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E N 2022’ 255 m il m i I Iones Los principales mercados que generaron descargas en 2022 fueron los mismos

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

de desca rgas fu eron g enera d aS Unidos y Brasil, con un crecimiento destacable en China donde se generaron

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

Las descargas totales de aplicaciones nuevas en 2022 fueron de

255.000.000.000 a nivel internacional, representando un crecimiento Descargas:
interanual del 11%, el mayor crecimiento interanual desde 2018. Este total de 108 o8
aplicaciones descargadas en 2022 se puede resumir en unas 485.000 apps on .
descargadas por minuto.
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El tiempo de uso tambien 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 mas
crecieron las horas de uso fueron Ucrania (+45%) y Rusia (+20%), mostrando

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

/
tecnologia.
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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 Taiwan, Brasil, Hong Kong y México donde el gasto crecio

considerablemente.

Panorama de la telefonia Moévil en el 2022

Descarga de Gastos en las Descarga de Descarga de Descarga de
aplicaciones nuevas tiendas de apps aplicaciones nuevas aplicaciones nuevas aplicaciones nuevas
mil millones mil millones horas mil millones billones

+11% -2% +3% +14% +9%

crecimiento crecimiento crecimiento crecimiento crecimiento
interanual interanual interanual interanual interanual

>485.000 apps descargadas >$318.000 gastados por o Seria el pais nimero 4£t en el 1.2 m.ll millones de h9ras
. . 1/3 de las horas de vigilia ranking de economias colectivamente por dia en
por minuto en 2022 minuto en 2022 mundiales 2022

En App Store, habia un total de 1,6 millon de apps disponibles en 2022,
mientras que en Google Play, habia un total de 2,5 millones de aplicaciones
disponibles, lo que implica un receso en ambas tiendas comparado con los

datos del ano anterior.

Fuente: Bankmycell, Statista


https://www.data.ai/en/go/state-of-mobile-2023
https://www.bankmycell.com/blog/number-of-apps-on-apple-app-store/
https://www.statista.com/statistics/266210/number-of-available-applications-in-the-google-play-store/
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App Store Optimization:
cQué es?

ASO son las siglas de App Store Optimization. En pocas palabras, se trata del
proceso de optimizacion de una app (tanto su ficha como el producto) con el
objetivo de aumentar su visibilidad de busqueda (search) y navegacion
(browse / explore) en las tiendas de apps, asi como mejorar el conversion

rate, tanto a visita como a descarga.

En PICKASQO, entendemos el ASO como la base de cualquier estrategia de
App Marketing ya que, ademas de ayudarnos a conseguir descargas
organicas, tiene un impacto directo en los costes de adquisicion de usuarios

Yy, por ende, en el negocio.

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

movil.

App Discovery
La busqueda sigue siendo un pilar fundamental de como los usuarios
encuentran aplicaciones en las tiendas de apps. Sin embargo, cada ano Google

v Apple ofrecen mas visibilidad de navegacion a las aplicaciones.

Una de las ultimas novedades que ofrece tanto Apple como Google (aunque
todavia en formato beta para este Ultimo) son los eventos in-app / contenido
promocional, gue pueden permitir a una app conseguir visibilidad tanto en

busqueda como en secciones de navegacion.

Keywords de marca vs. keywords genéericas
En 2022, las busquedas de marca representaron un 49% del total de
busquedas en el App Store, siendo un 14% mas que en 2019, segln 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.

% keywords Unicos % trafico en tienda

@ Genérico @ Marca @ Genérico @ Marca


https://www.apptweak.com/en/aso-blog/brand-vs-generic-breakdown-in-app-store-search
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Aunque podriamos creer que hoy en dia, la gran mayoria de las busquedas que
se realizan en las tiendas son de marca, mas de la mitad de ellas en app store
fueron busquedas gencéricas, por lo que la optimizacion para el ASO de

busqueda sigue siendo muy importante.

Top categorias

Cabe destacar que cada categoria de aplicaciones tiene sus propios codigos y
especificaciones, y la optimizacion para una app de una categoria y otra puede
ser muy diferente. A continuacion podemos ver las principales categorias de

App Store y Google Play por volumen de descarga:

Juegos
Herramientas
Social

Foto y video
Entretenimiento
Finanzas
Compras
Productividad
Estilo de vida

Musica

(@)
U
—
(@)

Fuente: Statista

Descargas en billones

15 20 25 30 35 40 45 50 55 60

Podemos ver que los juegos son la categoria que lidera el mercado,
superando de lejos al resto de categorias. En segundo lugar encontramos a la

categoria Herramientas, seguida por la categoria Social.

Trabajar una estrategia de App Store Optimization adaptada a cada
aplicacion o juego movil y a la tienda en la que esta presente con el objetivo
de mejorar la visibilidad y la conversion a descarga es clave para el éxito de
tu negocio movil. En esta guia ASO 2024, te compartiremos todas nuestras

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

movil.



https://www.statista.com/statistics/1189712/apps-downloaded-worldwide-category/
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Novedades ASO
App Store 2022/2023

B Actualizaciones para la solicitud de valoraciones
Cambios en la herramienta que facilita la solicitud de valoraciones a los

usuarios, lo cual ayudara a obtener ratings mas altos y mejores resenas.

B 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 Retencionadia 1, 7 y 28.

B 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 pagina "Hoy" de

Apple App Store, en la seccion "Quiza tambien te guste" y en “Sugerencias”.

B 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

campanas de descarga de apps iOS.

B Compatibilidad con captura de pantalla y video 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 mayoria de apps.

B Video Preview disponible en la web de App Store
Anteriormente, los videos de las paginas de productos de aplicaciones solo
eran visibles en la version movil de App Store, pero ahora los usuarios que

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

B Apple anuncia la mayor actualizacion de los precios de la App Store
Apple anuncid 700 nuevos puntos de precio para desarrolladores. La
actualizacion permite una mayor flexibilidad para establecer precios por pais o
region con casi 10 veces la cantidad de puntos de precio disponibles

anteriormente para la mayoria de las aplicaciones. Ahora los precios pueden
comenzar desde S 0.29 y llegar hasta S 10,000.

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

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

version de la aplicacion. Ademas, una vez el test esté en marcha, este no se

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

B Promotional Content aun en beta
Los eventos in-app de Google Play siguen en version beta y restringidos a un

numero limitado de desarrolladores.

B Retraso de 24 horas en las valoraciones de Google Play
Para poder detectar automaticamente la actividad sospechosa de ratings o
comentarios, Google ha introducido un retraso de alrededor de 24 horas desde

gue los usuarios las envian hasta que se publican.

B Cambios en la atribucion 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 trafico de Google

Play Search & Explore muestran ahora la cantidad de usuarios adquiridos

organicamente.

B 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 aplicacion desde cualquier parte de
Google Play”. A su vez esta métrica la podemos dividir entre “Exploracion en
Google Play” y “De pago y de forma directa”. Esta métrica no tiene en cuenta

usuarios adquiridos desde fuera de la tienda.

B Descripciones breves en los resultados de busqueda de Play Store
Las descripciones breves empiezan a aparecer en los resultados de busqueda
de Play Store. Por ello, podemos decir que ha aumentado la importancia de la

breve descripcion.

B 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 mas

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

B Cambio en la apariencia de los anuncios en Google Play Store
Google ha cambiado la apariencia de los anuncios en los resultados de
buUsqueda, con el objetivo de que los anuncios sean mas visibles. La nueva
imagen del anuncio esta disenada de manera similar a los resultados de

bUsqueda de marca.
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B Cambio de atribucion de trafico de Google Play B Play Store: A/B testing de precios de productos en la app proximamente

Google ha hecho cambios significativos en la atribucion de trafico organico de Google pronto permitira realizar test A/B de los precios locales de los

busqueda en Play Store, agrupando los resultados de palabras clave en dos productos integrados en la aplicacion mediante Google Play Console. Esto le

categorias distintas: keywords de marca (fuente de trafico de busqueda) y dara la capacidad de llevar a cabo experimentos de fijacion de precios con

keywords genéricas (fuente de trafico de exploracion). confianza estadistica.

B Novedades en Inteligencia Artificial en Google Play Console
Google incorpora una |A generativa para ayudar a los desarrolladores a
redactar nuevos textos para los listings de Play Store a través de algunos

prompts centrados en la tematica de la app o su publico objetivo.

B User Review Summaries

La |A incorporada a Google Play sintetizara los comentarios de los usuarios

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

B Herramienta de traduccion automatica de textos en Google Play Console

Herramienta de traduccion automatica que aprovecha la |A 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).

12






m Factores ASO on-metadata

Definicion Factores ASO
Los factores ASO son aquellos factores que tienen un impacto directo en el
App Store Optimization tanto en visibilidad (Busqueda y Navegacion) 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
=

APP NAME / TITLE
30 caracteres. Afecta a visibilidad y conversidon 30 caracteres. Afecta a visibilidad y conversion
SUBTITULO / DESCRIPCION CORTA
30 caracteres. Afecta a visibilidad y conversion 80 caracteres. Afecta a visibilidad y conversion
CAMPO KEYWORDS

100 caracteres No existe

TEXTO PROMOCIONAL

170 caracteres.

e , ., No existe
No afecta a visibilidad, pero si a conversion

NOVEDADES

4.000 caracteres.

o ) ., No existe
No afecta a visibilidad, pero si a conversion

DESCRIPCION LARGA

4.000 caracteres. 4.000 caracteres.
No afecta a visibilidad, pero si a conversion f Afecta a visibilidad y conversion
CATEGORIA
2 categorias 1 categoria

NOMBRE DEL DESARROLLADOR

: Editable.
No editable Afecta a visibilidad y conversion
ETIQUETAS
No existe 5 etiquetas
ICONO
Afecta a conversion Afecta a visibilidad y conversion
SCREENSHOTS
10 capturas de pantalla 8 capturas de pantalla
GRAFICO DE FUNCIONES
: Afecta a la conversion y solo se muestra si hay
No existe ,
video
VIDEO PREVIEW
3 videos 1 video
URL, PACKAGE NAME O BUNDLE ID
No editable Editable. Afecta a visibilidad y conversion
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Seguridad de los datos -

La seguridad empieza por entender como los
desarrolladores recogen y comparten tus datos.
Las practicas de privacidad y seguridad de los
datos pueden variar en funcién del modo en que
utilices la aplicacion, la region donde vayas a
usarla y tu edad. El desarrollador ha
proporcionado esta informacion y es posible
que la actualice a lo largo del tiempo.

u< No se comparten datos con
terceros

Mas infarmacidn sobre como los
desarrolladores declaran lo que
comparten

D Esta aplicacion puede recoger
estos tipos de datos

Ubicacion, Informacion personal y otros
5

Los datos se cifran en transito

i Puedes solicitar que se eliminen
los datos

Ver detalles

Factores ASO on-metadata
en Google Play Store

1 Title

El nombre de la app o titulo es uno de los factores ASO
on-metadata con mas 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, facil de recordar y

contener alguna palabra clave relevante para el producto.

Te recordamos que este campo ahora tiene un maximo de
30 caracteres, al igual que la App Store y que, en él,
deberias incluir el nombre de la marca y aprovechar al
maximo los caracteres disponibles para anadir keywords de

negocio por las que quieras posicionar tu app.

Ademas, es esencial que el titulo refleje la propuesta de
valor unica de la app y transmita su funcionalidad
principal. Un titulo bien optimizado puede aumentar la tasa
de clics, mejorar la clasificacion en los resultados de

busqueda vy, en ultima instancia, impulsar las descargas de

la aplicacion.

2 Descripcion breve (short description)

La descripcion breve es el segundo campo con mas importancia en cuanto a
posicionamiento de keywords (después del Titulo) dentro de la ficha de una
app o juego movil en Google Play Store. Por esta razon, debe contener
keywords relevantes para el proyecto. Ademas de tener un impacto directo
en la visibilidad de busqueda, también afecta al conversion rate a descarga.

Este campo puede contener hasta un total de 80 caracteres.

3 Descripcion larga (long description)

Este es el campo de mayor extension 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 busqueda como de navegacion. Es importante que este
texto sea natural y que, ademas de contener las palabras clave por las que
gueremos posicionar, incluya sinonimos, antonimos y palabras relacionadas,
para enriquecer la semantica. De esta forma, Google Play podra identificar de

qgué trata nuestra aplicacion.

La descripcion larga tiene un impacto directo en el ASO de busqueda, pero
no tanto en el conversion rate a descarga ya que, segun algunos estudios,
menos del 2% de la gente que visita la ficha de una app despliega la

descripcion larga para leerla al completo.



m Factores ASO on-metadata

Q

WhatsApp 3

Messenger
WhatsApp LLC | &

41% Mas de 3

5000 M -
1?? M PEGI3 @

enas © Descargas

Info. de la app - 3

Simple. Confiable. Privado. (2

| N.92en lo mas destacado por 0 € de comunicacié

Seguridad de los datos -

La seguridad empieza por entender cémo los
desarrolladores recogen y comparten tus datos.
Las practicas de privacidad y seguridad de los
datos pueden variar en funcién del modo en que
utilices la aplicacion, la region donde vayas a
usarla y tu edad. El desarrollador ha
proporcionado esta informacion y es posible
que la actualice a lo largo del tiempo.

u,: No se comparten datos con
terceros

Més informacién sobre cémo los
desarrolladores declaran lo gue
comparten

D Esta aplicacion puede recoger
estos tipos de datos

Ubicacion, Informacion personal y otros
5

Los datos se cifran en transito

i Puedes solicitar que se eliminen
los datos

Ver detalles

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 busqueda. Por
ende, la descripcion larga debe contener keywords a lo

largo de todo el texto.

A dia de hoy, la sobre-optimizacion (repeticion excesiva) de
palabras clave es, en nuestra opinion, contraproducente, ya
gue puede ser un motivo mas que suficiente para ser
penalizado por Google. Aunque esta técnica puede haber
funcionado en el pasado, ya no es asi. 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
tematica de una aplicacion, por lo que cuanto mas natural
sea el texto y mas enriquecido con sindnimos, antonimos,

términos relacionados esté, mejor.

En la descripcion 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, |). Esto

nos permitira dar mayor peso ASO a algunas palabras

clave, ademas de llamar la atencion de aquellos usuarios que desplieguen la

descripcion larga para su lectura.

Este campo puede editarse sin necesidad de enviar un update en Google
Play Console. Ademas, gracias a los Experimentos en Google Play Store, es

posible realizar tests A/B.

4 Nombre del desarrollador

En el caso de Google Play, los desarrolladores pueden editar y personalizar el
nombre de desarrollador que aparece de forma publica en las fichas. Con un
limite de 50 caracteres, es recomendable el uso de palabras clave para
mejorar el posicionamiento de las mismas. Ademas, permite el uso de emojis
con el objetivo de mejorar el ratio de conversion 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

busqueda.

S~
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Seguridad de los datos -

La seguridad empieza por entender como los
desarrolladores recogen y comparten tus datos.
Las practicas de privacidad y seguridad de los
datos pueden variar en funcién del modo en que
utilices la aplicacion, la region donde vayas a
usarla y tu edad. El desarrollador ha
proporcionado esta informacion y es posible
que la actualice a lo largo del tiempo.

< No se comparten datos con
terceros

Mas informacién sobre cémao los
desarrolladores declaran lo que
comparten

Esta aplicacion puede recoger
estos tipos de datos

Ubicacian, Informacién personal y otros
5

Los datos se cifran en transito

Puedes solicitar que se eliminen
los datos

Ver detalles

5 Categoria

La categoria de una app en Google Play no tiene un
impacto directo en el ASO de busqueda, pero si lo tiene
en la navegacion. Google Play utiliza, entre otras cosas,
este campo para saber de que trata una aplicacion y como
afecta a apps similares y recomendadas. Es posible realizar
experimentos con la categoria con el objetivo de descubrir
cual es la que mayor beneficio trae a nivel de visibilidad,

trafico y descargas organicas de navegacion.

6 Etiquetas

Las etiquetas son otro factor on-metadata que afecta al
ASO de navegacion. Ademas de ser utiles 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 maximo

de 5 etiquetas por app entre un listado de términos

disponibles.

B PICKASO
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WhatsApp Messenger (1
Simple. Confiable. Privadc 2

o

7 Novedades Versiones previas

« Ahora puedes encontrar y seguir canales para
recibir actualizaciones sobre temas que te interesan.
Pulsa la pestafia 'Novedades' para empezar. 3

Previsualizacion
Simple. Envia mensaje:

Confiable con cifrado de
; ' extrem
Privado.

Estas muy lej

y videollamadas GRATUITA usada por mas de 2 mil
millones de personas en mas de 180 palses. Es  mds | &

WhatsApp Inc.

Buscar

Factores ASO on-metadata
en Apple App Store

1 App Name

El app name es el campo ASO on-metadata con mas peso

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

Este campo debe contener las palabras claves principales
del proyecto, ademas del nombre de la app o marca. Puede

contener hasta un maximo de 30 caracteres.

2 Subtitulo (subtitle)

El subtitulo tiene una longitud maxima de 30 caracteres y
fue introducido con iOS 11. Es el segundo campo con mas
importancia de cara al ASO en Apple App Store, y ademas
de tener un impacto directo en el ASO de busqueda, lo
tiene también en el ratio de conversion 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 maximo.

3 Campo keywords

El campo keywords de una app o juego movil en App Store

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

“keywordl,keyword?2,keyword3".

4 Descripcion

La descripcion en App Store no tiene impacto en el ASO de busqueda ya que
Apple no tiene en cuenta las keywords que aparecen en este campo a nivel
de posicionamiento. No obstante, si tiene un impacto en el conversion rate a
descarga, sobre sus las primeras lineas. En este campo se debe destacar lo
mas importante de la app, asi como los premios o hitos consequidos, y utilizar
CTAs (Call-To-Action) que inviten a los usuarios a descargar. Este campo tiene

un limite de 4.000 caracteres.

La descripcion en Apple App Store no permite el uso de emojis o etiquetado
HTML. Por contra, si permite el uso de algunos elementos visuales que
ayudaran a estructurar mejor el contenido y ayudar a la lectura del mismo:, -, -

, >, <, % e,
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A diferencia de lo que ocurre con la descripcion larga de
Google Play, solo podemos editar este campo cuando
subimos una actualizacion de la app vy, en caso de utilizar
elementos visuales no permitidos, se rechazara la

actualizacion.

5 Categoria
Exactamente igual que ocurre en Google Play Store, la
categoria de una app no afecta al ASO de busqueda en la
tienda de apps de Apple. No obstante, si tiene un efecto en
la visibilidad en navegacion. App Store Connect permite
seleccionar 2 categorias para apps (principal y secundaria)

y hasta 4 subcategorias en el caso de juegos moviles.

6 Texto promocional (promotional text)

El texto promocional, limitado a 170 caracteres, fue
introducido por Apple eniOS 11 vy no tiene un impacto
directo en la visibilidad de busqueda. Es decir, las palabras
clave que utilizamos en este campo no nos ayudaran a
posicionarnos. Sin embargo, si 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

actualizacion del producto.

7 What’s new in this version (novedades)

El campo "What's New in This Version" (novedades en esta version) en App
Store Connect se refiere a una seccion donde los desarrolladores pueden
proporcionar informacion sobre las novedades y cambios que han realizado en
una nueva version de su aplicacion antes de que esta se publique en la App
Store.

Debe tener una extension maxima de 4.000 caracteres y, como veremos a
continuacion este campo no afecta a la visibilidad sino que tiene como principal

objetivo mejorar la conversion.

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 version. Al proporcionar esta informacion, los desarrolladores pueden
comunicar los cambios relevantes que han realizado y animar a los usuarios a

descargar la aplicacion o actualizarla.
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Algunos ejemplos de lo que seria interesante incluir en la

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

» Descripcion de nuevas caracteristicas y funcionalidades
agregadas.
= Resumen de errores o problemas importantes que se han

corregido en esta version.

St compite. vt @ & = Menciones a mejoras de rendimiento, velocidad o
s ° estabilidad.
a7 e w1 [« Cambios en el disefio o interfaz de usuario.
P e = Informacion sobre actualizaciones de seguridad
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040 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
busqueda y los Top Charts. Cuantas mas instalaciones, mejor posicionada
estara la aplicacion y mas visibilidad tendra. Hay muchas formas para
conseguir instalaciones. Listamos algunas a continuacion:

 ASO

= Campanas en canales propios

* Notas de prensa

= Reviews en webs / blogs

= Campanas 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
mas instalaciones logre una aplicacion en el menor tiempo posible, mas
visibilidad tendra. 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
optimizacion 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 mas positivas estan posicionadas mas arriba por parte de
los algoritmos de Google Play y App Store.

* Los comentarios que dejan los usuarios en la tienda contienen keywords
gue también sirven para posicionar en la busqueda. Ademas, es muy
importante responder siempre a los comentarios de los usuarios, sean
positivos o negativos, ya que la atencion recibida puede hacer que el usuario

cambie y mejore su valoracion.

Nota media
La valoracion media de una app en la tienda afecta a la conversion 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, considerara que es
buena y es muy probable que acabe descargandola. La nota media es el

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

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

Play son globales.

Comentarios

Los comentarios de los usuarios influyen en las instalaciones de la aplicacion
como un factor de decision. Las opiniones también influyen en los resultados
de busqueda (el algoritmo de Google usa las palabras clave que aparecen en
las opiniones como un factor de posicion). 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 movil. 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 bateria, 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 activacion sostenidos.

Estos datos tienen que estar bajo control total y absoluto, ya que Google
define un umbral maximo bajo el cual tienen que estar. Si una app exhibe un
comportamiento inadecuado en las métricas de Android Vitals, la experiencia
del usuario se vera afectada de forma negativa y generara malas calificaciones.

Esto por su parte tambien afectara el posicionamiento de la app en la tienda.

Apple también mide errores, aungque no tiene un umbral publico que no se
deberia superar, pero en su nueva seccion 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 tambien deberias 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, como los usuarios se comportan tras descargar la
aplicacion. Si la app tiene una gran cantidad de usuarios activos (usuarios que
frecuentemente usan la aplicacion), una buena retencion y el volumen de
desinstalaciones no es muy alto, esto tendra un impacto positivo en su

posicionamiento.
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Los in-app events de Apple y promotional content de Google son recursos a
la hora de intentar obtener mas visibilidad para tu app o juego movil dentro de
las tiendas de aplicaciones. A continuacion, te contamos qué son, como

usarlos, como aprovecharlos y como 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 disposicion una serie de tarjetas, presentes en la ficha de
nuestra app, que debemos completar con la informacion correspondiente a los
elementos y novedades que queremos destacar sobre la misma. Estas tarjetas
tambien pueden aparecer en las busquedas de la app asi como en el Today de

la store.

Estos eventos son puntuales, puesto que estan destinados a promocionar las
novedades mas recientes, los uUltimos 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 imagenes o videos, acompanados de un nombre y una descripcion. Al
seleccionar uno de los eventos publicados, los usuarios acceden a una pagina
en detalle del mismo, con una descripcion mas detallada. Desde esta pagina,
se puede compartir el evento a traves de redes sociales o, si no se tiene la app
0 juego descargado, se puede descargar desde aqui y acceder a la landing de

la app asociada a dicho evento.

ol Orange = 4 o | al Orange =
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Gracias a los in-app events, una app o juego puede transmitir la sensacion de
constante actualizacion y novedad en su contenido, haciendo que la app sea
mas atractiva de cara a captar nuevos usuarios, y a su vez, nos permite

reconectar con los usuarios inactivos, propiciando las aperturas de la app.


https://pickaso.com/aso-app-store-optimization
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Promotional content (Google Play) Este canal interno que nos ofrece Google Play nos puede ayudar a mejorar la
Los promotional content de Google Play, a diferencia de los in-app events de monetizacion de nuestro juego o aplicacion y aumentar el volumen de
App Store, nos permiten y no simplemente permiten, sino que estan enfocados Impresiones, que siempre es un dato que suma.

para lanzar continlas ofertas sobre nuestro producto. Estos eventos nos

permitirdn aumentar la interaccidn y las ventas promocionando eventos, Cualquier tipo de promotional content que lanzamos en la store de Google
ofertas y novedades importantes en tiempo real para los usuarios de Google aparecera en diferentes espacios aleatorios, ya sea en la pestafna Juegos, la
Play, ya sea para usuarios que ya tienen la app como a posibles nuevos pestana eventos, en la Home o en los resultados de busqueda vy, por supuesto,
clientes de la misma, y lo mejor de todo es que es totalmente “gratis”, al menos en la ficha de nuestra aplicacion o juego.

por ahora.

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

Si lo que buscamos es hacer un evento y que las descargas aumenten de disposicién de todos los developers, activandose dicha opcic')n de manera
manera notable, no vamos por el buen camino. Céntrate en crear eventos en paulatina en el mercado de apps de la store.

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

suscripcion o registro. Fijate en las métricas de monetizacion e interaccion de la

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

generar, pero que no sea tu foco principal.

Segun el propio Google, las aplicaciones que lanzaron promotional content
durante la version beta cerrada registraron un promedio de 5% mas de
usuarios activos y un 4% mas 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, Unicas y emocionantes para los

usuarios.

26


https://play.google.com/console/about/programs/promotionalcontent/
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¢ Qué tipologias se pueden
publicar?

In-app events (App Store)
App Store nos permite promocionar diversas tipologias de eventos,
seleccionables desde el menu de configuracion de estos. En concreto, podemos

escoger entre siete distintivos diferentes para categorizar nuestro evento:

Distintivo ?

Evento en directo

Estreno

Reto

Competicion B
Nueva temporada

Actualizacion importante

Evento especial

Fuente: App Store Connect

Desde PICKASQO, aconsejamos promocionar eventos excepcionales que llamen
la atencion de los usuarios, con contenido novedoso y poco comun dentro de la
app o juego movil. El distintivo a escoger dependera 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 buenisima de atraer a usuarios actuales vy 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 desafio a los
usuarios con la intencion de que estos alcancen un objetivo antes de la
finalizacion del evento.

Competicion: 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 pestana 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, ademas de indicar lo que
las nuevas funcionalidades ofreceran como un nuevo personaje del juego,
nuevo diseno, niveles. Es una buena forma de dar a conocer las nuevas
actualizaciones.

Actualizacion importante: Estan destinados a promocionar mejoras dentro
de la app, y hovedades en sus funcionalidades, ya sean nuevos niveles de

juego en juegos moviles o una nueva seccion relevante dentro de la app.


https://appstoreconnect.apple.com/
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Promotional content (Google Play) pueden experimentarlos simultaneamente

Google Play, por su lado, nos permite diferentes tipologias para la creacidn de - Competiciones o desafios: permiten a los usuarios competir por premios y

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

mencionamos a continuacion:

= Ofertas: nos ofrece 4 subtipos de ofertas como descuentos, valor anadido,
articulos de coste O como recompensas gratuitas o mediante suscripciones.

- Descuentos: los descuentos se pueden aplicar a articulos individuales,
categorias o toda su tienda.

- Valor anadido: los agregados de valor son agregados de valor
incrementales o paquetes.

- Articulos 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 suscripcion: las pruebas de suscripcion son una excelente
manera de hacer que las personas se registren en un servicio de
suscripcion. Puede ofrecer un periodo 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 aplicacion o juego, como eventos en tiempo real, competencias

y eventos especiales

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

clasificaciones, o lograr un objetivo especifico.

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

= Actualizaciones importantes: Actualizaciones que incluyen importantes

funciones o contenido nuevo.

- Nuevas funciones y anuncios: nuevas capacidades o funciones, asi como
anuncios importantes y de interés al usuario.

- Contenido nuevo: contenido nuevo que se cred recientemente o que esta
disponible recientemente dentro de la aplicacion.

- Anuncios de registro previo: Informan a los usuarios sobre contenido
nuevo, demostraciones de aplicaciones instantaneas, progreso de

recompensas por hitos o anuncios de lanzamiento global.

Tipos y Subtipos de promotional content

Oferta Eventos por tiempo li Actualizacion importa...
Elige el tipo de e F 1 1 Elige el tipo de evento correcto para asegurarte de que tu evento pueda pro Elige el tipo de evento correcto para asegurarte de que tu evento pueda pron
Mas inform P T o Maés informacion
Mas informacidn

Competicion, desafio Funciones y anuncios

C i na ﬂ(:ll,‘.:!.'z acion sigr :-f'('.é']] Iva que afiada nu 2vas opciones
Eventos donde los usuarios compiten para conseguir Une i an L, e A TR Ipciones .o
funciones (mas alla de los lanzamientos de contenido)

a con modo multijugador’ o "Nuevas herramientas

recompensas, subir puestos en la clasificacion o alcanzar un

; ejemp £o 12
pbjetivo concre
objetivo concréto de edicién de video disponibles”
Valor afiadido En tiempo real Nuevo contenido
u
Con estas ofertas, se pueden conseguir elementos gratis o Contenido de emisiones en directo. Por ejemplo, "Disfruta de los

aumentar el valor general. Por ejlemplo, "Paga 1 y llévate 2" o

partidos de los Yankees en la Serie Mundial® o "No te pierdas los
Consigue 60 monedas por el precio de 40 F i’

Jscar en directo

Recompensa gratuita :

s Especial
alizar una —r-a,cln ;J.m.c 9;‘np|"- -plj,r'm,n-. en el torneo sernanal Cualquier otro tipe de evento temporal que no figure arriba
y llévate 100 gemas gratis” o "Envio gratis’

Prueba de suscripcion
Pruebas gratuitas o con descuento para una suscripcion. Por

ejemnplo, "50 % de descuento en los 2 primeros meses”

Fuente: Consola Google Play


https://play.google.com/intl/es/console/about/
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In-app events y promotional content: Como podemos ver en la anterior tabla comparativa, pese a ser minimas las di-

(LCUé Ies son Ias d ife rencias') ferencias, existen, y no especialmente en cuanto a configuracion y formato, si

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

Los in-app events y promotional content comparten muchos elementos dentro , . L
. . - . . En App Store el evento esta enfocado a promocionar novedad o actualizacion y
de sus opciones de configuracion y de sus funcionalidades. A pesar de ello, se _ . . . .
. . S eventos en directo con contenido exclusivo durante un determinado tiempo.
pueden encontrar algunas diferencias significativas entre unos y otros.

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

\ In-app event Promotional content ) , ) .. . .
rios algun tipo de beneficio para su experiencia y que a su vez ayuden a au-

 EEWREE - S ° mentar la iteracién y por supuesto con un interés / objetivo, que ayude y mejore
| CRGVEEEERERY ° la monetizacidn de la aplicacion o juego en la store.

DESCRIPCION (v ) (v )

IMAGEN PRINCIPAL (v) (v) |n_app event

IMAGEN SECUNDARIA (v) (v )

VIDEO (v) ; (v) o
............................................................................... atresplavyer

TIPO DE EVENTO (v ] ; (v ) |—>

FECHAS INICIO / FIN EVENTO () ﬁ () . TR e
...................................................................................................................... Programas,noficias y tv onlin Fecha de inicio

PREV'SUAL'ZAC'()N EVENTO ° ° Fecha de inicio ) . Imagen secundaria
" ............................................................................................... }

SELECCION DE PAISES (v ) (v) Tipo de evento g
_______________________________________________________________________________ X magen princioal

SELECC'()N DE IDIOMA ° ° Tipo de evento
e _—

SELECCION DE PRIORIDAD (v ) (v) ' i il

ANADIR DEEPLINK o (] " o \
______________________________________________________________________________________________________________________ N

COMPRA IN-APP NECESARIA o o N \ e

i Versiones previas
L T \ Y / Descripcién

OFERTAS / PROMOCIONES

O
o

Event Card on Product Page Event Details Page
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Promotional content » Video: debemos tener en cuenta que se reproducira en bucle y la duracion
maxima del video es de 30 segundos, por tanto, aprovecharemos cada

segundo para captar a los usuarios.

La Liga: App de Futbol
Oficial

Imagen principal
event video

EXTENSIONES RELACION " TAMANOMIN/ = TAMARNO MAX /

imagen cuadadh Fecha fin | TIPO DE MEDIO ADMITIDAS ~ DEASPECTO - RESOLUCION ~  RESOLUCION

Fecha fin : Z )

Thote —l Imagsg:sorjeta f Jpg, .jpeyg, .png f 16:9 1920 px x 1080 px 3840 px x 2160 px
Laliga es Mundial. celebra : : : :

los goles y resultados de tu —— Tagline 7S S S S

Descripcion BESOCER : : : :

Video tarjeta evento : .mov, .m4v, . mp4 16:9 f 1932001‘22 8 égigspx f 383AE)OfS>s< 8 ééigspx

Desciiian 'ma%ii‘aﬁ’laeg'”a  jpg..jpeg, png 9:16 1080 px x 1920 px 2160 px x 3840 px

£V Cond o vcouor Pags Evant Detale Puge Video pagina detalle .mov, .m4v, .mp4 9:16 1080 pxx 1920 px . 2160 px x 3840 px

30 fps 0 60 fps f 30 fps 0 60 fps

Cam POS visua les Promotional content (Google Play)

» Imagen: se pueden utilizar dos imagenes, una para la preview del evento en

la pagina de producto y la otra para la pagina especifica de cada evento.

In-app events (App Store)

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

» Imagen: se pueden utilizar dos imagenes, una para la tarjeta del evento y la logos v utilizar imagenes de buena calidad y que tengan relacién con el

otra para la pagina de detalles. Recomendamos no utilizar texto o logos y evento publicitado

utilizar imagenes de buena calidad y que tengan relacion con el evento » Video: en este caso el video que se reproducira en el pagina del evento, sera

publicitado. una video preview, que previamente tendrd que estar subido a nuestro canal

de youtube que anadiremos al campo “video” al crear el evento.
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aprovechar momentos o acciones importantes que crean que les pueda ayudar

EXTENSIONES E RELACION 5 TAMANO

TIPO DE MEDIO - - ] .
ADMITIDAS | DE ASPECTO 5 ADMITIDO a lograr un determinado objetivo.
Imagen cuadrada Jpg, .png 16:9 1920 px x 1080 px
_____________________________ En el caso de apps pertenecientes a plataformas de streaming, por ejemplo,
Imagen pdgina detalle .mov, .m4v, .mp4 § 16:9 - 1800 px x 1080 px dichos eventos se programan para que coincidan con estrenos de nuevas
_____________________________ seliculas o series dentro de estas.
Video pagina detalle f - f URL YouTube f -

Promotional content (Google Play)

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

éCUé ndO p u bl ica rIOS? App Store, con un maximo de 29 dias activo y una previsualizacion con un

periodo de 15 dias antes del inicio del evento.

In-app events (App Store)

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

Asi como es importante definir y trabajar el contenido de las tarjetas de . , , :
elegir que prioridad queremos dar a nuestro evento segun las necesidades que

eventos, también lo es saber cual es momento indicado para lanzarlas. , ,
tengamos y en el caso estemos lanzando varios eventos a la vez, a cual de

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

Bien, la duracion maxima de los eventos es de 31 dias y pueden promocionarse . . .
Google, y como pasa en los tipos de eventos como vimos anteriormente, cada

hasta 14 dias antes de su fecha de inicio segun nos cuenta App Store. Otros . . , L e
prioridad tiene sus caracteristicas y especificaciones y en este caso son 3 y son

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

v horas en que queremos que el evento esté disponible.

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

nuestros eventos. Cada app, como mencionamos anteriormente, puede



OSo In-app events y Promotional content

* Prioridad Normal: Puedes crear tanto eventos como creas conveniente sin » En los resultados de busqueda cuando los usuarios busquen en la store tu
restricciones. app o juego movil.

» Prioridad Alta: Puedes realizar un maximo de 3 eventos de alta prioridad por = En la pestana “Hoy”, “Juegos” y “Aplicaciones” encontraremos selecciones de
trimestre. in-app events recomendados.

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

trimestre.

LY mountain climber

Visibilidad de los eventos e
dentro de |la store | | =

MLRNLAY, JUNE £

Today

- Sunset Seeker

| Mountain Climber
o [penyiipion

In-app events (App Store) e B 111

Adcand o viglony this imonth an th
EniOS 15y iPadOS 15 y posteriores, los eventos publicados dentro de App June Leaderboard Climb June Leaderboard Climb meuntaln ot In tho gy
koond tha mast miles and earm & uniges trophyl Ascond tha most miles and earn a wnlcqus 1f aphy! Maountain Climbsar
Store aparecen como tarjetas de evento en formato de imagen o video con los 8 Vounin Cimoe 7§ veunton cimer @ ar ho Racont

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

s . Hot This Week See Al
. , . . Explore the Wilderness e O
accedan a la tarjeta del evento accederan a la descripcion larga y notas sobre i by Bt o ol vpdntos

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

mismo.

Search Recommendations Editorial

Como nos indica la pagina de Developer de Apple, los in-app events pueden Fuente: Apple
ser visibles en:
= Tu pagina de producto, donde apareceran no sélo los visuales de la ficha de

tu app sino también las tarjetas de evento.


https://developer.apple.com/app-store/in-app-events/
https://developer.apple.com/app-store/in-app-events/
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Promotional content (Google Play) CQUé efecto prOd ucen

Una vez programado y publicado el promotional content surge la pregunta, .
, , | a nivel ASQO?
;donde aparecera nuestro promotional content en la store de Google Play? .

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

Games Home Store Listing Page Events Tab Search Results

ayuda que ofrece no solo a llegar a nuevos usuarios potenciales sino también a
e - “ i reactivar el interés de los usuarios inactivos de nuestra app. Ademas, estos

eventos ayudaran 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 aparecera como resultados de dicha busqueda. De aqui se
deduce que las keywords introducidas dentro del nombre del evento asi como
en la descripcio, tanto breve como larga, pueden ser indexables, haciendo

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

keywords trabajadas.

Fuente: Google

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

La respuesta es que el propio Google Play sera quien se encargue de mostrar ) , , L,
busqueda de la misma en la store, las tarjetas de eventos sustituiran a las

nuestro evento y podra aparecer en los diferentes espacios aleatorios ,
screenshots presentes en las fichas de las apps. De esta manera, se hace saber

dependiendo principalmente del “tipo de evento” y el “subtipo de evento” que , , , , ,
a los usuarios de la app del nuevo contenido publicado en la misma, haciendo

hemos llevado a cabo. De esta manera, Google comprendera de qué evento se , , ,
que la app se mantenga atractiva para dichos usuarios.

trata y lo agrupara con eventos de apps o juegos similares y lo mostrara a los

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

resultados de bUsqueda y por supuesto en nuestra ficha de la aplicacion o
. |||||||||||||


https://play.google.com/console/about/programs/promotionalcontent/
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Conclusiones

Tanto los in-app events como los promotional content estan pensados para
ofrecer visibilidad de las apps y juegos moviles en las stores y del nuevo
contenido anadido a las mismas, asi como para reactivar el interés de los
usuarios inactivos que ya cuentan con la app descargada. La tipologia de
evento o contenido promocional dependera 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 seccion de Case Studies de esta guia.
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Keyword research

Keyword research con App
Radar y otras herramientas

El keyword research es el proceso que estudia el mercado y qué estan
buscando en mayor o menor medida los usuarios con relacion a la tematica
de nuestro producto. Asi, permite encontrar las keywords adecuadas para
optimizar la ficha de nuestra app con el objetivo de aparecer en las mejores
posiciones para las keywords mas relevantes de nuestro proyecto. Se trata de
un proceso fundamental en cualquier optimizacion o estrategia ASO para
conseguir la maxima visibilidad en la busqueda dentro de las tiendas de apps.
Y no vale con tener buena intuicion, necesitamos datos para poder tomar

decisiones.

A continuacion, definimos los pasos para realizar un keyword research que
nos aporte el mayor trafico organico a nuestra pagina de producto. Y es que
este proceso de optimizacion debe basarse en la mejora constante, ya que las

busquedas 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
vy que puedan ser validas para posicionarnos por ellas. También podemos
valorar keywords relacionadas, que aunque no tengan una relacion directa,
puedan ser complementarias y aportarnos trafico a la ficha con cierto

interés por parte del usuario.

Paso 2: Priorizar

Una vez tengamos toda la bateria de keywords, analizaremos y priorizaremos
las keywords segun su relevancia, nivel de competencia (cuantas apps
posicionan por ese término) y volumen (trafico estimado de busqueda).
Dependiendo del vertical, el pais 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 trafico

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 basandonos en este keyword
research, utilizando las palabras clave en los campos idoneos para ello. Lo
haremos segun criterios de cada tienda en la que vayamos a trabajar. No es

lo mismo optimizar una ficha en Google Play que en App Store.
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Paso 4: Monitorizar / medir

Como las keywords tienen un componente volatil que varia en funcion de la

intencidon de busqueda de los usuarios (y esta cambia con el tiempo), debemos

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

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

la conversion a descarga.

Paso 5: Volver al paso 1

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

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

herramienta ASO.

Paso 1
Investigacion

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

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

la hora de preparar la ficha de una nueva app o juego movil. Un correcto
keyword research nos ayudara a definir las palabras clave que deberiamos

utilizar para optimizar nuestra ficha y aumentar visitas y adquisiciones.

Brainstorming

Como primer paso para la investigacion, se debe generar una lluvia de ideas
de todas las palabras clave que puedan relacionarse con la aplicacion o
juego, va sea por la naturaleza de la app, la categoria a la que pertenece, las

funciones que realiza o los problemas que resuelve.

Podemos empezar buscando inspiracion en aplicaciones similares y
competidores, y examinar las resenas / comentarios de los usuarios para

obtener keywords y combinaciones de palabras clave.

Ademas, debemos intentar responder a las siguientes preguntas durante la

sesion de brainstorming:

:Quién necesitara vy, por lo tanto, buscara tu aplicacion o juego?

:Qué nomenclatura usan tus potenciales usuarios para encontrar soluciones
afines a tu app?

;Con qué tareas necesitan ayuda tus potenciales usuarios?

;Desde donde buscaran tu aplicacion?

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

pasando por alto tus competidores?
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Dar respuesta a estas preguntas te ayudara a comprender qué necesitan tus
usuarios, donde lo necesitan, en que 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 dara ideas de la intencion de
busqueda), que puede ser un apoyo, pero cuidado: en ningun caso se debe

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

Proyectos Visién general de palabras clave Keyword Magic Tool £ Curso de andlisis de palabras clave  [[]Manual de usuario  [A Enviar opinién

Keyword Magic Tool: red social Ver historial de busqueda

Base de datos: &= Espana v Moneda: USD w

| Todas | Preguntas [Concordancia amplia | Concordancia de frase Concordancia exacta Relacionadas He) v
v v v '3 v : b4 . A4
Por nim... | Por volu... Todas ... 146.912 Volum... 581.470 KDme... 31% [z IGEGITENENISER CREIEIE R EVl | (' Actualizar ( 0/1.000 1
Todas las p... 146.912 Palabra clave Inte...  Volumen busqu = KD% CPC(U.. Comp. FS Resultados Actualizado
uso 4.215 +) sistema red seguridad social N 27100 54 | 0,61 0,00 4 66 Estase.. C
mas 3.315
redes sociales 1 18100 34 048 003 6 1,4B Estase.. C
publico 3.160
+) seguridad social sistema red N 12.100 54 @ 0,61 0,00 2 74 Estase..
empresa 2.656
_ la red social I (& 3.600 41 0,59 0,00 6 9,5B Estase.. C
marketing 2119 R
' _ +) seguridad social red »: N 3.600 42 0,72 0,00 6 80 Estase.. C
icon 2.092 -
_ las redes sociales | 2900 63 048 0,03 6 1,5B Estase.. C
seguridad 1.960 =
' +) red seguridad social N 2.900 42 072 0,00 7 95 Estase.. C
gestion 1.831 --
} seqg social sistema red N 2.900 52 0,00 0,00 3 57 Estase.. C
espana 1.826 =
que son las redes sociales I 2.400 55 0,33 000 6 1,4B Estase.. C

utilizar 1.825

Investigar las palabras clave de la competencia

El lugar perfecto para encontrar inspiracion en cuanto a keywords para tu app
0 juego son los competidores directos a nivel ASO. Para obtener una lista de
palabras clave utilizadas por los competidores (o cualquier otra aplicacion), se
puede usar, por ejemplo, la funcion de “Metadata Explorer” en App Radar,
que saca un listado de las keywords utilizadas por la competencia junto a su

densidad en la ficha.

® Help = o Settings ¥

Metadata Explorer

A= .

here keywords are located
pp store listings and keyword strategies
r@ Instagram

] WhatsApp Messenger @ Show English Translation

W) WeChat
METADATA ACTIONS

° Add competitor app & COUNT DENSITY LIVE SEARCH TRACK KEYWORD
twitter a B
i 17 2.82 % Live -+
ltll]Jf) 8 1.33% Live (+)
fﬁ%&lf?res 7 1.16 % Live o
r_wflt”luas 6 1.00 % Live 0
i 6 1.00 % Live &
mundo 5 0.83 % Live O
world
descubre 4 0.66 % Live 0

discover
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También hay otras funcionalidades como el apartado de “Rankings” donde Hay que monitorizar todas las keywords que se consideren relevantes con el
podemos ver las keywords por las que rankea organicamente nuestra app o fin de analizarlas y priorizarlas en los préoximos pasos de la implementacion, asi
cualquiera que definamos como competidor. como en el seguimiento de las siguientes semanas / meses tras la optimizacion
inicial.
- & spain v & Export all Keywords

Your top-ranked keywords

Investigar palabras sugeridas en las tiendas de aplicaciones
A\ Starting from 05/23/2023 we are providing you with average “Top 30° results for your racked keywords, due to changes on Google Play Store, En este momento ya deberias tener una larga lista de keywords y
—— combinaciones de palabras clave (por lo menos de 60 a 80 palabras)
N —_— P ——— relacionadas con tu aplicacion o juego. Puedes ampliar esta lista aun mas
Include Low Search Volume

@ Include Tracked Keywords

SEARCH RANK ASO INSIGHTS SEARCH RESULTS ACTIONS

KEYWORD 4 CURRENT RANK @ MeTapATA @ SEARCH VOLUME @ DIFFIcULTY @ apps @ owNER @ LIVE SEARCH TRACK KEYWORD

redes .
networks 1 Q ) 10 jm— T 30 & Live v
redes sociales ;
social media 3 Q 38 L 75 26 @ Live '
E? 3 Q 32 amme 93 21 7] Live (+]
aplicaciones :
AEplicaTmns 3 Q @ 22 = 88 30 r@ Live o
telegram 4 Q 87 -G 97 20 (4] Live v

telegram

Se debe prestar especial atencion a las palabras clave utilizadas en los campos
gue tienen mucho peso en los rankings segun 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.
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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 busqueda de usuario y ver las ideas que propone Apple o

Google para keywords relacionadas.

Keyword Finder

Autocomplete Trends Tracking Suggestions Keyword Library

Check autocomplete search suggestions directly from the app stores

Type in a term or a phrase to get autocompleted suggestions from Google Play and Apple App Store search.

g Spain ¥ Show: Google Play Store Q  redes m

Filter Keywords  All Platforms @ show English Translation

Q Filter keywc Apple App Store @ Include Low Search Volume
Google Play Store
ASO INSIGHTS SEARCH RESULTS ACTIONS
KEYWORD METADATA © SEARCH VOLUME DIFFICULTY ¥ APPS ¢ OWNER “ LIVE SEARCH TRACK KEYWORD
redes & ; ,
. o v
networks Q ¢ 10 T 30 Live
redes sociales n . .
- v
social media Q 38 5 21 @ Live
redes sociales mas populares - g ;
{ £ = .9
most popular social networks Q 5 7 Live o

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

keywords con alto trafico de busqueda reciente:

Keyword Finder
Autocomplete Trends Tracking Suggestions Keyword Library
g Spain ¥

Identify keywords that are trending in the chosen country

Get trending keywords directly from the App Store and add them to your tracking list.

Filter Keywords @ show English Translation
Q Filter keywords @ Include Low Search Volume
ASO INSIGHTS SEARCH RESULTS ACTIONS
KEYWORD METADATA © ¥ SEARCH VOLUME © DIFFICULTY ¢ APps @ OWNER LIVE SEARCH TRACK KEYWORD
snapseed " :
hateaad Q 63 - 74 204 v Live ]
linea directa . :
(-

M Q @ 25 47 92 Live (]

ST Q — . -« 8 v
mggiacsearth navegacion & Q ' & 5 & @) Live o
magic earth navigation &amp; maps

Q| e 2 w | ©
hi tv Q — 40 206 € Live +




m Keyword research B PICKASO

3. “Sugerencias”, basadas en las keywords seleccionadas, metadata y 4. “Libreria” con ideas de keywords con alto volumen de trafico.

generadas por la |IA de App Radar:

Keyword Finder

Keyword Finder
Autocomplete Trends Tracking Suggestions Keyword Library

Autocomplete Trends Tracking Suggestions Keyword Library =
g, Spain ¥

g Spain ¥ :
Explore our keyword library
Use the given filters to discover new keywords in the chosen country

Get keyword inspiration

These are suggestions for keywords you can track and analyse.
The suggestions are based on your current keywords & metadata and are generated by our Al Keyword Search Volume 65 | — 99 Ranking Apps 1 — | 1000
@ show English Translation
Filter Keywords @ Sshow English Translation
Q Filter keywords @ nclude Low Search Volume ASCHINSIGHES SEARS HREILES ASHG
KEYWORD METADATA © & SEARCH VOLUME © pIFFicuLTY @ Apps @ OWNER © LIVE SEARCH TRACK KEYWORD
s;:ﬁi“ ASO INSIGHTS SEARCH RESULTS ACTIONS
fbook 3 ; .
fbook Q e 0 0 20 £ Live
KEYWORD RANK @  MEeTADATA @ & SEARCH VOLUME @ pIFFICULTY @ apps @ OWNER @ LIVE SEARCH REJECT TRACK KEYWORD
yotob Q 94 0 20 o Live (+]
instagram . : lying down
o 3 Q o 100 o 97 19 e Live () (+) |
ytb Q 94 0 20 [ Live [+
facebook : ytb
e 12 Q e 35 amm» 381 20 (] Live () (+]
facebooke ;
d on facebook Q 94 0 20 n Live o
1 Q 82 0 20 Live () (+)
| yuutube Q a 94 0 20 7] Live ©
tiktok not ranked Q 78 0 19 Live e (+] i
tiktok
ypu tubg Q — 94 0 50 o Live (+]
reddit 7 Q g& 0 22 () Live () & URicsRe
reddit
vero @ ;
el 6 Q a 22 0 20 . Live () (+)
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Paso 2
Seleccion y priorizacion

Una vez seleccionadas las posibles palabras clave para un proyecto, se deben
analizar y priorizar aquellos términos de busqueda por los que va a resultar
mas facil, en primera instancia, posicionar y, por ende, conseguir descargas.

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

Estimaciones de trafico y dificultad

La dificultad indica el nivel de competencia para esta palabra clave (cuanto
mavyor es la dificultad, mas dificil es posicionarse por ella). El trafico
proporciona un volumen estimado de busquedas. Actualmente, el “popularity
score” de Apple Search Ads es el Unico dato de “trafico” con el que contamos
para la App Store (solo en aquellos paises en los que ASA esta disponible).
Para el caso de Google Play Store, de momento no hay datos oficiales

proporcionados por Google sobre volumenes de busqueda en Play Store.

Se debe intentar encontrar el equilibrio perfecto entre dificultad baja / media
y trafico 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 sequimiento y la comparacion con tus competidores no solo es util 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 podria 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 posicion que ocupa nuestra app en
los rankings y decidir si la queremos potenciar cambiando su ubicacion o
aumentando la densidad, o si, por el contrario, decidimos que es mejor

potenciar otras palabras clave:

Competitor Keywords

Tracked Keywords Shared Keywords

Your App versus Competitors

Compare organic keyword rankings for you and your competitors.
Select Competitors Export Table

Filter Keywords Tags @ Show English Translation

Hide Unranked Keywords

Include Low Search Volume

SEARCH

RANK ASO INSIGHTS SEARCH RESULTS ACTIONS

KEYWORD METADATA SEARCH VOLUME DIFFICULTY APPS OWNER LIVE SEARCH DELETE

social
redes % 1 . 77 30 &y Live o

networks X

redes .

Title 0 _ - - —
sopiales. » 3 Subtitle 0 L 21 r@ Live L
social media 5

Mmmmwimmdl e
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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 busqueda
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
gué palabras clave son las mas interesantes. Si estas usando

Apple Search Ads, puedes comparar el conversion rate y el volumen de
busqueda de diferentes keywords para saber cuales de ellas pueden ser las

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

Errores comunes a evitar

» Usar keywords muy geneéricas y con alto volumen de busquedas / trafico.
En términos de visibilidad en las tiendas, es mejor posicionarse en primeras
posiciones para palabras clave de bajo trafico que rankear entre el Top
100-150 para keywords de alto trafico.

= Trabajar pocas keywords. Recomendamos trabajar 60-110 para ambas
tiendas. No obstante, es posible trabajar cientos de keywords sin ningun
problema en casos en los que se quiera valorar varias opciones de

posicionamiento por téerminos que independientemente tienen altos

volumenes y se relacionan facilmente con las principales funcionalidades de
la app.

= Trabajar un volumen muy alto de keywords.

» Ser poco paciente. Dependera de la complejidad de cada keyword, de la
optimizacion on-metadata y de los esfuerzos off-metadata el tiempo que

transcurrira hasta que empecemos a ver los resultados.

Paso 3
Optimizacion

Hay que hacer uso de las palabras clave mas importantes en el app name /
titulo, subtitulo o descripcion breve y campo keywords, y asegurarse de
incluir el resto de los términos de busqueda y combinaciones de keywords en
la descripcion larga de Google Play (el campo de descripcion no es un

elemento de posicionamiento en la App Store).

El seguimiento de los rankings de palabras clave, su evaluacion y comparacion
con la competencia, puede ayudar a comprender si existe margen para la
optimizacion, evaluar la estrategia de adquisicion de usuarios y conocer el
impacto de la visibilidad de tu aplicacion en relacion al trafico y descargas

organicas.


https://pickaso.com/apple-search-ads

Keyword research

En App Radar se puede analizar facilmente la posicion de las keywords que
monitorizamos en comparacion con las posiciones que ocupa la competencia

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

Paso 4
Monitorizacion

Una vez hemos identificado, analizado, priorizado y optimizado las palabras
clave en la ficha de la aplicacion, es hora de monitorizar y obtener
informacion sobre las posiciones de las mismas, tanto para nuestro proyecto

como para la competencia.

Paso 5
iVuelve a empezar!

EL ASO es muy dinamico: nuevas tendencias, nuevos competidores, cambios en
las tiendas, nuevas intenciones de busqueda de los usuarios... Ademas,
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 maraton y no una carrera puntual.

Checklist para keyword research,
monitorizacion y optimizacion ASO

v

O1. Investiga y haz un brainstorming para identificar la lista inicial de

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

Encuentra keywords sugeridas y combinaciones de palabras clave.

v

02. Analiza y prioriza las palabras clave en funcion de su trafico y

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

conversion.

v

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

de keywords para ver si hay espacio para mas optimizacion. No olvides

optimizar los elementos visuales también.

v

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

las de tus competidores para obtener informacion valiosa.

05. jRepite el proceso!
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m Fuentes de trafico

Fu e ntes d e tréfico cierto nivel de engagement por la calidad del producto, no solo habra un alto

nivel de conversion, sino tambien la retencion de usuarios sera muy alta.

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

EL ASO ti incipal objeti ird anicas. P : : ... : : .
(ENE COMO principat ObJELIVO conseguir descargas organicas. Fard ratings y las reviews positivas que dejan los usuarios una vez utilizada la app.

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

visuales y campos textos, ademas de conseguir mas y mas descargas. , .. o
Y P J Y J Pero volvamos a las descargas. ;Cuales son las principales fuentes de trafico

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

as descargas pueden ser organicas (generadas desde las propias tiendas sin porque entender de donde Llega el trafico nos permite evaluar si las

ninguna influencia externa) y no-organicas (generadas con influencias : , .
J )y 9 9 estrategias adoptadas estan funcionando o no.

externas como pueden ser campanas de paid marketing o campanas que

realicemos en nuestros canales propios) y son un factor Off-Metadata muy En este aspecto, App Store y Google Play comparten las mismas fuentes de

' te, it tar la visibilidad en los T Chart - : : .
importante, ya que permiten aumentar (a visibilidad en los Tops Lharts 'y medicion por fuentes de trafico (aunque con ligeras diferencias) como veremos

captar trafico de calidad a la ficha. en la siguiente tabla comparativa.

Formula de ASO

APP STORE GOOGLE PLAY

Trafico Conversion Engagement

Busqueda f Busqueda

*Donde esa conversion es en relacion al trafico frente a instalacion Navegacién } Navegacién

Si nos fijamos en la formula del ASO arriba, vemos que ademas del trafico, el Anuncios y referencias

. " .« s 9 o~ Referencia web
ASO se constituye por “conversion” y “engagement”. Si nuestra app logra un




m Fuentes de trafico

Ambas store segmentan el trafico por fuentes que miden el trafico, con la Unica
diferencia que la store de Apple nos ofrece diferenciar el trafico de anuncios y

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

» Referencia de app: Recoge los resultados del trafico generado a través de
enlaces de aplicaciones, en muchos casos asociado a campanas.

» Referencia de web: Trafico generador a través de los dominios web.

Descargas internas a las stores: busqueda y navegacion

Las descargas de busqueda y navegacion se realizan directamente desde las
tiendas de aplicaciones. Aunque gran mayoria de estas descargas pueden ser
organicas, en el caso de App Store, ambas fuentes de trafico pueden ser

no-organicas ya que se atribuyen a esas fuentes los resultados de campanas
de ASA.

Como novedad en Google Play, cabe recordar que a finales de febrero de 2023,
Google actualizo el algoritmo de atribucion de ambas fuentes organicas, a las
cuales les otorga descargas por palabras claves, que hasta ahora se atribuian

exclusivamente a Busqueda, creando una nueva segmentacion:

» Busqueda: Instalaciones a través de téerminos de busqueda por nombre de
marca vy relacionadas con la misma.

» Navegacion: Instalaciones generadas a través de términos de busqueda

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

de la app.

Sin embargo, en App Store, todo el trafico de busqueda que llega a la ficha
gracias a las palabras clave elegidas se atribuye a la fuente de busqueda,
mientras el trafico de navegacion 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 algun tipo de influencia
externa. En su mayoria, las descargas que vienen de esta fuente proceden de
campanas de adquisicion 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 campana

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



m Fuentes de trafico

NOTA Todas (o casi todas) las descargas de apps / juegos moviles se realizan
desde las tiendas de aplicaciones Apple App Store y Google Play Store, a
excepcion 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 busqueda de Google web).

En resumen:

REFERENCIA DE
WEB (APP STORE)

REFERENCIA DE

FUENTES APPS (APP STORE)

DE TRAFICO NAVEGACION

BUSQUEDA

~ ANUNCIOS Y REFERENCIAS (GOOGLE PLAY)

Tipo de descarga f Interna f Interna Externa Externa

Destacados, Top

Busqueda de ;
Charts, Similar apps

keywords

. Enlaces en la web del

Cross-promotion producto y en medios

Ejemplos
no-organicos

A444

. Campanas de .
- influencers y social ads -

Google Ads

Nueva métrica en Google Play Console

Todas las adquisiciones de
usuarios por tipo

Desde octubre de 2023, Google Play Console incorpora una nueva métrica en
la consola que muestra los “usuarios que han instalado tu aplicacion desde
cualquier parte de Google Play”. Hay que tener en cuenta que las diferentes
fuentes de trafico anteriormente mencionadas solo tienen en cuenta los
usuarios que han visitado la ficha de producto, dejando fuera del analisis
usuarios que hayan instalado desde la impresion u otro punto de la tienda, y

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

A diferencia del analisis por fuente de trafico, esta nueva meétrica si 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 “Exploracion en Google
Play” y “De pago y de forma directa”. Por lo que a parte de una nueva métrica
de adquisicion, también estaremos incorporando dos nuevas fuentes de trafico,
pero que no podremos comparar con las ya existentes hasta la fecha, por

qué estan midiendo usuarios adquiridos desde distintos puntos.
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De pago y de forma directa: Numero de usuarios que han instalado tu sugerencias y listas de aplicaciones mas populares, o al buscar una categoria

aplicacion procedentes de un anuncio, una referencia o una busqueda en de aplicaciones (por ejemplo, "juego de carreras").

Google Play que contiene tu marca.

=  Anadir filtro Ver por: Exploracion en Google Play
=  Afadir filtro Ver por: De pago y de forma directa «
Total de adquisiciones (2) Exploracién en Google Play &
~ Exploracion en Google Play
Total de adquisiciones (2) De pago y de forma directa (2) Usuarios que han descublerto e instalado tu +87,43 % ~ en comparacion con el periodo anterior +27,25 %~ en comparacién con el pericdo anterior
+87,43 %~ en comparacion con el periodo anterior +90,86 %~ en comparacién con el periodo anterior
qL
pr B.000
m
4.200 5 ([po )
De pago y de forma directa
Nimero de usuarios que han instalado tu 6.000
aplicacion procedentes de un anuncio, una
3.600 referencia o una buisgueda en Google Play que
contiene tu marca
o
o
S
= 4.000
2 2
g g
A=) <T
£ 3.000
&
=
<
2.000
2.400
0
127 29 31 2 4 6 8 10 12 14 16 18 20
1.800 == Total de adquisicio Exploracion en Google Play
oct 27 29 ch| nov 2 4 6 B 0 12 14 16 18 2 22 24
== Total de adquisiciones De pago y de forma directa

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

aplicacion a raiz de explorar Google Play sin buscarla por su nombre. Esto r

incluye a los usuarios que han descubierto tu aplicacion en paginas principales,
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080 Visual assets de Google Play y App Store

Icono Entre estos cambios, Google nos dejo claras algunas buenas practicas para el

Icono:

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

No usar elementos graficos ni textos que indiquen ningun tipo de ranking
impacto tanto a la hora de navegar por la store como una vez el usuario accede

No usar elementos graficos que promuevan ofertas
a la propia ficha. Ademas, es el elemento principal por el que una app o

No usar elementos graficos como CTA a descarga para el usuario
juego es reconocido por los usuarios.

No usar elementos graficos que puedan enganar al usuario

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

trabajado a nivel de diseno y marca. \ APP STORE | GOOGLE PLAY

TAMANO FINAL

A nivel de diseno, siguiendo las guidelines mas recientes de Google, es ;
512 px x 512 px ; 1024 px x 1024 px

conveniente usar colores intensos que llamen la atencion del usuario; en este
sentido es buena idea incluir no mas de 3 colores principales de la paleta de FORMATO
colores de la marca, junto a otro secundario. PNG (32-bit) | PNG

ESPACIO DE COLOR
Recomendamos definir en una estrategia de A/B testing de icono trabajando |
sRGB § sRGB o P3

distintos conceptos o variantes ya que este elemento suele ser el que mayor
impacto consigue en el conversion rate. TRANSPARENCIA

Sin transparencia Sin transparencia
Hay que tener en cuenta ciertos cambios que se dan con la actualizacion de '

FORMA
las nuevas Guidelines en Google Play relacionados con el icono. -

Cuadrado sin esquinas redondas ) Cuadrado sin esquinas redondas




- Visual assets de Google Play y App Store

Screenshots

Los screenshots son aquellos elementos visuales que ayudan a entender al

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

Es ideal, a nivel de diseno, seguir un storytelling con un hilo narrativo de
capturas que explique visualmente el funcionamiento de la app para que el

usuario entienda cdmo funciona antes de descargarla.

Es un elemento que puede determinar que un usuario descargue la app, por
lo que es recomendable que estée bien trabajado a nivel de diseno, de

conversion 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 version vertical y horizontal.

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

compatible con la app.

%  GOOGLE PLAY

JPEG o PNG de 24 bits (no alfa)

Formato

16:9 (horizontal)

Relacion de aspecto 2:1 (vertical)

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

compatible con la app

N
/) APP STORE

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

2796 px x 1690 px

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
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080 Visual assets de Google Play y App Store

6.1”
(iPhone 14 Pro)

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)

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

4.7”

(iPhone SE - 2a y 3a generacidn, iPhone

©, iPhone 6s, iPhone 7, iPhone 8)

4”

(iPhone SE - 1a generacidn)

3.5”
(iPhone 45s)

12.9”
(iPad Pro (2a, 3a, 4a, bay 6a
generacion)

11”

(iPad Pro - generaciones 3,4 y 5, iPad -
10a generacidn, iPad Air - generaciones
4y 5, iPad mini - 6a generacion)

10.5”

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

9.7” Alta resolucién
(iPad, iPad mini)

9.7” Resolucién estandar
(iPad, iPad mini)

1179 px x 2556 px

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

640 px x 1096 px
640 px x 1136 px

640 px x 920 px
640 px x 960 px

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

1536 px x 2008 px
1536 px x 2048 px

768 px x 1004 px
768 px x 1024 px

2556 px x 1179 px

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

1136 px x 600 px
1136 px x 640 px

960 px x 600 px
960 px x 640 px

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

2048 px x 1496 px
2048 px x 1536 px

1024 px x 748 px
1024 px x 768 px

Grafico de funciones

El grafico de funciones es un elemento visual caracteristico de la store de

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

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

vy que solamente se muestra si hay un video disponible.

Es el elemento previo a visualizar los screenshots, video y textos de la ficha,
por lo que trabajar este elemento puede ser esencial para la conversion a

descarga de los usuarios.

GOOGLE PLAY
=

Formato JPEG o PNG de 24 bits (no alfa)

Tamano 1024 px x 500 px




- Visual assets de Google Play y App Store
Video

El video ayuda al usuario tanto a entender el funcionamiento de la app como

a ver el contenido de esta en detalle.

Se recomienda que el video tenga una duracion mas bien corta ya que un

video de larga duracidn, por lo general, pocas veces se visualiza al completo.

Es por ello que el impacto debe recaer en los primeros segundos del video.
De la misma forma, es fundamental que en el video la explicacion sea lo mas

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

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

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

automaticamente mientras el usuario navega en la store.

APP STORE

iIPhone 4: 1080 px x 1920 px

iIPhone 4.7: 750 px x 1334 px
iPhone 5.5: 1080 px x 1920 px
iIPhone 5.8: 886 px x 1920 px
iIPhone 6.1: 886 px x 1920 px
IPhone 6.5: 886 px x 1920 px
IPhone 6.7: 886 px x 1920 px
iIPad 12.9: 1200 px x 1600 px

iPad 11: 1200 px x 1600 px
iIPad 10.5: 1200 px x 1600 px

iIPad 9.7: 900 px x 1200 px

500 MB

30 Seg.

GOOGLE PLAY

FORMATO
1920 px x 1080 px
TAMANO
No hay limite (URL Youtube)

DURACION

No hay limite (URL Youtube)
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m A/B testing en Google Play y App Store

A/B testing A/B testing en Google Play Store:

Google Play Store nos permite lanzar tests A/B de practicamente cualquier

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

Una parte fundamental del ASO es la de hacer A/B testing con los elementos o _ . , o
descripcion larga) hasta los visuales (icono, screenshots, video o grafico de

de la ficha. Tanto Google Play como App Store nos permiten experimentar con . , . . . .
funciones). Asi, nos permite enfrentar diferentes variantes de un mismo

los campos on-metadata de la ficha, incluyendo visuales (screenshots, icono, . , . . o
elemento para descubrir cual funciona mejor en terminos de descargas.

video preview o grafico de funciones) y textos (descripcion corta y descripcion

larga, exclusivo de Google Play Console). De esta forma, es posible configurar , . . o
Ademas, los experimentos de fichas de Play Store ahora ofrecen la posibilidad

y lanzar experimentos desde ambas plataformas para comprobar si los . . . . .
de seleccionar el nivel de confianza, lo que resulta muy util como referencia

cambios tienen buena aceptacion entre la audiencia, optimizando asi el impacto o - _
para poder obtener resultados mas fiables fijandonos en el intervalo de

de nuestras acciones ASO. .
confianza.

En cada test podemos enfrentar la variante actual del elemento que deseamos . _ . .
Desde esta consola es posible elegir entre testear la ficha predeterminada o

testear con otras versiones del mismo. Esto puede ser util para entender la . . . »
fichas personalizadas, en caso de tenerlas activas. Tambien podemos

forma en la que cambios grandes o pequenos afectan a la conversion a _ o o _ , .
experimentar con el idioma principal de la ficha, es decir, el predeterminado, o

descarga del usuario; por ejemplo, usar copies mas grandes en las . o _ . ,
bien lanzar hasta un maximo de 5 tests localizados de forma simultanea,

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

testeando varios elementos al mismo tiempo.

usuario al ser mas legibles.

Aun asi, 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. °




m 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, sera 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 seccion 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 seccion de Crecimiento - Presencia en Google Play Store. Desde

aqui selecciona la opcion 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 deberas 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 haria target a aquellos usuarios que
tengan su dispositivo en ese idioma) o lanzar un experimento localizado. En
este ultimo caso, la consola nos permite lanzar un maximo de 5 al mismo

tiempo.

Crear experimento

Descartar cambios

o Ficha de Play Store e Objetivas del experimento e Configuracion de variantes

Detalles

Nombre del experimento ‘

Ficha de Play Store ‘ Ficha de Play Store principal

Tipo de experimento Elige el tipo de experimento que guieras realizar. Mas informacion

@ Experimento de graficos predeterminados

Experimenta con graficos (por ejemplo, el icono de tu aplicacion) en el idioma predeterminado

O Experimento localizado

Experimenta con graficos y texto en hasta 5 idiomas

3. Fija los objetivos del experimento. El siguiente paso tendras que elegir una
métrica objetivo para el experimento y asignar el nUmero de variantes que
quieres testear, asi como la distribucion de la audiencia. Por otro lado, deberas
establecer un efecto minimo 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 parametros elegidos y al trafico, conversion a descarga y

retencion de los usuarios.



m A/B testing en Google Play y App Store

Crear experimento

Métrica objetivo (?) @ Usuarios que ha instalado la aplicacién por primera vez retenidos (recomendado)
Mamero de usuarios que instalaron la aplicacidn por primera vez y la mantuvieron instalada durante
al menos 1 dia

O Instaladores por primera vez
Mumera de usuarios que instalaron la aplicacion por primera vez, independientemente de sl la
mantuvieron instalada o no

Variantes (7) ‘ 1 (prueba A/B)

Audiencia del experimento (3) 50 kS

Escribe un porcentaje entre 71 y 50

0% 25 % 50 % 75 % 100 %

Ficha actual [} Variante 1

Efecto minimo detectable (&) 2,5 % ‘

4. Sube las variantes y lanza el experimento. En la siguiente y ultima pantalla
podras elegir y subir los elementos de la ficha que quieres testear. Ten en
cuenta que lo mejor es centrarse en un soélo tipo de elemento de la ficha por
test (si, por ejemplo, lanzamos un test para testear screenshots y videos, los
resultados pueden ser menos precisos). Del mismo modo, un test con una sola

variante tardara menos en completarse que uno con tres.

Una vez completada esta seccion el test se enviara al equipo de revision de
Google antes de ser aprobado y quedar publicado. Dentro de la propia seccion
de Google Play Console desde la que hemos lanzado el test, podremos ver la
evolucion de cada variante y su rendimiento en adquisiciones y retencion de
usuarios. En funcidn de los resultados, la consola nos permitira implementar la
variante ganadora del test o mantener la actual, siempre y cuando los

resultados sean concluyentes.

271 JUL 2022 00:00

3,600 . .
== Current listing 2,220

= Yariant #1 2816

= ‘Variant #2 2,800
= ‘ariant #3 2868
s

2,700

1,800 /

Q00

0

Jul1 3 5 7 g 11 T3 15 17 19 21 23

== Current listing == Variant#1 == Variant#2 == Yariant #3
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A/B testing en Apple App Store: seleccionar la aplicacion en cuestidn, se debe navegar hasta la seccién de

Los experimentos en App Store son practicamente una novedad, ya que Apple “Optimizacion de la Pagina de Producto” y hacer clic en “crear test”. Esto hara
no permitia lanzar tests desde su consola antes de la llegada de iOS 15. que aparezca una ventana emergente desde la que podemos dar un nombre al
Ademds, desde el afio 2023, se pueden lanzar tests en cualquier momento experimento. Esta misma pestafia tambiéen nos permitira elegir el nimero de
independientemente de las actualizaciones, lo que supone una ventaja frente a variantes que tendra el experimento, la distribucion del trafico y los idiomas
Google Play. gue deseamos testear.

Sin embargo, la particularidad de esta plataforma es que no podemos lanzar
mas 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). a Crear prueba de pagina del producto

Prueba hasta 3 tratamlentos diferanies da paging del producio para coOmparariss con tu pagina del

Algo tambien a tener en cuenta es que, en el caso de lanzar un test en eroducta aiginal en App Store.

Mombre de referencia

multiples localizaciones, los resultados no desglosan los datos por idioma, sino |

Mumera de tratamientos Proporeldn de trafico Idiomas

que la consola hace una media del rendimiento del test en todas las | P— . : I ——

Editat

localizaciones en las que se haya publicado.

% Estimar Ea duracién de |a prusba

Para wer cudnto Yempe pusde tardar & prosba, haz clic en la flechs junto a *Estimar la duracldn de
la proeba” v elige |3 mejoraen ka tase de canversidn que desess abtener. La duracldn real de la
prueka dependerd de la mejora que geénere dicha prueba en App Stare,

Cancelar

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 conversion.

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

2. Preparacion y subida de variantes. En la siguiente pantalla se mostraran las

1. Primeros pasos: Conﬁguracién del test. Desde la pestaﬁa de “Apps” y tras variantes divididas en bloques, desde donde deberas subir los visuales. En el
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caso de lanzar tests localizados, deberas seleccionar el idioma en el panel

superior derecho.

Por otra parte, recuerda que si quieres testear en el mayor numero 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 tamanos en Gestor

de recursos multimedia”.

iFhons iPhone iFhons
Pantalla de 87" Pantalla de §,6" Pantalla de 5,5

Tratamientu B Editar nombre Var todas las tarmanas en "Geator de reeursos mulbmedia
Arrastra agqul hasta 3 vistas pievias de |z app v hasta 10 capluras de pantalia
1 rtall I 1
O de I vistas previas de la apg 0 de 10 capluras de pantalla seleconngr archivo
Tratamiento A Eoter nombre Jer todas los tamafios en "Gestor de recursos multimedia
rrasira aqul nastz 3 wislas previas de ipp Yy fasia 10 capturas de pantalia
Seu o I ala I i 1 L

O e 3 yvigtas prayies di la apo 0 de 10 capluras de pantalls SElEEEmner arslivg

3. Lanzamiento y seguimiento de métricas. Tras subir los elementos, el test
guedara listo para ser enviado a revision, tras lo que quedara lanzado
oficialmente en la store. Podremos realizar un seguimiento de los resultados

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

113 4 B 1)
analisis”.
RIGIMAL PRODUCT PAGE TRATAMIEMTO &
12.43% 18.11% 4577
Bazseline Perlofmed Baetter
Improvement Trend [EPTOYEITIENT
5 J——— e
ff______
5 e
e
-25%,

;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 gjercicio
previo de analisis y seguir una estrategia con sentido para generar los mejores

resultados posibles.
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Analisis y preparacion 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 mas
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 inspiracion de otras apps que operan en otros

paises, 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

conversion a descarga. Es entonces cuando podremos empezar a plantear

variantes alternativas de textos on-metadata o de diseno de visuales, para asi comprobar cual rinde mejor. Por otro lado, si bien las consolas

dependiendo del elemento que se quiera testear. 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

Unos cambios sutiles pueden generar muy buenos resultados. En el caso de facilmente los resultados con un elemento u otro.

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 Un factor importante para obtener resultados fiables es el volumen de trafico
posible experimentar con otros factores, como el tono o la estructura que gue recibe la ficha. Cuanto mas trafico captemos, mas concluyentes seran los
sigue. datos que se obtengan del experimento, por lo que una buena practica suele

consistir en lanzar tests mientras haya campanas de medios activas. Otra
Set-up y lanzamiento del experimento opcidn puede ser lanzar experimentos teniendo en cuenta la estacionalidad de
A la hora de configurar el test, lo mejor es distribuir la audiencia en la app, de modo que los activemos en los meses con mayores picos de

proporciones similares segun el numero de variantes que se desee testear, actividad.
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Monitorizacion

Lo mas recomendable siempre es dejar el test activo durante un periodo
razonablemente largo para que, al finalizar, contemos con datos
suficientemente como para tomar una decision y aplicar (o no) los cambios.
Desde PICKASO normalmente recomendamos dejar activo un experimento
durante al menos 30 dias, aunque se podria necesitar mas tiempo

dependiendo del volumen de trafico que se reciba durante este periodo.

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

aplicar cambios a la ficha, ya que podria 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 permitira mantener actualizadas y

atractivas las fichas.
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- - Es importante disenar una buena estrategia a la hora de solicitar la
Ratings y reviews P X

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

cambiar drasticamente si no detectamos cuales son los momentos idoneos

Las valoraciones (ratings) y resenas / comentarios (reviews) que los usuarios . : , .. .,
para solicitarla. Por ejemplo, no seria recomendable solicitar una valoracion

dejan en la ficha de una app son algunos de los factores ASO off-metadata : , : , L
muy pronto cuando el usuario todavia no ha tenido una minima experiencia de

mas importantes, pues afectan directamente a la visibilidad en las tiendas : .,
uso con la app o el juego. Al contrario, si seria un buen momento tras una

tanto de busqueda como de navegacion) y al conversion rate a descarga. . L. ., .
( ] J )y J compra, habiendo hecho varios inicios de sesion, realizado un trayecto, tras

Cuantas mas y mejores opiniones publiquen los usuarios sobre nuestra app o . . : :
confirmar una reserva o haber completado varios niveles de un juego.

juego movil, mas descargas conseguiremos.

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

Lo que mas impacta en las opiniones de los usuarios en las tiendas es el L, " - :
ingles) durante el uso de la app. Ese “"momento feliz” es cuando el usuario se

producto, a todos los niveles: calidad del producto, funcionalidades, , : : . : :
encuentra mas proactivo a dejar una valoracion o un comentario en la tienda

.etc. Por | , ademas de L b trategia ad dad ... , :
SITOTES,ELL. FOT 10 QUE, ademas de Levar a tabo Uha estratedla atettada de y que estos sean positivos. Ademas, podemos tratar de desviar las

solicitud de ratings y reviews a los usuarios, deberemos cuidar MUCHO el : : : :
valoraciones negativas de 3 o menos estrellas hacia un canal privado de

roducto, ya es la base de todo el negocio. Sin un buen producto no se C : ,
& Y 9 P comunicacion en la app de forma que no se hagan efectivas en la store. Asi,

ueden conseguir buenas resenas y valoraciones. Ni mucho menos . .
P 9 4 podremos tratar de solventar de forma directa y personalizada el problema

monetizar. : , : :
que el usuario se esta encontrando y evitar que la nota media acumulada se

vea afectada a la baja.
En Google Play Store la nota media (average rating) que aparece es global,
teniendo en cuenta todos los paises. Por el contrario, en Apple App Store cada : . : ,
| N bal ! PP PP Mediante el analisis y la respuesta a los comentarios de 1 y 2 estrellas, no solo
ais tiene su propia nota media. .
P Prop podremos encontrar y comprender las razones de descontento de los usuarios,
sino tambien pedir una revision de su valoracion que en ocasiones acaban por

transformarse en valoracion positiva. De la misma manera, es importante
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contestar a todos los comentarios, positivos y negativos, en la medida de lo contestar a algunos comentarios de agradecimiento o bugs / errores para
posible. intentar agilizar este proceso.

Lo ideal es consegquir valoraciones por encima de 4 estrellas vy, para ello, se Es muy importante la forma y el lenguaje que utilicemos a la hora de solicitar
recomienda, ademas de tener un buen producto, tener el minimo de fallos o la valoracion. Se pueden apreciar variaciones notables entre un “;Te gusta la
bloqueos. app?”’ vy un “Sabemos que amas nuestra app. Por favor, valdranos!”, con el que

inducir a una valoracion de sentimiento positivo e incrementar el volumen total.
Recomendamos potenciar la recepcion de valoraciones y comentarios con el Como siempre, nunca hay que olvidar testear hasta encontrar el mensaje /
uso de la solicitud nativa de rating de App Store y Google Play, ya que el CTA mas efectivo.
usuario puede dejar una valoracion sin abandonar la app. También podemos
desarrollar nuestro propio sistema o hacer uso de SDKs de terceros. Otra recomendacion para tener éxito en nuestra estrategia de valoraciones es

aprovechar el pre-lanzamiento de nuestra app en un entorno de

Las reviews (también conocidas como “comentarios” o “resefias”) son un canal beta-testers. Ademas de poder evitar valoraciones negativas relacionadas con
de informacion muy interesante para los desarrolladores de la app. Sirven para fallos y bloqueos, podremos obtener un feedback muy valioso y honesto con
detectar si la aplicacion tiene algun fallo (“bug”). Ademas, los usuarios nos el que mejorar la app / juego antes de su lanzamiento.

dan ideas de innovacion de producto que podemos tener en cuenta de cara a

futuras actualizaciones con mejoras o nuevas funcionalidades asi como Es importante centrarse en el feedback negativo, aquel que expresa mejoras
nuevas keywords con las que trabajar y que no hayamos tenido en cuenta o notifica errores, y las resenas que son destacadas con mas “me gusta”. Las
hasta entonces. 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.
Recomendaciones Asegurate de responder a las resenas destacadas, incluso si los usuarios solo
Las respuestas a los comentarios de los usuarios tienen que ser dicen que estan satisfechos.

personalizadas. Es posible disponer de una serie de respuestas genéricas para
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Por ultimo, también recomendamos reportar los comentarios con reviews
ofensivas y spam que pueden danar la reputacion de nuestro juego / app sin
fundamento alguno, ya que contestar cierto tipo de reviews sin argumentacion

solo lleva al conflicto y es mejor reportarlo.

Como conseguir valoraciones y comentarios positivos

* Tener un buen producto que cubra una necesidad existente en el mercado o
solucione un problema.

= Evitar la publicacion 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 valoracion 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 resena destacada en la ficha y hay que deslizar hacia la
derecha para ver el resto.

= Se puede pedir la nueva valoracion 3 veces al afo o tras cada actualizacion

de la version de la app.

Google Play Store
* Se muestran hasta cuatro resenas destacadas en la ficha de una app o
juego movil.

» Se puede pedir una nueva valoracion con cada nueva actualizacion.
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Coversion Rate

Trafico -1 Visuales 4+ Nota media

Conversion Rate

El conversion rate o tasa de conversion 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 optimizacion de la
ficha a nivel ASO, asi como también puede ser indicador de trafico de dudosa

calidad o segmentacion inadecuada en las campanas de UA.

Cuando hablamos de la optimizacion de la ficha, no Unicamente nos referimos

a los textos y campos de textos ASQO, en terminos de conversion, los visuales

como el icono, las screenshots, el grafico de funciones vy el video preview, son

los factores que pueden determinar la conversion y convertir una visita en una

instalacion.

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 pagina de producto.

_ Total de descargas
Conversion Rate

de visita a descarga .
Total de visitas

Pero este calculo a su vez lo podemos subdividir por fuente de trafico.

= Trafico de "Anuncios y referencias": los usuarios llegan directamente a la
pagina de producto de la app desde cualquier otra aplicacion o web. Esta
fuente normalmente esta impulsada por campanas de pago de adquisicion de
usuarios o canales propios como la web, redes sociales o mailing.

= Trafico de "busqueda": los usuarios usaron la funcidn de busqueda de la
tienda para buscar diferentes terminos. El trafico que llega de esta fuente en
Google Play es 100% organico.

= Trafico de "exploracion": los usuarios han estado navegando por la tienda a
través de listas de aplicaciones, colecciones editoriales, tops de categorias o

cualquier ubicacion destacada.
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Tener una vision sobre el rendimiento del Conversion Rate dividido por fuente
de trafico nos ayuda a entender mejor el comportamiento del usuario y poder
actuar de forma diferente sobre cada una de las fuentes. Ademas, 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 gue 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
continuacion veremos los elementos que influencian sobre la decision del

usuario.

DESCRIPCION

ELEMENTOS

- Primer elemento visual que ve el usuario y por lo tanto el mas
Icono ~ importante y que puede generar un mayor impacto en la
. conversion.

Primer elemento de texto que leera el usuario. Puede tener

App Title cierto impacto sobre la toma de decisiones del usuario, pero en
un segundo plano por detras de los elementos visuales.
Tener un nombre de desarrollador conocido por el usuario
Developer

puede transmitir cierta confianza y ayudar a mejorar el CR.

En Google Play se muestra el niumero exacto en la ficha. No
podemos influir directamente sobre este elemento, aunque si
se pueden realizar ciertas estrategias de user feedback para
tratar de mejorar la nota media. La nota media es de vital
iImportancia para transmitir confianza al usuario.

Nota media

Un mayor volumen indicara una mayor popularidad de la app vy
por lo tanto también transmitira cierta confianza al usuario.

Al igual que el volumen de valoraciones, cuanto mayor sea el
volumen estimado de descargas, mayor confianza le generara
al usuario, ya que le estara indicando que es una aplicacion
popular descargada por muchos otros usuarios.

Volumen estimado de
descargas

. No es especialmente relevante, pero si puede tener cierto
Edad . impacto en aplicaciones infantiles, al ser los padres los que
. toman la decision de descargar la app.

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
decision de descargar o no la app. Ademas, la posibilidad de
incluir o no video, de trabajar screenshots verticales u
horizontales y de probar distintas combinaciones de colores,
imagenes y textos le dan a este elemento una gran importancia
a la hora de tratar de optimizar el CR.

3 primeras screenshots (si la
ficha cuenta con video, se vera
el grafico de funciones en
formato horizontal)

Otro elemento de texto visible, aunque a menor tamano que el
title, por lo que su relevancia es menor a la hora de tomar una
decision.

Short Description
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Conversion Rate en App Store
El conversion rate de App Store se puede calcular de 2 formas, ya que existen
tanto el ratio de conversidon de impresion a descarga como el de visita a

descarga.

Total de descargas
Conversion Rate

de impresion a descarga =

Total de impresiones

. Total de descargas
Conversion Rate

de visita a descarga =

Total de visitas

Sin embargo, la conversion de impresiones a instalaciones no suele ser fiable
por las fuentes de Busqueda y Navegacion ya que los usuarios pueden instalar
la app sin pasar por la ficha del producto. En este caso, los datos estarian
distorsionados debido a que el volumen de instalaciones seria mayor que el

volumen de visitantes a la ficha.

Contrariamente a Google Play Console, App Store Connect no ofrece tanta

informacion acerca del ratio de conversidon en su consola. Hasta este ano, solo

ofrecia el dato de ratio de conversidon de impresion 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 trafico, como es el caso en Google Play Console.

Aun asi, ya nos permite entender como se posiciona nuestra aplicacion en
cuanto a conversion dentro de su categoria, lo que nos permite hacernos una
idea mas detallada de nuestra posicion comparada con la competencia en el

mercado.

CR de impresion a visita y de impresion a descarga

Si queremos optimizar el CR de impresion a visita o el de impresion a descarga
(solo en App Store), en este caso para ambos la optimizacion debe girar
entorno a los elementos que se muestran en la impresion de la app cuando

esta se busca.

DESCRIPCION

ELEMENTOS

- Primer elemento visual que ve el usuario y por lo tanto el mas
Icono - importante y que puede generar un mayor impacto en la
- conversion.


https://pickaso.com/2023/app-store-connect
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| , | CR de visita a descarga en App Store
Primer elemento de texto que leera el usuario. Puede tener

App Title - cierto impacto sobre la toma de decisiones del usuario, pero en Si lo que buscamos es una optimizacion del CR de visita a descarga en App
- un segundo plano por detras de los elementos visuales.

Store, deberemos fijarnos en los elementos que ve el usuario al acceder a la

- Otro elemento de texto visible, aunque a menor tamano, por lo ficha, gue en este caso son similares a los de la impresién.
Subtitle - que su relevancia es menor que la del App Name a la hora de
- tomar una decision.

ELEMENTOS § DESCRIPCION

En App Store no se muestra el numero sino solo las estrellas.
- No podemos influir directamente sobre este elemento, aunque
Nota media - si 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.

- Primer elemento visual que ve el usuario y por lo tanto el mas
Icono - importante y que puede generar un mayor impacto en la
- conversion.

Un mayor volumen indicara una mayor popularidad de la app y Primer elemento de texto que leera el usuario. Puede tener
por lo tanto también transmitira cierta confianza al usuario. App Title . cierto impacto sobre la toma de decisiones del usuario, pero en
- un segundo plano por detras de los elementos visuales.

- Aligual que el volumen de valoraciones, cuanto mayor sea el
Volumen estimado de - volumen estimado de descargas, mayor confianza le generara
descargas - al usuario, ya que le estara indicando que es una aplicacion

. popular descargada por muchos otros usuarios.

- Otro elemento de texto visible, aunque a menor tamano, por lo
Subtitle - que su relevancia es menor que la del App Name a la hora de
- tomar una decision.

En App Store no se muestra el numero sino solo las estrellas.

Segundo elemento visual visible para el usuario y el que ocupa -~ No podemos influir directamente sobre este elemento, aunque
- un mayor espacio en la impresion, por lo tanto su impacto Nota media - si se pueden realizar ciertas estrategias de user feedback para
3 primeras screenshots (si la - sobre el usuario puede resultar muy relevante a la hora de ~ tratar de mejorar la nota media. La nota media es de vital
ficha cuenta con video, se vera . tomar la decision de descargar o no la app. Ademas, la ~ importancia para transmitir confianza al usuario.
el video y las 2 primeras - posibilidad de incluir o no video, de ponerlos verticales u :
screenshots) ' horizontales y probar distintas combinaciones de colores,
- imagenes y textos le dan a este elemento una gran importancia o, .
a la hora de tratar de optimizar el CR. Volumen de valoraciones Un mayor volumen indicara una mayor popularidad de la app v

por lo tanto también transmitira cierta confianza al usuario.

- Aligual que el volumen de valoraciones, cuanto mayor sea el
Volumen estimado de - volumen estimado de descargas, mayor confianza le generard
descargas - al usuario, ya que le estard indicando que es una aplicacién

- popular descargada por muchos otros usuarios.
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1° screenshot y media (si la
ficha cuenta con video, se vera
el video y las mitad de la 1°
screenshot)a

No es especialmente relevante, pero si puede tener cierto
impacto en aplicaciones infantiles, al ser los padres los que
toman la decision de descargar la app.

Al igual que el volumen de valoraciones, la posicion en los
rankings también transmite al usuario la popularidad de la app,
a mayor ranking mayor popularidad y mas confianza puede
generar.

A diferencia de la impresion, aqui solo visualizamos una
captura de pantalla y media de la segunda, por lo que su
impacto no es tan grande como en la impresion. Aun asi, la
posibilidad de incluir o no video, de ponerlos verticales u
horizontales y probar distintas combinaciones de colores,
imagenes y textos le dan a este elemento una gran importancia
a la hora de tratar de optimizar el CR.

Como conclusion, si el ratio de conversion es alto, quiere decir que la ficha de

la app esta bien trabajada y ha logrado convencer a los visitantes a

descargarla. El objetivo es, por lo tanto, conseguir un Conversion Rate lo mas

alto posible.

NOTA Un Conversion Rate a descarga exageradamente alto puede ser indicador

tambien de trafico incentivado. Es decir, trafico que descarga una app concreta
porque obtiene algo a cambio...

Entre todos los factores que influyen en la tasa de conversion y que vimos en
detalle tanto para App Store como para Google Play, los siguientes son los

mas importantes:

= La tasa de conversion depende en gran parte del trafico total que llega a la

ficha, pero también de la calidad de este trafico. Es interesante entonces
desglosar el trafico por fuente para averiguar cual fuente convierte mejor y
nos esta trayendo la mayor cantidad de descargas. De esta manera, seria

posible intervenir en las fuentes de peor calidad y corregir la estrateqgia.

Por lo que respecta a las campanas de pago, suelen ser de mejor calidad
dado que el usuario ya demuestra su interés para la app antes de llegar a la
ficha. Ademas, es mas facil corregir la estrategia, ya que si las campanas no
convierten, probablemente sera porque el copy, las creatividades o la
segmentacion 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 optima son los visuales. El 40% de los usuarios no
pierden mas de tres segundos en la ficha de la app, por lo que hay que
captar su atencion rapidamente y con elementos llamativos y atractivos.
Entre todos los visuales, el que juega un papel mas relevante es el icono, ya

que es el primer elemento que el usuario ve cuando entra en la ficha de una

app.

PICKASO 2024 | Tu agencia de App Marketing, ASO y Mobile Growth | pickaso.com | info@pickaso.com
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Sin embargo, hay que trabajar también los otros elementos, como las
capturas de pantalla, el video (si hay uno) y el grafico 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 mas versiones diferentes del mismo elemento, asi como
probar creatividades distintas tanto a nivel de copies o call-to-action como a

nivel de diseno, testeando diferentes colores y composiciones visuales.

Los tests A/B nos permiten entender que es lo que mas les gusta a los
usuarios y adaptar nuestra ficha de producto a sus gustos para conseguir

mas instalaciones y asi incrementar el ratio de conversion.

El ultimo factor y no por ello menos importante, al contrario, es la nota media
gue la app tiene en la tienda, asi 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 satisfaccion de los
usuarios y de la calidad de la app. De hecho, su eleccion para descargar o no
descargar la app dependera 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 afectaria de forma negativa nuestro conversion rate al igual que

ocurriria si nos encontraramos con muchas resenas negativas.

Por este motivo, aconsejamos siempre trabajar una estrategia de atencion al
cliente 6ptima, contestando al mayor nimero 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
valoracion, una técnica que genera confianza y ayuda a mejorar la nota

media.

Por ultimo, tenemos que tener en cuenta que a mayor cantidad de trafico,
menor sea el CR, pero esto no es necesariamente malo, ya que estaremos
consiguiendo un mayor trafico a la ficha y, por ende, mas instalaciones. En
cualquier caso, no te quedes solo en el dato de descargas. jEs solo el principio!

Presta atencion a retencion, uso, monetizacion, etc.

/3
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ASO y campanas de User
Acquisition (UA)

Una cosa esta 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
adquisicion, y una buena estrategia de adquisicion de usuarios puede mejorar

las posiciones de keywords vy el trafico organico.

Los desarrolladores de aplicaciones y juegos de eéxito comparten un mismo
elemento comun al entender muy bien que, en el mundo de las apps, existe

una relacion directa entre las campanas de pago (paid UA) y el ASO.

Cuanto menor sea el coste de nuestras campanas de UA, mayor volumen de
instalaciones recibira la aplicacion y por tanto, mayor sera la visibilidad de
nuestra app dentro de los rankings de categoria y en el overall (Top Charts),
asi como en los resultados de busqueda para keywords relacionadas con el
negocio. De forma que, cuanto menor coste tenga captar un usuario /
instalacion en las campanas de pago y mas descargas seamos capaces de
generar (y con mas rapidez), mas visibilidad organica tendra 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
optimizacion ASO (ASO on page) y el Conversion Rate a descarga juegan un
papel CRUCIAL en los costes de adquisicion de usuarios en las campanas

pagadas, aprovechando al maximo el trafico generado.

Profundizando en los detalles de la relacion entre UA y ASO, es posible
(aunque depende de muchos factores) conseguir una sinergia entre ambas
estrategias, de forma que se logre un crecimiento organico sostenido a largo

plazo para una aplicacion o juego movil.

La adquisicion de usuarios de pago (paid UA) presenta una
correlacion con el trafico organico

Para conseguir un equilibrio efectivo entre UA y ASO, es necesario comprender
como las campanas de pago pueden impactar en la visibilidad organica

global de tu aplicacion o juego.

NOTA No solo las descargas procedentes de campanas de adquisicion de
usuarios de pago tienen un impacto en la visibilidad en las tiendas. Esto también

ocurre con las descargas organicas o las generadas a traves de nuestros canales
propios. Es decir, todas las descargas tienen impacto en el ASO.
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El trafico organico incluye una audiencia que proviene de la busqueda de
palabras clave (de marca, genéricas y de competencia) y de la navegacion (a
través de los rankings de categorias, apps similares o destacados) del usuario

por las tiendas de apps.

Con un 60% de media de instalaciones que provienen del trafico organico, es
determinante estudiar como esta valiosa fuente de trafico puede afectar a la

estrategia de UA.

El aumento de instalaciones de pago hace aumentar también el trafico

organico:

= El volumen de instalaciones total influye en la posicion alcanzada por tu
aplicacion o juego en el ranking de categoria, lo que influye positivamente en
el trafico de navegacion. Cuanto mas alta esté una app en los Top Charts
(de categoria y en el overall), mas instalaciones de navegacion (browse /
explore) recibira la misma. Asi, la app recibira mas visibilidad en apps
similares, captando usuarios de forma organica procedentes de un interés

inicial por otras aplicaciones, mejorando asi el conocimiento de la app/juego.

= El trafico de pago (paid UA) también tiene una correlacion con los resultados
de busqueda. Cuantas mas instalaciones, mejor posicion se alcanza en las

palabras clave, lo que genera mayores oportunidades de que una aplicacion

sea descubierta a traves de la busqueda de los usuarios por palabras clave

relacionadas con el producto.

Esta correlacion puede fluctuar en funcion de factores como la calidad de las
fuentes de trafico, si se trata de una aplicacion o de un juego, la categoria en la

que se encuentra y el ranking relativo en los top charts.

;Como 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
categoria y general (overall). Como consecuencia, los usuarios tienen mas
posibilidades de encontrar tu aplicacion mientras navegan por la tienda, lo que

es un gran paso para conseguir instalaciones organicas adicionales.

Sin embargo, el numero de instalaciones necesarias para alcanzar una
determinada posicion varia en funcion de la aplicacion o del juego, del sistema
operativo, del mercado y de las circunstancias del momento. También depende
de la competencia y del canal de adquisicion que se utilice (Facebook Ads,

Google Ads, Apple Search Ads o redes display, entre otras).
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Por cada una de las instalaciones no organicas que se generen, hay una
ganancia de instalaciones organicas. La clave esta en encontrar el punto
optimo de cuanto invertir en adquisicion para mejorar el volumen de
descargas organicas y no organicas, sin invertir por encima de los numeros
optimos para la conversion y para una buena rentabilidad en la adquisicion.
Para conseguirlo, es necesario llevar un control exhaustivo de la competencia
(por ejemplo: en que categoria se encuentran y su posicion en los Top Charts) y

de los factores que influyen en esta correlacion:

Inversion en UA.

Distribucion de descargas por canal.

El ranking de categoria de la app.

Instalaciones totales, de pago, busqueda y navegacion.

La optimizacion de la ficha de una aplicacion, y en especial de los elementos
visuales, es sumamente importante ya que permite conseguir mas
instalaciones sin incrementar el trafico (Conversion Rate tanto en paid como a

nivel organico) vy, por lo tanto, sacarle mas provecho a la inversion en paid
UA.

Una consideracion importante es que las instalaciones organicas recibidas de
los Top Charts no se incrementan de forma ni lineal ni proporcional. Un

aumento de la inversion en UA no conlleva directamente un aumento de la

posicion en los rankings, la visibilidad de las palabras clave, ni en la cantidad
total de instalaciones organicas. Mas bien al contrario: cuanto mas arriba se
encuentre una app en los Top Charts, mas dificil es escalar posiciones
debido a que la relacion entre los rankings y las instalaciones es exponencial,
asi que es necesario analizar el impacto combinado de la estrategia de ASO y

paid UA para afinar el equilibrio optimo entre inversion y retorno.

Otra consecuencia importante de esta correlacion es el coste por instalacion
efectivo (eCPl), donde el CPI (Coste por Instalacion) desciende gracias al
trafico organico. Por ejemplo, si se han invertido 1.000€ en Facebook Ads y se
han generado 1.000 instalaciones, el CPIl es de 1€. Sin embargo, gracias al
trafico organico que ha llegado como consecuencia de estas campanas de
adquisicion, o no, el CPI efectivo (eCPl) se calcula dividiendo la inversion total

entre el total de instalaciones (organicas y no organicas).

Asi que, volviendo a nuestro ejemplo, si tambien se han recibido 1.000
instalaciones organicas, el eCPl es de 0,50€, es decir, la mitad. La relacion
entre el aumento de inversion e instalaciones organicas tampoco es lineal.

Cada app o juego movil es un mundo...
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Apple Search Ads y su relacion con la optimizacion de
palabras clave

En 2016, Apple introdujo Apple Search Ads para mejorar el descubrimiento
de aplicaciones dirigiéndose hacia usuarios potenciales con segmentacion a
través de palabras clave, localizacion, genero y si habian instalado o no una
aplicacion concreta con anterioridad. Esta herramienta es bastante efectiva
para aumentar el volumen de instalaciones y controlar el alcance de

palabras clave especificas.

Sin embargo, puede suceder que se canibalicen instalaciones organicas y que
se termine pagando por aquellos usuarios que tengan la intencion de instalar

una determinada aplicacion por si mismos a través de busqueda en la store.

La canibalizacion es un riesgo para aquellas palabras clave por las que una
app Ya esta posicionando en altas posiciones y para las palabras clave de
marca (usuarios que buscan un nombre de marca especifico de una aplicacion
0 un juego). Este efecto se produce especialmente en aquellas keywords por

las que una aplicacion aparece en las posiciones 1, 2y 3.

Sin embargo, si se utiliza bien esta herramienta es posible mejorar el trafico
organico y los resultados. Recomendamos aumentar las pujas de aquellas
palabras clave por las que una aplicacion posiciona en niveles inferiores

ademas de por palabras genéricas (que caerian en keywords mas de mid o

long-tail), siempre y cuando la herramienta nos informe de que hay volumen

de busquedas. Si no lo hay, sera complicado que los anuncios aparezcan.

Para conseguirlo, es necesario experimentar. Realizar cambios en las
campanas de ASA y analizar las instalaciones organicas que han llegado. Si
se observa una correlacion negativa puede ser que exista una canibalizacion. Si
por el contrario, el trafico organico aumenta, la estrategia esta funcionando.
Gracias a los creative sets (herramienta de Apple Search Ads que permite crear
variantes de anuncios que se adapten al publico objetivo), podemos replantear
el apartado grafico de la estrategia ASO, ya que, con ella, podemos ver si la
combinacion de screenshots X nos da mas instalaciones que la combinacion Y.
También, podemos cambiar el orden de screenshots o centrarnos en lo que

mejor convierte para dejarlo siempre visible al trafico organico.

ASO y UA: El poder de la consistencia creativa
El tercer aspecto de la relacion entre ASO y UA es el beneficio de crear una
cohesion a lo largo de todo el embudo (funnel) de adquisicion, lo que tiene

un impacto directo en todo el esfuerzo de la estrategia de app marketing.

El plan de adquisicion comienza cuando se crea una determinada propuesta de
valor en una campana para que los usuarios hagan click en un anuncio. A partir
de ese momento, la optimizacion en la store es esencial, asi como también la

consistencia creativa: la propuesta de valor que se ha senalado en las
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campanas de adquisicion tiene que verse reflejada en la ficha de la aplicacion,
especialmente en la parte grafica. Un unico mensaje consistente a lo largo de
todo el funnel aumenta la tasa de conversion vy, por tanto, reduce los costes

de adquisicion.

Un usuario atraido 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 mejorara.

Se puede crear un loop de optimizacion infinito y aumentar la tasa de

conversion si se trabaja en mejorar los diferentes campos de la ficha de la

app Y, ademas, se mantiene una consistencia creativa con las campanas de

adquisicion.

A modo de conclusion, podemos decir que cuando UA y ASO trabajan de la

mano, el resultado final es mejor.
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Custom Product Pages (CPP) vy
fichas personalizadas

Las Custom Product Pages y la Optimizacion de la Pagina de Producto son las
novedades ASO mas importantes en App Store desde hace varios anos, ya que
nos abren un abanico de posibilidades a la hora de personalizar la ficha y

mejorar los ratios de conversion.

Cuando hablamos de Custom Product Page de Apple y las Paginas de
Producto Personalizadas de Google Play, podemos pensar que son lo mismo y
puede causarnos confusion, unicamente por la similitud en el nombre, pero la

finalidad y la funcionalidad son totalmente diferentes.

Paginas 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 pagina de producto,
destacando en cada una de ellas una funcionalidad o contenido especifico.
Estas paginas adicionales generan una URL especifica que podremos utilizar
en las campanas de adquisicion, para de esta forma alinear el mensaje de la

campana con el de la pagina de producto a la que aterriza el usuario.

Mountain Climber

e

*‘m

EL ASO tiene como principal objetivo conseguir descargas organicas, sin
embargo, también puede juntar fuerzas con las campanas 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 Paginas de Producto adicionales a la predeterminada, podemos
personalizar Unicamente las capturas de pantalla, el texto promocional y el

video.
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» Una vez creada una nueva Pagina de Producto, la consola generara una URL
Unica a través de la cual se accedera a ella.

= A principios del proximo ano, Apple Search Ads también admite las Paginas
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.

2:41 all ?R

{ Games

2:41

< Games

The Coast | The Coast

Esta funcionalidad nos permite comparar diferentes elementos visuales en la
pagina de producto de la app (a diferencia de Google Play, aqui no podemos

testear con los textos) para descubrir cual convierte mejor entre los usuarios.

Podremos probar hasta tres variantes de la pagina del producto con respecto
al original, ver los resultados en App Analytics (App Store Connect) y

configurar la variante con mejor rendimiento.

Caracteristicas principales sobre la Optimizacion de Paginas

Personalizadas de App Store

» Podemos elegir la proporcion de trafico que queremos destinar a cada
variante.

* Permite elegir las localizaciones para las que queremos incluir en el test.

» Podremos estimar la duracion del test y, si es factible, alcanzar al menos un
90% de confianza en los resultados.

» Todos los tests deberan superar el proceso de revision de Apple, pero no
sera necesario enviar una nueva version de la app. Hay que tener en cuenta
gue si enviamos una nueva version de la app mientras se esta ejecutando un
test, el test se detendra automaticamente.

= Si aplicamos una variante como ganadora mientras el test aun se esta
ejecutando, este finalizara automaticamente.

» Los datos de analisis estaran disponibles en los informes de la consola,
incluidas las impresiones, las descargas, la tasa de conversion y la mejora

que recibe cada variante con respecto a la ficha predeterminada.

Con las Custom Product Pages mejorara la experiencia del usuario al aterrizar

en una ficha de producto después de tocar un anuncio. Cada red y canal
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publicitario, cada campana y creatividad tendran una pagina de producto
especifica que acompanara y dara consistencia al mensaje. Con los Tests A/B
podremos medir qué creatividades convierten mejor para los usuarios y esto
nos permitira optimizar la ficha, consiguiendo un mayor volumen de descargas

con el mismo trafico. jMagia!

Aprovechar estas herramientas que Apple pone en nuestras manos y adaptar
la pagina 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.

Paginas 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, grafico de funciones — como en campos de texto
on-metadata — title, short description, long description) con la capacidad de
segmentar el publico objetivo para atraer diferentes segmentos de usuarios,

por ejemplo, de paises especificos.

*Si vamos a crear una Pagina Personalida de nuestra app o juego en Google
Play en un idioma, si ya tenemos creada una aplicacion con una ficha de Play
Store es ese mismo idioma, esta pasara a ser la ficha principal y se mostrara

a los usuarios de los paises para los que no hayas disenado fichas de Play

Store personalizadas. Ejemplo: Si tenemos la ficha A en idioma ES, y creamos
una Pagina Personalizada B en idioma ES cambiando los textos y los visuales,

al usuario que navegue en la Store se le mostrara la Pagina Personalizada B.

Fichas de Play Store personalizadas

Aumentar las descargas con fichas de Play Store
personalizadas

Crea fichas de Play Store personalizadas para orientarlas a segmentos de audiencia
especificos. Por ejemplo, las fichas orientadas a usuarios de diferentes paises o que
promocionan ventajas especificas de tu aplicacion.

grupos. Los grupos permiten que las fichas hereden recursos para que no tengas que

Ademas, puedes ahorrar tiempo al crear variaciones de fichas de Play Store usando
subir de forma repetida los mismos recursos. .

++ Nueva funcion: orienta tus aplicaciones a usuarios inactivos usando fichas de Play v
Store personalizadas

Fichas Grupos

Fichas

A los usuarios incluidos en la segmentacién de maés de una ficha se les mostrara la ficha mds relevante de la lista. Cambia el orden de la
lista para modificar la prioridad.
A los usuarios que no estén incluidos especificamente en la segmentacion se les mostrara tu ficha de Play Store principal.

Ademas, y al igual que en App Store, puedes usar fichas de Google Play
Personalizadas vinculadas a tus campanas mostrando una ficha especifica a los
usuarios que accedan a través de una URL Unica que le redirigira a una ficha

especifica. Este método puede ser eficaz para mostrar funciones relevantes
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sobre tu aplicacion segun la ubicacion desde la que los usuarios hayan visitado
tu ficha de Play Store.

Crear ficha de Play Store personalizada

* - Campos obligatorios

Tu ficha

Nombre * Crea un nombre Unico para esta ficha de Play Store. No se mostrara a los usuarios de Google
Play y no podras cambiarlo después de crear la ficha de Play Store personalizada.

0/50

Segmentar usuarios * Elige qué usuarios veran esta ficha personalizada en vez de tu ficha principal. No podras
cambiar este ajuste después de que se haya creado la ficha.

O Por pais/regién o estado de la instalacion

O Por campaiia de Google Ads

(® PorURL

Elige un parametro de URL Unico para tu ficha

Usa caracteres alfanuméricos en minusculao ", ".", "_", "~" 0/40

Tu URL se generara una vez que hayas escrito un parametro valido

Caracteristicas principales sobre la Optimizacion de Paginas

Personalizadas en Google Play

= Google Play te permite crear hasta 50 fichas personalizadas, por lo que es
importante que tengas en cuenta tus mercados mas 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 Espana y que esté disponible en
inglés — EN y Francés — FR.

» Te permite vincular las fichas personalizadas a tus campanas a traves de una
Unica URL.

Funcion experimental: crear un borrador de tu ficha
personalizada con ayuda de la |A
Desde 2023, desde la Consola de Google Play puedes obtener ayuda de un

asistente de |A experimental al crear un borrador de tus fichas de Play Store.

Esta herramienta de escritura creativa te ayuda a escribir de forma mas
eficiente fichas de Play Store personalizadas. Genera descripciones a partir de
las peticiones que introduzcas junto con la informacion de tu ficha de Play

Store principal.

Esta herramienta esta en fase de pruebas y puede generar informacion
incorrecta o inadecuada sobre tu aplicacion. Por lo que desde PICKASO
recomendamos revisar siempre el contenido por |A detenidamente y editarlas
si es necesario. Por el momento, solo esta disponible para crear borradores de

fichas personalizadas en inglés.
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La intel igencia a rtifiCiaI en ayude en la elaboracion de store listings o keyword research.
App Store Optimization Utilizacién de ChatGPT en ASO

La herramienta de |A ChatGPT nos puede ayudar y mucho en temas ASO,

La inteligencia artificial estd a la orden del dia, siendo una de las mayores siempre y cuando la utilicemos como complemento a una estrategia definida y
revoluciones de los ultimos aios y que afecta directamente a la evolucidn validada previamente y supervisada o dirigida por un profesional:

de la sociedad tal y como paso con Internet. Es por eso que las plataformas y

herramientas buscan automatizar o mejorar procesos a través de la inteligencia 1. Redaccion de fichas ASO
artificial con el objetivo de ser mas eficientes y conseguir mejores analisis o A traves de esta herramienta podemos generar bloques de contenido
resultados en menos tiempo. atractivos, rapidamente y con una redaccion segun criterios de segmentacion

en el target. Por ejemplo, podemos pedir a la herramienta que redacte una

Y como no podia ser de otra manera, también es el caso del gigante descripcion de una aplicacion o juego en Google Play con las keywords mas
tecnoldgico Google, que lo estd aplicando en todas sus plataformas y relevantes en un mercado determinado y orientado a un publico y tono
herramientas, como es el caso de Google Play, para conseguir el mayor concretos. El objetivo es generar una ficha con keywords relevantes pero que a
Impacto y relevancia de las apps mostradas al usuario final y que a su vez, los la vez mejore la conversion para los usuarios que leen la ficha.

desarrolladores puedan automatizar ciertos procesos no sélo con el objetivo de
ser mas eficientes en otros procesos sino para lograr sacar mas insights, de
mayor calidad y a través de analisis mucho mas rapidos y con mayor

interrelacion de toda la data.

Pero no soélo la |A esta impactando en las plataformas como Google Play y en
herramientas ASQO, sind que también se pueden utilizar otras herramientas de

IA como ChatGPT para simplificar y mejorar los analisis o bien para que nos




Para hacerlo, anadiremos las peticiones segun los dos bloques de contenido Por ejemplo, si tuvieramos una aplicacion para localizar un perro a través de un

gue ofrece ChatGPT: un primer bloque mas descriptivo y un segundo bloque collar gps, podriamos acotar a Chatgpt segun las siguientes directrices:

para definir la tipologia concreta del texto.

Custom instructions (i)
Custom instructions ()

What would you like ChatGPT to know about you to provide better responses?
What would you like ChatGPT to know about you to provide better responses?

Este texto va dirigido a cualquier persona de entre 16 y 70 afos que
Thought starters

Where ardyoulbasea? resida en Espafa, tenga un smartphone y sea amante de los animales,

What do you do for work? en especial de los perros. Se trata de una persona social, que les
jeiedieyouuhidubias an ialstss gusta la naturaleza y el senderismo entre otras actividades.

What subjects can you talk about for
hours?

What are some goals you have?

0/1500 Hide tips & 265/1500

How would you like ChatGPT to respond? )
How would you like ChatGPT to respond?

Thought starters :
1. Usa un tono cercano y amigable.
¢ How formal or casual should ChatGPT be?

¢ How long or short should responses
generally be? 3. Incluye listas, una con las principales caracteristicas del collar gps

e How do you want to be addressed?

e Should ChatGPT have opinions on topics
or remain neutral? para perros.

4. Incluye emoticonos cada vez que hagas una lista.

2. El texto debe contener al menos 3500 caracteres.

para perros y otra con las principales ventaja de usar el collar gps

5. Incluye al menos 10 veces las siguientes palabras en el texto:
0/1500 Hide tips &

perro, perros, collar, collar gps, gps, localizar perro, localizar perros

434/1500

. Cancel Save
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Una vez acotado el contenido, iniciamos la conversacion con ChatGPT,
pidiendo, por ejemplo, que nos construya una descripcion en Google Play para

una aplicacion que localiza a perros a través de un collar gps.

M Escribe una descripcion para una aplicacion en Google Play. Esta aplicacion esta

sincronizada con un collar gps vy te permite localizar a tu perro a traves de un mapa.

Y este es el sorprendente resultado sin unas directrices completas:

iHola amante de los perros en Esparia! & Si eres un apasionado de los caninos y disfrutas
de la naturaleza y el senderismo, tengo algo genial que compartir contigo. Estoy aqui para
presentarte una emocionante aplicacion disponible en Google Play que cambiara la forma

en gue cuidas de tu peludo amigo.

éSiempre preocupado por la seguridad de tu perro? No mas preocupaciones con

nuestro Collar GPS para Perros
Descripcion de la aplicacion:

Iimagina tener la capacidad de localizar a tu perro en cualquier momento y en cualquier
lugar a través de un simple togue en tu smartphone! K& Gracias a esta aplicacién, gue se
sincroniza perfectamente con un collar GPS especialmente disefiado, ahora puedes
mantener a tu companero de cuatro patas seguro y bien culdado, sin importar donde te

encuentres.
Caracteristicas Princlpales del Collar GPS para Perros:

= Localiza a tu perro en tiempo real: ¢Has perdido de vista a tu fiel amigo mientras
exploras la naturaleza? Con nuestro collar GPS, sabras exactamente donde se encuentra en
todo momento.

2. k& Mapas Interactivos: La aplicacion muestra un mapa detallado con la ubicacion actual de
tu perro, lo gue facilita su localizacion, ya sea en el pargue, en la montana o en cualquier

otro lugar.

3. @ Sincronizacién en Tiempo Real: La aplicacion se actualiza constantemente para

ofrecerte |a ubicacion precisa de tu perro en tiempo real, lo que significa gue no tendras
que preocuparte si se aleja demasiado.

Historial de Rutas: Registra y guarda las rutas que has explorado junto a tu perro para

futuras referenclas. iPerfecto para aventuras repetidas!

2. Agilizar keyword research

La herramienta de |A de Open Al puede ayudarnos a realizar este proceso de
forma mas rapida, obteniendo ideas de keywords para una app o categoria de
app en concreto. La |A generara un brain storming a través de una definicion de

la app o juego del cual queramos sacar palabras clave relacionadas.

M Quiero que me hagas una lista con 100 palabras que puedan ser utilizadas en una

descripcion de una app sincronizada con un collar gps para localizar a tu perro.

iClaro, aqui tienes una lista de 100 palabras que pueden ser utilizadas en una descripcion de 0 & &GP

una aplicacion sincronizada con un collar GPS para localizar a tu perro!

1. Perro
. Collar GPS
. Localizar
. Aplicacion
. Mascota
6. Seguridad
7. Mapa
. Naturaleza
). Senderismo
. Aventura
. Cuidado
. Rastreo
. Sincronizacion
. Smartphone
. Proteccion
5. Zona segura
. Notificaciones
. Historial

). Bateria
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3. Localizacion de fichas ASO
ChatGPT puede generar traducciones rapidamente y adaptarlas a un mercado
en concreto si se lo pedimos, siguiendo un procedimiento parecido al de la

redaccidon 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 valoracion en la store, ya sea a través de los prompts o a
través de mensajes in-app. Ademas, podemos dar respuesta a los usuarios de
forma rapida indicando a ChatGPT que genere una respuesta a una cuestion en

concreto con un tono amigable y un mensaje de agradecimiento por la resena.

Otras herramientas |IA

Generacion creatividades para testing

La IA tambien esta presente en herramientas de generacion de visuales, como
Runway o Canva Al, lo que puede ayudar a generar diferentes variantes sobre
un mismo estilo para el testing posterior, ya sea en screenshots, icono o grafico

de funciones y de forma casi instantanea.

Novedades en inteligencia artificial concretas en Google Play
Console

En este sentido, Google quiere liderar todo este cambio tal y como pasoé con los
buscadores de internet. Por ende, estan empezando a incorporar esta

tecnologia en ciertos ambitos que compartiremos a continuacion.

Redaccion nuevos textos para listings a traves de prompts
Dentro de la seccion “Store presence” y concretamente en el subapartado de
“Custom store listings”, se nos permite utilizar la herramienta de |A de Google

y para que nos ayude a redactar la descripcion de la ficha:

;5" Google Play Console Q, Buscar en Play Console ()

forma interna . .
Crear ficha de Play Store personalizada
Ajustes avanzados

Predeterminado: Inglés (Estados Unidos) (en-US) Gestionar traducciones «

Crecimiento

Nombre de |a aplicacién *
@) Presencia en Google Play
Store Este es el nombre que tendra tu aplicacion en Google Play

Ficha de Play Store
principal Experimento }' Ayudame a escribir descripciones de fichas de Play Store

personalizadas
Fichas de Play Store

personalizadas Generar

Experimentos de fichas de

Play:Store Descripcion breve *

Contenido promocional Breve descripcion de tu aplicacion. Los usuarios pueden maostrar la descripcién completa, 0/80

Configuracién de la tienda
Descripcion completa *
Servicio de traduccion

~” Rendimiento en Play Store
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Se trata de una version experimental que busca ayudar a los usuarios en la
descripcion de la ficha, introduciendo prompts sobre: el tema, el tono de voz y
la audiencia objetiva. Asi la herramienta pueda generar automaticamente un

texto y puedas anadirlo directamente al listing.

Experimento  Crear borradores de descripciones para fichas de Play Store con |1A

Esta herramienta de escritura creativa te ayuda a escribir de forma mas eficiente fichas de Play Store personalizadas. Las descripciones, que puedes editar después, se
generan usando las peticiones que introduzcas y la informacién revisada y publicada de tu ficha de Play Store principal.

Esta herramienta es experimental y puede generar informacidn incorrecta o inadecuada sobre tu aplicacion. Siempre debes revisar las descripciones generadas y
editarlas si es necesario.

Para generar descripciones, introduce un tema, un tono y una audiencia objetivo

Generate a draft with a enter theme theme.Write this ina enter tone tone of voice, for enter audience AR R

users.
Es posible que se recopilen las peticiones que introduzcas, las descripciones generadas y los cambios que hagas para ayudarnos a mejorar esta herramienta

Cancelar

User review summaries
Google esta implementando otra solucion, actualmente experimental, que

busca hacer un resumen de todos los comentarios para que los usuarios vean

rapidamente el resumen de los comentarios de todos los usuarios de un vistazo

y puedan acabar de decidir, en funcion del feedback visto, el descargar esa

aplicacion. Por ahora esta funcionalidad sélo esta disponible en inglés, pero

esta prevista su implementacion experimental en otros idiomas.

Herramienta de traduccion automatica de textos en Google Play Console
Juntamente con Google Translate, Google también esta 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
rapida y sencilla. Ademas, el contenido se mostrara segun el usuario que lo

esté viendo o incluso segun el canal por donde ha llegado a la store, con

criterios aun por determinar.







Android vitals y errores

~ - Google Play Console agrega estos datos vy los muestra en el panel de control
Android vitals y errores gle Play areg v :

de Android Vitals:

Android vitals de Google Play

Android vitals overview

Los Android Vitals son una iniciativa de Google Play para mejorar la

=  Add filver Users: Users an public Android versions - (™ Last28 days ~
estabilidad y el rendimiento de los dispositivos Android. Cuando un usuario
ejecuta una app, su dispositivo Android registra varias métricas, como la Core vitals @ Manage notifications
estabilidad de la app, el tiempo de inicio de la app, el uso de la bateria, el User-perceived ANR rate G User-percetved crash rate ®

. . . . 0.25% -0.07%~ vs previous 28 days 0.06% -0.01%~ vs previous 28 days

tiempo de procesamiento y las denegaciones de permisos. o

0.40% 0.BO%

"'“\____ ——— v,ﬁw
M / M M 0,20% : 040%

Anteriormente, estas metricas se calculaban por sesiones, pero ahora se han \/\/

0.00 0O0E T L I e —
actualizado para calcularse por usuarios activos. Este cambio implica que P 7 R = e : s
aunque los umbrales de comportamiento no se han modificado directamente, T I DI

. / . - 7 . . . = Affected eessions (28-day rolling average) Bad beheviour threshold

al medir las metricas en funcion de usuarios activos en lugar de sesiones, los ) = o A

umbrales ahora son menos exigentes, ya que generalmente hay mas sesiones

ue usuarios activos en un periodo determinado.
. P En el panel de Android Vitals, destacan principalmente la “Tasa de fallos” y la

“Tasa de errores ANR", gue son los aspectos fundamentales a los que los
desarrolladores deben prestar mayor atencion y a los que Google Play da mas

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.




Android vitals y errores

Ademas, sabemos que Google resta visibilidad a las apps que sobrepasan lo
gue se conoce como el “Limite o Umbral de comportamiento” a la hora de
mantener su visibilidad dentro de la tienda, tanto a nivel de trafico de
“Navegacion”, disminuyendo su presencia en apps similares y en destacados,
como a nivel de trafico de “Busqueda”, haciendo bajar las posiciones de las

keywords en los resultados de busqueda.

Por lo tanto, si has experimentado que las instalaciones organicas de tu app
han caido drasticamente o que se ha reducido el trafico de Navegacion y / o de
Busqueda y no sabes exactamente por quée, puede ser que hayas sobrepasado
lo que Google llama “Limite de comportamiento inadecuado”. Por lo que te
aconsejamos revisar la tasa de fallos y el indice de errores ANR, ya que si
estan por encima del limite, muy probablemente Google haya aplicado algun

filtro a tu app.

Errores en App Store

En App Store, no podemos establecer una correlacion 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 afectaran
igualmente a las valoraciones y comentarios, por lo que es igualmente

importante mantenerlos lo mas bajos posibles.

Si bien es cierto, es importante destacar que App Store parece estar
otorgando cada vez mas relevancia a esta parte del rendimiento de la app.
Esto se refleja en la inclusion de la métrica de tasa de fallos (crash rate) en

los nuevos informes de benchmarks de App Store.

Performance

Percentile values are approximate.

Conversion Rate 7 View Trends Crash Rate View Trends

21.31% 0.24%

25th 50th 75th 25th 50th 75th

Day 1 Retention View Trends Day 7 Retention ~? View Trends Day 28 Retention - View Trends

24.58% 9.50%

25th 50th 75th 25th 50th 75th

Esto indica que App Store esta comenzando a considerar la estabilidad y el
rendimiento de las apps como un factor importante en la visibilidad y
clasificacion de las mismas. Por lo tanto, es aun mas crucial asegurarse de que
los bloqueos y errores sean minimos para mantener una buena reputacion y
mejorar la experiencia del usuario en la plataforma. Recordemos de nuevo que,

tanto las valoraciones como los comentarios negativos, si tienen un impacto en
el ASO.






m 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 comun. Tanto es asi, que el
ASO tiene una gran relevancia en el SEO (web), ya que los usuarios pueden
encontrar nuestra app a través de las busquedas web realizadas desde un

dispositivo movil.

Las busquedas web desde dispositivos moviles han crecido a gran velocidad
en los ultimos afnos, hasta tal punto que ya han superado a las busquedas
realizadas desde cualquier otro dispositivo. Segun un estudio de

Exploding Topics, en 2023 casi el 57% de las busquedas 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 publica que
Googlebot rastrea, indexa y posiciona en los resultados de busqueda web
desde un movil para ciertas busquedas realizadas desde dispositivos iOS y
Android. Estos resultados pueden aparecer dependiendo de la intencionalidad
de la busqueda del usuario y nos devuelven resultados sencillos de apps o

“App Packs”.

Tipos de resultados de busqueda organicos en web en los

que aparecen apps

Resultados sencillos

Los resultados sencillos son los mas
comunes en las busquedas relacionadas
con una aplicacion concreta. Estos
“snippets” contienen el nombre de la
aplicacion, el numero total de
valoraciones, la nota media acumulada y
un snippet que describe la aplicacion,
ademas del boton de instalacion. Este tipo
de resultados suelen aparecer tras realizar
busquedas relacionadas con una marca de
una app concreta (como puede ser el

nombre del branding propio de ésta).
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Clash Royale
o s 7.3M)

Descripcion. jEntra en la arena! Forma tu mazo bélico y
aventaja a tus rivales en batallas frenéticas en tiempo real.
De los creadores de Clash of Clans, llega ...

&, Instalar
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App packs

Los “App Pack” o “paquetes de aplicaciones” son grupos de aplicaciones

sugeridas en resultados de busqueda de Google en busquedas mdviles.

Este tipo de resultados suele disponer de 3 apps visibles relevantes para la

palabra clave con la que se ha realizado la busqueda (query enviada por el

usuario al navegador), pero también
tienen la opcion de ampliar el
resultado desplegado para obtener
mas apps relevantes. Estos resultados
toman una gran importancia cuando
se abren para ver mas apps, ya que
ocupan por completo la pantalla del

dispositivo.

Cada resultado de app que aparece en
estos paquetes contienen su app
name / titulo, el icono, la nota media
acumulada, la cantidad de ratings

obtenidos y la categoria de la app.

Sitios de lugares Videos Imagenes Sitios = N

Tips Ingles gratis App Abierto ahora Online

e -

B Apps

Babbel — Aprender ingles y mas
47 % (1 M)
Education - Travel

WIlingua: Aprende ingles
4.8 (46,842)
Education - Reference

Duolingo
4.7 (6 M)
Education - Social Networking

Mas aplicaciones >

Otras personas también buscan

Q, Aprenderinglés gratis

Q, Aprenderinglés youtube

Todos estos resultados son especificos segun el tipo de dispositivo que este
usando en ese momento el usuario. Es decir, los dispositivos con iOS
obtendran resultados de apps de la App Store; mientras que los dispositivos

Android, obtendran 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 mas 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 mas 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.




Visibilidad SEO

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.

;.Cuantos 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 si un gran volumen de enlaces entrantes. Por otro lado, se
debe tener una progresion logica de la consecucion del numero de enlaces que
apunten a una URL, ya que es poco natural que en un periodo corto de tiempo

aumente desmesuradamente el numero 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 informacion extra al usuario
gue esta leyendo el texto e indica a Google el topic de la URL enlazada. Por
ejemplo, este texto “SEQO para apps” enlaza a un articulo de nuestro blog y lo
que aparece entrecomillado es el anchor text. Aungue no siempre se tiene que
enlazar desde texto, también es posible enlazar desde imagenes. En este caso,

el atributo ALT (ALTernative Text) sera el que tenga la funcion de anchor text.

Como 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 opcion ya no
esta disponible, por lo que la Unica forma de medir y monitorizar el SEO para

apps es a través de una herramienta SEO como SEMRush o Ahrefs.

Conclusiones
Cuantos mas y mejores enlaces reciba la ficha de una app o juego movil, mas
visibilidad conseguira en la busqueda movil de Google (web) tanto para apps

I0S como Android, y mejor posicionamiento ASO en Google Play Store.
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ASO QSta Ciona I que no se haya logrado llegar durante el resto del ano. Durante ciertos

periodos, los usuarios cambian la forma en la que interactuan con las tiendas

, o , _ , de aplicaciones. De hecho, hay tendencias estacionales para los terminos de

En las tiendas de aplicaciones, al igual que ocurre en cualquier otro tipo de , , . - .
, , , , busqueda: algunas mas claras vinculadas a festividades como “Navidad”, pero

mercados (tanto online como offline), la demanda fluctua por categoria B _ . ‘ , . ,

, , . , tambien existen otras menos evidentes vinculadas a un periodo de tiempo mas
dependiendo de la epoca del ano en la que nos encontremos. Es evidente que . .

, ) . ) largo, como las “declaraciones de impuestos”.

la popularidad de la busqueda de ciertas palabras clave esta muy

influenciada por la época del ano, por lo que aprovechar estas oportunidades
, , , . Una vez descubiertas esas keywords relevantes para nuestro producto,
para aplicar ciertos cambios en las fichas de nuestras apps puede ayudarnos a
, , o , también podemos utilizarlas en campanas de busquedas patrocinadas en
generar unas descargas extra en ciertos tipos de aplicaciones. Navidad, San
, , , , , canales como Google Ads o Apple Search Ads. Aunque deberemos asumir
Valentin, Black Friday, temporadas de rebajas o eventos deportivos (mundial,
, gue los costes seran muy superiores en fechas senaladas por estacionalidad
Champions League...), entre muchos otros, representan grandes
, o L, , , debido a que para esas keywords concretas habra una gran cantidad de
oportunidades en terminos de optimizacion de la ficha para los cientos de
, , , anunciantes pujando por las mismas.
apps de e-commerce (y de otras categorias) que existen en las tiendas de

apps. . . . s . .
Optimizacion de los visual assets (conversion rate)

, , Lo mismo ocurre con los elementos graficos de nuestra ficha: elaborarlos con
De este modo, podemos trabajar el ASO como parte de nuestra estrategia de
, , , , consideraciones estacionales en mente puede influir positivamente en la
Marketing para cada estacionalidad, en dos sentidos:
conversion a descarga. Si, por ejemplo, si queremos posicionar nuestra app

. . ./ , ara la campana de “Black Friday”, podemos acompanar nuestra estrategia de
Optimizacion de palabras clave (busqueda) P P P P J
, , , , keywords con una actualizacion de las screenshots, con elementos graficos
Incluir la estacionalidad en nuestra estrategia de palabras clave ASO puede
o . ) , como porcentajes de descuentos.
ayudarnos a beneficiar de una mayor popularidad de busqueda para ciertos

términos de temporada e incluso poner nuestra app frente a audiencias a las
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Hay que tener en cuenta que tras la actualizacion de Google Play y segun las
nuevas guidelines, no podemos utilizar ciertos elementos graficos en el
icono de nuestra app o juego tal y como se ha comentado en esta guia ASO
(ver especificaciones en punto 8. Visual Assets).

(*) ;Sabias que en México no se celebra el “Black Friday” sino el “Buen Fin"?

En la siguiente grafica, extraida de Google Trends, podemos observar como la

popularidad relativa de la busqueda “buen fin” (azul) en México es

infinitamente superior a la de la busqueda “black friday” (rojo), ademas los

periodos no coinciden al 100%.

13-19 nov 2022

buen fin

black friday

100
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atresplayer: +43% de Visibilidad
en App Store con In-App Events K

atresplayer: Series y Noticias
Programas,noticias y tv online
Atresmedia Corporacion de Medios de Comunicacion S.A.

La app
atresplayer es una de las principales plataformas de streaming de Espana,

. , , TV endirecto Tus series Contenidos
situandose dentro del Top 10 de apps mas descargadas, entre App Store y desds cualquier sto y programas Originales y Exclusivos

Google Play, en nuestro pais para la categoria “entretenimiento” situada en el : e _—

atresplayer 51 HAZTE PREMIUM

s

Top 4 dentro del ranking. Tiene una app en App Store y Google Play.

Contexto y objetivo

atresplayer se caracteriza por anadir constantes novedades dentro de su S b\ \ercino

Nuevo capitulo disponible

aplicacion en términos de contenido (series, peliculas, documentales) y por ese

Q@  Serles - Drama - +12

Crimenes Imperfectos L — s ¢ % s

motivo, desde PICKASO, propusimos desarrollar una estrategia de

publicaciones de eventos in-app que nos ayudaran a promocionar estos nuevos cotacosos

- e
Bre
_ P

lanzamientos dentro de la aplicacion.

@

Dada la naturaleza de estos eventos in-app, los cuales estan pensados para
promocionar nuevos lanzamientos y novedades de todo tipo dentro de las
aplicaciones moviles, desde PICKASO consideramos idoneo su uso dentro de la

app de atresplayer. Esta app esta clasificada dentro de la categoria
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“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 suscripcion.

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 dia 13 de noviembre de 2022 se publico 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 dias, siendo este el limite maximo permitido por
Apple, llegando a coincidir en ocasiones dos eventos publicados al mismo

tiempo.

De cara a la elaboracion 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” asi 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 estan pensados para captar la
atencion de los usuarios, con una imagen relacionada con el contenido
estrenado en la app que ayude a familiarizar a los usuarios. En estas imagenes

ademas, se incluye el nombre de la serie en cuestion, junto con el logo de
atresplayer PREMIUM.

Resultados

A raiz del lanzamiento de estos eventos dentro de la ficha de la app de
atresplayer, entre los meses de noviembre de 2022 vy febrero de 2023,
observamos como la visibilidad de la aplicacion dentro de la store de Apple ha
crecido en mas de un 40%, cumpliendo de esta forma uno de los principales
objetivos que nos fijamos para este proyecto. Ademas, las aperturas de la app
han sido las interacciones mas repetidas en el computo global de los eventos
analizados, logrando asi reactivar el interés de un buen nUmero de usuarios
que ya contaban con la app descargada. En cuanto a las descargas obtenidas
como consecuencia directa de los eventos, se observa como éstas aportan un
porcentaje discreto sobre el total. Sin embargo, los eventos in-app son una
herramienta muy valida para lograr sumar un volumen extra de descargas que

de otra manera no se obtendrian.
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| IMPRESIONES
EVENTOS f ADICIONALES DE

DESCARGAS
ADICIONALES DE
LOS EVENTOS

UBICACION
EN LA STORE

Hasta +77% en Descargas
Organicas de Busqueda H

LOS EVENTOS

Ficha y destacada en

Cristo y Rey 236,77% | 7,77%  seccién Today de la Home
La Ruta 8,12% 1,05% Ficha de la app Contexto Y ObjetiVO
_____________________________________________________________________________________________________________________ Sequimos con un caso de éxito con un cliente para el que hemos Llevado a
Cardo 7,60% 1,24% Ficha de la app . . L ., . . o
cabo varias acciones de optimizacion desde junio del ano 2022.
Los protegidos ADN 6,95% 1,40% Ficha de la app
..................................................................................................................... Pasados 3 meses’ la aplicaCién ha aumentado Sus descargas de busqueda en
. 4 2 0 0 i . .
¢Qué fue la Ruta: >57% 0.56% Ficha de la app Google Play: +77% en USA, +41% en Alemania, +50% en ltaliay +22% en
, Francia.
UPA Next 0,85% 0,10% Ficha de la app

Para realizar la optimizacion, se han trabajado varias acciones con el objetivo

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 seccion Today de la Home de la store,
multiplicando exponencialmente la visibilidad de la misma y dando a conocer a
millones de usuarios el contenido anadido 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 dias 31 de eneroy 3 y 4 de febrero.

de mejorar la visibilidad en tienda de la app y hacer llegar su propuesta de

valor al mayor numero de usuarios posible.

Para ello, nos marcamos trabajar en los que desde PICKASO consideremos los
campos mas importantes de optimizacion del ASO, que son las keywords,

visuales y la nota media.

Estrategia
1. Analisis de keywords y nueva propuesta de textos

En el caso de Google Play, hay 3 campos textuales que tienen peso a nivel


https://pickaso.com/2022/case-study-descargas-organicas-busqueda
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ASO y que ayudan a hacer entender al algoritmo de busqueda el tipo de
aplicacion que es: Title, Short Description y Long Description. Normalmente,
desde PICKASO, trabajamos todos los campos en cada optimizacion y en el
caso de este cliente no fue una excepcion. Se incluyeron las palabras clave mas
importantes del proyecto en el Title y la Short Description, al mismo tiempo
gue aportamos densidad a éstas vy 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 b han

mejorado también en un 20%.

125
100
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50

) II II Il I I
o om B

TOP 1 TOP S5 TOP 10 TOP 20 TOP 50 No rank

Keyword distribution

. Rank de Junio . Rank de Octubre

2. Rediseno (y A/B test) de icono

En este caso notamos que si bien el icono y las screenshots originales de la
app cumplian su funcion, los disefios podrian ser mucho mas trabajados para
presentar un producto mas atractivo para el usuario y, de esta forma, conseguir

mas trafico hacia la ficha y mejorar la tasa de conversion a descarga.

Para el icono de la app, el equipo de disefio de PICKASO trabajo varias
propuestas con diferentes variantes cada una, en las que se alternaba tanto las

formas del logo, como los colores de la composicion.

Es importante contar con varias opciones disponibles, no sélo para que el
cliente tenga libertad para elegir, sino también para poder testear con

diferentes versiones del mismo icono y descubrir cual 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 seria 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 mostrd que la variante ganadora habia generado hasta un

10,5% mas de descargas, con lo que quedd publicada en Google Play.
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3. Estrategia de valoraciones y mejora de la nota media en Google Play

Por ultimo, marcamos una estrategia de valoraciones que permitiera aumentar
tanto el volumen como el flujo de valoraciones de 4* y 5* estrellas, un factor
gue, junto con la nota media, ayuda no sélo a posicionar en tienda sino que
tiene efecto directo en la conversion a descarga al ser un indicio de la

satisfaccion de los usuarios con la app en cuestion.

Una vez presentada la propuesta al equipo del cliente, se eligieron varios
momentos dulces dentro de la app en los que el usuario quedara satisfecho al
realizar alguna accion especifica, tras lo que se mostraria un modal que le
permitiria valorar la app con una puntuacion de 1 a 5 estrellas. De esta forma

podiamos asegurarnos de que la valoracion recibida fuera positiva.

Tras la implementacion de la estrategia, vimos como el volumen total de
ratings aumento en un +761%, siendo un +820% en el caso de los ratings de

5*y un +1.021% para los ratings de 4%,

oy T
37 40 40

Mayo 2022

Septiembre 2022

Key results

Trabajar las keywords que definen tu negocio es fundamental, ya que éstas
permiten al algoritmo entender cdmo quieres posicionarte. Pero el ASO
contempla mucho mas que visibilidad procedente de keywords, y es con la
suma de todas estas acciones cuando la app en cuestion empieza a conseguir

resultados.

Desde que empezamos esta optimizacion, el cliente ha conseguido mejorar la
visibilidad de la app tanto de busqueda (con mas y mejores posiciones por las
keywords trabajadas en los campos de la ficha) como en navegacion, lo que ha
permitido aumentar el volumen de descargas organicas generadas. Por no

hablar del volumen de ratings y la nota media, que han mejorado

considerablemente.
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4,4y 4,7 de Nota Media en 3
Semanas para Eroski & Caprabo H

La app

Eroski y Caprabo son aplicaciones adheridas a las propias marcas de
supermercados, posicionadas en la categoria 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 tenian 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 reputacion de
la app y a la percepcion negativa que tienen nuestros usuarios actuales o
potenciales. También afecta al crecimiento de usuarios que todavia no tienen
instalada la app o aquellos que la tuvieron instalada, pero que la
desinstalaron por algun motivo concreto. Tener una nota media alta, junto al
numero de valoraciones recibidas y a los ultimos comentarios visibles en la
ficha, son un componente que mejora el ratio de conversion de visita de la

ficha...instalaciones que podemos conseguir vy, por ende, a los costes de

» adquisicion de usuarios. De ahi la importancia de tener una estrategia y un
plan de accion para mantener siempre una buena nota y una buena
conversion en las tiendas de aplicaciones moviles mas importantes: Apple

App Store y Google Play Store.

Después de una primera reunion de situacion con ambas aplicaciones, los

objetivos planteados fueron los siguientes:

» En la app de Eroski en App Store iOS, como objetivo teniamos marcado
mejorar la nota media para conseguir un minimo 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 accion 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.


https://pickaso.com/2022/eroski-caprabo-nota-media-case-study
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2. Plan de accion con prompt de desarrollo propio

En segundo lugar y siempre y cuando tengamos los recursos necesarios,
podremos activar un plan de accion de prompt de desarrollo propio. Con este
recurso, tenemos mayor control sobre cuando se muestra el prompt a los

usuarios, podemos elegir audiencia y la muestra de usuarios a los cuales
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Key results

El impacto producido después de que el equipo de Eroski & Caprabo ejecutaran

el plan de accion planteado por PICKASO fue el siguiente:

» La app de Eroski en App Store iOS mejord su nota media en mas de 140% vy
alcanzo una media de 4,4*.

= La app de Caprabo en App Store iOS mejord su nota media en mas de 130%
y alcanzé una media de 4,3*.

= La app de Caprabo en Google Play Store mejord su nota media en mas de

80% y alcanzé una media de 4,7*.

El cliente decidio ejecutar la primera accion propuesta de prompt nativo en la

seccion de vales ahorro y los resultados fueron los siguientes:

= La app de Caprabo en App Store iOS consiguido una nota media de 4,3*,
mejorando la nota media +140%. Se activo la accion el 1 de febrero de 2022
vy en 3 semanas ya se habian obtenido mas de 500 valoraciones haciendo
crecer la nota media hasta un 4,1*. 3 semanas mas tarde se llegd a conseguir
el 4,3* actual.

= La app de Caprabo en Google Play Store alcanzo una nota media de 4,7%, con
mas de 130% de mejora en la nota media. Se activo la accion el 1 de febrero
de 2022 y en la misma semana de activacion ya se habian obtenido mas de
500 valoraciones haciendo crecer la nota media hasta un 4,1*. La siguiente
semana alcanzo el 4,7* actual, hecho que nos dice que la app de Google Play

tiene muchos mas usuarios activos que la de Android.

= La app de Eroski en App Store iOS paso a una nota media de 4,4%, con una
mejora del 80% en la nota media. Se activo la accion el 23 de febrero de
2022 y en 3 semanas ya se habian obtenido mas de 3.000 valoraciones

haciendo crecer la nota media hasta un 4,4* actual.

Desde PICKASOQO, nos alegramos mucho por los resultados que se obtuvieron.
Para nosotros es una gran satisfaccion 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 como éste da sus

frutos convertidos en valoraciones e incremento de nota media.

109






m ASO checklist

ASO checklist

Q 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 mas 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

bUsquedas segun sus necesidades.

° Utiliza una herramienta ASO para monitorizar keywords en Apple App
Store y Google Play Store. Elige aquellas keywords con mayor trafico 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 ayudara a que tu app empiece a

tener visibilidad de busqueda en las tiendas.

° Aprovecha las Descripciones Corta y Larga (Google Play), el Subtitulo y
el Campo Keywords (App Store) para incluir palabras clave con las que llegar

a las busquedas mas comunes de los usuarios.

O Invierte tiempo en crear el icono perfecto: prueba distintos fondos de
color, aplica identificadores unicos dentro de tu categoria 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 atencion 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 video que se autoreproduce.

& Crea un video atractivo y testéalo en la ficha de tu app, jlos primeros

segundos son los que cuentan!

O Utiliza imagenes 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

opcion con la que conseguir el mejor conversion rate a descarga y / o mas
visibilidad.
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O Aprovecha los eventos in-app / contenido promocional de Apple y

Google para conseguir mas visibilidad y / o retener a tus usuarios.

O Analiza las apps de la competencia y los comentarios de sus usuarios
para encontrar mas 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 mas fidelizados e incentivalos para que valoren la app

en el momento mas oportuno (“sweet moments”).

° Facilita una pagina de atencion al cliente o un chat de soporte para evitar
opiniones negativas en la ficha de tu app vy siempre contesta de forma

individual y personalizada a todos los comentarios.

& Contesta a los comentarios negativos de forma rdpida. Asf, serd més
probable que los usuarios cambien su feedback y procedan a cambiar / mejorar

su nota publica en la store.

O Escucha a los usuarios y utiliza su feedback para mejorar tu producto vy /
o detectar problemas que puede estar experimentando tu app en ciertos

dispositivos moviles o versiones de software.

O 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 busqueda web SEO y en el posicionamiento ASO en Google Play.

° Localiza la ficha de tu app, y si la conversion 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 organicas,
el impacto del ASO en las campanas de UA a nivel de costes y los ingresos
del negocio.

= ELl ASO es un proceso, y debe ser monitorizado y optimizado con frecuencia.
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Glosario de ASO Impresiones

Las impresiones representan el total de usuarios que ha visto la vista previa de

. , la ficha de una app en las pestanas Hoy, Juegos, Apps y de busqueda de la
Pagina de producto o ficha
o , o » tienda de Apple dentro de un periodo determinado de tiempo. Este dato solo
La pagina de producto o ficha de tu app es la pagina de presentacion de tu o . o . .
, , , esta disponible para aplicaciones disponibles en App Store.
app, como si fuera un carnet de identidad, en la que puedes encontrar toda la

informacion sobre una app dentro de las tiendas de aplicaciones. ;- :
Paginas vistas

Las paginas vistas representan el total de usuarios que ha entrado a la ficha de
Factores ASO on-metadata . . . .
, , una app dentro de un periodo determinado de tiempo. Es importante tener en

Los factores on-metadata son los factores ASO que tienen impacto en la . o .

o , o cuenta que una app se puede descargar desde la impresion, sin necesidad de
visibilidad de una app en las tiendas de aplicaciones sobre los que los .

, o , llegar a entrar a la pagina de producto.

desarrolladores pueden influir directamente, como pueden ser los campos de

texto o los campos visuales de la ficha. .
Conversion rate

Existen varios tipos de ratios de conversion en el ASO:
Factores ASO off-metadata

Los factores off-metadata, al contrario de los factores on-metadata, son esos
, , o , = Conversion rate de impresion a pagina vista
factores ASO gque tienen impacto en la visibilidad de una app en las tiendas de
o , , El ratio de usuarios que han visto la vista previa de una app dentro de la
aplicaciones, pero sobre los que los desarrolladores no pueden influir
, , , N , tienda de Apple y ha entrado en la ficha. Solo se puede calcular para
directamente, como pueden ser por ejemplo las resenas y los comentarios, o la
, , aplicaciones disponibles en App Store. Se calcula de la siguiente manera:
cantidad de descargas que recibe una app.

CR de impresion a pagina vista = Paginas vistas / Impresiones
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= Conversion rate de impresion 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 impresion a descarga = Descargas / Impresiones

= Conversion rate de pagina vista a descarga

El ratio de usuarios que ha visitado la ficha de una app dentro de la tienda y
ha descargado la aplicacion. Este dato esta disponible tanto en App Store

como en Google Play. Se calcula de la siguiente manera:

CR de pagina vista a descarga = Descargas / Paginas vistas

Ratings / Valoraciones
Las valoraciones son las notas que los usuarios dejan en la ficha de una app

sobre un total de 5*.

Reviews / Resenas
Las resenas son los comentarios que pueden acompanar las valoraciones, si el
usuario desea anadir un comentario, siendo opcional a la hora de dejar una

valoracion.

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 moviles.

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 asi poder medir
cual version convierte mejor, para poder optimizarla con los resultados

obtenidos.
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Fuentes de trafico
Las fuentes de trafico son las diferentes fuentes de origen de las métricas que
ofrecen las tiendas de aplicaciones. En App Store, existen 4 principales fuentes

de trafico:

Busqueda

Navegacion

Referencias de apps

Referencias web

En Google Play, son 3 fuentes de trafico que encontramos en la consola:
» Busqueda
» Navegacion

= Anuncios y referencias

Estas fuentes permiten entender y analizar de donde procede el trafico que

llega a una app.

Featuring / Destacado
Apple y Google destacan cada dia en sus tiendas aplicaciones en sus secciones

de navegacion, ofreciendoles visibilidad de navegacion.

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.

Localizacion
La localizacion 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, posicion de keyword, es la clasificacion de
aplicaciones que se posicionan como resultado de busqueda por una busqueda

en concreto.

Top Charts / Category rankings

Los Top Charts son las clasificaciones de aplicaciones, tanto de todas las
aplicaciones mezcladas como por categorias. Pueden ser de aplicaciones
gratuitas o de pago, y su clasificacion se determina segun el numero de

descargas recibidas por la app y la velocidad de recepcion de estas descargas.

Estacionalidad
La estacionalidad en ASO se refiere al hecho de adaptar la estrategia de una
app en funcion de fechas senaladas importantes a lo largo del ano, como

pueden ser navidad, el black friday o el verano.
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