

Apple, que nos permiten crear versiones adicionales de la página de producto, 

destacando en cada una de ellas una funcionalidad o contenido específico. 

Estas páginas adicionales generan una URL específica que podremos utilizar 

en las campañas de adquisición, para de esta forma alinear el mensaje de la 

campaña con el de la página de producto a la que aterriza el usuario.

 

El ASO tiene como principal objetivo conseguir descargas orgánicas, sin 

embargo, también puede juntar fuerzas con las campañas de Apple Search Ads 

y marcar una estrategia conjunta con las Custom Product Page.

▪ Podemos crear hasta 35 Custom Product Pages por app publicada en la App 

Store.

▪ En las Páginas de Producto adicionales a la predeterminada, podemos 

personalizar únicamente las capturas de pantalla, el texto promocional y el 

vídeo.



▪ Una vez creada una nueva Página de Producto, la consola generará una URL 

única a través de la cual se accederá a ella.

▪ A principios del próximo año, Apple Search Ads también admite las Páginas 

de Productos Personalizadas para que podamos usarlas para crear variantes 

de anuncios personalizadas.

▪ Podemos medir el rendimiento de las Custom Product Pages a través de las 

nuevas métricas que ofrece App Store Connect.

publicitario, cada campaña y creatividad tendrán una página de producto 

específica que acompañará y dará consistencia al mensaje. Con los Tests A/B 

podremos medir qué creatividades convierten mejor para los usuarios y esto 

nos permitirá optimizar la ficha, consiguiendo un mayor volumen de descargas 

con el mismo tráfico. ¡Magia!

Aprovechar estas herramientas que Apple pone en nuestras manos y adaptar 

la página de producto para cada audiencia es algo que todos los profesionales 

del ASO y del App Marketing debemos hacer para seguir optimizando las 

fichas de nuestras apps.

Páginas de Producto Personalizadas en Google Play
Las fichas personalizadas en Play Store son una funcionalidad que nos permite 

crear hasta 50 fichas alternativas de la app (tanto en recursos visuales – 

screenshots, icono, gráfico de funciones – como en campos de texto 

on-metadata – title, short description, long description) con la capacidad de 

segmentar el público objetivo para atraer diferentes segmentos de usuarios, 

por ejemplo, de países específicos.

*Si vamos a crear una Página Personalida de nuestra app o juego en Google 

Play en un idioma, si ya tenemos creada una aplicación con una ficha de Play 

Store es ese mismo idioma, esta pasará a ser la ficha principal y se mostrará 

a los usuarios de los países para los que no hayas diseñado fichas de Play 

Store personalizadas. Ejemplo: Si tenemos la ficha A en idioma ES, y creamos 

una Página Personalizada B en idioma ES cambiando los textos y los visuales, 

al usuario que navegue en la Store se le mostrará la Página Personalizada B.

sobre tu aplicación según la ubicación desde la que los usuarios hayan visitado 

tu ficha de Play Store.

Características principales sobre la Optimización de Páginas 
Personalizadas en Google Play
▪ Google Play te permite crear hasta 50 fichas personalizadas, por lo que es 

importante que tengas en cuenta tus mercados más relevantes.

▪ Se puede lanzar test A/B para las fichas personalizadas. Si se lanza un test 

A/B global, es decir para la ficha predeterminada, este no tiene efecto en la 

ficha personalizada.

▪ Las fichas personalizadas pueden incluir traducciones, de esta forma 

podemos crear una ficha personalizada en España y que esté disponible en 

inglés – EN y Francés – FR.

▪ Te permite vincular las fichas personalizadas a tus campañas a través de una 

única URL.

Función experimental: crear un borrador de tu ficha 
personalizada con ayuda de la IA
Desde 2023, desde la Consola de Google Play puedes obtener ayuda de un 

asistente de IA experimental al crear un borrador de tus fichas de Play Store.

Esta herramienta de escritura creativa te ayuda a escribir de forma más 

eficiente fichas de Play Store personalizadas. Genera descripciones a partir de 

las peticiones que introduzcas junto con la información de tu ficha de Play 

Store principal.

Esta herramienta está en fase de pruebas y puede generar información 

incorrecta o inadecuada sobre tu aplicación. Por lo que desde PICKASO 

recomendamos revisar siempre el contenido por IA detenidamente y editarlas 

si es necesario. Por el momento, solo está disponible para crear borradores de 

fichas personalizadas en inglés.

13. CPP y fichas personalizadas

Podremos probar hasta tres variantes de la página del producto con respecto 

al original, ver los resultados en App Analytics (App Store Connect) y 

configurar la variante con mejor rendimiento.

Características principales sobre la Optimización de Páginas 
Personalizadas de App Store
▪ Podemos elegir la proporción de tráfico que queremos destinar a cada 

variante.

▪ Permite elegir las localizaciones para las que queremos incluir en el test.

▪ Podremos estimar la duración del test y, si es factible, alcanzar al menos un 

90% de confianza en los resultados.

▪ Todos los tests deberán superar el proceso de revisión de Apple, pero no 

será necesario enviar una nueva versión de la app. Hay que tener en cuenta 

que si enviamos una nueva versión de la app mientras se está ejecutando un 

test, el test se detendrá automáticamente.

▪ Si aplicamos una variante como ganadora mientras el test aún se está 

ejecutando, este finalizará automáticamente.

▪ Los datos de análisis estarán disponibles en los informes de la consola, 

incluidas las impresiones, las descargas, la tasa de conversión y la mejora 

que recibe cada variante con respecto a la ficha predeterminada.

Con las Custom Product Pages mejorará la experiencia del usuario al aterrizar 

en una ficha de producto después de tocar un anuncio. Cada red y canal 

Esta funcionalidad nos permite comparar diferentes elementos visuales en la 

página de producto de la app (a diferencia de Google Play, aquí no podemos 

testear con los textos) para descubrir cuál convierte mejor entre los usuarios. 

Además, y al igual que en App Store,  puedes usar fichas de Google Play 

Personalizadas vinculadas a tus campañas mostrando una ficha específica a los 

usuarios que accedan a través de una URL única que le redirigirá a una ficha 

específica. Este método puede ser eficaz para mostrar funciones relevantes 
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Las Custom Product Pages y la Optimización de la Página de Producto son las 

novedades ASO más importantes en App Store desde hace varios años, ya que 

nos abren un abanico de posibilidades a la hora de personalizar la ficha y 

mejorar los ratios de conversión.

Cuando hablamos de Custom Product Page de Apple y las Páginas de 

Producto Personalizadas de Google Play, podemos pensar que son lo mismo y 

puede causarnos confusión, únicamente por la similitud en el nombre, pero la 

finalidad y la funcionalidad son totalmente diferentes.

Páginas de Producto Personalizadas (Custom Product 
Pages) en App Store
Comenzamos desgranando la funcionalidad de las Custom Product Page de 

Apple, que nos permiten crear versiones adicionales de la página de producto, 

destacando en cada una de ellas una funcionalidad o contenido específico. 

Estas páginas adicionales generan una URL específica que podremos utilizar 

en las campañas de adquisición, para de esta forma alinear el mensaje de la 

campaña con el de la página de producto a la que aterriza el usuario.

 

El ASO tiene como principal objetivo conseguir descargas orgánicas, sin 

embargo, también puede juntar fuerzas con las campañas de Apple Search Ads 

y marcar una estrategia conjunta con las Custom Product Page.

▪ Podemos crear hasta 35 Custom Product Pages por app publicada en la App 

Store.

▪ En las Páginas de Producto adicionales a la predeterminada, podemos 

personalizar únicamente las capturas de pantalla, el texto promocional y el 

vídeo.



▪ Una vez creada una nueva Página de Producto, la consola generará una URL 

única a través de la cual se accederá a ella.

▪ A principios del próximo año, Apple Search Ads también admite las Páginas 

de Productos Personalizadas para que podamos usarlas para crear variantes 

de anuncios personalizadas.

▪ Podemos medir el rendimiento de las Custom Product Pages a través de las 

nuevas métricas que ofrece App Store Connect.

publicitario, cada campaña y creatividad tendrán una página de producto 

específica que acompañará y dará consistencia al mensaje. Con los Tests A/B 

podremos medir qué creatividades convierten mejor para los usuarios y esto 

nos permitirá optimizar la ficha, consiguiendo un mayor volumen de descargas 

con el mismo tráfico. ¡Magia!

Aprovechar estas herramientas que Apple pone en nuestras manos y adaptar 

la página de producto para cada audiencia es algo que todos los profesionales 

del ASO y del App Marketing debemos hacer para seguir optimizando las 

fichas de nuestras apps.

Páginas de Producto Personalizadas en Google Play
Las fichas personalizadas en Play Store son una funcionalidad que nos permite 

crear hasta 50 fichas alternativas de la app (tanto en recursos visuales – 

screenshots, icono, gráfico de funciones – como en campos de texto 

on-metadata – title, short description, long description) con la capacidad de 

segmentar el público objetivo para atraer diferentes segmentos de usuarios, 

por ejemplo, de países específicos.

*Si vamos a crear una Página Personalida de nuestra app o juego en Google 

Play en un idioma, si ya tenemos creada una aplicación con una ficha de Play 

Store es ese mismo idioma, esta pasará a ser la ficha principal y se mostrará 

a los usuarios de los países para los que no hayas diseñado fichas de Play 

Store personalizadas. Ejemplo: Si tenemos la ficha A en idioma ES, y creamos 

una Página Personalizada B en idioma ES cambiando los textos y los visuales, 

al usuario que navegue en la Store se le mostrará la Página Personalizada B.

sobre tu aplicación según la ubicación desde la que los usuarios hayan visitado 

tu ficha de Play Store.

Características principales sobre la Optimización de Páginas 
Personalizadas en Google Play
▪ Google Play te permite crear hasta 50 fichas personalizadas, por lo que es 

importante que tengas en cuenta tus mercados más relevantes.

▪ Se puede lanzar test A/B para las fichas personalizadas. Si se lanza un test 

A/B global, es decir para la ficha predeterminada, este no tiene efecto en la 

ficha personalizada.

▪ Las fichas personalizadas pueden incluir traducciones, de esta forma 

podemos crear una ficha personalizada en España y que esté disponible en 

inglés – EN y Francés – FR.

▪ Te permite vincular las fichas personalizadas a tus campañas a través de una 

única URL.

Función experimental: crear un borrador de tu ficha 
personalizada con ayuda de la IA
Desde 2023, desde la Consola de Google Play puedes obtener ayuda de un 

asistente de IA experimental al crear un borrador de tus fichas de Play Store.

Esta herramienta de escritura creativa te ayuda a escribir de forma más 

eficiente fichas de Play Store personalizadas. Genera descripciones a partir de 

las peticiones que introduzcas junto con la información de tu ficha de Play 

Store principal.

Esta herramienta está en fase de pruebas y puede generar información 

incorrecta o inadecuada sobre tu aplicación. Por lo que desde PICKASO 

recomendamos revisar siempre el contenido por IA detenidamente y editarlas 

si es necesario. Por el momento, solo está disponible para crear borradores de 

fichas personalizadas en inglés.

13. CPP y fichas personalizadas

Podremos probar hasta tres variantes de la página del producto con respecto 

al original, ver los resultados en App Analytics (App Store Connect) y 

configurar la variante con mejor rendimiento.

Características principales sobre la Optimización de Páginas 
Personalizadas de App Store
▪ Podemos elegir la proporción de tráfico que queremos destinar a cada 

variante.

▪ Permite elegir las localizaciones para las que queremos incluir en el test.

▪ Podremos estimar la duración del test y, si es factible, alcanzar al menos un 

90% de confianza en los resultados.

▪ Todos los tests deberán superar el proceso de revisión de Apple, pero no 

será necesario enviar una nueva versión de la app. Hay que tener en cuenta 

que si enviamos una nueva versión de la app mientras se está ejecutando un 

test, el test se detendrá automáticamente.

▪ Si aplicamos una variante como ganadora mientras el test aún se está 

ejecutando, este finalizará automáticamente.

▪ Los datos de análisis estarán disponibles en los informes de la consola, 

incluidas las impresiones, las descargas, la tasa de conversión y la mejora 

que recibe cada variante con respecto a la ficha predeterminada.

Con las Custom Product Pages mejorará la experiencia del usuario al aterrizar 

en una ficha de producto después de tocar un anuncio. Cada red y canal 

Esta funcionalidad nos permite comparar diferentes elementos visuales en la 

página de producto de la app (a diferencia de Google Play, aquí no podemos 

testear con los textos) para descubrir cuál convierte mejor entre los usuarios. 

Además, y al igual que en App Store,  puedes usar fichas de Google Play 

Personalizadas vinculadas a tus campañas mostrando una ficha específica a los 

usuarios que accedan a través de una URL única que le redirigirá a una ficha 

específica. Este método puede ser eficaz para mostrar funciones relevantes 
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Las Custom Product Pages y la Optimización de la Página de Producto son las 

novedades ASO más importantes en App Store desde hace varios años, ya que 

nos abren un abanico de posibilidades a la hora de personalizar la ficha y 

mejorar los ratios de conversión.

Cuando hablamos de Custom Product Page de Apple y las Páginas de 

Producto Personalizadas de Google Play, podemos pensar que son lo mismo y 

puede causarnos confusión, únicamente por la similitud en el nombre, pero la 

finalidad y la funcionalidad son totalmente diferentes.

Páginas de Producto Personalizadas (Custom Product 
Pages) en App Store
Comenzamos desgranando la funcionalidad de las Custom Product Page de 

Apple, que nos permiten crear versiones adicionales de la página de producto, 

destacando en cada una de ellas una funcionalidad o contenido específico. 

Estas páginas adicionales generan una URL específica que podremos utilizar 

en las campañas de adquisición, para de esta forma alinear el mensaje de la 

campaña con el de la página de producto a la que aterriza el usuario.

 

El ASO tiene como principal objetivo conseguir descargas orgánicas, sin 

embargo, también puede juntar fuerzas con las campañas de Apple Search Ads 

y marcar una estrategia conjunta con las Custom Product Page.

▪ Podemos crear hasta 35 Custom Product Pages por app publicada en la App 

Store.

▪ En las Páginas de Producto adicionales a la predeterminada, podemos 

personalizar únicamente las capturas de pantalla, el texto promocional y el 

vídeo.
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14. ASO e IA

La inteligencia artificial está a la orden del día, siendo una de las mayores 

revoluciones de los últimos años y que afecta directamente a la evolución 

de la sociedad tal y como pasó con Internet. Es por eso que las plataformas y 

herramientas buscan automatizar o mejorar procesos a través de la inteligencia 

artificial con el objetivo de ser más eficientes y conseguir mejores análisis o 

resultados en menos tiempo. 

Y como no podía ser de otra manera, también es el caso del gigante 

tecnológico Google, que lo está aplicando en todas sus plataformas y 

herramientas, como es el caso de Google Play, para conseguir el mayor 

impacto y relevancia de las apps mostradas al usuario final y que a su vez, los 

desarrolladores puedan automatizar ciertos procesos no sólo con el objetivo de 

ser más eficientes en otros procesos sinó para lograr sacar más insights, de 

mayor calidad y a través de análisis mucho más rápidos y con mayor 

interrelación de toda la data. 

Pero no sólo la IA está impactando en las plataformas como Google Play y en 

herramientas ASO, sinó que también se pueden utilizar otras herramientas de 

IA como ChatGPT para simplificar y mejorar los análisis o bien para que nos 

ayude en la elaboración de store listings o keyword research.

Utilización de ChatGPT en ASO
La herramienta de IA ChatGPT nos puede ayudar y mucho en temas ASO, 

siempre y cuando la utilicemos como complemento a una estrategia definida y 

validada previamente y supervisada o dirigida por un profesional:

1. Redacción de fichas ASO 

A través de esta herramienta podemos generar bloques de contenido 

atractivos, rápidamente y con una redacción según criterios de segmentación 

en el target. Por ejemplo, podemos pedir a la herramienta que redacte una 

descripción de una aplicación o juego en Google Play con las keywords más 

relevantes en un mercado determinado y orientado a un público y tono 

concretos. El objetivo es generar una ficha con keywords relevantes pero que a 

la vez mejore la conversión para los usuarios que leen la ficha. 

Para hacerlo, añadiremos las peticiones según los dos bloques de contenido 

que ofrece ChatGPT: un primer bloque más descriptivo y un segundo bloque 

para definir la tipología concreta del texto.

Por ejemplo, si tuviéramos una aplicación para localizar un perro a través de un 

collar gps, podríamos acotar a Chatgpt según las siguientes directrices:

Una vez acotado el contenido, iniciamos la conversación con ChatGPT, 

pidiendo, por ejemplo, que nos construya una descripción en Google Play para 

una aplicación que localiza a perros a través de un collar gps.

Y este es el sorprendente resultado sin unas directrices completas:

2. Agilizar keyword research 

La herramienta de IA de Open AI puede ayudarnos a realizar este proceso de 

forma más rápida, obteniendo ideas de keywords para una app o categoría de 

app en concreto. La IA generara un brain storming a través de una definición de 

la app o juego del cual queramos sacar palabras clave relacionadas. 

 

La inteligencia artificial en
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3. Localización de fichas ASO

ChatGPT puede generar traducciones rápidamente y adaptarlas a un mercado 

en concreto si se lo pedimos, siguiendo un procedimiento parecido al de la 

redacción de fichas.

4. Aumentar la nota media dando una respuesta adecuada a los usuarios

Con ChatGPT podemos obtener preguntas relevantes para incentivar a los 

usuarios a dejar una valoración en la store, ya sea a través de los prompts o a 

través de mensajes in-app. Además, podemos dar respuesta a los usuarios de 

forma rápida indicando a ChatGPT que genere una respuesta a una cuestión en 

concreto con un tono amigable y un mensaje de agradecimiento por la reseña.

Otras herramientas IA
Generación creatividades para testing

La IA también está presente en herramientas de generación de visuales, como 

Runway o Canva AI, lo que puede ayudar a generar diferentes variantes sobre 

un mismo estilo para el testing posterior, ya sea en screenshots, icono o gráfico 

de funciones y de forma casi instantánea.

Novedades en inteligencia artificial concretas en Google Play 
Console
En este sentido, Google quiere liderar todo este cambio tal y como pasó con los 

buscadores de internet. Por ende, están empezando a incorporar esta 

tecnología en ciertos ámbitos que compartiremos a continuación.

Redacción nuevos textos para listings a través de prompts

Dentro de la sección “Store presence” y concretamente en el subapartado de 

“Custom store listings”, se nos permite utilizar la herramienta de IA de Google 

y para que nos ayude a redactar la descripción de la ficha:

Se trata de una versión experimental que busca ayudar a los usuarios en la 

descripción de la ficha, introduciendo prompts sobre: el tema, el tono de voz y 

la audiencia objetiva. Así la herramienta pueda generar automáticamente un 

texto y puedas añadirlo directamente al listing.

User review summaries

Google está implementando otra solución, actualmente experimental, que 

busca hacer un resumen de todos los comentarios para que los usuarios vean 

rápidamente el resumen de los comentarios de todos los usuarios de un vistazo 

y puedan acabar de decidir, en función del feedback visto, el descargar esa 

aplicación. Por ahora esta funcionalidad sólo está disponible en inglés, pero 

está prevista su implementación experimental en otros idiomas. 

Herramienta de traducción automática de textos en Google Play Console

Juntamente con Google Translate, Google también está trabajando en una 

funcionalidad que permita a los desarrolladores y personas que trabajen en 

app marketing generar hasta 10 traducciones en idiomas diferentes de forma 

rápida y sencilla. Además, el contenido se mostrará según el usuario que lo 

esté viendo o incluso según el canal por dónde ha llegado a la store, con 

criterios aún por determinar. 
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15.15.
Android vitals
y errores



Además, sabemos que Google resta visibilidad a las apps que sobrepasan lo 

que se conoce como el “Límite o Umbral de comportamiento” a la hora de 

mantener su visibilidad dentro de la tienda, tanto a nivel de tráfico de 

“Navegación”, disminuyendo su presencia en apps similares y en destacados, 

como a nivel de tráfico de “Búsqueda”, haciendo bajar las posiciones de las 

keywords en los resultados de búsqueda.

Por lo tanto, si has experimentado que las instalaciones orgánicas de tu app 

han caído drásticamente o que se ha reducido el tráfico de Navegación y / o de 

Búsqueda y no sabes exactamente por qué, puede ser que hayas sobrepasado 

lo que Google llama “Límite de comportamiento inadecuado”. Por lo que te 

aconsejamos revisar la tasa de fallos y el índice de errores ANR, ya que si 

están por encima del límite, muy probablemente Google haya aplicado algún 

filtro a tu app.

Errores en App Store
En App Store, no podemos establecer una correlación tan directa entre los 

incrementos de fallos y la visibilidad de una app. Sin embargo, aunque App 

Store, por ahora, no parezca tener en cuenta las tasas de fallos como factor de 

posicionamiento, los bloqueos y errores frecuentes en una app afectarán 

igualmente a las valoraciones y comentarios, por lo que es igualmente 

importante mantenerlos lo más bajos posibles. 

Si bien es cierto, es importante destacar que App Store parece estar 

otorgando cada vez más relevancia a esta parte del rendimiento de la app. 

Esto se refleja en la inclusión de la métrica de tasa de fallos (crash rate) en 

los nuevos informes de benchmarks de App Store.

Esto indica que App Store está comenzando a considerar la estabilidad y el 

rendimiento de las apps como un factor importante en la visibilidad y 

clasificación de las mismas. Por lo tanto, es aún más crucial asegurarse de que 

los bloqueos y errores sean mínimos para mantener una buena reputación y 

mejorar la experiencia del usuario en la plataforma. Recordemos de nuevo que, 

tanto las valoraciones como los comentarios negativos, sí tienen un impacto en 

el ASO.

15. Android vitals y errores
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Android vitals y errores
Android vitals de Google Play
Los Android Vitals son una iniciativa de Google Play para mejorar la 

estabilidad y el rendimiento de los dispositivos Android. Cuando un usuario 

ejecuta una app, su dispositivo Android registra varias métricas, como la 

estabilidad de la app, el tiempo de inicio de la app, el uso de la batería, el 

tiempo de procesamiento y las denegaciones de permisos.

Anteriormente, estas métricas se calculaban por sesiones, pero ahora se han 

actualizado para calcularse por usuarios activos. Este cambio implica que 

aunque los umbrales de comportamiento no se han modificado directamente, 

al medir las métricas en función de usuarios activos en lugar de sesiones, los 

umbrales ahora son menos exigentes, ya que generalmente hay más sesiones 

que usuarios activos en un período determinado.

Google Play Console agrega estos datos y los muestra en el panel de control 

de Android Vitals:

En el panel de Android Vitals, destacan principalmente la “Tasa de fallos” y la 

“Tasa de errores ANR”, que son los aspectos fundamentales a los que los 

desarrolladores deben prestar mayor atención y a los que Google Play da más 

importancia.

Una tasa de errores ANR por encima del umbral afecta negativamente a la 

experiencia de usuario en una app, lo que muy probablemente termine por 

generar malas valoraciones en la ficha de la app e incluso desinstalaciones. 
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Errores en App Store
En App Store, no podemos establecer una correlación tan directa entre los 

incrementos de fallos y la visibilidad de una app. Sin embargo, aunque App 

Store, por ahora, no parezca tener en cuenta las tasas de fallos como factor de 

posicionamiento, los bloqueos y errores frecuentes en una app afectarán 

igualmente a las valoraciones y comentarios, por lo que es igualmente 

importante mantenerlos lo más bajos posibles. 

Si bien es cierto, es importante destacar que App Store parece estar 

otorgando cada vez más relevancia a esta parte del rendimiento de la app. 

Esto se refleja en la inclusión de la métrica de tasa de fallos (crash rate) en 

los nuevos informes de benchmarks de App Store.

Esto indica que App Store está comenzando a considerar la estabilidad y el 

rendimiento de las apps como un factor importante en la visibilidad y 

clasificación de las mismas. Por lo tanto, es aún más crucial asegurarse de que 
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15. Android vitals y errores
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Android vitals de Google Play
Los Android Vitals son una iniciativa de Google Play para mejorar la 

estabilidad y el rendimiento de los dispositivos Android. Cuando un usuario 

ejecuta una app, su dispositivo Android registra varias métricas, como la 

estabilidad de la app, el tiempo de inicio de la app, el uso de la batería, el 

tiempo de procesamiento y las denegaciones de permisos.

Anteriormente, estas métricas se calculaban por sesiones, pero ahora se han 

actualizado para calcularse por usuarios activos. Este cambio implica que 

aunque los umbrales de comportamiento no se han modificado directamente, 

al medir las métricas en función de usuarios activos en lugar de sesiones, los 

umbrales ahora son menos exigentes, ya que generalmente hay más sesiones 

que usuarios activos en un período determinado.

Google Play Console agrega estos datos y los muestra en el panel de control 

de Android Vitals:

En el panel de Android Vitals, destacan principalmente la “Tasa de fallos” y la 

“Tasa de errores ANR”, que son los aspectos fundamentales a los que los 

desarrolladores deben prestar mayor atención y a los que Google Play da más 

importancia.

Una tasa de errores ANR por encima del umbral afecta negativamente a la 

experiencia de usuario en una app, lo que muy probablemente termine por 

generar malas valoraciones en la ficha de la app e incluso desinstalaciones. 
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16. Visibilidad SEO

Visibilidad a través de SEO
SEO (Search Engine Optimization) y ASO (App Store Optimization) son 2 

disciplinas diferentes, pero tienen muchas cosas en común. Tanto es así, que el 

ASO tiene una gran relevancia en el SEO (web), ya que los usuarios pueden 

encontrar nuestra app a través de las búsquedas web realizadas desde un 

dispositivo móvil.

Las búsquedas web desde dispositivos móviles han crecido a gran velocidad 

en los últimos años, hasta tal punto que ya han superado a las búsquedas 

realizadas desde cualquier otro dispositivo. Según un estudio de

Exploding Topics, en 2023 casi el 57% de las búsquedas realizadas en Internet 

provienen de smartphones. 

Uno de los aspectos a tener en cuenta es que todas las apps disponibles en 

Apple App Store y en Google Play Store disponen de una URL pública que 

Googlebot rastrea, indexa y posiciona en los resultados de búsqueda web 

desde un móvil para ciertas búsquedas realizadas desde dispositivos iOS y 

Android. Estos resultados pueden aparecer dependiendo de la intencionalidad 

de la búsqueda del usuario y nos devuelven resultados sencillos de apps o 

“App Packs”.

Tipos de resultados de búsqueda orgánicos en web en los 
que aparecen apps

Resultados sencillos

Los resultados sencillos son los más 

comunes en las búsquedas relacionadas 

con una aplicación concreta. Estos 

“snippets” contienen el nombre de la 

aplicación, el número total de 

valoraciones, la nota media acumulada y 

un snippet que describe la aplicación, 

además del botón de instalación. Este tipo 

de resultados suelen aparecer tras realizar 

búsquedas relacionadas con una marca de 

una app concreta (como puede ser el 

nombre del branding propio de ésta).
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App packs

Los “App Pack” o “paquetes de aplicaciones” son grupos de aplicaciones 

sugeridas en resultados de búsqueda de Google en búsquedas móviles. 

Este tipo de resultados suele disponer de 3 apps visibles relevantes para la 

palabra clave con la que se ha realizado la búsqueda (query enviada por el  

usuario al navegador), pero también 

tienen la opción de ampliar el 

resultado desplegado para obtener 

más apps relevantes. Estos resultados 

toman una gran importancia cuando 

se abren para ver más apps, ya que 

ocupan por completo la pantalla del 

dispositivo. 

Cada resultado de app que aparece en 

estos paquetes contienen su app 

name / título, el icono, la nota media 

acumulada, la cantidad de ratings 

obtenidos y la categoría de la app.

Todos estos resultados son específicos según el tipo de dispositivo que esté 

usando en ese momento el usuario. Es decir, los dispositivos con iOS 

obtendrán resultados de apps de la App Store; mientras que los dispositivos 

Android, obtendrán resultados de la Google Play.

Link building: La importancia de los backlinks en SEO y ASO

Por otro lado, debido a que las URL de las fichas de la app en cada store se 

indexan, se debe tener en cuenta una de las estrategias más importantes del 

mundo SEO para el ASO (solo en Google Play), el link building.

El link building son todas aquellas acciones que llevamos a cabo para 

conseguir enlaces (backlinks), a ser posible de forma natural, hacia la URL de 

nuestra ficha en App Store o Google Play (aunque con más importancia en la 

store de Google), provenientes de sitios web de terceros. De esta forma, 

conseguiremos mejorar el SEO de apps disponibles en App Store y Google 

Play y el ASO de apps Android en Google Play Store.

16. Visibilidad SEO

Cómo monitorizar el SEO para apps
Antes era posible medir la visibilidad SEO de una app disponible en Google 

Play desde la propia consola de desarrollador. No obstante, esa opción ya no 

está disponible, por lo que la única forma de medir y monitorizar el SEO para 

apps es a través de una herramienta SEO como SEMRush o Ahrefs.

Conclusiones
Cuantos más y mejores enlaces reciba la ficha de una app o juego móvil, más 

visibilidad conseguirá en la búsqueda móvil de Google (web) tanto para apps 

iOS como Android, y mejor posicionamiento ASO en Google Play Store.

Es importante saber que, para toda estrategia de link building, hay una serie de 

puntos a tener en cuenta:

¿Quién te enlaza?

Es importante conseguir enlaces de sitios web que estén relacionados con 

nuestra app y que tengan relevancia.

¿Cuántos enlaces tienes? 

Tener muchos enlaces apuntando hacia nuestra ficha no significa una mejora 

directa en el posicionamiento de esta, estos deben de ser de calidad. De nada 

sirve tener porque sí un gran volumen de enlaces entrantes. Por otro lado, se 

debe tener una progresión lógica de la consecución del número de enlaces que 

apunten a una URL, ya que es poco natural que en un período corto de tiempo 

aumente desmesuradamente el número de enlaces entrantes.

Anchor text

El “anchor text” es el texto visible de un enlace. Este texto visible, que enlaza 

con un contenido interesante y relacionado, aporta información extra al usuario 

que está leyendo el texto e indica a Google el topic de la URL enlazada. Por 

ejemplo, este texto “SEO para apps” enlaza a un artículo de nuestro blog y lo 

que aparece entrecomillado es el anchor text. Aunque no siempre se tiene que 

enlazar desde texto, también es posible enlazar desde imágenes. En este caso, 

el atributo ALT (ALTernative Text) será el que tenga la función de anchor text.

96



App packs

Los “App Pack” o “paquetes de aplicaciones” son grupos de aplicaciones 

sugeridas en resultados de búsqueda de Google en búsquedas móviles. 

Este tipo de resultados suele disponer de 3 apps visibles relevantes para la 

palabra clave con la que se ha realizado la búsqueda (query enviada por el  

usuario al navegador), pero también 

tienen la opción de ampliar el 

resultado desplegado para obtener 

más apps relevantes. Estos resultados 

toman una gran importancia cuando 

se abren para ver más apps, ya que 

ocupan por completo la pantalla del 

dispositivo. 

Cada resultado de app que aparece en 

estos paquetes contienen su app 

name / título, el icono, la nota media 

acumulada, la cantidad de ratings 

obtenidos y la categoría de la app.

Todos estos resultados son específicos según el tipo de dispositivo que esté 

usando en ese momento el usuario. Es decir, los dispositivos con iOS 

obtendrán resultados de apps de la App Store; mientras que los dispositivos 

Android, obtendrán resultados de la Google Play.

Link building: La importancia de los backlinks en SEO y ASO

Por otro lado, debido a que las URL de las fichas de la app en cada store se 

indexan, se debe tener en cuenta una de las estrategias más importantes del 

mundo SEO para el ASO (solo en Google Play), el link building.

El link building son todas aquellas acciones que llevamos a cabo para 

conseguir enlaces (backlinks), a ser posible de forma natural, hacia la URL de 

nuestra ficha en App Store o Google Play (aunque con más importancia en la 

store de Google), provenientes de sitios web de terceros. De esta forma, 

conseguiremos mejorar el SEO de apps disponibles en App Store y Google 

Play y el ASO de apps Android en Google Play Store.

16. Visibilidad SEO

Cómo monitorizar el SEO para apps
Antes era posible medir la visibilidad SEO de una app disponible en Google 

Play desde la propia consola de desarrollador. No obstante, esa opción ya no 

está disponible, por lo que la única forma de medir y monitorizar el SEO para 

apps es a través de una herramienta SEO como SEMRush o Ahrefs.

Conclusiones
Cuantos más y mejores enlaces reciba la ficha de una app o juego móvil, más 

visibilidad conseguirá en la búsqueda móvil de Google (web) tanto para apps 

iOS como Android, y mejor posicionamiento ASO en Google Play Store.

Es importante saber que, para toda estrategia de link building, hay una serie de 

puntos a tener en cuenta:

¿Quién te enlaza?

Es importante conseguir enlaces de sitios web que estén relacionados con 

nuestra app y que tengan relevancia.

¿Cuántos enlaces tienes? 

Tener muchos enlaces apuntando hacia nuestra ficha no significa una mejora 

directa en el posicionamiento de esta, estos deben de ser de calidad. De nada 

sirve tener porque sí un gran volumen de enlaces entrantes. Por otro lado, se 

debe tener una progresión lógica de la consecución del número de enlaces que 

apunten a una URL, ya que es poco natural que en un período corto de tiempo 

aumente desmesuradamente el número de enlaces entrantes.

Anchor text

El “anchor text” es el texto visible de un enlace. Este texto visible, que enlaza 
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el atributo ALT (ALTernative Text) será el que tenga la función de anchor text.
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17. ASO estacional

ASO estacional
En las tiendas de aplicaciones, al igual que ocurre en cualquier otro tipo de 

mercados (tanto online como offline), la demanda fluctúa por categoría 

dependiendo de la época del año en la que nos encontremos. Es evidente que 

la popularidad de la búsqueda de ciertas palabras clave está muy 

influenciada por la época del año, por lo que aprovechar estas oportunidades 

para aplicar ciertos cambios en las fichas de nuestras apps puede ayudarnos a 

generar unas descargas extra en ciertos tipos de aplicaciones. Navidad, San 

Valentín, Black Friday, temporadas de rebajas o eventos deportivos (mundial, 

Champions League…), entre muchos otros, representan grandes 

oportunidades en términos de optimización de la ficha para los cientos de 

apps de e-commerce (y de otras categorías) que existen en las tiendas de 

apps.

De este modo, podemos trabajar el ASO como parte de nuestra estrategia de 

Marketing para cada estacionalidad, en dos sentidos:

Optimización de palabras clave (búsqueda)
Incluir la estacionalidad en nuestra estrategia de palabras clave ASO puede 

ayudarnos a beneficiar de una mayor popularidad de búsqueda para ciertos 

términos de temporada e incluso poner nuestra app frente a audiencias a las 

que no se haya logrado llegar durante el resto del año. Durante ciertos 

períodos, los usuarios cambian la forma en la que interactúan con las tiendas 

de aplicaciones. De hecho, hay tendencias estacionales para los términos de 

búsqueda: algunas más claras vinculadas a festividades como “Navidad”, pero 

también existen otras menos evidentes vinculadas a un período de tiempo más 

largo, como las “declaraciones de impuestos”. 

Una vez descubiertas esas keywords relevantes para nuestro producto, 

también podemos utilizarlas en campañas de búsquedas patrocinadas en 

canales como Google Ads o Apple Search Ads. Aunque deberemos asumir 

que los costes serán muy superiores en fechas señaladas por estacionalidad 

debido a que para esas keywords concretas habrá una gran cantidad de 

anunciantes pujando por las mismas.

Optimización de los visual assets (conversion rate)
Lo mismo ocurre con los elementos gráficos de nuestra ficha: elaborarlos con 

consideraciones estacionales en mente puede influir positivamente en la 

conversión a descarga. Si, por ejemplo, si queremos posicionar nuestra app 

para la campaña de “Black Friday”, podemos acompañar nuestra estrategia de 

keywords con una actualización de las screenshots, con elementos gráficos 

como porcentajes de descuentos.

Hay que tener en cuenta que tras la actualización de Google Play y según las 

nuevas guidelines, no podemos utilizar ciertos elementos gráficos en el 

icono de nuestra app o juego tal y como se ha comentado en esta guía ASO 

(ver especificaciones en punto 8. Visual Assets).

(*) ¿Sabías que en México no se celebra el “Black Friday” sino el “Buen Fin”?

En la siguiente gráfica, extraída de Google Trends, podemos observar cómo la 

popularidad relativa de la búsqueda “buen fin” (azul) en México es 

infinitamente superior a la de la búsqueda “black friday” (rojo), además los 

períodos no coinciden al 100%.
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18.18.
Case
studies

La app
atresplayer es una de las principales plataformas de streaming de España, 

situándose dentro del Top 10 de apps más descargadas, entre App Store y 

Google Play, en nuestro país para la categoría “entretenimiento” situada en el 

Top 4 dentro del ranking. Tiene una app en App Store y Google Play. 

Contexto y objetivo
atresplayer se caracteriza por añadir constantes novedades dentro de su 

aplicación en términos de contenido (series, películas, documentales) y por ese 

motivo, desde PICKASO, propusimos desarrollar una estrategia de 

publicaciones de eventos in-app que nos ayudarán a promocionar estos nuevos 

lanzamientos dentro de la aplicación.

Dada la naturaleza de estos eventos in-app, los cuales están pensados para 

promocionar nuevos lanzamientos y novedades de todo tipo dentro de las 

aplicaciones móviles, desde PICKASO consideramos idóneo su uso dentro de la 

app de atresplayer. Esta app está clasificada dentro de la categoría 

“entretenimiento” de la store de Apple, y es muy conocida por los usuarios 

como la plataforma de contenidos de Atresmedia, tanto para contenidos 

gratuitos como para contenidos bajo suscripción.

Teniendo en cuenta todo esto, los objetivos que se fijaron para este proyecto 

fueron: incrementar las sesiones de la app, aumentar las impresiones y las 

descargas mensuales de atresplayer.

Estrategia
Nos coordinamos con el equipo de atresplayer para destacar los futuros 

estrenos de la plataforma dentro de las fichas a través de estos eventos que 

ofrece Apple. El día 13 de noviembre de 2022 se publicó el primer evento 

in-app dentro de la ficha de atresplayer, destacando el estreno de la serie “La 

Ruta”. Desde ese momento y hasta agosto del 2023, ya lanzaremos 14 

eventos para este atresplayer.

Cada uno de estos eventos han sido programados, desde el inicio, para ser 

visible en la store durante 31 días, siendo este el límite máximo permitido por 

Apple, llegando a coincidir en ocasiones dos eventos publicados al mismo 

tiempo.

De cara a la elaboración de cada uno de los eventos publicados, desde 

PICKASO se ha realizado una propuesta de copies incluyendo keywords como 

“Serie”, “Serie Original”, “atresplayer PREMIUM”, “Estreno” así como el propio 

nombre del contenido lanzado en la app, ya sea “La Ruta”, “Los Protegidos” o 

“Cristo y Rey”, entre otros.

A su vez, los elementos visuales elaborados están pensados para captar la 

atención de los usuarios, con una imagen relacionada con el contenido 

estrenado en la app que ayude a familiarizar a los usuarios. En estas imágenes 

además, se incluye el nombre de la serie en cuestión, junto con el logo de 

atresplayer PREMIUM.

Resultados
A raíz del lanzamiento de estos eventos dentro de la ficha de la app de 

atresplayer, entre los meses de noviembre de 2022 y febrero de 2023, 

observamos como la visibilidad de la aplicación dentro de la store de Apple ha 

crecido en más de un 40%, cumpliendo de esta forma uno de los principales 

objetivos que nos fijamos para este proyecto. Además, las aperturas de la app 

han sido las interacciones más repetidas en el cómputo global de los eventos 

analizados, logrando así reactivar el interés de un buen número de usuarios 

que ya contaban con la app descargada. En cuanto a las descargas obtenidas 

como consecuencia directa de los eventos, se observa cómo éstas aportan un 

porcentaje discreto sobre el total. Sin embargo, los eventos in-app son una 

herramienta muy válida para lograr sumar un volumen extra de descargas que 

de otra manera no se obtendrían.

En este mismo periodo analizado, el uso de este nuevo recurso ofrecido por 

Apple le ha dado a la app de atresplayer la posibilidad de ser destacada hasta 

en dos ocasiones dentro de la sección Today de la Home de la store, 

multiplicando exponencialmente la visibilidad de la misma y dando a conocer a 

millones de usuarios el contenido añadido dentro de la app, tal y como se 

observa en las métricas del evento “Cristo y Rey”, destacado en el apartado 

Today de la store los días 31 de enero y 3 y 4 de febrero.

Contexto y objetivo
Seguimos con un caso de éxito con un cliente para el que hemos llevado a 

cabo varias acciones de optimización desde junio del año 2022.

Pasados 3 meses, la aplicación ha aumentado sus descargas de búsqueda en 

Google Play: +77% en USA, +41% en Alemania, +50% en Italia y +22% en 

Francia.

Para realizar la optimización, se han trabajado varias acciones con el objetivo 

de mejorar la visibilidad en tienda de la app y hacer llegar su propuesta de 

valor al mayor número de usuarios posible.

Para ello, nos marcamos trabajar en los que desde PICKASO consideremos los 

campos más importantes de optimización del ASO, que son las keywords, 

visuales y la nota media.

Estrategia
1. Análisis de keywords y nueva propuesta de textos

En el caso de Google Play, hay 3 campos textuales que tienen peso a nivel 

ASO y que ayudan a hacer entender al algoritmo de búsqueda el tipo de 

aplicación que es: Title, Short Description y Long Description. Normalmente, 

desde PICKASO, trabajamos todos los campos en cada optimización y en el 

caso de este cliente no fue una excepción. Se incluyeron las palabras clave más 

importantes del proyecto en el Title y la Short Description, al mismo tiempo 

que aportamos densidad a éstas y a otras keywords del listado en la Long 

Description.

Después de estos meses de trabajo, el volumen de keywords posicionadas en 

Top 1 ha aumentado en un 2,5%, mientras que las que rankean en Top 5 han 

mejorado también en un 20%.

2. Rediseño (y A/B test) de icono

En este caso notamos que si bien el icono y las screenshots originales de la 

app cumplían su función, los diseños podrían ser mucho más trabajados para 

presentar un producto más atractivo para el usuario y, de esta forma, conseguir 

más tráfico hacia la ficha y mejorar la tasa de conversión a descarga.

Para el icono de la app, el equipo de diseño de PICKASO trabajó varias 

propuestas con diferentes variantes cada una, en las que se alternaba tanto las 

formas del logo, como los colores de la composición. 

Es importante contar con varias opciones disponibles, no sólo para que el 

cliente tenga libertad para elegir, sino también para poder testear con 

diferentes versiones del mismo icono y descubrir cuál convierte mejor.

Para el icono se llevaron a cabo 2 tests: en el primero el icono original del 

cliente se puso a competir con hasta 3 variantes distintas propuestas por 

PICKASO, de forma que cada variante sería mostrada en ficha a un 25% de la 

audiencia de forma aleatoria; los resultados mostraron que todas las 

propuestas rindieron hasta un 50% mejor en adquisiciones que el icono 

original.

Esta vez, el test mostró que la variante ganadora había generado hasta un 

10,5% más de descargas, con lo que quedó publicada en Google Play.

3. Estrategia de valoraciones y mejora de la nota media en Google Play

Por último, marcamos una estrategia de valoraciones que permitiera aumentar 

tanto el volumen como el flujo de valoraciones de 4* y 5* estrellas, un factor 

que, junto con la nota media, ayuda no sólo a posicionar en tienda sino que 

tiene efecto directo en la conversión a descarga al ser un indicio de la 

satisfacción de los usuarios con la app en cuestión. 

Una vez presentada la propuesta al equipo del cliente, se eligieron varios 

momentos dulces dentro de la app en los que el usuario quedará satisfecho al 

realizar alguna acción específica, tras lo que se mostraría un modal que le 

permitiría valorar la app con una puntuación de 1 a 5 estrellas. De esta forma 

podíamos asegurarnos de que la valoración recibida fuera positiva.

Tras la implementación de la estrategia, vimos cómo el volumen total de 

ratings aumentó en un +761%, siendo un +820% en el caso de los ratings de 

5* y un +1.021% para los ratings de 4*.

Key results
Trabajar las keywords que definen tu negocio es fundamental, ya que éstas 

permiten al algoritmo entender cómo quieres posicionarte. Pero el ASO 

contempla mucho más que visibilidad procedente de keywords, y es con la 

suma de todas estas acciones cuando la app en cuestión empieza a conseguir 

resultados.

Desde que empezamos esta optimización, el cliente ha conseguido mejorar la 

visibilidad de la app tanto de búsqueda (con más y mejores posiciones por las 

keywords trabajadas en los campos de la ficha) como en navegación, lo que ha 

permitido aumentar el volumen de descargas orgánicas generadas. Por no 

hablar del volumen de ratings y la nota media, que han mejorado 

considerablemente.



18. Case studies

atresplayer: +43% de Visibilidad 
en App Store con In-App Events
La app
atresplayer es una de las principales plataformas de streaming de España, 

situándose dentro del Top 10 de apps más descargadas, entre App Store y 

Google Play, en nuestro país para la categoría “entretenimiento” situada en el 

Top 4 dentro del ranking. Tiene una app en App Store y Google Play. 

Contexto y objetivo
atresplayer se caracteriza por añadir constantes novedades dentro de su 

aplicación en términos de contenido (series, películas, documentales) y por ese 

motivo, desde PICKASO, propusimos desarrollar una estrategia de 

publicaciones de eventos in-app que nos ayudarán a promocionar estos nuevos 

lanzamientos dentro de la aplicación.

Dada la naturaleza de estos eventos in-app, los cuales están pensados para 

promocionar nuevos lanzamientos y novedades de todo tipo dentro de las 

aplicaciones móviles, desde PICKASO consideramos idóneo su uso dentro de la 

app de atresplayer. Esta app está clasificada dentro de la categoría 

“entretenimiento” de la store de Apple, y es muy conocida por los usuarios 

como la plataforma de contenidos de Atresmedia, tanto para contenidos 

gratuitos como para contenidos bajo suscripción.

Teniendo en cuenta todo esto, los objetivos que se fijaron para este proyecto 

fueron: incrementar las sesiones de la app, aumentar las impresiones y las 

descargas mensuales de atresplayer.

Estrategia
Nos coordinamos con el equipo de atresplayer para destacar los futuros 

estrenos de la plataforma dentro de las fichas a través de estos eventos que 

ofrece Apple. El día 13 de noviembre de 2022 se publicó el primer evento 

in-app dentro de la ficha de atresplayer, destacando el estreno de la serie “La 

Ruta”. Desde ese momento y hasta agosto del 2023, ya lanzaremos 14 

eventos para este atresplayer.

Cada uno de estos eventos han sido programados, desde el inicio, para ser 

visible en la store durante 31 días, siendo este el límite máximo permitido por 

Apple, llegando a coincidir en ocasiones dos eventos publicados al mismo 

tiempo.

De cara a la elaboración de cada uno de los eventos publicados, desde 

PICKASO se ha realizado una propuesta de copies incluyendo keywords como 

“Serie”, “Serie Original”, “atresplayer PREMIUM”, “Estreno” así como el propio 

nombre del contenido lanzado en la app, ya sea “La Ruta”, “Los Protegidos” o 

“Cristo y Rey”, entre otros.

A su vez, los elementos visuales elaborados están pensados para captar la 

atención de los usuarios, con una imagen relacionada con el contenido 

estrenado en la app que ayude a familiarizar a los usuarios. En estas imágenes 

además, se incluye el nombre de la serie en cuestión, junto con el logo de 

atresplayer PREMIUM.

Resultados
A raíz del lanzamiento de estos eventos dentro de la ficha de la app de 

atresplayer, entre los meses de noviembre de 2022 y febrero de 2023, 

observamos como la visibilidad de la aplicación dentro de la store de Apple ha 

crecido en más de un 40%, cumpliendo de esta forma uno de los principales 

objetivos que nos fijamos para este proyecto. Además, las aperturas de la app 

han sido las interacciones más repetidas en el cómputo global de los eventos 

analizados, logrando así reactivar el interés de un buen número de usuarios 

que ya contaban con la app descargada. En cuanto a las descargas obtenidas 

como consecuencia directa de los eventos, se observa cómo éstas aportan un 

porcentaje discreto sobre el total. Sin embargo, los eventos in-app son una 

herramienta muy válida para lograr sumar un volumen extra de descargas que 

de otra manera no se obtendrían.

En este mismo periodo analizado, el uso de este nuevo recurso ofrecido por 

Apple le ha dado a la app de atresplayer la posibilidad de ser destacada hasta 

en dos ocasiones dentro de la sección Today de la Home de la store, 

multiplicando exponencialmente la visibilidad de la misma y dando a conocer a 

millones de usuarios el contenido añadido dentro de la app, tal y como se 

observa en las métricas del evento “Cristo y Rey”, destacado en el apartado 

Today de la store los días 31 de enero y 3 y 4 de febrero.

Contexto y objetivo
Seguimos con un caso de éxito con un cliente para el que hemos llevado a 

cabo varias acciones de optimización desde junio del año 2022.

Pasados 3 meses, la aplicación ha aumentado sus descargas de búsqueda en 

Google Play: +77% en USA, +41% en Alemania, +50% en Italia y +22% en 

Francia.

Para realizar la optimización, se han trabajado varias acciones con el objetivo 

de mejorar la visibilidad en tienda de la app y hacer llegar su propuesta de 

valor al mayor número de usuarios posible.

Para ello, nos marcamos trabajar en los que desde PICKASO consideremos los 

campos más importantes de optimización del ASO, que son las keywords, 

visuales y la nota media.

Estrategia
1. Análisis de keywords y nueva propuesta de textos

En el caso de Google Play, hay 3 campos textuales que tienen peso a nivel 

ASO y que ayudan a hacer entender al algoritmo de búsqueda el tipo de 

aplicación que es: Title, Short Description y Long Description. Normalmente, 

desde PICKASO, trabajamos todos los campos en cada optimización y en el 

caso de este cliente no fue una excepción. Se incluyeron las palabras clave más 

importantes del proyecto en el Title y la Short Description, al mismo tiempo 

que aportamos densidad a éstas y a otras keywords del listado en la Long 

Description.

Después de estos meses de trabajo, el volumen de keywords posicionadas en 

Top 1 ha aumentado en un 2,5%, mientras que las que rankean en Top 5 han 

mejorado también en un 20%.

2. Rediseño (y A/B test) de icono

En este caso notamos que si bien el icono y las screenshots originales de la 

app cumplían su función, los diseños podrían ser mucho más trabajados para 

presentar un producto más atractivo para el usuario y, de esta forma, conseguir 

más tráfico hacia la ficha y mejorar la tasa de conversión a descarga.

Para el icono de la app, el equipo de diseño de PICKASO trabajó varias 

propuestas con diferentes variantes cada una, en las que se alternaba tanto las 

formas del logo, como los colores de la composición. 

Es importante contar con varias opciones disponibles, no sólo para que el 

cliente tenga libertad para elegir, sino también para poder testear con 

diferentes versiones del mismo icono y descubrir cuál convierte mejor.

Para el icono se llevaron a cabo 2 tests: en el primero el icono original del 

cliente se puso a competir con hasta 3 variantes distintas propuestas por 

PICKASO, de forma que cada variante sería mostrada en ficha a un 25% de la 

audiencia de forma aleatoria; los resultados mostraron que todas las 

propuestas rindieron hasta un 50% mejor en adquisiciones que el icono 

original.

Esta vez, el test mostró que la variante ganadora había generado hasta un 

10,5% más de descargas, con lo que quedó publicada en Google Play.

3. Estrategia de valoraciones y mejora de la nota media en Google Play

Por último, marcamos una estrategia de valoraciones que permitiera aumentar 

tanto el volumen como el flujo de valoraciones de 4* y 5* estrellas, un factor 

que, junto con la nota media, ayuda no sólo a posicionar en tienda sino que 

tiene efecto directo en la conversión a descarga al ser un indicio de la 

satisfacción de los usuarios con la app en cuestión. 

Una vez presentada la propuesta al equipo del cliente, se eligieron varios 

momentos dulces dentro de la app en los que el usuario quedará satisfecho al 

realizar alguna acción específica, tras lo que se mostraría un modal que le 

permitiría valorar la app con una puntuación de 1 a 5 estrellas. De esta forma 

podíamos asegurarnos de que la valoración recibida fuera positiva.

Tras la implementación de la estrategia, vimos cómo el volumen total de 

ratings aumentó en un +761%, siendo un +820% en el caso de los ratings de 

5* y un +1.021% para los ratings de 4*.

Key results
Trabajar las keywords que definen tu negocio es fundamental, ya que éstas 

permiten al algoritmo entender cómo quieres posicionarte. Pero el ASO 

contempla mucho más que visibilidad procedente de keywords, y es con la 

suma de todas estas acciones cuando la app en cuestión empieza a conseguir 

resultados.

Desde que empezamos esta optimización, el cliente ha conseguido mejorar la 

visibilidad de la app tanto de búsqueda (con más y mejores posiciones por las 

keywords trabajadas en los campos de la ficha) como en navegación, lo que ha 

permitido aumentar el volumen de descargas orgánicas generadas. Por no 

hablar del volumen de ratings y la nota media, que han mejorado 

considerablemente.
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La app
atresplayer es una de las principales plataformas de streaming de España, 

situándose dentro del Top 10 de apps más descargadas, entre App Store y 

Google Play, en nuestro país para la categoría “entretenimiento” situada en el 

Top 4 dentro del ranking. Tiene una app en App Store y Google Play. 

Contexto y objetivo
atresplayer se caracteriza por añadir constantes novedades dentro de su 

aplicación en términos de contenido (series, películas, documentales) y por ese 

motivo, desde PICKASO, propusimos desarrollar una estrategia de 

publicaciones de eventos in-app que nos ayudarán a promocionar estos nuevos 

lanzamientos dentro de la aplicación.

Dada la naturaleza de estos eventos in-app, los cuales están pensados para 

promocionar nuevos lanzamientos y novedades de todo tipo dentro de las 

aplicaciones móviles, desde PICKASO consideramos idóneo su uso dentro de la 

app de atresplayer. Esta app está clasificada dentro de la categoría 

“entretenimiento” de la store de Apple, y es muy conocida por los usuarios 

como la plataforma de contenidos de Atresmedia, tanto para contenidos 

gratuitos como para contenidos bajo suscripción.

Teniendo en cuenta todo esto, los objetivos que se fijaron para este proyecto 

fueron: incrementar las sesiones de la app, aumentar las impresiones y las 

descargas mensuales de atresplayer.

Estrategia
Nos coordinamos con el equipo de atresplayer para destacar los futuros 

estrenos de la plataforma dentro de las fichas a través de estos eventos que 

ofrece Apple. El día 13 de noviembre de 2022 se publicó el primer evento 

in-app dentro de la ficha de atresplayer, destacando el estreno de la serie “La 

Ruta”. Desde ese momento y hasta agosto del 2023, ya lanzaremos 14 

eventos para este atresplayer.

Cada uno de estos eventos han sido programados, desde el inicio, para ser 

visible en la store durante 31 días, siendo este el límite máximo permitido por 

Apple, llegando a coincidir en ocasiones dos eventos publicados al mismo 

tiempo.

De cara a la elaboración de cada uno de los eventos publicados, desde 

PICKASO se ha realizado una propuesta de copies incluyendo keywords como 
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“Serie”, “Serie Original”, “atresplayer PREMIUM”, “Estreno” así como el propio 

nombre del contenido lanzado en la app, ya sea “La Ruta”, “Los Protegidos” o 

“Cristo y Rey”, entre otros.

A su vez, los elementos visuales elaborados están pensados para captar la 

atención de los usuarios, con una imagen relacionada con el contenido 

estrenado en la app que ayude a familiarizar a los usuarios. En estas imágenes 

además, se incluye el nombre de la serie en cuestión, junto con el logo de 

atresplayer PREMIUM.

Resultados
A raíz del lanzamiento de estos eventos dentro de la ficha de la app de 

atresplayer, entre los meses de noviembre de 2022 y febrero de 2023, 

observamos como la visibilidad de la aplicación dentro de la store de Apple ha 

crecido en más de un 40%, cumpliendo de esta forma uno de los principales 

objetivos que nos fijamos para este proyecto. Además, las aperturas de la app 

han sido las interacciones más repetidas en el cómputo global de los eventos 

analizados, logrando así reactivar el interés de un buen número de usuarios 

que ya contaban con la app descargada. En cuanto a las descargas obtenidas 

como consecuencia directa de los eventos, se observa cómo éstas aportan un 

porcentaje discreto sobre el total. Sin embargo, los eventos in-app son una 

herramienta muy válida para lograr sumar un volumen extra de descargas que 

de otra manera no se obtendrían.

En este mismo periodo analizado, el uso de este nuevo recurso ofrecido por 

Apple le ha dado a la app de atresplayer la posibilidad de ser destacada hasta 

en dos ocasiones dentro de la sección Today de la Home de la store, 

multiplicando exponencialmente la visibilidad de la misma y dando a conocer a 

millones de usuarios el contenido añadido dentro de la app, tal y como se 

observa en las métricas del evento “Cristo y Rey”, destacado en el apartado 

Today de la store los días 31 de enero y 3 y 4 de febrero.

Contexto y objetivo
Seguimos con un caso de éxito con un cliente para el que hemos llevado a 

cabo varias acciones de optimización desde junio del año 2022.

Pasados 3 meses, la aplicación ha aumentado sus descargas de búsqueda en 

Google Play: +77% en USA, +41% en Alemania, +50% en Italia y +22% en 

Francia.

Para realizar la optimización, se han trabajado varias acciones con el objetivo 

de mejorar la visibilidad en tienda de la app y hacer llegar su propuesta de 

valor al mayor número de usuarios posible.

Para ello, nos marcamos trabajar en los que desde PICKASO consideremos los 

campos más importantes de optimización del ASO, que son las keywords, 

visuales y la nota media.

Estrategia
1. Análisis de keywords y nueva propuesta de textos

En el caso de Google Play, hay 3 campos textuales que tienen peso a nivel 

ASO y que ayudan a hacer entender al algoritmo de búsqueda el tipo de 

aplicación que es: Title, Short Description y Long Description. Normalmente, 

desde PICKASO, trabajamos todos los campos en cada optimización y en el 

caso de este cliente no fue una excepción. Se incluyeron las palabras clave más 

importantes del proyecto en el Title y la Short Description, al mismo tiempo 

que aportamos densidad a éstas y a otras keywords del listado en la Long 

Description.

Después de estos meses de trabajo, el volumen de keywords posicionadas en 

Top 1 ha aumentado en un 2,5%, mientras que las que rankean en Top 5 han 

mejorado también en un 20%.

2. Rediseño (y A/B test) de icono

En este caso notamos que si bien el icono y las screenshots originales de la 

app cumplían su función, los diseños podrían ser mucho más trabajados para 

presentar un producto más atractivo para el usuario y, de esta forma, conseguir 

más tráfico hacia la ficha y mejorar la tasa de conversión a descarga.

Para el icono de la app, el equipo de diseño de PICKASO trabajó varias 

propuestas con diferentes variantes cada una, en las que se alternaba tanto las 

formas del logo, como los colores de la composición. 

Es importante contar con varias opciones disponibles, no sólo para que el 

cliente tenga libertad para elegir, sino también para poder testear con 

diferentes versiones del mismo icono y descubrir cuál convierte mejor.

Para el icono se llevaron a cabo 2 tests: en el primero el icono original del 

cliente se puso a competir con hasta 3 variantes distintas propuestas por 

PICKASO, de forma que cada variante sería mostrada en ficha a un 25% de la 

audiencia de forma aleatoria; los resultados mostraron que todas las 

propuestas rindieron hasta un 50% mejor en adquisiciones que el icono 

original.

Esta vez, el test mostró que la variante ganadora había generado hasta un 

10,5% más de descargas, con lo que quedó publicada en Google Play.

3. Estrategia de valoraciones y mejora de la nota media en Google Play

Por último, marcamos una estrategia de valoraciones que permitiera aumentar 

tanto el volumen como el flujo de valoraciones de 4* y 5* estrellas, un factor 

que, junto con la nota media, ayuda no sólo a posicionar en tienda sino que 

tiene efecto directo en la conversión a descarga al ser un indicio de la 

satisfacción de los usuarios con la app en cuestión. 

Una vez presentada la propuesta al equipo del cliente, se eligieron varios 

momentos dulces dentro de la app en los que el usuario quedará satisfecho al 

realizar alguna acción específica, tras lo que se mostraría un modal que le 

permitiría valorar la app con una puntuación de 1 a 5 estrellas. De esta forma 

podíamos asegurarnos de que la valoración recibida fuera positiva.

Tras la implementación de la estrategia, vimos cómo el volumen total de 

ratings aumentó en un +761%, siendo un +820% en el caso de los ratings de 

5* y un +1.021% para los ratings de 4*.

Key results
Trabajar las keywords que definen tu negocio es fundamental, ya que éstas 

permiten al algoritmo entender cómo quieres posicionarte. Pero el ASO 

contempla mucho más que visibilidad procedente de keywords, y es con la 

suma de todas estas acciones cuando la app en cuestión empieza a conseguir 

resultados.

Desde que empezamos esta optimización, el cliente ha conseguido mejorar la 

visibilidad de la app tanto de búsqueda (con más y mejores posiciones por las 

keywords trabajadas en los campos de la ficha) como en navegación, lo que ha 

permitido aumentar el volumen de descargas orgánicas generadas. Por no 

hablar del volumen de ratings y la nota media, que han mejorado 

considerablemente.
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La app
atresplayer es una de las principales plataformas de streaming de España, 

situándose dentro del Top 10 de apps más descargadas, entre App Store y 

Google Play, en nuestro país para la categoría “entretenimiento” situada en el 

Top 4 dentro del ranking. Tiene una app en App Store y Google Play. 

Contexto y objetivo
atresplayer se caracteriza por añadir constantes novedades dentro de su 

aplicación en términos de contenido (series, películas, documentales) y por ese 

motivo, desde PICKASO, propusimos desarrollar una estrategia de 

publicaciones de eventos in-app que nos ayudarán a promocionar estos nuevos 

lanzamientos dentro de la aplicación.

Dada la naturaleza de estos eventos in-app, los cuales están pensados para 

promocionar nuevos lanzamientos y novedades de todo tipo dentro de las 

aplicaciones móviles, desde PICKASO consideramos idóneo su uso dentro de la 

app de atresplayer. Esta app está clasificada dentro de la categoría 

“entretenimiento” de la store de Apple, y es muy conocida por los usuarios 

como la plataforma de contenidos de Atresmedia, tanto para contenidos 

gratuitos como para contenidos bajo suscripción.

Teniendo en cuenta todo esto, los objetivos que se fijaron para este proyecto 

fueron: incrementar las sesiones de la app, aumentar las impresiones y las 

descargas mensuales de atresplayer.

Estrategia
Nos coordinamos con el equipo de atresplayer para destacar los futuros 

estrenos de la plataforma dentro de las fichas a través de estos eventos que 

ofrece Apple. El día 13 de noviembre de 2022 se publicó el primer evento 

in-app dentro de la ficha de atresplayer, destacando el estreno de la serie “La 

Ruta”. Desde ese momento y hasta agosto del 2023, ya lanzaremos 14 

eventos para este atresplayer.

Cada uno de estos eventos han sido programados, desde el inicio, para ser 

visible en la store durante 31 días, siendo este el límite máximo permitido por 

Apple, llegando a coincidir en ocasiones dos eventos publicados al mismo 

tiempo.

De cara a la elaboración de cada uno de los eventos publicados, desde 

PICKASO se ha realizado una propuesta de copies incluyendo keywords como 

“Serie”, “Serie Original”, “atresplayer PREMIUM”, “Estreno” así como el propio 

nombre del contenido lanzado en la app, ya sea “La Ruta”, “Los Protegidos” o 

“Cristo y Rey”, entre otros.

A su vez, los elementos visuales elaborados están pensados para captar la 

atención de los usuarios, con una imagen relacionada con el contenido 

estrenado en la app que ayude a familiarizar a los usuarios. En estas imágenes 

además, se incluye el nombre de la serie en cuestión, junto con el logo de 

atresplayer PREMIUM.

Resultados
A raíz del lanzamiento de estos eventos dentro de la ficha de la app de 

atresplayer, entre los meses de noviembre de 2022 y febrero de 2023, 

observamos como la visibilidad de la aplicación dentro de la store de Apple ha 

crecido en más de un 40%, cumpliendo de esta forma uno de los principales 

objetivos que nos fijamos para este proyecto. Además, las aperturas de la app 

han sido las interacciones más repetidas en el cómputo global de los eventos 

analizados, logrando así reactivar el interés de un buen número de usuarios 

que ya contaban con la app descargada. En cuanto a las descargas obtenidas 

como consecuencia directa de los eventos, se observa cómo éstas aportan un 

porcentaje discreto sobre el total. Sin embargo, los eventos in-app son una 

herramienta muy válida para lograr sumar un volumen extra de descargas que 

de otra manera no se obtendrían.

En este mismo periodo analizado, el uso de este nuevo recurso ofrecido por 

Apple le ha dado a la app de atresplayer la posibilidad de ser destacada hasta 

en dos ocasiones dentro de la sección Today de la Home de la store, 

multiplicando exponencialmente la visibilidad de la misma y dando a conocer a 

millones de usuarios el contenido añadido dentro de la app, tal y como se 

observa en las métricas del evento “Cristo y Rey”, destacado en el apartado 

Today de la store los días 31 de enero y 3 y 4 de febrero.

Contexto y objetivo
Seguimos con un caso de éxito con un cliente para el que hemos llevado a 

cabo varias acciones de optimización desde junio del año 2022.

Pasados 3 meses, la aplicación ha aumentado sus descargas de búsqueda en 

Google Play: +77% en USA, +41% en Alemania, +50% en Italia y +22% en 

Francia.

Para realizar la optimización, se han trabajado varias acciones con el objetivo 

de mejorar la visibilidad en tienda de la app y hacer llegar su propuesta de 

valor al mayor número de usuarios posible.

Para ello, nos marcamos trabajar en los que desde PICKASO consideremos los 

campos más importantes de optimización del ASO, que son las keywords, 

visuales y la nota media.

Estrategia
1. Análisis de keywords y nueva propuesta de textos

En el caso de Google Play, hay 3 campos textuales que tienen peso a nivel 

ASO y que ayudan a hacer entender al algoritmo de búsqueda el tipo de 

aplicación que es: Title, Short Description y Long Description. Normalmente, 

desde PICKASO, trabajamos todos los campos en cada optimización y en el 

caso de este cliente no fue una excepción. Se incluyeron las palabras clave más 

importantes del proyecto en el Title y la Short Description, al mismo tiempo 

que aportamos densidad a éstas y a otras keywords del listado en la Long 

Description.

Después de estos meses de trabajo, el volumen de keywords posicionadas en 

Top 1 ha aumentado en un 2,5%, mientras que las que rankean en Top 5 han 

mejorado también en un 20%.

2. Rediseño (y A/B test) de icono

En este caso notamos que si bien el icono y las screenshots originales de la 

app cumplían su función, los diseños podrían ser mucho más trabajados para 

presentar un producto más atractivo para el usuario y, de esta forma, conseguir 

más tráfico hacia la ficha y mejorar la tasa de conversión a descarga.

Para el icono de la app, el equipo de diseño de PICKASO trabajó varias 

propuestas con diferentes variantes cada una, en las que se alternaba tanto las 

formas del logo, como los colores de la composición. 

Es importante contar con varias opciones disponibles, no sólo para que el 

cliente tenga libertad para elegir, sino también para poder testear con 

diferentes versiones del mismo icono y descubrir cuál convierte mejor.

Para el icono se llevaron a cabo 2 tests: en el primero el icono original del 

cliente se puso a competir con hasta 3 variantes distintas propuestas por 

PICKASO, de forma que cada variante sería mostrada en ficha a un 25% de la 

audiencia de forma aleatoria; los resultados mostraron que todas las 

propuestas rindieron hasta un 50% mejor en adquisiciones que el icono 

original.

Esta vez, el test mostró que la variante ganadora había generado hasta un 

10,5% más de descargas, con lo que quedó publicada en Google Play.

3. Estrategia de valoraciones y mejora de la nota media en Google Play

Por último, marcamos una estrategia de valoraciones que permitiera aumentar 

tanto el volumen como el flujo de valoraciones de 4* y 5* estrellas, un factor 

que, junto con la nota media, ayuda no sólo a posicionar en tienda sino que 

tiene efecto directo en la conversión a descarga al ser un indicio de la 

satisfacción de los usuarios con la app en cuestión. 

Una vez presentada la propuesta al equipo del cliente, se eligieron varios 

momentos dulces dentro de la app en los que el usuario quedará satisfecho al 

realizar alguna acción específica, tras lo que se mostraría un modal que le 

permitiría valorar la app con una puntuación de 1 a 5 estrellas. De esta forma 

podíamos asegurarnos de que la valoración recibida fuera positiva.

Tras la implementación de la estrategia, vimos cómo el volumen total de 

ratings aumentó en un +761%, siendo un +820% en el caso de los ratings de 

5* y un +1.021% para los ratings de 4*.

Key results
Trabajar las keywords que definen tu negocio es fundamental, ya que éstas 

permiten al algoritmo entender cómo quieres posicionarte. Pero el ASO 

contempla mucho más que visibilidad procedente de keywords, y es con la 

suma de todas estas acciones cuando la app en cuestión empieza a conseguir 

resultados.

Desde que empezamos esta optimización, el cliente ha conseguido mejorar la 

visibilidad de la app tanto de búsqueda (con más y mejores posiciones por las 

keywords trabajadas en los campos de la ficha) como en navegación, lo que ha 

permitido aumentar el volumen de descargas orgánicas generadas. Por no 

hablar del volumen de ratings y la nota media, que han mejorado 

considerablemente.
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La app
atresplayer es una de las principales plataformas de streaming de España, 

situándose dentro del Top 10 de apps más descargadas, entre App Store y 

Google Play, en nuestro país para la categoría “entretenimiento” situada en el 

Top 4 dentro del ranking. Tiene una app en App Store y Google Play. 

Contexto y objetivo
atresplayer se caracteriza por añadir constantes novedades dentro de su 

aplicación en términos de contenido (series, películas, documentales) y por ese 

motivo, desde PICKASO, propusimos desarrollar una estrategia de 

publicaciones de eventos in-app que nos ayudarán a promocionar estos nuevos 

lanzamientos dentro de la aplicación.

Dada la naturaleza de estos eventos in-app, los cuales están pensados para 

promocionar nuevos lanzamientos y novedades de todo tipo dentro de las 

aplicaciones móviles, desde PICKASO consideramos idóneo su uso dentro de la 

app de atresplayer. Esta app está clasificada dentro de la categoría 

“entretenimiento” de la store de Apple, y es muy conocida por los usuarios 

como la plataforma de contenidos de Atresmedia, tanto para contenidos 

gratuitos como para contenidos bajo suscripción.

Teniendo en cuenta todo esto, los objetivos que se fijaron para este proyecto 

fueron: incrementar las sesiones de la app, aumentar las impresiones y las 

descargas mensuales de atresplayer.

Estrategia
Nos coordinamos con el equipo de atresplayer para destacar los futuros 

estrenos de la plataforma dentro de las fichas a través de estos eventos que 

ofrece Apple. El día 13 de noviembre de 2022 se publicó el primer evento 

in-app dentro de la ficha de atresplayer, destacando el estreno de la serie “La 

Ruta”. Desde ese momento y hasta agosto del 2023, ya lanzaremos 14 

eventos para este atresplayer.

Cada uno de estos eventos han sido programados, desde el inicio, para ser 

visible en la store durante 31 días, siendo este el límite máximo permitido por 

Apple, llegando a coincidir en ocasiones dos eventos publicados al mismo 

tiempo.

De cara a la elaboración de cada uno de los eventos publicados, desde 

PICKASO se ha realizado una propuesta de copies incluyendo keywords como 

“Serie”, “Serie Original”, “atresplayer PREMIUM”, “Estreno” así como el propio 

nombre del contenido lanzado en la app, ya sea “La Ruta”, “Los Protegidos” o 

“Cristo y Rey”, entre otros.

A su vez, los elementos visuales elaborados están pensados para captar la 

atención de los usuarios, con una imagen relacionada con el contenido 

estrenado en la app que ayude a familiarizar a los usuarios. En estas imágenes 

además, se incluye el nombre de la serie en cuestión, junto con el logo de 

atresplayer PREMIUM.

Resultados
A raíz del lanzamiento de estos eventos dentro de la ficha de la app de 

atresplayer, entre los meses de noviembre de 2022 y febrero de 2023, 

observamos como la visibilidad de la aplicación dentro de la store de Apple ha 

crecido en más de un 40%, cumpliendo de esta forma uno de los principales 

objetivos que nos fijamos para este proyecto. Además, las aperturas de la app 

han sido las interacciones más repetidas en el cómputo global de los eventos 

analizados, logrando así reactivar el interés de un buen número de usuarios 

que ya contaban con la app descargada. En cuanto a las descargas obtenidas 

como consecuencia directa de los eventos, se observa cómo éstas aportan un 

porcentaje discreto sobre el total. Sin embargo, los eventos in-app son una 

herramienta muy válida para lograr sumar un volumen extra de descargas que 

de otra manera no se obtendrían.

En este mismo periodo analizado, el uso de este nuevo recurso ofrecido por 

Apple le ha dado a la app de atresplayer la posibilidad de ser destacada hasta 

en dos ocasiones dentro de la sección Today de la Home de la store, 

multiplicando exponencialmente la visibilidad de la misma y dando a conocer a 

millones de usuarios el contenido añadido dentro de la app, tal y como se 

observa en las métricas del evento “Cristo y Rey”, destacado en el apartado 

Today de la store los días 31 de enero y 3 y 4 de febrero.

Contexto y objetivo
Seguimos con un caso de éxito con un cliente para el que hemos llevado a 

cabo varias acciones de optimización desde junio del año 2022.

Pasados 3 meses, la aplicación ha aumentado sus descargas de búsqueda en 

Google Play: +77% en USA, +41% en Alemania, +50% en Italia y +22% en 

Francia.

Para realizar la optimización, se han trabajado varias acciones con el objetivo 

de mejorar la visibilidad en tienda de la app y hacer llegar su propuesta de 

valor al mayor número de usuarios posible.

Para ello, nos marcamos trabajar en los que desde PICKASO consideremos los 

campos más importantes de optimización del ASO, que son las keywords, 

visuales y la nota media.

Estrategia
1. Análisis de keywords y nueva propuesta de textos

En el caso de Google Play, hay 3 campos textuales que tienen peso a nivel 

ASO y que ayudan a hacer entender al algoritmo de búsqueda el tipo de 

aplicación que es: Title, Short Description y Long Description. Normalmente, 

desde PICKASO, trabajamos todos los campos en cada optimización y en el 

caso de este cliente no fue una excepción. Se incluyeron las palabras clave más 

importantes del proyecto en el Title y la Short Description, al mismo tiempo 

que aportamos densidad a éstas y a otras keywords del listado en la Long 

Description.

Después de estos meses de trabajo, el volumen de keywords posicionadas en 

Top 1 ha aumentado en un 2,5%, mientras que las que rankean en Top 5 han 

mejorado también en un 20%.

2. Rediseño (y A/B test) de icono

En este caso notamos que si bien el icono y las screenshots originales de la 

app cumplían su función, los diseños podrían ser mucho más trabajados para 

presentar un producto más atractivo para el usuario y, de esta forma, conseguir 

más tráfico hacia la ficha y mejorar la tasa de conversión a descarga.

Para el icono de la app, el equipo de diseño de PICKASO trabajó varias 

propuestas con diferentes variantes cada una, en las que se alternaba tanto las 

formas del logo, como los colores de la composición. 

Es importante contar con varias opciones disponibles, no sólo para que el 

cliente tenga libertad para elegir, sino también para poder testear con 

diferentes versiones del mismo icono y descubrir cuál convierte mejor.

Para el icono se llevaron a cabo 2 tests: en el primero el icono original del 

cliente se puso a competir con hasta 3 variantes distintas propuestas por 

PICKASO, de forma que cada variante sería mostrada en ficha a un 25% de la 

audiencia de forma aleatoria; los resultados mostraron que todas las 

propuestas rindieron hasta un 50% mejor en adquisiciones que el icono 

original.

Esta vez, el test mostró que la variante ganadora había generado hasta un 

10,5% más de descargas, con lo que quedó publicada en Google Play.

3. Estrategia de valoraciones y mejora de la nota media en Google Play

Por último, marcamos una estrategia de valoraciones que permitiera aumentar 

tanto el volumen como el flujo de valoraciones de 4* y 5* estrellas, un factor 

que, junto con la nota media, ayuda no sólo a posicionar en tienda sino que 

tiene efecto directo en la conversión a descarga al ser un indicio de la 

satisfacción de los usuarios con la app en cuestión. 

Una vez presentada la propuesta al equipo del cliente, se eligieron varios 

momentos dulces dentro de la app en los que el usuario quedará satisfecho al 

realizar alguna acción específica, tras lo que se mostraría un modal que le 

permitiría valorar la app con una puntuación de 1 a 5 estrellas. De esta forma 

podíamos asegurarnos de que la valoración recibida fuera positiva.

Tras la implementación de la estrategia, vimos cómo el volumen total de 

ratings aumentó en un +761%, siendo un +820% en el caso de los ratings de 

5* y un +1.021% para los ratings de 4*.

Key results
Trabajar las keywords que definen tu negocio es fundamental, ya que éstas 

permiten al algoritmo entender cómo quieres posicionarte. Pero el ASO 

contempla mucho más que visibilidad procedente de keywords, y es con la 

suma de todas estas acciones cuando la app en cuestión empieza a conseguir 

resultados.

Desde que empezamos esta optimización, el cliente ha conseguido mejorar la 

visibilidad de la app tanto de búsqueda (con más y mejores posiciones por las 

keywords trabajadas en los campos de la ficha) como en navegación, lo que ha 

permitido aumentar el volumen de descargas orgánicas generadas. Por no 

hablar del volumen de ratings y la nota media, que han mejorado 

considerablemente.
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La app
atresplayer es una de las principales plataformas de streaming de España, 

situándose dentro del Top 10 de apps más descargadas, entre App Store y 

Google Play, en nuestro país para la categoría “entretenimiento” situada en el 

Top 4 dentro del ranking. Tiene una app en App Store y Google Play. 

Contexto y objetivo
atresplayer se caracteriza por añadir constantes novedades dentro de su 

aplicación en términos de contenido (series, películas, documentales) y por ese 

motivo, desde PICKASO, propusimos desarrollar una estrategia de 

publicaciones de eventos in-app que nos ayudarán a promocionar estos nuevos 

lanzamientos dentro de la aplicación.

Dada la naturaleza de estos eventos in-app, los cuales están pensados para 

promocionar nuevos lanzamientos y novedades de todo tipo dentro de las 

aplicaciones móviles, desde PICKASO consideramos idóneo su uso dentro de la 

app de atresplayer. Esta app está clasificada dentro de la categoría 

“entretenimiento” de la store de Apple, y es muy conocida por los usuarios 

como la plataforma de contenidos de Atresmedia, tanto para contenidos 

gratuitos como para contenidos bajo suscripción.

Teniendo en cuenta todo esto, los objetivos que se fijaron para este proyecto 

fueron: incrementar las sesiones de la app, aumentar las impresiones y las 

descargas mensuales de atresplayer.

Estrategia
Nos coordinamos con el equipo de atresplayer para destacar los futuros 

estrenos de la plataforma dentro de las fichas a través de estos eventos que 

ofrece Apple. El día 13 de noviembre de 2022 se publicó el primer evento 

in-app dentro de la ficha de atresplayer, destacando el estreno de la serie “La 

Ruta”. Desde ese momento y hasta agosto del 2023, ya lanzaremos 14 

eventos para este atresplayer.

Cada uno de estos eventos han sido programados, desde el inicio, para ser 

visible en la store durante 31 días, siendo este el límite máximo permitido por 

Apple, llegando a coincidir en ocasiones dos eventos publicados al mismo 

tiempo.

De cara a la elaboración de cada uno de los eventos publicados, desde 

PICKASO se ha realizado una propuesta de copies incluyendo keywords como 

“Serie”, “Serie Original”, “atresplayer PREMIUM”, “Estreno” así como el propio 

nombre del contenido lanzado en la app, ya sea “La Ruta”, “Los Protegidos” o 

“Cristo y Rey”, entre otros.

A su vez, los elementos visuales elaborados están pensados para captar la 

atención de los usuarios, con una imagen relacionada con el contenido 

estrenado en la app que ayude a familiarizar a los usuarios. En estas imágenes 

además, se incluye el nombre de la serie en cuestión, junto con el logo de 

atresplayer PREMIUM.

Resultados
A raíz del lanzamiento de estos eventos dentro de la ficha de la app de 

atresplayer, entre los meses de noviembre de 2022 y febrero de 2023, 

observamos como la visibilidad de la aplicación dentro de la store de Apple ha 

crecido en más de un 40%, cumpliendo de esta forma uno de los principales 

objetivos que nos fijamos para este proyecto. Además, las aperturas de la app 

han sido las interacciones más repetidas en el cómputo global de los eventos 

analizados, logrando así reactivar el interés de un buen número de usuarios 

que ya contaban con la app descargada. En cuanto a las descargas obtenidas 

como consecuencia directa de los eventos, se observa cómo éstas aportan un 

porcentaje discreto sobre el total. Sin embargo, los eventos in-app son una 

herramienta muy válida para lograr sumar un volumen extra de descargas que 

de otra manera no se obtendrían.

En este mismo periodo analizado, el uso de este nuevo recurso ofrecido por 

Apple le ha dado a la app de atresplayer la posibilidad de ser destacada hasta 

en dos ocasiones dentro de la sección Today de la Home de la store, 

multiplicando exponencialmente la visibilidad de la misma y dando a conocer a 

millones de usuarios el contenido añadido dentro de la app, tal y como se 

observa en las métricas del evento “Cristo y Rey”, destacado en el apartado 

Today de la store los días 31 de enero y 3 y 4 de febrero.

Contexto y objetivo
Seguimos con un caso de éxito con un cliente para el que hemos llevado a 

cabo varias acciones de optimización desde junio del año 2022.

Pasados 3 meses, la aplicación ha aumentado sus descargas de búsqueda en 

Google Play: +77% en USA, +41% en Alemania, +50% en Italia y +22% en 

Francia.

Para realizar la optimización, se han trabajado varias acciones con el objetivo 

de mejorar la visibilidad en tienda de la app y hacer llegar su propuesta de 

valor al mayor número de usuarios posible.

Para ello, nos marcamos trabajar en los que desde PICKASO consideremos los 

campos más importantes de optimización del ASO, que son las keywords, 

visuales y la nota media.

Estrategia
1. Análisis de keywords y nueva propuesta de textos

En el caso de Google Play, hay 3 campos textuales que tienen peso a nivel 

ASO y que ayudan a hacer entender al algoritmo de búsqueda el tipo de 

aplicación que es: Title, Short Description y Long Description. Normalmente, 

desde PICKASO, trabajamos todos los campos en cada optimización y en el 

caso de este cliente no fue una excepción. Se incluyeron las palabras clave más 

importantes del proyecto en el Title y la Short Description, al mismo tiempo 

que aportamos densidad a éstas y a otras keywords del listado en la Long 

Description.

Después de estos meses de trabajo, el volumen de keywords posicionadas en 

Top 1 ha aumentado en un 2,5%, mientras que las que rankean en Top 5 han 

mejorado también en un 20%.

2. Rediseño (y A/B test) de icono

En este caso notamos que si bien el icono y las screenshots originales de la 

app cumplían su función, los diseños podrían ser mucho más trabajados para 

presentar un producto más atractivo para el usuario y, de esta forma, conseguir 

más tráfico hacia la ficha y mejorar la tasa de conversión a descarga.

Para el icono de la app, el equipo de diseño de PICKASO trabajó varias 

propuestas con diferentes variantes cada una, en las que se alternaba tanto las 

formas del logo, como los colores de la composición. 

Es importante contar con varias opciones disponibles, no sólo para que el 

cliente tenga libertad para elegir, sino también para poder testear con 

diferentes versiones del mismo icono y descubrir cuál convierte mejor.

Para el icono se llevaron a cabo 2 tests: en el primero el icono original del 

cliente se puso a competir con hasta 3 variantes distintas propuestas por 

PICKASO, de forma que cada variante sería mostrada en ficha a un 25% de la 

audiencia de forma aleatoria; los resultados mostraron que todas las 

propuestas rindieron hasta un 50% mejor en adquisiciones que el icono 

original.

Esta vez, el test mostró que la variante ganadora había generado hasta un 

10,5% más de descargas, con lo que quedó publicada en Google Play.

3. Estrategia de valoraciones y mejora de la nota media en Google Play

Por último, marcamos una estrategia de valoraciones que permitiera aumentar 

tanto el volumen como el flujo de valoraciones de 4* y 5* estrellas, un factor 

que, junto con la nota media, ayuda no sólo a posicionar en tienda sino que 

tiene efecto directo en la conversión a descarga al ser un indicio de la 

satisfacción de los usuarios con la app en cuestión. 

Una vez presentada la propuesta al equipo del cliente, se eligieron varios 

momentos dulces dentro de la app en los que el usuario quedará satisfecho al 

realizar alguna acción específica, tras lo que se mostraría un modal que le 

permitiría valorar la app con una puntuación de 1 a 5 estrellas. De esta forma 

podíamos asegurarnos de que la valoración recibida fuera positiva.

Tras la implementación de la estrategia, vimos cómo el volumen total de 

ratings aumentó en un +761%, siendo un +820% en el caso de los ratings de 

5* y un +1.021% para los ratings de 4*.

Key results
Trabajar las keywords que definen tu negocio es fundamental, ya que éstas 

permiten al algoritmo entender cómo quieres posicionarte. Pero el ASO 

contempla mucho más que visibilidad procedente de keywords, y es con la 

suma de todas estas acciones cuando la app en cuestión empieza a conseguir 

resultados.

Desde que empezamos esta optimización, el cliente ha conseguido mejorar la 

visibilidad de la app tanto de búsqueda (con más y mejores posiciones por las 

keywords trabajadas en los campos de la ficha) como en navegación, lo que ha 

permitido aumentar el volumen de descargas orgánicas generadas. Por no 

hablar del volumen de ratings y la nota media, que han mejorado 

considerablemente.

18. Case studies
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La app
atresplayer es una de las principales plataformas de streaming de España, 

situándose dentro del Top 10 de apps más descargadas, entre App Store y 

Google Play, en nuestro país para la categoría “entretenimiento” situada en el 

Top 4 dentro del ranking. Tiene una app en App Store y Google Play. 

Contexto y objetivo
atresplayer se caracteriza por añadir constantes novedades dentro de su 

aplicación en términos de contenido (series, películas, documentales) y por ese 

motivo, desde PICKASO, propusimos desarrollar una estrategia de 

publicaciones de eventos in-app que nos ayudarán a promocionar estos nuevos 

lanzamientos dentro de la aplicación.

Dada la naturaleza de estos eventos in-app, los cuales están pensados para 

promocionar nuevos lanzamientos y novedades de todo tipo dentro de las 

aplicaciones móviles, desde PICKASO consideramos idóneo su uso dentro de la 

app de atresplayer. Esta app está clasificada dentro de la categoría 

“entretenimiento” de la store de Apple, y es muy conocida por los usuarios 

como la plataforma de contenidos de Atresmedia, tanto para contenidos 

gratuitos como para contenidos bajo suscripción.

Teniendo en cuenta todo esto, los objetivos que se fijaron para este proyecto 

fueron: incrementar las sesiones de la app, aumentar las impresiones y las 

descargas mensuales de atresplayer.

Estrategia
Nos coordinamos con el equipo de atresplayer para destacar los futuros 

estrenos de la plataforma dentro de las fichas a través de estos eventos que 

ofrece Apple. El día 13 de noviembre de 2022 se publicó el primer evento 

in-app dentro de la ficha de atresplayer, destacando el estreno de la serie “La 

Ruta”. Desde ese momento y hasta agosto del 2023, ya lanzaremos 14 

eventos para este atresplayer.

Cada uno de estos eventos han sido programados, desde el inicio, para ser 

visible en la store durante 31 días, siendo este el límite máximo permitido por 

Apple, llegando a coincidir en ocasiones dos eventos publicados al mismo 

tiempo.

De cara a la elaboración de cada uno de los eventos publicados, desde 

PICKASO se ha realizado una propuesta de copies incluyendo keywords como 

“Serie”, “Serie Original”, “atresplayer PREMIUM”, “Estreno” así como el propio 

nombre del contenido lanzado en la app, ya sea “La Ruta”, “Los Protegidos” o 

“Cristo y Rey”, entre otros.

A su vez, los elementos visuales elaborados están pensados para captar la 

atención de los usuarios, con una imagen relacionada con el contenido 

estrenado en la app que ayude a familiarizar a los usuarios. En estas imágenes 

además, se incluye el nombre de la serie en cuestión, junto con el logo de 

atresplayer PREMIUM.

Resultados
A raíz del lanzamiento de estos eventos dentro de la ficha de la app de 

atresplayer, entre los meses de noviembre de 2022 y febrero de 2023, 

observamos como la visibilidad de la aplicación dentro de la store de Apple ha 

crecido en más de un 40%, cumpliendo de esta forma uno de los principales 

objetivos que nos fijamos para este proyecto. Además, las aperturas de la app 

han sido las interacciones más repetidas en el cómputo global de los eventos 

analizados, logrando así reactivar el interés de un buen número de usuarios 

que ya contaban con la app descargada. En cuanto a las descargas obtenidas 

como consecuencia directa de los eventos, se observa cómo éstas aportan un 

porcentaje discreto sobre el total. Sin embargo, los eventos in-app son una 

herramienta muy válida para lograr sumar un volumen extra de descargas que 

de otra manera no se obtendrían.

En este mismo periodo analizado, el uso de este nuevo recurso ofrecido por 

Apple le ha dado a la app de atresplayer la posibilidad de ser destacada hasta 

en dos ocasiones dentro de la sección Today de la Home de la store, 

multiplicando exponencialmente la visibilidad de la misma y dando a conocer a 

millones de usuarios el contenido añadido dentro de la app, tal y como se 

observa en las métricas del evento “Cristo y Rey”, destacado en el apartado 

Today de la store los días 31 de enero y 3 y 4 de febrero.

Contexto y objetivo
Seguimos con un caso de éxito con un cliente para el que hemos llevado a 

cabo varias acciones de optimización desde junio del año 2022.

Pasados 3 meses, la aplicación ha aumentado sus descargas de búsqueda en 

Google Play: +77% en USA, +41% en Alemania, +50% en Italia y +22% en 

Francia.

Para realizar la optimización, se han trabajado varias acciones con el objetivo 

de mejorar la visibilidad en tienda de la app y hacer llegar su propuesta de 

valor al mayor número de usuarios posible.

Para ello, nos marcamos trabajar en los que desde PICKASO consideremos los 

campos más importantes de optimización del ASO, que son las keywords, 

visuales y la nota media.

Estrategia
1. Análisis de keywords y nueva propuesta de textos

En el caso de Google Play, hay 3 campos textuales que tienen peso a nivel 

ASO y que ayudan a hacer entender al algoritmo de búsqueda el tipo de 

aplicación que es: Title, Short Description y Long Description. Normalmente, 

desde PICKASO, trabajamos todos los campos en cada optimización y en el 

caso de este cliente no fue una excepción. Se incluyeron las palabras clave más 

importantes del proyecto en el Title y la Short Description, al mismo tiempo 

que aportamos densidad a éstas y a otras keywords del listado en la Long 

Description.

Después de estos meses de trabajo, el volumen de keywords posicionadas en 

Top 1 ha aumentado en un 2,5%, mientras que las que rankean en Top 5 han 

mejorado también en un 20%.

2. Rediseño (y A/B test) de icono

En este caso notamos que si bien el icono y las screenshots originales de la 

app cumplían su función, los diseños podrían ser mucho más trabajados para 

presentar un producto más atractivo para el usuario y, de esta forma, conseguir 

más tráfico hacia la ficha y mejorar la tasa de conversión a descarga.

Para el icono de la app, el equipo de diseño de PICKASO trabajó varias 

propuestas con diferentes variantes cada una, en las que se alternaba tanto las 

formas del logo, como los colores de la composición. 

Es importante contar con varias opciones disponibles, no sólo para que el 

cliente tenga libertad para elegir, sino también para poder testear con 

diferentes versiones del mismo icono y descubrir cuál convierte mejor.

Para el icono se llevaron a cabo 2 tests: en el primero el icono original del 

cliente se puso a competir con hasta 3 variantes distintas propuestas por 

PICKASO, de forma que cada variante sería mostrada en ficha a un 25% de la 

audiencia de forma aleatoria; los resultados mostraron que todas las 

propuestas rindieron hasta un 50% mejor en adquisiciones que el icono 

original.

Esta vez, el test mostró que la variante ganadora había generado hasta un 

10,5% más de descargas, con lo que quedó publicada en Google Play.

3. Estrategia de valoraciones y mejora de la nota media en Google Play

Por último, marcamos una estrategia de valoraciones que permitiera aumentar 

tanto el volumen como el flujo de valoraciones de 4* y 5* estrellas, un factor 

que, junto con la nota media, ayuda no sólo a posicionar en tienda sino que 

tiene efecto directo en la conversión a descarga al ser un indicio de la 

satisfacción de los usuarios con la app en cuestión. 

Una vez presentada la propuesta al equipo del cliente, se eligieron varios 

momentos dulces dentro de la app en los que el usuario quedará satisfecho al 

realizar alguna acción específica, tras lo que se mostraría un modal que le 

permitiría valorar la app con una puntuación de 1 a 5 estrellas. De esta forma 

podíamos asegurarnos de que la valoración recibida fuera positiva.

Tras la implementación de la estrategia, vimos cómo el volumen total de 

ratings aumentó en un +761%, siendo un +820% en el caso de los ratings de 

5* y un +1.021% para los ratings de 4*.

Key results
Trabajar las keywords que definen tu negocio es fundamental, ya que éstas 

permiten al algoritmo entender cómo quieres posicionarte. Pero el ASO 

contempla mucho más que visibilidad procedente de keywords, y es con la 

suma de todas estas acciones cuando la app en cuestión empieza a conseguir 

resultados.

Desde que empezamos esta optimización, el cliente ha conseguido mejorar la 

visibilidad de la app tanto de búsqueda (con más y mejores posiciones por las 

keywords trabajadas en los campos de la ficha) como en navegación, lo que ha 

permitido aumentar el volumen de descargas orgánicas generadas. Por no 

hablar del volumen de ratings y la nota media, que han mejorado 

considerablemente.

La app
Eroski y Caprabo son aplicaciones adheridas a las propias marcas de 

supermercados, posicionadas en la categoría de compras. Tienen sus apps 

disponibles en ambos sistemas operativos, tanto en App Store (iOS), como en 

Google Play Store (Android). 

Contexto y objetivo
Se pusieron en contacto con PICKASO porque tenían un problema relacionado 

con el volumen de valoraciones de sus aplicaciones en ambas tiendas y la mala 

nota media obtenida hasta la fecha.

▪ El hecho de tener una nota media baja no solamente afecta a la reputación de 

la app y a la percepción negativa que tienen nuestros usuarios actuales o 

potenciales. También afecta al crecimiento de usuarios que todavía no tienen 

instalada la app o aquellos que la tuvieron instalada, pero que la 

desinstalaron por algún motivo concreto. Tener una nota media alta, junto al 

número de valoraciones recibidas y a los últimos comentarios visibles en la 

ficha, son un componente que mejora el ratio de conversión de visita de la 

ficha...instalaciones que podemos conseguir y, por ende, a los costes de 

▪ adquisición de usuarios. De ahí la importancia de tener una estrategia y un 

plan de acción para mantener siempre una buena nota y una buena 

conversión en las tiendas de aplicaciones móviles más importantes: Apple 

App Store y Google Play Store.

Después de una primera reunión de situación con ambas aplicaciones, los 

objetivos planteados fueron los siguientes:

▪ En la app de Eroski en App Store iOS, como objetivo teníamos marcado 

mejorar la nota media para conseguir un mínimo de 4*.

▪ En el caso de Caprabo, nuestro objetivo era conseguir mejorar la nota media 

tanto en App Store como en Google Play y alcanzar una media de 3,5/4*.

Estrategia
1. Plan de acción con prompt nativo

Desde PICKASO, recomendamos que, siempre que sea posible, empecemos 

por ejecutar un plan de solicitud de rating utilizando los prompts nativos 

disponibles tanto para App Store como para Google Play, sobre todo porque 

permiten valorar y comentar directamente desde la app, sin necesidad de ir a 

las stores, por lo que obtenemos inmediatez. También porque la interfaz del 

prompt es la propia de Google o de Apple, por lo que se ofrece una mayor 

confianza al usuario.
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La app
atresplayer es una de las principales plataformas de streaming de España, 

situándose dentro del Top 10 de apps más descargadas, entre App Store y 

Google Play, en nuestro país para la categoría “entretenimiento” situada en el 

Top 4 dentro del ranking. Tiene una app en App Store y Google Play. 

Contexto y objetivo
atresplayer se caracteriza por añadir constantes novedades dentro de su 

aplicación en términos de contenido (series, películas, documentales) y por ese 

motivo, desde PICKASO, propusimos desarrollar una estrategia de 

publicaciones de eventos in-app que nos ayudarán a promocionar estos nuevos 

lanzamientos dentro de la aplicación.

Dada la naturaleza de estos eventos in-app, los cuales están pensados para 

promocionar nuevos lanzamientos y novedades de todo tipo dentro de las 

aplicaciones móviles, desde PICKASO consideramos idóneo su uso dentro de la 

app de atresplayer. Esta app está clasificada dentro de la categoría 

“entretenimiento” de la store de Apple, y es muy conocida por los usuarios 

como la plataforma de contenidos de Atresmedia, tanto para contenidos 

gratuitos como para contenidos bajo suscripción.

Teniendo en cuenta todo esto, los objetivos que se fijaron para este proyecto 

fueron: incrementar las sesiones de la app, aumentar las impresiones y las 

descargas mensuales de atresplayer.

Estrategia
Nos coordinamos con el equipo de atresplayer para destacar los futuros 

estrenos de la plataforma dentro de las fichas a través de estos eventos que 

ofrece Apple. El día 13 de noviembre de 2022 se publicó el primer evento 

in-app dentro de la ficha de atresplayer, destacando el estreno de la serie “La 

Ruta”. Desde ese momento y hasta agosto del 2023, ya lanzaremos 14 

eventos para este atresplayer.

Cada uno de estos eventos han sido programados, desde el inicio, para ser 

visible en la store durante 31 días, siendo este el límite máximo permitido por 

Apple, llegando a coincidir en ocasiones dos eventos publicados al mismo 

tiempo.

De cara a la elaboración de cada uno de los eventos publicados, desde 

PICKASO se ha realizado una propuesta de copies incluyendo keywords como 

“Serie”, “Serie Original”, “atresplayer PREMIUM”, “Estreno” así como el propio 

nombre del contenido lanzado en la app, ya sea “La Ruta”, “Los Protegidos” o 

“Cristo y Rey”, entre otros.

A su vez, los elementos visuales elaborados están pensados para captar la 

atención de los usuarios, con una imagen relacionada con el contenido 

estrenado en la app que ayude a familiarizar a los usuarios. En estas imágenes 

además, se incluye el nombre de la serie en cuestión, junto con el logo de 

atresplayer PREMIUM.

Resultados
A raíz del lanzamiento de estos eventos dentro de la ficha de la app de 

atresplayer, entre los meses de noviembre de 2022 y febrero de 2023, 

observamos como la visibilidad de la aplicación dentro de la store de Apple ha 

crecido en más de un 40%, cumpliendo de esta forma uno de los principales 

objetivos que nos fijamos para este proyecto. Además, las aperturas de la app 

han sido las interacciones más repetidas en el cómputo global de los eventos 

analizados, logrando así reactivar el interés de un buen número de usuarios 

que ya contaban con la app descargada. En cuanto a las descargas obtenidas 

como consecuencia directa de los eventos, se observa cómo éstas aportan un 

porcentaje discreto sobre el total. Sin embargo, los eventos in-app son una 

herramienta muy válida para lograr sumar un volumen extra de descargas que 

de otra manera no se obtendrían.

En este mismo periodo analizado, el uso de este nuevo recurso ofrecido por 

Apple le ha dado a la app de atresplayer la posibilidad de ser destacada hasta 

en dos ocasiones dentro de la sección Today de la Home de la store, 

multiplicando exponencialmente la visibilidad de la misma y dando a conocer a 

millones de usuarios el contenido añadido dentro de la app, tal y como se 

observa en las métricas del evento “Cristo y Rey”, destacado en el apartado 

Today de la store los días 31 de enero y 3 y 4 de febrero.

Contexto y objetivo
Seguimos con un caso de éxito con un cliente para el que hemos llevado a 

cabo varias acciones de optimización desde junio del año 2022.

Pasados 3 meses, la aplicación ha aumentado sus descargas de búsqueda en 

Google Play: +77% en USA, +41% en Alemania, +50% en Italia y +22% en 

Francia.

Para realizar la optimización, se han trabajado varias acciones con el objetivo 

de mejorar la visibilidad en tienda de la app y hacer llegar su propuesta de 

valor al mayor número de usuarios posible.

Para ello, nos marcamos trabajar en los que desde PICKASO consideremos los 

campos más importantes de optimización del ASO, que son las keywords, 

visuales y la nota media.

Estrategia
1. Análisis de keywords y nueva propuesta de textos

En el caso de Google Play, hay 3 campos textuales que tienen peso a nivel 

ASO y que ayudan a hacer entender al algoritmo de búsqueda el tipo de 

aplicación que es: Title, Short Description y Long Description. Normalmente, 

desde PICKASO, trabajamos todos los campos en cada optimización y en el 

caso de este cliente no fue una excepción. Se incluyeron las palabras clave más 

importantes del proyecto en el Title y la Short Description, al mismo tiempo 

que aportamos densidad a éstas y a otras keywords del listado en la Long 

Description.

Después de estos meses de trabajo, el volumen de keywords posicionadas en 

Top 1 ha aumentado en un 2,5%, mientras que las que rankean en Top 5 han 

mejorado también en un 20%.

2. Rediseño (y A/B test) de icono

En este caso notamos que si bien el icono y las screenshots originales de la 

app cumplían su función, los diseños podrían ser mucho más trabajados para 

presentar un producto más atractivo para el usuario y, de esta forma, conseguir 

más tráfico hacia la ficha y mejorar la tasa de conversión a descarga.

Para el icono de la app, el equipo de diseño de PICKASO trabajó varias 

propuestas con diferentes variantes cada una, en las que se alternaba tanto las 

formas del logo, como los colores de la composición. 

Es importante contar con varias opciones disponibles, no sólo para que el 

cliente tenga libertad para elegir, sino también para poder testear con 

diferentes versiones del mismo icono y descubrir cuál convierte mejor.

Para el icono se llevaron a cabo 2 tests: en el primero el icono original del 

cliente se puso a competir con hasta 3 variantes distintas propuestas por 

PICKASO, de forma que cada variante sería mostrada en ficha a un 25% de la 

audiencia de forma aleatoria; los resultados mostraron que todas las 

propuestas rindieron hasta un 50% mejor en adquisiciones que el icono 

original.

Esta vez, el test mostró que la variante ganadora había generado hasta un 

10,5% más de descargas, con lo que quedó publicada en Google Play.

3. Estrategia de valoraciones y mejora de la nota media en Google Play

Por último, marcamos una estrategia de valoraciones que permitiera aumentar 

tanto el volumen como el flujo de valoraciones de 4* y 5* estrellas, un factor 

que, junto con la nota media, ayuda no sólo a posicionar en tienda sino que 

tiene efecto directo en la conversión a descarga al ser un indicio de la 

satisfacción de los usuarios con la app en cuestión. 

Una vez presentada la propuesta al equipo del cliente, se eligieron varios 

momentos dulces dentro de la app en los que el usuario quedará satisfecho al 

realizar alguna acción específica, tras lo que se mostraría un modal que le 

permitiría valorar la app con una puntuación de 1 a 5 estrellas. De esta forma 

podíamos asegurarnos de que la valoración recibida fuera positiva.

Tras la implementación de la estrategia, vimos cómo el volumen total de 

ratings aumentó en un +761%, siendo un +820% en el caso de los ratings de 

5* y un +1.021% para los ratings de 4*.

Key results
Trabajar las keywords que definen tu negocio es fundamental, ya que éstas 

permiten al algoritmo entender cómo quieres posicionarte. Pero el ASO 

contempla mucho más que visibilidad procedente de keywords, y es con la 

suma de todas estas acciones cuando la app en cuestión empieza a conseguir 

resultados.

Desde que empezamos esta optimización, el cliente ha conseguido mejorar la 

visibilidad de la app tanto de búsqueda (con más y mejores posiciones por las 

keywords trabajadas en los campos de la ficha) como en navegación, lo que ha 

permitido aumentar el volumen de descargas orgánicas generadas. Por no 

hablar del volumen de ratings y la nota media, que han mejorado 

considerablemente.

Valiéndonos del anterior análisis de valoraciones y comentarios realizado, 

partimos de una muestra de valoraciones y la distribución porcentual del 

volumen de comentarios de 1, 2, 3, 4 y 5 estrellas que se había obtenido en 

todo el acumulado. Con estos datos, estimamos un volumen de valoraciones 

de 5 estrellas necesario para poder subir la nota media y alcanzar los objetivos 

planteados.

2. Plan de acción con prompt de desarrollo propio

En segundo lugar y siempre y cuando tengamos los recursos necesarios, 

podremos activar un plan de acción de prompt de desarrollo propio. Con este 

recurso, tenemos mayor control sobre cuándo se muestra el prompt a los 

usuarios, podemos elegir audiencia y la muestra de usuarios a los cuáles 

queremos mostrarles el prompt, podemos hacer AB testing y obtener datos 

para analizar, diseñar un prompt con look & feel de nuestra marca, entre otras 

ventajas.
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Key results
El impacto producido después de que el equipo de Eroski & Caprabo ejecutarán 

el plan de acción planteado por PICKASO fue el siguiente:

▪ La app de Eroski en App Store iOS mejoró su nota media en más de 140% y 

alcanzó una media de 4,4*.

▪ La app de Caprabo en App Store iOS mejoró su nota media en más de 130% 

y alcanzó una media de 4,3*.

▪ La app de Caprabo en Google Play Store mejoró su nota media en más de 

80% y alcanzó una media de 4,7*.

El cliente decidió ejecutar la primera acción propuesta de prompt nativo en la 

sección de vales ahorro y los resultados fueron los siguientes:

▪ La app de Caprabo en App Store iOS consiguió una nota media de 4,3*, 

mejorando la nota media +140%. Se activó la acción el 1 de febrero de 2022 

y en 3 semanas ya se habían obtenido más de 500 valoraciones haciendo 

crecer la nota media hasta un 4,1*. 3 semanas más tarde se llegó a conseguir 

el 4,3* actual.

▪ La app de Caprabo en Google Play Store alcanzó una nota media de 4,7*, con 

más de 130% de mejora en la nota media. Se activó la acción el 1 de febrero 

de 2022 y en la misma semana de activación ya se habían obtenido más de 

500 valoraciones haciendo crecer la nota media hasta un 4,1*. La siguiente 

semana alcanzó el 4,7* actual, hecho que nos dice que la app de Google Play 

tiene muchos más usuarios activos que la de Android.

▪ La app de Eroski en App Store iOS pasó a una nota media de 4,4*, con una 

mejora del 80% en la nota media. Se activó la acción el 23 de febrero de 

2022 y en 3 semanas ya se habían obtenido más de 3.000 valoraciones 

haciendo crecer la nota media hasta un 4,4* actual.

Desde PICKASO, nos alegramos mucho por los resultados que se obtuvieron. 

Para nosotros es una gran satisfacción cuando un cliente se deja asesorar y 

presenta agilidad para ejecutar los planes que se proponen, y la verdad es que 

después de todo el trabajo realizado, es una recompensa ver cómo éste da sus 

frutos convertidos en valoraciones e incremento de nota media.
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19. ASO checklist

ASO checklist
.     Identifica las principales keywords de tu proyecto y a partir de estas, 

elabora una lista de keywords con combinaciones y otras keywords 

relacionadas para conseguir más mid y long-tail keywords por las que llegar a 

posicionar en las tiendas.

.     Ponte en el sitio del usuario y ajusta tus keywords a sus posibles 

búsquedas según sus necesidades.

.     Utiliza una herramienta ASO para monitorizar keywords en Apple App 

Store y Google Play Store. Elige aquellas keywords con mayor tráfico y menor 

competencia.

.     Incluye 1 o 2 de las principales keywords de tu proyecto en el App 

Name/ Title junto al nombre de la marca. Esto ayudará a que tu app empiece a 

tener visibilidad de búsqueda en las tiendas.

.     Aprovecha las Descripciones Corta y Larga (Google Play), el Subtítulo y 

el Campo Keywords (App Store) para incluir palabras clave con las que llegar 

a las búsquedas más comunes de los usuarios.

.     Invierte tiempo en crear el icono perfecto: prueba distintos fondos de 

color, aplica identificadores únicos dentro de tu categoría y haz que destaque 

de los de tus competidores. Es muy importante trabajar con una fuerte 

identidad de marca dentro de los visuales de tu app.

.     Utiliza todos los screenshots disponibles, usa frases cortas y directas y 

un Call-To-Action (CTA) para captar la atención de los usuarios que llegan a la 

ficha de tu app.

.     Muestra las mejores funcionalidades de tu app en las 2 primeros 

screenshots y en el primer vídeo que se autoreproduce.

.     Crea un vídeo atractivo y testéalo en la ficha de tu app, ¡los primeros 

segundos son los que cuentan!

.     Utiliza imágenes reales de la interfaz de la app y anima a los usuarios a la 

descarga con un CTA resaltando los beneficios de tu producto.

.     Haz A / B testing de todos los elementos visuales para identificar la mejor 

opción con la que conseguir el mejor conversion rate a descarga y / o más 

visibilidad. 

.     Aprovecha los eventos in-app / contenido promocional de Apple y 

Google para conseguir más visibilidad y / o retener a tus usuarios. 

.     Analiza las apps de la competencia y los comentarios de sus usuarios 

para encontrar más keywords y mejoras / nuevas funcionalidades que 

implementar en tu app para mejorar la experiencia de usuario. 

.     Anima a los usuarios a publicar feedback positivo (ratings y reviews), 

identifica a los usuarios más fidelizados e incentivalos para que valoren la app 

en el momento más oportuno (“sweet moments”). 

.     Facilita una página de atención al cliente o un chat de soporte para evitar 

opiniones negativas en la ficha de tu app y siempre contesta de forma 

individual y personalizada a todos los comentarios.

.     Contesta a los comentarios negativos de forma rápida. Así, será más 

probable que los usuarios cambien su feedback y procedan a cambiar / mejorar 

su nota pública en la store.

.     Escucha a los usuarios y utiliza su feedback para mejorar tu producto y / 

o detectar problemas que puede estar experimentando tu app en ciertos 

dispositivos móviles o versiones de software.

.     Actualiza tu app con frecuencia, por lo menos una vez al mes.

.     Consigue backlinks desde sitios web relevantes hacia la ficha de tu app en 

Google Play Store y Apple App Store para incrementar tu visibilidad en los 

rankings de búsqueda web SEO y en el posicionamiento ASO en Google Play.

.     Localiza la ficha de tu app, y si la conversión es buena, plantéate localizar 

todo el contenido de la app, siempre que el producto se preste a ello. Por 

ejemplo, una app de contenidos o un juego con mucho texto.

Y con esas 20 recomendaciones para tu estrategia ASO, terminamos nuestra 

checklist ASO y aprovechamos para recordarte 2 cosas muy importantes:

▪ Los principales KPIs de ASO a tener en cuenta son las descargas orgánicas, 

el impacto del ASO en las campañas de UA a nivel de costes y los ingresos 

del negocio. 

▪ El ASO es un proceso, y debe ser monitorizado y optimizado con frecuencia.
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.     Identifica las principales keywords de tu proyecto y a partir de estas, 

elabora una lista de keywords con combinaciones y otras keywords 

relacionadas para conseguir más mid y long-tail keywords por las que llegar a 

posicionar en las tiendas.

.     Ponte en el sitio del usuario y ajusta tus keywords a sus posibles 

búsquedas según sus necesidades.

.     Utiliza una herramienta ASO para monitorizar keywords en Apple App 

Store y Google Play Store. Elige aquellas keywords con mayor tráfico y menor 

competencia.

.     Incluye 1 o 2 de las principales keywords de tu proyecto en el App 

Name/ Title junto al nombre de la marca. Esto ayudará a que tu app empiece a 

tener visibilidad de búsqueda en las tiendas.

.     Aprovecha las Descripciones Corta y Larga (Google Play), el Subtítulo y 

el Campo Keywords (App Store) para incluir palabras clave con las que llegar 

a las búsquedas más comunes de los usuarios.

.     Invierte tiempo en crear el icono perfecto: prueba distintos fondos de 

color, aplica identificadores únicos dentro de tu categoría y haz que destaque 

de los de tus competidores. Es muy importante trabajar con una fuerte 

identidad de marca dentro de los visuales de tu app.

.     Utiliza todos los screenshots disponibles, usa frases cortas y directas y 

un Call-To-Action (CTA) para captar la atención de los usuarios que llegan a la 

ficha de tu app.

.     Muestra las mejores funcionalidades de tu app en las 2 primeros 

screenshots y en el primer vídeo que se autoreproduce.

.     Crea un vídeo atractivo y testéalo en la ficha de tu app, ¡los primeros 

segundos son los que cuentan!

.     Utiliza imágenes reales de la interfaz de la app y anima a los usuarios a la 

descarga con un CTA resaltando los beneficios de tu producto.

.     Haz A / B testing de todos los elementos visuales para identificar la mejor 

opción con la que conseguir el mejor conversion rate a descarga y / o más 

visibilidad. 

.     Aprovecha los eventos in-app / contenido promocional de Apple y 

Google para conseguir más visibilidad y / o retener a tus usuarios. 

.     Analiza las apps de la competencia y los comentarios de sus usuarios 

para encontrar más keywords y mejoras / nuevas funcionalidades que 

implementar en tu app para mejorar la experiencia de usuario. 

.     Anima a los usuarios a publicar feedback positivo (ratings y reviews), 

identifica a los usuarios más fidelizados e incentivalos para que valoren la app 

en el momento más oportuno (“sweet moments”). 

.     Facilita una página de atención al cliente o un chat de soporte para evitar 

opiniones negativas en la ficha de tu app y siempre contesta de forma 

individual y personalizada a todos los comentarios.

.     Contesta a los comentarios negativos de forma rápida. Así, será más 

probable que los usuarios cambien su feedback y procedan a cambiar / mejorar 

su nota pública en la store.

.     Escucha a los usuarios y utiliza su feedback para mejorar tu producto y / 

o detectar problemas que puede estar experimentando tu app en ciertos 

dispositivos móviles o versiones de software.

19. ASO checklist

.     Actualiza tu app con frecuencia, por lo menos una vez al mes.

.     Consigue backlinks desde sitios web relevantes hacia la ficha de tu app en 

Google Play Store y Apple App Store para incrementar tu visibilidad en los 

rankings de búsqueda web SEO y en el posicionamiento ASO en Google Play.

.     Localiza la ficha de tu app, y si la conversión es buena, plantéate localizar 

todo el contenido de la app, siempre que el producto se preste a ello. Por 

ejemplo, una app de contenidos o un juego con mucho texto.

Y con esas 20 recomendaciones para tu estrategia ASO, terminamos nuestra 

checklist ASO y aprovechamos para recordarte 2 cosas muy importantes:

▪ Los principales KPIs de ASO a tener en cuenta son las descargas orgánicas, 

el impacto del ASO en las campañas de UA a nivel de costes y los ingresos 

del negocio. 

▪ El ASO es un proceso, y debe ser monitorizado y optimizado con frecuencia.
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20. Glosario de ASO

Glosario de ASO
Página de producto o ficha

La página de producto o ficha de tu app es la página de presentación de tu 

app, como si fuera un carnet de identidad, en la que puedes encontrar toda la 

información sobre una app dentro de las tiendas de aplicaciones.

Factores ASO on-metadata

Los factores on-metadata son los factores ASO que tienen impacto en la 

visibilidad de una app en las tiendas de aplicaciones sobre los que los 

desarrolladores pueden influir directamente, cómo pueden ser los campos de 

texto o los campos visuales de la ficha.

Factores ASO off-metadata

Los factores off-metadata, al contrario de los factores on-metadata, son esos 

factores ASO que tienen impacto en la visibilidad de una app en las tiendas de 

aplicaciones, pero sobre los que los desarrolladores no pueden influir 

directamente, cómo pueden ser por ejemplo las reseñas y los comentarios, o la 

cantidad de descargas que recibe una app.

Impresiones

Las impresiones representan el total de usuarios que ha visto la vista previa de 

la ficha de una app en las pestañas Hoy, Juegos, Apps y de búsqueda de la 

tienda de Apple dentro de un periodo determinado de tiempo. Este dato solo 

está disponible para aplicaciones disponibles en App Store.

Páginas vistas

Las páginas vistas representan el total de usuarios que ha entrado a la ficha de 

una app dentro de un periodo determinado de tiempo. Es importante tener en 

cuenta que una app se puede descargar desde la impresión, sin necesidad de 

llegar a entrar a la página de producto.

Conversion rate

Existen varios tipos de ratios de conversión en el ASO:

▪ Conversion rate de impresión a página vista

El ratio de usuarios que han visto la vista previa de una app dentro de la 

tienda de Apple y ha entrado en la ficha. Solo se puede calcular para 

aplicaciones disponibles en App Store. Se calcula de la siguiente manera:

CR de impresión a página vista = Páginas vistas / Impresiones

▪ Conversion rate de impresión a descarga

El ratio de usuarios que han visto la vista previa de una app dentro de la 

tienda de Apple y la ha descargado directamente sin pasar por la ficha. Solo 

se puede calcular para aplicaciones disponibles en App Store. Se calcula de 

la siguiente manera:

CR de impresión a descarga = Descargas / Impresiones

▪ Conversion rate de página vista a descarga

El ratio de usuarios que ha visitado la ficha de una app dentro de la tienda y 

ha descargado la aplicación. Este dato está disponible tanto en App Store 

como en Google Play. Se calcula de la siguiente manera:

CR de página vista a descarga = Descargas / Páginas vistas

Ratings / Valoraciones

Las valoraciones son las notas que los usuarios dejan en la ficha de una app 

sobre un total de 5*.

Reviews / Reseñas

Las reseñas son los comentarios que pueden acompañar las valoraciones, si el 

usuario desea añadir un comentario, siendo opcional a la hora de dejar una 

valoración.

Average rating / Nota media

La nota media de una app es la media acumulada de todas las valoraciones 

que una app ha recibido por parte de sus usuarios.

Android Vitals

Los Android Vitals son las métricas recogidas por Google Play para poder 

medir el rendimiento técnico de una app disponible en su tienda de 

aplicaciones móviles.

ANRs

Los ANRs (App Not Responding), son un tipo de errores que recoge Google 

Play dentro de sus Android Vitals, generados cuando una app se bloquea 

durante demasiado tiempo. 

Crash Rate

La Tasa de fallos, es otro tipo de errores que recoge Google Play dentro de sus 

Android Vitals, generados cuando un usuario experimenta un bloqueo.

A/B testing

El A/B testing es una herramienta que ofrecen tanto App Store como Google 

Play para poder probar varias versiones de una misma ficha y así poder medir 

cuál versión convierte mejor, para poder optimizarla con los resultados 

obtenidos.

Fuentes de tráfico

Las fuentes de tráfico son las diferentes fuentes de origen de las métricas que 

ofrecen las tiendas de aplicaciones. En App Store, existen 4 principales fuentes 

de tráfico:

▪ Búsqueda

▪ Navegación

▪ Referencias de apps

▪ Referencias web

En Google Play, son 3 fuentes de tráfico que encontramos en la consola:

▪ Búsqueda

▪ Navegación

▪ Anuncios y referencias

Estas fuentes permiten entender y analizar de donde procede el tráfico que 

llega a una app.

Featuring / Destacado

Apple y Google destacan cada día en sus tiendas aplicaciones en sus secciones 

de navegación, ofreciéndoles visibilidad de navegación.

In-app events / Promotional Content

Los in-app events de Apple y promotional content de Google son herramientas 

que ofrecen las tiendas para promocionar eventos dentro de su app en las 

tiendas de apps.

Localización

La localización es cuando una ficha se adapta al idioma y el lenguaje de un 

mercado concreto en el que se quiere promocionar una app. 

Keyword ranking

El keyword ranking, es decir, posición de keyword, es la clasificación de 

aplicaciones que se posicionan como resultado de búsqueda por una búsqueda 

en concreto.

Top Charts / Category rankings

Los Top Charts son las clasificaciones de aplicaciones, tanto de todas las 

aplicaciones mezcladas cómo por categorías. Pueden ser de aplicaciones 

gratuitas o de pago, y su clasificación se determina según el número de 

descargas recibidas por la app y la velocidad de recepción de estas descargas.

Estacionalidad

La estacionalidad en ASO se refiere al hecho de adaptar la estrategia de una 

app en función de fechas señaladas importantes a lo largo del año, como 

pueden ser navidad, el black friday o el verano.
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Página de producto o ficha

La página de producto o ficha de tu app es la página de presentación de tu 

app, como si fuera un carnet de identidad, en la que puedes encontrar toda la 

información sobre una app dentro de las tiendas de aplicaciones.

Factores ASO on-metadata

Los factores on-metadata son los factores ASO que tienen impacto en la 

visibilidad de una app en las tiendas de aplicaciones sobre los que los 

desarrolladores pueden influir directamente, cómo pueden ser los campos de 

texto o los campos visuales de la ficha.

Factores ASO off-metadata

Los factores off-metadata, al contrario de los factores on-metadata, son esos 

factores ASO que tienen impacto en la visibilidad de una app en las tiendas de 

aplicaciones, pero sobre los que los desarrolladores no pueden influir 

directamente, cómo pueden ser por ejemplo las reseñas y los comentarios, o la 

cantidad de descargas que recibe una app.

Impresiones

Las impresiones representan el total de usuarios que ha visto la vista previa de 

la ficha de una app en las pestañas Hoy, Juegos, Apps y de búsqueda de la 

tienda de Apple dentro de un periodo determinado de tiempo. Este dato solo 

está disponible para aplicaciones disponibles en App Store.

Páginas vistas

Las páginas vistas representan el total de usuarios que ha entrado a la ficha de 

una app dentro de un periodo determinado de tiempo. Es importante tener en 

cuenta que una app se puede descargar desde la impresión, sin necesidad de 

llegar a entrar a la página de producto.

Conversion rate

Existen varios tipos de ratios de conversión en el ASO:

▪ Conversion rate de impresión a página vista

El ratio de usuarios que han visto la vista previa de una app dentro de la 

tienda de Apple y ha entrado en la ficha. Solo se puede calcular para 

aplicaciones disponibles en App Store. Se calcula de la siguiente manera:

CR de impresión a página vista = Páginas vistas / Impresiones

▪ Conversion rate de impresión a descarga

El ratio de usuarios que han visto la vista previa de una app dentro de la 

tienda de Apple y la ha descargado directamente sin pasar por la ficha. Solo 

se puede calcular para aplicaciones disponibles en App Store. Se calcula de 

la siguiente manera:

CR de impresión a descarga = Descargas / Impresiones

▪ Conversion rate de página vista a descarga

El ratio de usuarios que ha visitado la ficha de una app dentro de la tienda y 

ha descargado la aplicación. Este dato está disponible tanto en App Store 

como en Google Play. Se calcula de la siguiente manera:

CR de página vista a descarga = Descargas / Páginas vistas

Ratings / Valoraciones

Las valoraciones son las notas que los usuarios dejan en la ficha de una app 

sobre un total de 5*.

Reviews / Reseñas

Las reseñas son los comentarios que pueden acompañar las valoraciones, si el 

usuario desea añadir un comentario, siendo opcional a la hora de dejar una 

valoración.

Average rating / Nota media

La nota media de una app es la media acumulada de todas las valoraciones 

que una app ha recibido por parte de sus usuarios.

Android Vitals

Los Android Vitals son las métricas recogidas por Google Play para poder 

medir el rendimiento técnico de una app disponible en su tienda de 

aplicaciones móviles.

ANRs

Los ANRs (App Not Responding), son un tipo de errores que recoge Google 

Play dentro de sus Android Vitals, generados cuando una app se bloquea 

durante demasiado tiempo. 

Crash Rate

La Tasa de fallos, es otro tipo de errores que recoge Google Play dentro de sus 

Android Vitals, generados cuando un usuario experimenta un bloqueo.

A/B testing

El A/B testing es una herramienta que ofrecen tanto App Store como Google 

Play para poder probar varias versiones de una misma ficha y así poder medir 

cuál versión convierte mejor, para poder optimizarla con los resultados 

obtenidos.

20. Glosario de ASO

Fuentes de tráfico

Las fuentes de tráfico son las diferentes fuentes de origen de las métricas que 

ofrecen las tiendas de aplicaciones. En App Store, existen 4 principales fuentes 

de tráfico:

▪ Búsqueda

▪ Navegación

▪ Referencias de apps

▪ Referencias web

En Google Play, son 3 fuentes de tráfico que encontramos en la consola:

▪ Búsqueda

▪ Navegación

▪ Anuncios y referencias

Estas fuentes permiten entender y analizar de donde procede el tráfico que 

llega a una app.

Featuring / Destacado

Apple y Google destacan cada día en sus tiendas aplicaciones en sus secciones 

de navegación, ofreciéndoles visibilidad de navegación.

In-app events / Promotional Content

Los in-app events de Apple y promotional content de Google son herramientas 

que ofrecen las tiendas para promocionar eventos dentro de su app en las 

tiendas de apps.

Localización

La localización es cuando una ficha se adapta al idioma y el lenguaje de un 

mercado concreto en el que se quiere promocionar una app. 

Keyword ranking

El keyword ranking, es decir, posición de keyword, es la clasificación de 

aplicaciones que se posicionan como resultado de búsqueda por una búsqueda 

en concreto.

Top Charts / Category rankings

Los Top Charts son las clasificaciones de aplicaciones, tanto de todas las 

aplicaciones mezcladas cómo por categorías. Pueden ser de aplicaciones 

gratuitas o de pago, y su clasificación se determina según el número de 

descargas recibidas por la app y la velocidad de recepción de estas descargas.

Estacionalidad

La estacionalidad en ASO se refiere al hecho de adaptar la estrategia de una 

app en función de fechas señaladas importantes a lo largo del año, como 

pueden ser navidad, el black friday o el verano.
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Página de producto o ficha

La página de producto o ficha de tu app es la página de presentación de tu 

app, como si fuera un carnet de identidad, en la que puedes encontrar toda la 

información sobre una app dentro de las tiendas de aplicaciones.

Factores ASO on-metadata

Los factores on-metadata son los factores ASO que tienen impacto en la 

visibilidad de una app en las tiendas de aplicaciones sobre los que los 

desarrolladores pueden influir directamente, cómo pueden ser los campos de 

texto o los campos visuales de la ficha.

Factores ASO off-metadata

Los factores off-metadata, al contrario de los factores on-metadata, son esos 

factores ASO que tienen impacto en la visibilidad de una app en las tiendas de 

aplicaciones, pero sobre los que los desarrolladores no pueden influir 

directamente, cómo pueden ser por ejemplo las reseñas y los comentarios, o la 

cantidad de descargas que recibe una app.

Impresiones

Las impresiones representan el total de usuarios que ha visto la vista previa de 

la ficha de una app en las pestañas Hoy, Juegos, Apps y de búsqueda de la 

tienda de Apple dentro de un periodo determinado de tiempo. Este dato solo 

está disponible para aplicaciones disponibles en App Store.

Páginas vistas

Las páginas vistas representan el total de usuarios que ha entrado a la ficha de 

una app dentro de un periodo determinado de tiempo. Es importante tener en 

cuenta que una app se puede descargar desde la impresión, sin necesidad de 

llegar a entrar a la página de producto.

Conversion rate

Existen varios tipos de ratios de conversión en el ASO:

▪ Conversion rate de impresión a página vista

El ratio de usuarios que han visto la vista previa de una app dentro de la 

tienda de Apple y ha entrado en la ficha. Solo se puede calcular para 

aplicaciones disponibles en App Store. Se calcula de la siguiente manera:

CR de impresión a página vista = Páginas vistas / Impresiones

▪ Conversion rate de impresión a descarga

El ratio de usuarios que han visto la vista previa de una app dentro de la 

tienda de Apple y la ha descargado directamente sin pasar por la ficha. Solo 

se puede calcular para aplicaciones disponibles en App Store. Se calcula de 

la siguiente manera:

CR de impresión a descarga = Descargas / Impresiones

▪ Conversion rate de página vista a descarga

El ratio de usuarios que ha visitado la ficha de una app dentro de la tienda y 

ha descargado la aplicación. Este dato está disponible tanto en App Store 

como en Google Play. Se calcula de la siguiente manera:

CR de página vista a descarga = Descargas / Páginas vistas

Ratings / Valoraciones

Las valoraciones son las notas que los usuarios dejan en la ficha de una app 

sobre un total de 5*.

Reviews / Reseñas

Las reseñas son los comentarios que pueden acompañar las valoraciones, si el 

usuario desea añadir un comentario, siendo opcional a la hora de dejar una 

valoración.

Average rating / Nota media

La nota media de una app es la media acumulada de todas las valoraciones 

que una app ha recibido por parte de sus usuarios.

Android Vitals

Los Android Vitals son las métricas recogidas por Google Play para poder 

medir el rendimiento técnico de una app disponible en su tienda de 

aplicaciones móviles.

ANRs

Los ANRs (App Not Responding), son un tipo de errores que recoge Google 

Play dentro de sus Android Vitals, generados cuando una app se bloquea 

durante demasiado tiempo. 

Crash Rate

La Tasa de fallos, es otro tipo de errores que recoge Google Play dentro de sus 

Android Vitals, generados cuando un usuario experimenta un bloqueo.

A/B testing

El A/B testing es una herramienta que ofrecen tanto App Store como Google 

Play para poder probar varias versiones de una misma ficha y así poder medir 

cuál versión convierte mejor, para poder optimizarla con los resultados 

obtenidos.

Fuentes de tráfico

Las fuentes de tráfico son las diferentes fuentes de origen de las métricas que 

ofrecen las tiendas de aplicaciones. En App Store, existen 4 principales fuentes 

de tráfico:

▪ Búsqueda

▪ Navegación

▪ Referencias de apps

▪ Referencias web

En Google Play, son 3 fuentes de tráfico que encontramos en la consola:

▪ Búsqueda

▪ Navegación

▪ Anuncios y referencias

Estas fuentes permiten entender y analizar de donde procede el tráfico que 

llega a una app.

Featuring / Destacado

Apple y Google destacan cada día en sus tiendas aplicaciones en sus secciones 

de navegación, ofreciéndoles visibilidad de navegación.

In-app events / Promotional Content

Los in-app events de Apple y promotional content de Google son herramientas 

que ofrecen las tiendas para promocionar eventos dentro de su app en las 

tiendas de apps.

Localización

La localización es cuando una ficha se adapta al idioma y el lenguaje de un 

mercado concreto en el que se quiere promocionar una app. 

Keyword ranking

El keyword ranking, es decir, posición de keyword, es la clasificación de 

aplicaciones que se posicionan como resultado de búsqueda por una búsqueda 

en concreto.

Top Charts / Category rankings

Los Top Charts son las clasificaciones de aplicaciones, tanto de todas las 

aplicaciones mezcladas cómo por categorías. Pueden ser de aplicaciones 

gratuitas o de pago, y su clasificación se determina según el número de 

descargas recibidas por la app y la velocidad de recepción de estas descargas.

Estacionalidad

La estacionalidad en ASO se refiere al hecho de adaptar la estrategia de una 

app en función de fechas señaladas importantes a lo largo del año, como 

pueden ser navidad, el black friday o el verano.
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