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Resumen:

Este trabajo analizara de forma general el cambio de tendencia de los consumidores hacia
la compra online estudiando la confluencia de los distintos canales de venta utilizados por
las empresas y profundizando en el social commerce como principal via de ingresos. Para
proporcionar una aproximacion practica a estos dos conceptos, se elegira examinar la
aplicacion 21Buttons, una auténtica red social orientada a la moda que esta
revolucionando los medios, y que servira para mostrar una realidad digital cada vez méas

presente.

Con el fin de realizar un estudio mas completo, se llevara a cabo una investigacion que
constara de dos partes: una primera, que revelara el punto de vista mas teérico de la
cuestion y una segunda, que se orientara a esta perspectiva méas practica. En las siguientes
paginas, se ahondara sobre la omnicanalidad predominante a la hora de promocionar
productos, culminando en el cambio de perspectiva de las tiendas fisicas, que en los
ultimos afios han pasado de ser el punto fundamental de adquisicion de productos a ser
un simple canal accesorio sumado a muchos otros. Posteriormente, se introducira esta
“nueva” nocion de social commerce gque ha ido cogiendo fuerza con los afios, indagando
sobre sus aspectos mas relevantes y su razén de ser que lo hace presente estos dias. Por
ultimo, se culminara la investigacion con el andlisis de 21Buttons y su importancia dentro
del mundo digital como herramienta omnicanal promovida por el comercio de las redes

sociales.

Palabras clave: 21Buttons, omnicanalidad, social commerce, redes sociales, influencer,
marketing 4.0, Instagram, Facebook, dispositivos electronicos, interconexiones,

plataformas digitales, marketing digital.



Abstract:

This paper will take a general look at the shift in consumer trends towards online shopping
by studying the confluence of the different sales channels used by companies and
exploring social commerce as the main revenue channel. To provide a practical approach
to these two concepts, we will choose to examine 21Buttons application, an authentic
fashion-oriented social network that is revolutionizing the media, and which will serve to

show an increasingly present digital reality.

In order to carry out a more complete study, a research will be conducted in two parts:
the first one, which will reveal the more theoretical point of view of the question, and the
second one, which will be oriented towards this more practical perspective. The following
pages will look in depth at the predominant omnichannel approach to product promotion,
culminating in the change of perspective of physical stores, which in recent years have
gone from being the fundamental point of purchase of products to being a simple
accessory channel in addition to many others. In addition, this "new" notion of social
commerce that has been gaining strength over the years will be introduced, investigating
about its most relevant aspects and its raison d'étre that makes it present these days.
Finally, the research will culminate with the analysis of 21Buttons and its importance

within the digital world as an omnichannel tool promoted by social network commerce.

Key words: 21Buttons, onmichannel, social commerce, social networks, influencer,
marketing 4.0, Instagram, Facebook, electronic devices, interconnections, digital
platforms, digital marketing.
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1.

INTRODUCCION.
1.1. Presentacioén del tema.

En el siglo XXI, resultara dificil referirnos a la sociedad actual sin hacer mencién de
los medios tecnoldgicos. Otorgando casi mas importancia a las interconexiones
electronicas que a las relaciones fisicas, vivimos en un mundo en el que el contenido
transmitido por los perfiles virtuales generara un mayor impacto que las personas de

carne y hueso.

Con una poblacidn constantemente presionada hacia el éxito y el reconocimiento, la
aparicion de nuevas empresas en continua busqueda de soluciones cada vez parece
mas abundante. Acostumbrados a la inmediatez como forma de vida, los clientes no
entienden de negocios poco eficientes y tradicionales, y aspiran a la automatizacién
de todo proceso que les permita realizar el mayor nimero de funciones en el menor
tiempo posible. Es por ello que la omnicanalidad ha adquirido protagonismo en los
ultimos afos, dotando al cliente de la facilidad de poder alternar distintos canales
fisicos y virtuales que, basados en una completa interconexion, le ofrezcan un servicio
de calidad que le permita satisfacer sus insaciables necesidades. En un mundo movido
por las interacciones entre paises y personas, no cabe entender la existencia de canales
separados e independientes, y se aboga cada vez mas a la confluencia de los mismos

como si de un solo proceso se tratase.

Por otra parte, el fuerte aterrizaje de los dispositivos electrénicos y la cada vez mas
presente necesidad de compartir contenido con el respectivo circulo social, hace que
las redes sociales se conviertan en un estilo de vida, ya no solo como canal de
comunicacion con personas conocidas, sino como canal de venta y promocion de
productos, acufiado el conocido concepto de social commerce. Siguiendo las
directrices otorgadas por el influencer, los consumidores de hoy en dia confian
ciegamente en las opiniones de otros usuarios y buscan constantemente el
reconocimiento de los demas a través de sus publicaciones. Esto provocara que todo
aquel contenido facilitado por las mismas goce de una enorme difusion, y de ahi que
cada vez sean mas empresas las que lo introduzcan como sus principales canales de

venta.



Por ello, este trabajo buscard abordar los dos conceptos fundamentales de
omnicanalidad y social commerce, sin los cuales no se podria entender el marketing
hoy en dia. En estas paginas se buscara recoger sus nociones fundamentales, mostrar
a través de ejemplos practicos el peso que tienen en un mundo invadido por las
tecnologias y llegar a comprenderlos de una forma mas completa como primer paso
para integrarnos en el mundo virtual en el que, empujado por la innovacion y la

reciente crisis del coronavirus, hoy en dia vivimos.
1.2. Objetivos e hipotesis de trabajo.

El principal fin de este trabajo sera proporcionar una vista aproximada de la evolucién
del comportamiento del consumidor y, consecuentemente, de los canales de venta

proporcionados por las empresas desde el punto de vista del marketing digital.

Desde una perspectiva puramente tedrica, se buscara entender los cambios que ha
experimentado la sociedad para desembocar en la implementacion de la estrategia
omnicanal y cdmo esta confluencia de canales fisicos y virtuales ha logrado obtener
a un consumidor cada vez mas satisfecho. Ademas, se estudiara el impacto de las
redes sociales como forma de dar a conocer productos y servicios con el fin de medir
la capacidad de difusion que puede llegar a tener en comparacion con las tiendas
tradicionales y el importante papel del influencer como principal promotor de las

marcas.

Concretamente, se analizara el impacto que ha tenido la aplicacion de 21Buttons con
el objetivo de conocer cémo se ha ido haciendo paso en estos Ultimos afios para
convertirse, finalmente, en la principal red social de moda, dandole un giro de 360
grados a la forma de percibir la ropa y sus complementos tanto por influencers como

por sus consumidores mas tradicionales.

En virtud de ello, se plantearan distintas hipdtesis de trabajo, entre las cuales

destacaremos:

Hipotesis 1: Las redes sociales han adquirido en los dltimos afios una enorme

popularidad y se encuentran presente en la mayoria de la poblacién joven.

Hipotesis 2: La aplicacion 21Buttons ha creado un nuevo concepto de compra

que serd imbatible por las restantes plataformas electronicas



Hipotesis 3: El influencer se sitia como principal persuasor para la adquisicion

de productos y servicios.

Hipotesis 4: La predominancia del comercio online frente al comercio en tienda

fisica.

Hipotesis 5: La desaparicion de la estrategia multicanal frente al fuerte aterrizaje

de la omnicanalidad.

Hipotesis 6: A partir de su estrategia omnicanal, 21Buttons sera utilizada por sus

usuarios para adquirir los articulos de moda vistos en los influencers.
1.3. Metodologia.

Con el fin de llevar a cabo este trabajo y conseguir los objetivos marcados, examinaré
previamente el aspecto mas tedrico de la cuestion, haciendo uso de Internet y de todas
las facilidades que proporciona hoy en dia, leyendo articulos, libros, paginas web,
blogs, opiniones o incluso videos que me puedan ayudar a obtener una formacion
variada y de distintos puntos de vista de la materia que me ayude a consolidar mi

propia opinién critica.

Para la parte practica, configuraré una encuesta online que recogera los principales
puntos a estudiar y la difundiré al mayor numero de personas posible. Gracias a la
interconexion de personas predominante estos dias, serd una tarea facil hacérsela
Ilegar a distintos tipos de consumidores que resultaran fundamentales para realizar un

trabajo mas completo.

Por ultimo, llevaré a cabo una reflexién de los resultados obtenidos en la encuesta y
aplicaré todos los conocimientos aprendidos tanto en la carrera como en el propio

trabajo para poder formar mi propio analisis y opinion al respecto.



2. EL MARKETING 4.0: LA NUEVA ERA.
Nos situamos en una sociedad sometida a un cambio constante, donde los afios se
transforman en progreso y la satisfaccion de las necesidades del cliente supone un
reto cada vez mas complicado para las empresas. Esta permanente evolucion traera
consigo una transformacion de costumbres, habitos, gustos y preferencias que
fomentaran la busqueda de nuevas formas de acercarse al cliente.
Con el fin de contextualizar la evolucion que ha sufrido el marketing desde sus
principios hasta nuestros dias, nos aproximaremos, en primer lugar, al concepto
tedrico de esta materia, para posteriormente, pasar a estudiar las distintas etapas que
forman parte de su recorrido.
El marketing se definird como una disciplina cientifica mas que como una ciencia
exacta; por ello, no seran escasos los autores que han tratado de definir el concepto
en los ultimos afios.
En primer lugar, Santesmases (2012), sefiald6 que “el marketing se concibe
actualmente como medio para establecer relaciones de intercambio estables y
duraderas con los clientes, que sean mutuamente satisfactorias”. De estas lineas
deduciremos que el marketing vendra dirigido al mercado, analizara a los clientes v,
en funcion de sus necesidades, fabricara aquello que pueda satisfacerlas, encaminando
a la empresa a conseguir el bien hecho para el consumidor.
Por otro lado, la American Marketing Association (AMA), defini6 esta disciplina
como “the activity, set of institutions, and processes for creating, communicating,
delivering, and exchanging offerings that have value for customers, clients, partners,
and society at large” (AMA, 2017). (La actividad, el conjunto de instituciones y los
procesos para crear, comunicar, entregar e intercambiar ofertas que tienen valor para
los consumidores, clientes, socios y la sociedad en general).
Desde otra perspectiva Kotler (2005), el padre del marketing moderno, contribuyd
afiadiendo “el marketing es la técnica de administracion empresarial que permite
anticipar la estructura de la demanda del mercado elegido, para concebir, promocionar
y distribuir los productos y/o servicios que la satisfagan y/o estimulen, maximizando
al mismo tiempo las utilidades de la empresa” resaltando ademas que “el marketing
es un proceso social y administrativo mediante el cual grupos e individuos obtienen
lo que necesitan y desean a través de generar, ofrecer e intercambiar productos de

valor con sus semejantes”.



Si bien es cierto que las distintas definiciones de marketing son numerosas, podriamos
concluir determinando que crear valor y satisfaccion a los clientes es el principal
objetivo de esta materia.

Si pudiese sumar mi propia concepcion a las anteriormente expuestas aproximaria el
concepto de marketing a una forma de comunicacion Unica que, a través de la
generacion de nuevas necesidades en su publico objetivo, serd capaz de orientar al

consumidor a tomar rapidas decisiones de compra.

2.1. La evolucién del marketing del 1.0 al 4.0.

En un principio, Kotler (2018) en su libro Marketing 3.0 “Del producto a los clientes
y de estos al espiritu humano” realiz6 una primera aproximacion a un marketing

divido en tres etapas:

e Marketing 1.0 (1890-1959) centrado en el producto.
e Marketing 2.0 (1960-1989) centrado en el consumidor.

e Marketing 3.0 (1990-2015) centrado en los valores del consumidor.

No obstante, ante el fuerte aterrizaje de la tecnologia y los cambios propiciados por
la misma, Kotler (2016), junto con un grupo de colaboradores, decidi6 afiadir una
nueva etapa a las mencionadas, denominandola “marketing 4.0” (2016-actualidad),
una era dominada por los medios electrénicos y las interconexiones virtuales que ha

venido pisando fuerte para quedarse.

Afadiendo mi humilde opinion a lo estipulado por Kotler, la evolucion del marketing
podria ser entendida con una carrera de fondo, cuyo recorrido estara compuesto por
el proceso de acercamiento de las empresas al cliente y cuya principal meta sera la
adquisicion del conocimiento pertinente para la satisfaccion de una forma completa

de las necesidades cambiantes del consumidor.

A continuacion, se muestra una tabla que sintetizard las 4 etapas del marketing
expresando algunos de los aspectos mas relevantes de cada una que vendran expuestos

ulteriormente.
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Tabla 1: Evolucién del marketing 1.0 al marketing 4.0

Tipo Foco de Objetivo Via de Relacion
marketing atencion difusion consumidor
Marketing Producto Venta de Medios Unidireccional

1.0 productos tradicionales
Marketing Consumidor Satisfaccion de Medios Bidireccional
20 necesidades, tradicionales y
fomento de la digitales
fidelidad de los
consumidores
Marketing Valores Creacion de un Medios Multidireccional
3.0 mundo mejor interactivos
Marketing Colaboracién Creacion de una Medios Omnidireccional
40 social comunidad interactivos

hiperconectada

Fuente: Elaboracion propia (2021)

Con motivo de la Revolucion Industrial, y la fuerte tendencia consumista de finales
de siglo XIX y principios del siglo XX, la compra en grandes masas se Vio
incrementada, y con ella aparecié la primera etapa del marketing, conocida como
marketing 1.0, centrada en torno al producto. Las empresas se focalizaban en ofrecer
un producto Unico y diferenciado que satisficiese una necesidad de carécter general,
dejando a un lado las emociones o sensaciones del consumidor respecto al mismo.
Los productos de aquella época destacan por ser eficaces, funcionales y simples, y
estaban orientados a abastecer una demanda excedente en un momento en el que
producir se convertia en una necesidad. Con escasas empresas repartiéndose una
elevada cuota de mercado y una predominante produccién en masa, las compafiias se
aprovechaban de un abaratamiento de los costes, haciendo uso de las economias de

escala, que hacia del precio un valor diferencial.

El marketing 1.0 se llevara a cabo a través de una comunicacion unidireccional
dirigiéndose de la marca al cliente, sin esperar ningun tipo de retroalimentacion por
parte del mismo, y proveyendo éste de una respuesta directa, agotandose en la compra

0 no del producto. Consecuentemente, el empresario sabra si su forma de marketing
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ha sido efectiva o0 no tan solo por el nimero de compras que haya registrado, sin
recibir ningan feedback por parte del consumidor. Este marketing 1.0 utiliza
fundamentalmente canales tradicionales, entre los que figuran la television, la radio,

revistas, vallas publicitarias o, incluso, la prensa.

A modo de ejemplo, estudiaremos paso a paso la evolucion de Coca-Cola que,
destacando por sus memorables comerciales y su eterna presencia en el dia a dia de
muchas personas, ha conseguido causar sensacion en sus espectadores en las cuatro
etapas del marketing, mostrando la constante excelencia de su trabajo en continua

innovacion.

Ya en los afios 30, Coca-Cola daba a conocer sus productos a traves de un marketing
1.0, canalizado a través de vallas publicitarias fundamentalmente y centrando la
atencion en el producto, con mensajes claros, sencillos y directos que atrajesen
facilmente la atencion del cliente. Le interesaba vender un producto Unico y de
calidad, por lo que adapt6 su envase y caracteristicas con el fin de poder alcanzar una
produccion masiva que le permitiese abaratar sus costes y ofrecer un producto a un

precio irresistible.

La segunda etapa del marketing, conocida como marketing 2.0, se acercd al corazén
del cliente, posicionando a éste en el centro de su estrategia. En esta época, las
empresas se empiezan a interesar por conocer a sus consumidores y buscan acercarse
a ellos como nunca antes lo habian hecho, aumentando la interaccion entre la marca
y el comprador a través de una auténtica comunicacion bidireccional. Como
consecuencia de esto, la retroalimentacion del cliente pasard a desempefiar un papel
determinante a la hora de idear la estrategia de venta del producto en la que las
empresas, aprovechandose de esta cercania, buscaran satisfacer necesidades cada vez
mas personales e individuales del consumidor, creando un vinculo emocional con el

mismo que aumente su nivel de fidelidad y retencién.

Por tanto, se establecera que “el marketing 2.0 surge en la actual era de la informacion,
basada en las tecnologias de la informacién. La tarea del marketing ya no es tan
sencilla. Los compradores de hoy estdn bien documentados y pueden comprar
facilmente diversas ofertas de productos similares. Es el consumidor quien define el

valor del producto. Las preferencias de los consumidores difieren mucho de unos a
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otros. Laempresa debe segmentar el mercado y desarrollar un producto superior para
un segmento objetivo especifico dentro del mercado. La regla de oro de: el cliente

manda, funciona bien para casi todas las empresas” (Kotler, Kartajaya y Setianwan,

2010).

Ademas, este marketing 2.0 se calificard como el resultado de una fusion con el
marketing 1.0 y se promocionard, no solo a través de canales tradicionales, sino
también a través de medios interactivos, introduciéndose una nueva forma de
comunicacion basada en el mundo digital de los mdviles y los ordenadores. En esta
era se establecera por primera vez un didlogo con el cliente de forma diferente,
generando herramientas de comunicacion inteligente gracias a un fuerte aterrizaje de
las webs 2.0, que abriran la puerta al alojamiento de la retroalimentacidn de un usuario
distinto, que compartird sus experiencias a través de un contenido eminentemente

visual.

Este tipo de estrategia virtual traerd consigo notables ventajas, entre las que
destacamos el abaratamiento de la promocidn de los productos que, realizados a traves
de dispositivos electrénicos, permitiran un mayor alcance a un precio muy reducido,
desembocando en una amplia oferta de facil acceso para los clientes. Como
consecuencia de esto, las empresas se dirigiran a un consumidor mucho mas
evolucionado, que dejara a un lado la compra masivay, en su lugar, buscara satisfacer
sus necesidades personales, contemplando las distintas ofertas y tomando sus propias

decisiones de una forma mas meditada e inteligente.

Retomando Coca-Cola como ejemplo practico, destacaremos en este caso la notable
evolucidn y adaptacion por parte de la empresa a esta nueva etapa de marketing, que
vendra reflejada no solo en la especializacion de los productos ofrecidos por sus
medios tradicionales sino también en la introduccion de un novedoso contenido visual
difundido por medios virtuales. Prueba de ello serd la colaboracion llevada a cabo con
Disney en sus inicios de era, que le permitié distribuir sus refrescos en los principales
parques tematicos estadounidenses, logrando a través de divertidos disefios acercarse
mas que nunca a su publico mas joven. Afios después, escalaron al canal virtual a
través de la creacion de su propia pagina web, proporcionando a sus consumidores
una plataforma donde podran consultar toda la informacion de la empresa,
entretenerse con sus spots publicitarios, anuncios e incluso, llegaron a lanzar su propia
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cuenta en conocidas redes sociales como Twitter ( @cocacola_es ), buscando asi una
forma de comunicacion distinta con sus clientes inspirada en una cercania constante

y en un sentimiento de pertenencia de cada cliente con la compafiia.

Tras estas dos importantes fases, aparecid el marketing 3.0 pisando fuerte.
Manteniendo al consumidor en el foco de atencion, en esta etapa se incrementa la
preocupacion por los valores y el espiritu humano, y como consecuencia, aparecera
un nuevo fin ultimo perseguido por las empresas, basado en ofrecer soluciones a los

problemas sociales existentes con el objetivo de crear un mundo mejor.

“El marketing 3.0 cree que los consumidores son seres humanos integrales, y que
todas sus necesidades y deseos deben ser siempre atendidos. Por lo tanto, el marketing
3.0 complementa el marketing emocional con uno espiritual. En el marketing 3.0 las

empresas se diferencian entre si por sus valores” (Kotler, Kartajaya y Setiawan, 2010).

En esta etapa el valor econdmico dejara de ser una prioridad a la hora de adquirir un
producto y en su lugar empezard a serlo el valor ecoldgico o caritativo que éste
otorgue. En este sentido, Kotler (2006) acentud que este periodo se focalizaba en
“comprender que las personas se encuentran en un mundo inestable con problemas
econdmicos y ecologicos que deben remediarse”. Se trata, por tanto, de una era de
marketing donde los valores desempefian un papel fundamental en la toma de decision
de compra del consumidor y, por tanto, pasaran a ser objeto de notable cuidado por
parte de las compafiias. Ademas, surge una concepcion nueva de empresa, que dejara
atras su entendimiento como mera entidad formada por un proceso productivo y de
venta y pasara a desempefiar un papel importante en la generacién de valor de la
sociedad, todo ello debido al incremento de preocupacién por la responsabilidad

empresarial en el &ambito social.

Al igual que en la anterior etapa, las empresas buscaran cubrir necesidades personales
del consumidor y personificar sus marcas al maximo para lograr una relacion méas
personal entre la empresa y el cliente. A través de una comunicacién multidireccional
potenciada principalmente por los medios digitales, las redes sociales se abriran paso
posicionandose como las principales herramientas de difusion de contenido, dejando
atras a un ya obsoleto modelo tradicional de compra. Ademas, el nuevo entendimiento

del ser humano como pertenencia a un grupo, hara que la poblacion muestre especial
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sensibilidad con el entorno que le rodea, buscando poner su granito de arena en la
contribucion de un mundo mejor. Sera por ello, que este marketing no solo buscara
conquistar la mente y el corazon del consumidor sino también su espiritu,

convirtiendo a la marca en parte de su experiencia vital.

Siguiendo con el andlisis del progreso de Coca-Cola, cuando este marketing 3.0 se
hizo popular, los valores que siempre habian inspirado sus productos pasaron a un
primer plano. Bajo el lema “Juntos por un mundo mas sostenible”, mostraron a sus
consumidores su preocupacion por la naturaleza y el medio ambiente y su
compromiso por combatir el cambio climéatico abogando por una economia circular,
destacando como principales metas la reduccion de la huella de carbono y la creacion
de envases orientados a una mayor sostenibilidad. Ademas, con motivo de su 125
aniversario, lanzaron una exitosa campafa publicitaria bajo el slogan “Hay razones
para creer en un mundo mejor” con la que, conectando con la parte mas sentimental
del consumidor, difundieron un mensaje motivador que reemplazaba cada dificultad
planteada en el mundo por un progreso del ser humano, inspirando de esta forma

prosperidad, felicidad y esperanza.

Por altimo, Kotler (2016) en su libro “Marketing 4.0: pasando de lo tradicional a lo
digital”, mostrara una nueva realidad de marketing basada en la economia digital.
Segun el autor, “en un mundo cada vez mas transparente, la autenticidad es el activo
mas valioso. Marketing 4.0 aprovecha la conectividad de maquina a maquina y la
inteligencia artificial para mejorar la productividad de marketing mientras aprovecha
la conectividad de persona a persona para fortalecer el compromiso con el cliente”

(Kotler, 2016).

Este tipo de marketing predominara hasta nuestros dias, y vendra adaptandose a una
sociedad donde todo gira entorno a lo instantaneo y a lo eficaz. Por este motivo, los
compradores requerirdn de un marketing cada vez mas exigente, que no solo ofrezca
un producto de calidad, sino que sea capaz de distribuirlo a través de distintas vias a
las que puedan acceder los clientes. En esta etapa adquirira mayor valor las
experiencias otorgadas por el producto que la satisfaccion de la necesidad en si, por
ello aumentara el cuidado del servicio al cliente, priorizando la calidad a la cantidad.
Para las empresas, el consumidor dejara de ser una fuente de ingresos y se empezara
a considerar como un canal de promocion y de constante interaccion con el publico,
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en el que la opinion de sus conocidos sera casi mas influente que los propios atributos

ofrecidos por el producto.

El publico objetivo de este marketing 4.0 se identificard con la Generacion Z y los
Millennials, que buscaran adquirir productos de marcas auténticas que les generen
mas visitas en sus redes sociales. Ademas, la aparicion de nuevas tecnologias como
el big data® fomentaran un constante intercambio de informacion cada vez mas
accesible para la empresa, que le permitira conocer al consumidor mejor que nuncay
anticiparse a sus necesidades incluso antes de que se le hayan presentado. Esta

prediccion serd lo que hara que la experiencia del cliente sea inmejorable.

En este sentido, Kotler, Kartajaya y Setiawan (2016), afiadiran que el marketing 4.0
nos propondré una combinacion de lo mejor de dos mundos: el marketing tradicional
y el marketing digital, cuyo principal objetivo ser& no solo ganar el apoyo y confianza
del cliente sino también superar toda expectativa que pueda tener sobre el producto
para que éste no solo lo compre, sino que también lo recomiende. Para ello, las
marcas deberan combinar, por un lado, la inmediatez de los canales online con la
diferenciacion que transmiten los canales offline. En este sentido, con el fin de
proporcionar experiencias Unicas, el marketing 4.0 se formara de un conglomerado de
piezas que integrara marcas humanas, mayor compromiso Yy ofertas mas

personalizadas®.

Como ultima manifestacion de Coca-Cola inspirada en un marketing 4.0,
destacaremos su reciente campafia reconocida como “Tweet-a-Coke”. Esta rompedora
idea se encontrara basada en una ya presente omnicanalidad y, estara orientada por
primera vez en torno al social commerce, permitiendo a sus consumidores enviar a
sus conocidos un cupon canjeable por una Coca-Cola en los establecimientos Reagan
a través de un simple tweet. Este sistema les ayudard, por un lado, a potenciar su canal
online con una fuerte promocién de sus productos, y, por otro, a reforzar su canal
fisico a través de la distribucion efectiva de sus refrescos, ligando ambos servicios en

un mismo proceso.

1 Segiin Olofson y Vesset (2012) “Nueva generacion de tecnologias y arquitecturas disefiadas para extraer valor
econdmico de grandes volimenes de una amplia variedad de datos, mediante la capacidad de captura, descubrimiento
y/o analisis a gran velocidad.”

2 Kartajaya, H., Setiawan, 1., y Kotler, P. (2016). Marketing 4.0. LID Editorial.
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Con esta campafia concluiremos que ante un marketing 4.0 cada vez mas desarrollado,
la omnicanalidad combinada con la difusion de contenido a través de las redes sociales
se posicionard como Unica via hacia el éxito, proporcionando una experiencia
integrada al cliente dificil de superar.

17



3. OMNICANALIDAD.
3.1. Concepto de omnicanalidad.

Realizar una correcta aproximacion a los consumidores no siempre ha sido tarea facil
para las empresas. Los compradores del siglo XXI premian la inmediatez y la agilidad
orientadas a un proceso de compra que no suponga una inversion innecesaria de un
tiempo preciado. Ademas, con el aterrizaje de las nuevas tecnologias, cada vez
resultard mas frecuente que las personas prefieran utilizar sus medios digitales para
interactuar o consumir, adentrandose progresivamente en el mundo virtual con el fin

llevar a cabo acciones que anteriormente solo se podian realizar de forma presencial.

En este contexto, nace el concepto de omnicanalidad que, expresado en una frase por
Herrero (2019) se podra definir como el conjunto de canales en los que una marca
esta presente. Segun este autor, el concepto méas puro de omnicanalidad se basara en
una estrategia organizada de canales conectados entre ellos que permitan una relacién
completa donde al cliente le sea independiente en cuél de ellos empezar el proceso de
informacion y en cuél de ellos terminarlo®. Este término integrara, por tanto, canales
offline y canales online para llegar al consumidor, transmitiendo mensajes
personalizados que influirdn en una decision de compra larga y estudiada en funcién
de la cual se elegira la via mas comoda para adquirir el producto. Este sistema
resultard complejo pero eficaz, y requerira de una cadena de suministro flexible y
optimizada que le permita proporcionar al comprador una constante oferta de sus

mejores productos en cualquier momento del dia.

Segun Deloitte (2016), entendemos por omnicanalidad a la “estrategia y gestion de
canales que tiene como objetivo la integracion y alineacion de todos los canales
disponibles, con el fin de brindar a los clientes una experiencia de usuario homogénea

a través de los mismos”.

La esencia de este concepto se encerrard, por tanto, en una correcta integracion de
todos los canales, posicionando al consumidor en el centro de la estrategia. Partiendo
de esta coordinacion, se procurara ofrecer un proceso de compra igual de comodo y
eficaz por cualquiera de las vias existentes, donde solo la conveniencia del cliente

sera determinante para la eleccion de uno u otro. Para ello, resultara fundamental que

3 Herrero, J., (2019) Manual de marketing politico. Cémo afrontar una camparia electoral. Editorial Almuzara
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no exista competencia entre los distintos conductos, sino que encajen como piezas
complementarias basadas en una fuerte sincronizacion. Por ello, como bien afirma
Increnta (2015), “la omnicanalidad es el pegamento que une los distintos canales de

las marcas para que ofrezcan una experiencia unica al usuario”.

Ademas, la atencion al cliente deberéd ser homogénea y transparente en la totalidad de
las vias, transmitiendo una imagen de conexién y complementacién que inspire
comodidad y agilidad al consumidor, evitando que éste deba empezar de cero cada

vez que decida utilizar un canal nuevo.

Es por ello que, a mi parecer, la omnicanalidad buscara englobar integracion, calidad
y atencion en un mismo concepto, en el que el comprador gozara de los mejores
servicios independientemente del canal que escoja. Por ello considero que se
conformara como una via clave para el triunfo de cualquier empresa hoy en dia, todo
ello sin perjuicio de que su implementacion resulte desafiante, ya que requerira no
solo de una organizacion y coordinacién excepcional sino también de una constante

anticipacion a las necesidades que le puedan surgir al cliente.
3.2. De la unicanalidad a la omnicanalidad.

La evolucion de estos dos conceptos se encontrara estrechamente ligada al desarrollo
de la mente de los consumidores. Como ya se ha estudiado en apartados anteriores,
ante un comprador cada vez méas informado e inteligente con mayor variedad de
oferta, la tarea de diferenciacion de los productos por parte de las empresas adquirira
mayor complejidad y, con ello, la capacidad de fidelizar a éstos con la marca. El
rapido avance de la tecnologia en los ultimos afios ha obligado a las empresas a estar
constantemente innovando y a buscar nuevas formas para acercarse a Sus
consumidores. En un mundo cada vez mé&s basado en conexiones e interacciones, el
concepto de omnicanalidad ha evolucionado a raiz de una ya insuficiente

multicanalidad que se va quedando obsoleta.

En este apartado, se buscara realizar un breve repaso de los distintos medios de venta
utilizados por la empresa desde sus principios hasta nuestros dias con el fin de analizar
como una multicanalidad tan préspera hace no mucho tiempo esta perdiendo

facultades ante una cada vez mas presente y completa omnicanalidad.
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El punto de partida fue la unicanalidad, predominante en una sociedad todavia en
fase de desarrollo, se caracterizaba por una comunicacion directa entre cliente y
tienda. En esta época, los establecimientos eran escasos, las facilidades eran
inexistentes y la demanda superaba a la oferta, por lo que una inversion en un unico

canal de venta era mas que suficiente para obtener ingresos razonables.

No obstante, con la potente expansion tecnoldgica y la globalizacién, se cambiaron
las tornas. Ante la creacion de nuevas empresas, las crecientes interacciones entre
paises y el aumento de la competencia, este sistema de venta result6 insuficiente para
atraer la atencién de un cliente con cada vez mas oferta, por lo que de la unicanalidad
se paso a una multicanalidad, aquella en la que los distintos canales competian por
ofrecer sus productos de forma méas comoda y sencilla, intentado captar al cliente en

la totalidad de sus situaciones del dia a dia.

Este concepto surgia de una creciente necesidad de estar en un contacto constante con
el consumidor, mostrando una disponibilidad absoluta de la empresa hacia un cliente
con necesidades cambiantes. En este aspecto, la multicanalidad ofrecia una efectiva
combinacién de canales directos e indirectos que permitia a la empresa interactuar
con el cliente desde distintas perspectivas, asegurandose por tanto un impacto

incrementado de su mensaje.

Estos canales trabajaran de forma independiente y excluyente, lo que se traducira en
la imposibilidad del cliente de utilizarlos a la vez, e incluiran tanto la venta directa
como la venta por teléfono, la realizada online, la compra a través de redes sociales o

la realizada a través de la television.

Asi como establece Deloitte (2016), “la multicanalidad implica que las empresas
ofrezcan un conjunto de distintos canales a sus clientes, pero la informacion
gestionada en cada canal es independiente, de forma que los clientes deben

mantenerse en un canal para el consumo de un determinado servicio”.

Una de las principales ventajas que proporcionarad una correcta estrategia multicanal
vendra definida por la buena segmentacion y adaptacion del servicio prestado que,
centrandose en un publico especifico y en una serie de situaciones concretas,
conseguira ofrecer el canal que resulte mas idoneo para realizar la adquisicion. Con

este sistema, el cliente percibira las distintas opciones de compra principalmente, y
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luego seran las empresas las que tratardn de homogenizar su mensaje en cada una de

ellas.

No obstante, la simple oferta de distintos canales aislados no respondera a las
necesidades de un consumidor cada vez mas evolucionado e interconectado, que
requerira de una simultaneidad y, por tanto, de una mayor integracién que le

proporcione agilidad, comodidad y rapidez.

Con la predominancia de las plataformas digitales, los dispositivos electronicos y
las interconexiones no solo entre paises sino también entre personas, el cliente se
encontrard inmerso en una constante conexion a Internet que le facilitara el acceso a
una amplisima oferta comercial en la que las empresas deberan competir de forma

dura e inteligente por acercarse mas a los mismos.

Ademas, como bien apunta Deloitte (2016), “en un ambiente multicanal, el cliente
percibe diferencias entre la forma de relacionamiento a través de los distintos canales,
lo que genera cierta incomodidad. La heterogeneidad en la experiencia de cliente de
los canales provistos por las empresas desmotiva la adopcién de dichos canales, con
el consiguiente desvio de lo que se espera cuando se definen estrategias de
multicanalidad”. Es por ello que, debido a la proliferacion de canales de interaccién
entre la empresa y el usuario, y a la necesidad existente del consumidor de intercalar
un canal u otro en funcion de sus decisiones de compra, la marca adquirira el principal
protagonismo, otorgando un segundo plano a la via que conecte a la misma,

asomandose de esta forma la omnicanalidad predominante en nuestros dias.

Nacera de esta forma la estrategia omnicanal, que inspirara una plena comunicacion
con el cliente a través de un proceso de integracion de todos los canales, buscando

lograr que la experiencia del consumidor alcance la continuidad y la universalidad.

En este aspecto, Moder (2016), considera la omnicanalidad como “el resultado
evolutivo de la multicanalidad, donde se optimiza la eficiencia de los distintos
canales. Este concepto se centra en ofrecer al cliente una experiencia Unica y
exclusiva, integrando canales con una misma apariencia, estilo, experiencia y mensaje
a través de los mismos, consiguiendo una mayor conversion. En definitiva, la
busqueda, por parte del usuario, de ser tratado de forma consistente a través de los

diferentes canales”.
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Tabla 2: Evolucion de la estrategia unicanal a la estrategia omnicanal

\II
!
_ nicanal ) muticanal _J omicanal

Fuente: Mundomarketing.com (2017)

3.3. La omnicanalidad como estrategia empresarial.

El éxito de muchas empresas reside en una buena estrategia de marketing, en una
comunicacion vinculante con sus clientes y en una adecuada forma de dar a conocer
el producto. Para ello, la correcta configuracién de una estrategia omnicanal
permitird a cualquier compafiia llegar a sus consumidores a través de la confluencia
del mundo fisico y del mundo digital, mejorando de esta forma la eficiencia de sus
servicios, generando nuevas oportunidades de negocio e incrementando la calidad
tanto de su proceso de venta como de su atencion de postventa. En estos Ultimos afios,
la integracion de los medios electrénicos vy, en particular, la creacion de perfiles en
las redes sociales como forma de difusiébn de contenido han potenciado la
funcionalidad de la comunicacion omnicanal, no solo reforzando los canales online,
sino también traspasando su éxito a los canales fisicos. De hecho, se estimara que un
aumento del 10% en los seguidores de Facebook de una empresa llegara a repercutir
en un incremento de ventas del 1% de sus tiendas fisicas en un plazo de tan solo 30

dias*.

Asi, como establece Deloitte (2016), “implementar una estrategia de canales
integrados es un proceso de complejidad alta, tanto desde el punto de vista funcional
como desde el tecnoldgico. Es importante definir objetivos concretos (que no sean
solamente asociados a mejores costos), identificar canales que se quieran incorporar,
procesos que se quieran implementar en dichos canales y resultados que se quieren

4 Goémez Montes, A., (2017). Estrategias de internet: haga crecer su empresa y venda mas. Ecoe Ediciones
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obtener a partir de la informacion capturada, ademas de una adecuada formacién del

talento y gestion del cambio”.

Si bien es cierto que la integracion de un buen modelo omnicanal no sera facil; no
obstante, aportara un conjunto de ventajas tanto para la empresa como para el cliente
que hard que merezca la pena. Entre sus principales beneficios destacaremos que
proporcionara a la empresa una interaccion mas intensa con sus clientes a través de
maultiples vias, lo cual fomentara un mayor conocimiento de sus gustos y preferencias
y, por consiguiente, el ofrecimiento de unos servicios mas adecuados basados en
ofertas personalizadas. Con ello, se conseguira que la fidelizacion del cliente con la

empresa se vea reforzada, generando por tanto un mayor valor a la marca®.
Algunas acciones que se pueden llevar a cabo para alcanzar la omnicanalidad son:

1. En primer lugar, la recogida en tienda conocida como click-and-collect, que
permite la posibilidad de recoger en el establecimiento fisico aquello que el
cliente ha pedido online, integrando ambos canales y permitiendo al
consumidor ahorrarse los costes de envio, ademas de poder saltarse las largas
colas para pagar, contando normalmente estos locales con un mostrador aparte
destinado a la recogida. Esta estrategia ya viene implementandose desde hace
unos afos en importantes tiendas de ropa como Zara 0 H&M. Dentro de estos
modelos también se contemplara la posibilidad de que los productos puedan
ser recogidos en puntos de conveniencia pertenecientes a los propios
operadores logisticos o, incluso, se podra llegar a facilitar las cada vez mas
comunes taquillas o consignas para almacenar articulos, donde ya
encontramos presentes a importante empresas como Amazon con sus Amazon
lockers o Correos a través de su CityPack. De este término ha evolucionado
uno similar conocido como click-and-car a partir del cual el cliente podra
realizar el pedido online y recogerlo en el establecimiento sin ni si quiera tener
que bajarse del coche.

2. Como segunda herramienta de omnicanalidad, encontramos el término
conocido como associate ordering system (AOS), que permitira a los clientes

realizar pedidos online en la propia tienda. Esta opcidn reportara un gran

5 Olarte, C., Sierra, Y. y Garcia, A., (2020). A-tienda: Direccion y gestion del punto de venta. Esic Editorial
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beneficio y comodidad al cliente cuando éste ya haya podido percibir el
producto de forma presencial, pero sin embargo no encuentre la talla o el color
que quiere, permitiéndole de esta forma poder ordenarlo en el momento para
que le llegue a su domicilio en pocos dias. Aunque esta fue la concepcién
inicial acufiada por este término, ante la rdpida respuesta de numerosas
empresas a la digitalizacion, este concepto ha ido evolucionando
multiplicandose la posibilidad de experiencias online en tienda fisica.

Por ejemplo, Stradivarius, marca perteneciente a Inditex, ha creado la figura
in-store resultante en un online specialist, que se centrara en la resolucién de
dudas que les puedan surgir a los compradores acerca de su servicio online,
englobando desde el funcionamiento de los pedidos online hasta aclaraciones

de datos de las prendas ofrecidas o promocionadas por las redes sociales.

De la misma forma GameStop, la famosa empresa de videojuegos, ha
invertido en crear una experiencia individualizada para cada consumidor
haciendo uso de unas tablets que permiten a los empleados acceder a las
preferencias especificas del cliente y a su historial desde el momento que
accede a la tienda. Esta estrategia omnicanal implementada por la compafiia
resultara muy completa ya que permite a su publico obtener informacion tanto
por una via puramente digital, a través de sus redes sociales, su pagina web,
su oferta de juegos mdviles gratuitos y su aplicacién mévil como a través de
canales més tradicionales, distribuyendo la revista de GameStop de forma

impresa.

3. Otra herramienta omnicanal podria ser la conocida como ship from store
donde, prescindiendo del uso de almacenes, sera la propia tienda de la
compafiia la que se convertira en un pequefio centro de distribucién y envio.
Esta estrategia permitird aprovechar todo el stock de la empresa que pueda
ponerse en venta online, mejorara los tiempos de entrega de sus pedidos y
permitird una optimizacion del personal de la tienda. Esta tactica ya esta
siendo implementada por empresas de notable importancia como Macy’s, el
centro comercial estadounidense, el cual, aprovechando su amplia red de
tiendas, ha decidido suprimir el uso de almacenes destinados exclusivamente

al inventario de productos de venta online, pudiendo enviar los pedidos desde
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la propia tienda que prevea que tiene un exceso de los articulos solicitados,

minimizando asi sus costes de inventario y proporcionandole al cliente una

entrega mas rapida de los articulos que seran transportados directamente desde

las tiendas locales.

A modo de conclusion, la tabla que se muestra a continuacion expondra las

ideas principales de estas tres estrategias comentadas.

Tabla 3: Descripcion de estrategias omnicanales implementadas por empresas de 2021

Tipo estrategia Descripcion Ventajas para el Empresas que
consumidor implementan la
estrategia
Click-and-collect Recogida en Mayor comodidad, Zara
establecimiento fisico reducidos tiempos de H&M
del pedido online espera, facilidad en el Amazon
pago online
Associate Experiencia online en Mayor oferta de Stradivarious
ordering system tienda fisica productos, ahorro del GameStop
desplazamiento del
producto,
personalizacion de la
compra
Ship from store Fusion de tienda y Optimizacion del Macy’s

almacén en un mismo personal de venta,

establecimiento reducidos plazos de

entrega, mayor oferta
de productos

Fuente: Elaboracion propia (2021)

3.4 La omnicanalidad como herramienta de marketing.

Hay dos factores que resultan fundamentales para entender el contexto actual del
comercio: la velocidad a la que se producen los cambios y la explosion de la

conectividad.

Para que la estrategia omnicanal sea efectiva, sera conveniente definir el publico
objetivo al que habra que dirigirse, pudiendo asi comunicar un mensaje efectivo que

genere impacto. Como ya nos hemos referido en apartados anteriores, en una etapa
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dominada por un marketing 4.0, el publico objetivo vendra dominado por Millennials
y la Generacion Z, dos fragmentos de la poblacion que, aunque de reciente aparicion,
tendrén un poder determinante en la promocidn de productos, generando un tréfico de

informacidn constante y de amplio alcance.

Segln Oscar Espiritusanto (2016), los Millennials o Generacion Y seran aquellos
nacidos a partir del afio 1980, con un Internet reciente pero ya desarrollado y que
fueron criados para hacer uso del mismo desde pequefios. Por el contrario, la
Generacion Z serd aquel porcentaje de la poblacion nacida después de 1994 que,
acostumbrados a la tecnologia desde su nacimiento, se ha convertido en la generacién

mas influyente en cuanto a tendencias tecnolégicas y comunicacion.

Teniendo en cuenta lo anteriormente expuesto, se considerara imprescindible que las
empresas configuren su comunicaciéon omnicanal minuciosamente, realizando una
correcta eleccion de los canales a través de los cuales pretenderan llegar a los
consumidores, donde resultara indispensable la predominancia de medios virtuales

como principales vias de difusion.

En este apartado, se analizara la prespectiva omnicanal desde su punto de vista mas
practico, poniendo en el punto de mira a Disney y Starbucks como pioneros en la

implementacién de este tipo de estrategia.

Comenzaremos por analizar las herramientas de Disney, el conglomerado de medios
de comunicacién y entretenimiento estadounidense mas grande del mundo. Esta
compafiia, enfocada claramente a un publico donde el divertimento y el apetito visual
son fundamentales para su triunfo, cuenta con distintos canales integrados que le
hacen llegar a sus clientes de una forma divertida y Unica. En primer lugar, ofrece una
colorida pagina web llena de contenido y muy intuitiva que ayudara a sus
consumidores a elegir el programa mas adecuado a sus preferencias. A partir de ella,
se podra acceder a lo que se denomina My Disney Experience, una herramienta que
permitira a sus mayores fans planificar todo su viaje por el mundo Disney desde su
ordenador o desde cualquier dispositivo movil, permitiéndoles localizar las
atracciones y el tiempo de espera estimado para cada una de ellas, reservar mesa en
sus distintos restaurantes u obtener un fastpass para acceder de forma agil y sencilla

a sus actividades favoritas.
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Por otro lado, resultara notable hacer mencion a la estrategia omnicanal llevada a
cabo por Starbucks. Esta compafia, a través de su app Starbucks Rewards,
proporcionard una tarjeta con la que se podrd pagar de forma electronica la
adquisicion de cualquiera de sus productos. A través de un sistema de acumulacion
de estrellas, la empresa ofrecerd generosas recompensas que premiaran la fidelidad
de sus clientes mas habituales. Esta herramienta ofrecerd una doble ventaja al
consumidor: por un lado, la facilidad de una forma de pago sencilla a través de una
tarjeta que podré recargarse por teléfono, pagina web, en las tiendas o desde la propia
app, aplicandose todos los cambios realizados a los distintos canales de forma
instantanea. Por otro lado, servirA como un potente incentivo que animard al
consumidor a seguir adquiriendo en sus locales, estableciendo distintos niveles
(“Nivel Green” y “Nivel Gold”) en funcion del nimero de estrellas acumuladas y de

las recompensas recibidas.

lustracién 1: Recompensas por nimero de estrellas con Starbucks Rewards

—
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Fuente: CNW Group/Starbucks Coffee Canada (2019)
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4. EL SOCIAL COMMERCE: LA EVOLUCION DEL COMERCIO
ELECTRONICO
4.1. Social Commerce: origen y evolucion.

Con el fin de poder abarcar de forma completa el estudio del social commerce, resultara
conveniente echar la vista atras para realizar una breve descripcion de como ha

evolucionado el comercio en los ultimos afos.

Partiendo de un comercio tradicional basado en la entrega de productos en tienda fisica,
a finales del siglo XX, en un intento por parte de las empresas de lograr nuevas formas
para atraer a sus consumidores, aparece una nueva tendencia de comercio, basada en la
realizacion de catalogos de productos acompafiadas de imagenes aparentes y
descripciones de los mismos que permitian al publico no sélo informacion completa de
sus principales atributos sino también la facilidad de poder percibir los mismos sin
necesidad de desplazarse a la tienda. Con ello, se comienza a transformar la idea de
compra, generandose un tipo de comercio que se realiza desde casa desasociado del

modelo tradicional de venta.

A ello se le une la aparicion de las tarjetas de crédito y la propulsién del intercambio de
datos electronicamente, lo cual facilitd las interacciones a través de medio virtuales que
hizo que los consumidores se fuesen adaptando de forma progresiva a operar a través de
pantallas. Afios después la television se convierte en un nuevo punto de contacto con el
cliente, emitiéndose canales de televenta, fomentandose de una forma distinta la

posibilidad de comprar sin necesidad de tocar o percibir el producto fisicamente.

Posteriormente, la creacion de bases tecnoldgicas y comerciales impulsan un comercio
electronico que, con la llegada de Internet, se estandariza y comienza a resultar esencial
para toda empresa que quiera desenvolverse en un entorno inmerso por la globalizacion
de los paises. Asi surgen empresas fundamentales de distribucion de productos a través
del comercio electronico como Ebay o Amazon, cuyo modelo de venta online les permite
atender a sus clientes de forma mundial convirtiéndose en las pioneras del sector y
dejando obsoletas a aquellas que siguen implantando el modelo tradicional de venta. Con
la aparicion de los smartphones y el incremento del uso de los dispositivos portatiles, el

e-commerce pasa a los teléfonos y al resto de dispositivos electronicos, lanzando Apple
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su primer Iphone en 2007 y siguiendo sus pasos Google un afio mas tarde a través de su

sistema Android.

No obstante, la aparicion de las redes sociales y su rapida expansion marca un antes y un
después en la evolucion del comercio electronico. Segun Statista (2021), en 2020 el
tiempo medio diario empleado en las redes sociales a nivel mundial supera las dos horas
diarias (145 minutos) frente a los 90 minutos registrados en 2012, lo cual supone un
notable incremento del uso de estas plataformas que transforma la forma de interactuar
de las personas, y conforma un enorme publico potencial dispuesto a comprar a traves de
las mismas. Por ello, aplicaciones como Facebook o Instagram comienzan a posibilitar la
venta de sus productos a través de los perfiles de sus usuarios, permitiendo a los mismos
compartir sus experiencias relacionadas con el servicio y pudiendo éstos leer aquellas
otras proporcionadas por el resto de sus seguidores, convirtiéndose en un elemento
fundamental la retroalimentacion otorgada por el cliente, que se dara a conocer de una
forma mas exhaustiva que nunca a la empresa, tratando ésta adaptarse cada vez méas y

mejor a sus necesidades especificas.

Debido a todo esto nacera el social commerce presente a nuestros dias, como una forma
de distribucion de productos cada vez mas accesible para el cliente que se orientara no
solo en hacer llegar el producto al consumidor sino en proporcionarle un servicio cada
vez mas completo y cuidado que haga que éste se quede satisfecho y lo comparta con su

circulo social cercano.

De esta reciente evolucién, habra autores como Cisneros y Canlla (2016), que
consideraran el social commerce como una simple subcategoria del e-commerce mientras
que otros, como Turban et al. (2015), irdn mas alla y aproximaran el social commerce a
una combinacién del e-commerce, e-marketing, las nuevas tecnologias y la fuerte

aparicion de las redes sociales.

Este concepto también serd definido por Wang et al. (2012), que lo determinaran como
“a form of Internet-based social media that allows people to participate actively in the
marketing and selling of products and services in online marketplaces and communities”
(Una forma de medios sociales basados en Internet que permite a las personas participar
activamente en la comercializacion y venta de productos y servicios en mercados y

comunidades en linea).
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Por altimo, IBM (2009), englobara este concepto en una frase sencilla: “social commerce
Is the concept of word-of-mouth applied to e-commerce” (social commerce es el concepto

del boca-oreja aplicado al comercio electronico).

En conclusidn, si hay una cosa clara sera que nuestra sociedad cada vez interactuard méas
através de redes sociales, y, por consiguiente, una buena estrategia de marketing requerira

la correcta integracion de las mismas en su modelo de venta.
4.2 Principales redes sociales.

En los Gltimos afios, el uso de redes sociales se ha convertido en un modo de vida que ha

venido para quedarse.

Asi, podriamos entender que el social commerce emerge para dar solucién a las

necesidades de tres grandes grupos (Dotras, 2016):

1. Las redes sociales predominantes hoy en dia, apostando por el comercio
electrénico, buscan llevar las transacciones a sus propias plataformas afiadiendo
herramientas que permitan a sus seguidores comprar de forma directa,
convirtiéndose en puras tiendas online.

2. Las marcas, siendo conscientes del papel fundamental que desempefian las redes
sociales hoy en dia, buscan estar presentes y dar a conocer sus productos en
plataformas digitales donde saben que con total seguridad se localizan sus
potenciales clientes.

3. Los propios usuarios, cuya forma de compra ha evolucionado en los Gltimos afios,
dejando a un lado la atencién por el producto en si, para centrarse en las opiniones

que ofrecen sus seguidores del producto en las redes sociales.

Este modelo de venta romperéa con la anterior tendencia que presuponia que seria el
usuario el que realizase la busqueda e investigacion de los productos que le interesasen,
ya que, en el social commerce, trataran las propias empresas, a través de la creacion de
un contenido atractivo y visual, anteponerse a las necesidades de sus clientes
presentandoles de forma directa los productos a sus consumidores en funcion de las

preferencias que se puedan deducir de su perfil de usuario.

Entre las plataformas que ya se han adaptado a este tipo de comercio y que lo implementan

con profesionalidad encontraremos a Facebook, Instagram, Pinterest y Twitter.
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En primer lugar, comenzaremos tratando el ejemplo de Facebook que, contando con una
audiencia potencial rondando los 22 millones de usuarios solo en Espafa (Salgado, 2021),
se posicionard como una de las plataformas méas reconocidas y utilizadas por excelencia.
Dado su amplio esfuerzo en mantener una constante mejora de su sistema, se ha lanzado
al comercio electronico como nunca antes lo habia hecho, acercando los productos a sus
principales usuarios sin que ni siquiera tengan que salirse de la propia red social,
acufiando ya desde 2001 su propio concepto de consumo en la red, el f-commerce.
Aprovechandose de su amplia comunidad de usuarios, y de la accesibilidad que ofrece la
plataforma para compartir todo tipo de contenido visual, son cada vez mas las empresas
que han querido llegar a sus clientes a través de esta red social. Ya en 2007, Facebook
creo su marketplace, un espacio de compra y venta integrado en la propia plataforma
donde sus principales usuarios podian adquirir desde articulos nuevos ofrecidos por sus
marcas favoritas a productos de segunda mano. Esta nueva herramienta permitia a los
consumidores basar su decision de compra en el rango de distancia al que se encontrasen
del vendedor, pudiendo contactar con el mismo a través de su aplicacion Messenger, sin
necesidad de introducir sus datos en paginas desconocidas. Con esta herramienta,
Facebook proporcionaba un facil método de pago que se podia llevar a cabo a travées de
la propia plataforma, incluyendo una politica de proteccién de compras para asegurar que
la experiencia del consumidor sea en todo momento satisfactoria. Adema4s, otorgando mas
importancia que nunca a las constantes interacciones entre usuarios y a su afan por
compartir, el marketplace de Facebook permitird a sus clientes unirse a grupos de
compraventa en los que aglutinara a consumidores con intereses comunes con el fin de

que puedan encontrar articulos adecuados a sus preferencias.

Por si esto fuese poco, aprovechandose de su adquisicion de Instagram en 2012 y con la
aparicion del coronavirus, Facebook ha dado un paso mas, y ha creado Facebook Shops,
un espacio independiente que busca ayudar a aquellos pequefios negocios que han
quedado devastados tras la crisis del coronavirus y que necesitan reinventarse saltando de
una vez por todas al mundo digital. A través de esta herramienta, Facebook permite que
las empresas puedan crear su tienda online dentro de su propia plataforma, pudiendo
acceder no solo a los millones de usuarios de Facebook sino también a todos aquellos de
Instagram, permitiendo a las marcas replicar su catadlogo en ambas plataformas,
ahorrandoles tiempo y recursos. Facebook Shops posiciona a esta red social como un

canal més en cualquier estrategia a seguir de omnicanalidad que, a diferencia de su
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Marketplace enfocado més a operaciones entre particulares, esta nueva herramienta se

orienta mas a los profesionales de una forma mas integrada que nunca.

Por su parte, Instagram, también ha creado formas de adquirir productos desde su propia
plataforma, a través de Instagram Shopping. Esta herramienta convierte las fotos
publicadas en la red social en escaparates virtuales, permitiendo al usuario etiquetar los
productos afiadiendo precio y descripcion. Ademas, el uso de los hashtags®, las
menciones a traves de stories y la posibilidad de afiadir URL en la biografia de cada perfil
facilita el proceso de compra redirigiendo a los consumidores al producto o a la tienda

que estaban buscando.

Con respecto a Pinterest, y aunque aun se encuentre lejos en términos de actividad y
namero de usuarios activos en comparacion con Facebook o Instagram, lo cierto es que
sirve de plataforma de diadlogo para que las empresas se pongan en contacto con sus
consumidores a traves de atractivos contenidos visuales. Los principales usuarios de
Pinterest buscaran encontrar una inspiracion que estard directamente ligada a sus
compras, lo cual permitird que las empresas puedan estar presentes en las consultas de
sus consumidores. No obstante, teniendo a los gigantes de Instagram y Facebook como
competencia, los cuales estan logrando una automatizacion inigualable del proceso de
compra desde su plataforma, resultara cada vez mas necesario que Pinterest agilice la
redireccién de sus pins a las tiendas para terminar de entrar en el desarrollado social

commerce.

Por ultimo, como reciente aliado al social commerce encontramos a Twitter que, aunque
ya permitia la publicacion de URL a través de sus tweets para llevar al consumidor hasta
la pagina web del producto, ha decidido seguir los pasos de sus comparieros e incorporar
un boton de ‘buy now’ para facilitar el proceso de compra a sus usuarios. Simplemente
bastara con seleccionar el producto e introducir los datos de pago y direccién, que se
quedaran registrados para futuras transacciones. Este nuevo sistema le proporcionara
muchas ventajas a la plataforma que, como pionera en la generacion de trafico de la
informacién, desempefiara un papel fundamental en la promocion de ofertas de forma

viral, logrando ampliar su red de captacion de consumidores.

® Segtin Oxford Languages, s.f “Conjunto de caracteres precedidos por una almohadilla (#) que sirve para
identificar o etiquetar un mensaje en las webs de microblogs”.

32



La ultima en apostar por el social commerce ha sido Snapchat, que buscara desbancar a
sus competidores a través de sus filtros de realidad aumentada con los que sus usuarios
podrén probarse articulos de moda digitalmente y comprarlos. Con ello buscara descubrir
la otra cara del comercio electronico, dando paso a una forma de venta rompedora y

completamente desconocida hasta ahora.
4.3 El marketing del influencer en el social commerce.

Como nos hemos referido anteriormente, el social commerce permite que las empresas
den a conocer sus productos a través de las redes sociales, y para ello, los influencers

desempefiaran un papel fundamental como intermediarios entre la marca y el cliente.

La aparicion de Internet con contenidos ilimitados y la proliferacion de multiples
empresas que compiten por la atencién de su publico ha provocado que los consumidores
busquen lideres de opinidn, es decir, aquellas personas que les puedan proporcionar
informacién fiable que oriente su decisién en una amplia e interminable oferta de

productos similares.

Segun Kaotler (2016), los consumidores de hoy en dia confian mas en el factor F (family,
friends, Facebook fans y followers), que en las propias marcas que han fabricado el
producto. Seré por ello que el papel de una persona referente en la que se vean reflejados
y con la que compartan valores e intereses les generard confianza y credibilidad, y ello

les empujara a guiarse ciegamente por las opiniones que ésta pueda otorgar a su publico.

Por tanto, el conocido como marketing del influencer, desempefiara un papel fundamental
en el social commerce, y se conformard como una potente estrategia basada en la
colaboracion entre marcas y personas con gran visibilidad en los medios digitales,
conocidos como influencers, que se encargaran de dar a conocer sus productos a sus

seguidores a cambio de una remuneracion.

Segun Statista (2021), las redes sociales preferidas para desarrollar campafias de
marketing de influencers en 2021 son Instagram (68%), TikTok (45%), Facebook (43%),
Youtube (36%), Linkedin (16%) y, por ultimo, Twitter (15%).

Por otro lado, segln la definicion otorgada por el Oxford Language, s.f., un influencer

sera la “persona que destaca en una red social u otro canal de comunicacion y expresa
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opiniones sobre un tema concreto que ejercen una gran influencia sobre muchas personas

que la conocen”.

Aunque este concepto pueda parecer nuevo, lo cierto es que siempre han existido
influencers; no obstante, el concepto ha ido evolucionado con los cambios que ha
experimentado la sociedad. Mientras anteriormente se consideraban influencers a las
personas de las altas esferas de la sociedad que tenian poder, actualmente, dado el facil
acceso a las redes sociales, el influencer podra ser cualquier persona que, a través de su

forma de comunicar, persuade y crear necesidades en sus seguidores.

La eleccion de un influencer u otro resultard fundamental para la empresa, que debera
identificarse fundamentalmente con el pablico al que se quiere dirigir. En este aspecto,

Sanmiguel (2020), reconoce que existen distintos tipos de influencers:

e En primer lugar, los conocidos como megainfluencers, cuyo alcance incluye mas
de un millén de seguidores y suele tratarse de artistas, deportistas, actores o
celebrities (famosos). Cuentan con representantes que gestionan el contenido que
comparten y las colaboraciones que realizan, por lo que su cuidado a la comunidad
no suele ser muy alto. Desde el punto de vista del social commerce,
determinaremos que no resultan buenos promotores de marca ya que su alto
reconocimiento en la sociedad conduce a una mayor atencion a la persona en si
que al producto que se esta promocionando.

e En segundo lugar, tenemos los macroinfluencers, con un alcance de entre
quinientos mil y un millon de seguidores. Suele tratarse de bloggeros o youtubers
que se dedican profesionalmente a las redes sociales. Se encuentran muy activos
virtualmente proporcionando contenidos de calidad y tienen alta capacidad de
persuasion. Desde la perspectiva del social commerce, se considerard que son
buenos perfiles para dar a conocer una empresa, ya que prestan mucha atencion
en la forma de comunicar los mensajes a su audiencia, e inspiran opinién critica'y
conocimiento de la marca a la que se refieren. No obstante, su excesiva promocion
de distintos productos y su amplio volumen de seguidores puede conducir a una
escasa personalizacion de contenido y a una falta de atencion por parte de sus
usuarios.

e En tercer lugar, encontramos los microinfluencers, que poseen entre diez mil y

quinientos mil seguidores. Al igual que los macroinfluencers, seran youtubers e
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instagramers; sin embargo, estos ejercerdn una mayor influencia en un nicho
concreto, se ocupardn mas de cuidar a su comunidad y uniran sus promociones
con relatos de su vida personal. Los microinfluencers desempefiaran un papel
fundamental en sus colaboraciones, dandole gran relevancia a la marca y pasando
ellos a un segundo plano. Al dirigir a un publico acotado, seran buenos
comunicadores con un alto poder de persuasion, ideales para la promocion de
productos de pequefias y medianas empresas.

e Por altimo, los influentials o nanoinfluencers, con un alcance mas reducido de
entre mil y diez mil seguidores, poseeran un alto nivel de implicacion con su
audiencia y gozaran de poder de persuasion en sus circulos cercanos. Desde el
punto de vista del social commerce, trataran de generar un impacto que dé lugar
al boca-oreja entre sus seguidores, intentando transmitir mensajes personalizados

adaptados a una audiencia conocida.

Tabla 4: Descripcion de las distintas tipologias de influencer

Tipo influencer Numero de Cercania con su Impacto social
seguidores audiencia commerce
Megainfluencers > 1.000.000 Bajo Bajo
Macroinfluencers 500.000 — 1.000.000 Alto Alto
Microinfluencers 10.000 — 500.000 Alto Alto
Influentials 1.000 — 10.000 Alto Moderado

Fuente: Elaboracion propia (2021)

4.4 Campafa #timeonyourhands: el influencer como medio de difusién de productos.

Una buena campafia de marketing de influencers podra potenciar el social commerce de
cualquier marca, mejorando su imagen, aumentando su notoriedad e incrementando sus

ventas de forma exponencial.

Con el fin de demostrar el fuerte impacto que puede tener que el mensaje sea difundido
por un influencer adecuado, se analizara brevemente la campafia realizada por la gigante
de comercio electrénico Wish en 2019. Esta aplicacion es una de las plataformas de
compras online mas reconocidas a nivel internacional, su éxito reside en una conexion
directa y sencilla entre comprador y fabricante lo cual le permite reducir costes y ofrecer

sus productos a unos precios Unicos.
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Con el fin de dar a conocer sus excelentes servicios de ventas y atraer a un nuevo publico,
la empresa decide desarrollar la campafia publicitaria que se convertiria en una de las méas
exitosas del 2019 bajo el lema #timeonyourhands. Aprovechando la euforia del momento
a causa de la Copa del Mundo de fatbol y la sensibilidad de los espectadores en un
momento tan culminante para este deporte, Wish decide integrar su campafia con algunos
de los hombres del futbol del momento. Entre ellos, podemos encontrar a Gareth Bale,
Tim Howard, Gianluigi Buffon, Robin van Persie y Claudio Bravo. Todos ellos, debido
a sus impedimentos para acudir al mundial de Rusia, muestran como, a través de los
productos variados ofrecidos por Wish, encuentran un nuevo hobby para matar el tiempo
libre. Desde la cocina hasta la peluqueria, Wish aprovecha esta ocasion para mostrar su
amplia oferta de productos en las mejores manos, remarcando en su anuncio que ver el
mundial por la television no tiene que ser motivo de tristeza mientras puedas adquirir
alguno de sus productos, estableciendo como lema: Having time on your hands means
shopping like the pros on Wish (“tener tiempo libre significa comprar como los

profesionales en Wish”).

Por si esto fuera poco, en el anuncio se muestra también como estos futbolistas, orgullosos
con sus nuevos hobbies, deciden compartirlo en las redes sociales, para que aquellos otros
como Neymar Jr. o Paul Pogba puedan seguirles la pista desde el mundial. Esta campafia
no solo logra asociar a estos futbolistas con la aplicacion, sino que también transmite una
interactuacion entre ellos a través de sus publicaciones con los productos de Wish que

hizo que su nivel de engagement’ aumentase notablemente.

Youtube e Instagram fueron las plataformas escogidas para dar a conocer esta campafia,
con publicaciones acompafiadas con el hashtag #timeonyourhands. El éxito de este
anuncio radica en el humor y la originalidad que desprende al mostrar a reconocidos

futbolistas en situaciones domésticas y en nuevos entornos laborales.

Con esta campafia, Hello Cherry (2019), estima se llegd a impactar a mas de 100 millones
de personas a nivel global, con una difusion muy bien acogida por el publico. A modo de

ejemplo, el video de Neymar publicado en Instagram gener6 dos millones de visitas en

7 Segin De Aguilera (2016), “Conexién que los clientes y los clientes potenciales forman con determinadas
organizaciones a partir de las experiencias que han tenido con las ofertas y actividades de dichas organizaciones.”
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apenas dos horas y el de Bale difundido por Youtube fue visto por méas de 8 millones de

usuarios.

Esta exitosa campafia demuestra no solo como el correcto influencer compaginado con
una estudiada estrategia de marketing puede multiplicar el nimero de consumidores en
tan solo unas horas, sino también el papel fundamental que desempefian las redes sociales

como medio de difusién de contenido.
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5. ENPARTICULAR: LA APP DE 21BUTTONS

Una vez realizado el analisis tedrico de la omnicanalidad y el social commerce como
puntos fundamentales, pasaremos a la parte mas practica del trabajo, poniendo como
centro de nuestra investigacion el fenémeno de 21Buttons, una aplicacion espafiola de
reconocido éxito en el mundo de la moda que servira como ejemplo para mostrar la

omnicanalidad y el social commerce en su estado mas puro.

Para ello, a modo de contexto, se realizard primeramente una breve descripcion de los
inicios de esta empresa, que ha tenido un rapido crecimiento y triunfo en pocos afios, sus

principales caracteristicas, y su posicion frente a su principal competidor: Instagram.

Posteriormente, se estudiara su efecto en la realidad de 2021, para lo que se llevara a cabo
una investigacion empirica conducida por una encuesta que buscara mostrar el fuerte
papel que representa el influencer en nuestra sociedad actual y, en particular, como parte

imprescindible de 21Buttons.
5.1. Fundacion de 21Buttons.

21Buttons es una plataforma espafiola de comercio electrénico elaborada por Marc Soler
y Jaime Farres en Barcelona en el afio 2015. Esta aplicacion se cre6 con la idea de hacer
posible una red social orientada exclusivamente a la moda, donde sus principales usuarios
pudiesen introducirse en el mundo fashion (moda), desde una perspectiva completamente
distinta, no solo a través del descubrimiento de las nuevas tendencias impartidas por sus
celebrities (famosos) favoritos sino llegando a formar parte de ese mundo, a través de la
compra y etiqueta de sus propias prendas.

Los dos fundadores, antiguos trabajadores de la gran consultora Mckinsey en Madrid,
percibieron una oportunidad de negocio basada en la necesidad existente de conectar la
inspiracion que se obtiene a través de las redes sociales con el proceso final de compra.
Segun Soler (2019), mas del 50% de lo que se compra online es promovido por el
contenido percibido en plataformas como Twitter, YouTube, Snapchat o Instagram, sin
embargo, la experiencia de compra en estos sitios no es del todo satisfactoria. Por ello,
decidieron elaborar un proyecto que integrase una base social e interactiva imprescindible
en un mundo dominado por las tecnologias, con la posibilidad de acercar el contenido a
sus usuarios a través de un ligado proceso de adquisicion, creando de esta forma una

plataforma end to end (es un término que se utiliza para indicar que un proveedor de
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software, ademas de suministrar una solucion, estard presente en todas las fases de
interaccion de un cliente con esa solucion), que acompafase a sus usuarios a lo largo de

los distintos momentos de la toma de decision de su compra.

En septiembre de 2015, comenzaron a desarrollar las primeras nociones de la aplicacion,
aungue no seria hasta 2016 siguiente cuando oficialmente pasé a estar disponible en 10S
y Android. Este mismo afio consiguieron recaudar medio millon de inversion para poner
en marcha el proyecto, y su temprano éxito entre los usuarios hizo que en 2017 pudiesen
dar a conocer su plataforma a nivel internacional, concretamente, a Italia, Alemania y
Reino Unido, con una inversion de mas de once millones de euros. Para entonces, en
Espafia ya contaban con alrededor de un millén de usuarios activos al mes, entre los que
se encontraban potentes influencers como Dulceida (Aida Domenech), Maria Pombo,

Alex Domenec o Pelayo Diaz.

En 2018 anunciaron una nueva ronda de catorce millones de euros, con dos millones de

usuarios activos al mes ponen como punto de mira el mercado estadounidense.

En 2019, con mas de diez millones de usuarios registrados, la red social de moda decide
expandirse a Francia, donde se convierte en una de las redes sociales con mayor
crecimiento registrado durante ese afio después de Snapchat, Instagram y Facebook. Con
el fin de entrar en mercados similares a este y obtener el mismo éxito, se expanden a
Austria y a Bélgica, y, procurando que su negocio siga creciendo internacionalmente, se

lanzan poco después a Turquia, Rusia, México y Brasil.

Aunque 21Buttons cre6 un concepto de red social nunca antes conocido, no tardaron en
aparecer competidores. Unos afios después Instagram cre6 su herramienta de shopping, a
partir de la cual, de una forma muy similar a 21Buttons, sus principales usuarios podrian

adquirir los productos reflejados en sus publicaciones con un solo click.

En 2021, y a pesar de que a Instagram Shopping le queda ain desarrollo para consolidarse
como opcion efectiva de e-commerce, no se podréa subestimar el poder y alcance que
proyecta esta compafiia, lo cual obligard a 21Buttons a buscar una opcion de reinvencion

si quiere evitar que, una vez mas, Instagram se haga con la totalidad del mercado.
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5.2. Caracteristicas y funcionamiento de la aplicacion.

Como cualquier red social, 21Buttons se desenvolverd a base de interacciones entre
usuarios. Cada buttoner (usuario de la aplicacion), podra compartir atractivas fotos con
distintos conjuntos de ropa, en los que cada prenda poseera un boton que conducira a una
breve descripcion del producto, el precio del articulo y la tienda donde han sido
adquiridos. Esta opcion no solo proporcionara a los consumidores la capacidad de
redirigirse de forma directa a la web para llevar a cabo su compra, sino que también les
permitira guardar el producto, combinarlo con alguna otra prenda o compartirlo con sus

seguidores en otras redes sociales.

El pablico atraido por 21Buttons suele conformarse por gente joven, al tratarse de un
producto tecnoldgico, y mayoritariamente femenino, identificando un porcentaje de

hombres mucho més reducido y de un rango de edad més variado.

Dentro de la plataforma, cada perfil se dividira en dos apartados: por un lado, la parte de
looks, en los que los consumidores podran ver todos los outfits configurados por ese
usuario con sus respectivos botones y, por otro lado, la seccion de armarios, donde se
percibiran distintas carpetas clasificadas por categorias en virtud de aquellas prendas que
mas le han llamado la atencién al usuario. Ademas de esto, esta aplicacion permitira
conocer el nimero de personas que han visto cada publicacién, asi como la cantidad de
likes otorgados por sus seguidores, dejando ver de esta forma el éxito o fracaso de la

prenda o conjunto que muestre cada foto.

Por otra parte, contard con una seccion dedicada exclusivamente a explorar nuevas
prendas, que servird como rincon de inspiracion donde los amantes de la moda podran
realizar bdsquedas personalizadas a través de unos filtros en funcion del tipo de prenda,
de la tienda concreta o del precio aproximado que pretenden gastar, acotando de esta
forma la oferta y mostrandoles los articulos més adecuados en virtud de sus preferencias.
Por si esto fuese poco, en este apartado, también podran encontrar nuevos perfiles de

usuarios que no seguian anteriormente junto con promociones, descuentos y novedades.

Uno de los factores de éxito de esta plataforma radicara en la doble ventaja que comporta
su descarga, puesto que no solo proporcionara un beneficio para los amantes de la moda
que busquen encontrar las ultimas tendencias, sino que también funcionara como un

incentivo para el propio usuario, ya que le permitira convertir cada prenda de su outfit en
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dinero. Esto implicara que cada vez que se etiquete un articulo de ropa que finalmente es
comprado, el autor de la publicacion recibira una pequefia comision, convirtiéndose de
forma indirecta en promotor del producto y obteniendo una ganancia por el mismo que
rondara entre el cuatro y el seis por ciento de cada venta. Con este método se consigue
crear una auténtica red de contenido en la que cualquier persona puede llegar a convertirse

en influencer sin la necesidad de una colaboracion previa con la marca.
5.3. 21Buttons vs Instagram Shopping.

Si bien 21Buttons ha creado un nuevo concepto donde la inspiraciéon y la compra se

encuentran a un solo paso, el gigante de Instagram le va pisando los talones.

Como nos hemos referido en apartados anteriores, hace unos afios Instagram decidid
lanzar una nueva herramienta basada en el social commerce con el fin de permitir que los
negocios de comercio electronico pudiesen entrar en el mundo de las redes sociales. Para
ello, convirtio sus fotos en escaparates virtuales, permitiendo a sus consumidores acceder
a los productos mostrados a través de un solo toque. Con una idea muy similar a la que
inspird el proyecto de 21Buttons, Instagram Shopping ha ido ganando fama gracias a su

rapido desarrollo y se ha consolidado como principal rival de esta plataforma.

En este apartado se contrastara lo ofrecido por ambas aplicaciones, las cuales buscaran

abrirse camino ante un publico cada vez mas exigente.

Tanto 21Buttons como Instagram Shopping ofrecen una ilimitada oferta de productos a
través de sus publicaciones, muchos de ellos mostrados por personas de gran influencia
que impulsan las compras de sus mayores fans. Su forma de uso es muy intuitiva, a travées
de sus etiquetas en cada foto compartida, se indicara la marca y el precio y se podra

redirigir al cliente al sitio web de compra.

La principal diferencia entre ambas plataformas sera el perfil del usuario que busca vender
a través de las mismas. En el caso de Instagram Shopping, al estar enfocado
principalmente a negocios y empresas, establecerd una serie de requisitos de obligatorio
cumplimiento para poder operar a través de la aplicacion, entre los que se incluiran la
creacion de un perfil de empresa, la posesion de una web oficial en funcionamiento y la
tenencia un nimero minimo de publicaciones en su cuenta. Por el contrario, 21Buttons
abre sus puertas a todo tipo de usuario que quiera poner a la venta sus articulos,

independientemente de que constituya una marca o esté considerado como influencer. Su
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mision es que todo el mundo pueda obtener recompensa por su creatividad en el mundo

de la moda, y no busca limitar la creacion de un perfil a unas determinadas condiciones.

Otra de las principales diferencias que distingue a estas dos potentes aplicaciones es la
forma en la que sus autores ingresaran dinero. En este aspecto, y ligado a lo establecido
anteriormente, Instagram sélo permitird a empresas y marcas poder ofrecer sus articulos
online, es decir, solo se podran etiquetar aquellos articulos de los que son duefios o
fabricantes, y solo podran ingresar de las ventas que han producido los mismos, por lo
que funcionara como cualquier tienda online. Por el contrario, 21Buttons proporciona una
mayor flexibilidad a sus consumidores, permitiendo que la totalidad de sus usuarios
puedan etiquetar cualquier marca que aparezca en sus publicaciones sin necesidad de
formar parte de las marcas que promocionan. Esto permitira a los buttoners poder
monetizar cualquier tipo de prenda que vistan tan solo proporcionando el enlace que

redirigira a sus seguidores a la pagina web.

Otro aspecto que distingue a 21Buttons de Instagram Shopping es el tipo de productos
que ofrecen. La primera plataforma se orientara exclusivamente a la moda, poseera un
rango mas acotado de productos pero que le proporcionara una mayor exactitud de cada
articulo y una opcién de basqueda exhaustiva. Por el contrario, la oferta de Instagram
Shopping serd mas variada, donde cualquier tipo de tienda online podra ofrecer sus
productos, y aunque gran parte de ellos se orientaran al mundo de la moda, también se

pondran en venta otro tipo de articulos.

Por ultimo, cabria resaltar que quizé Instagram Shopping, dados sus afios de experiencia,
transmite una mayor fiabilidad a sus seguidores en cuanto a proteccion de la identidad de
sus usuarios, ya que cuenta con una verificacion de cuentas que permite a sus usuarios
asegurarse con exactitud que realmente es el influencer al que tanto admiran el que se
encuentra detras de esa cuenta a la que siguen. Por el contrario, al carecer 21Buttons de
esta herramienta, el nivel de fraude entre los usuarios aumentard, pudiendo generarse
ciertas suplantaciones de identidad por sujetos que se lucran a costa del renombre de
influencers famosos en Instagram, como sucedié en el caso de Alexandra Pereira, la
autora del blog Lovely Pepa que acumulaba mas de 2 millones de seguidores en la

plataforma.
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Tabla 5: Principales diferencias entre 21Buttons e Instagram Shopping

Caracteristicas 21Buttons Instagram Shopping
Perfil usuario Sujeto individual Empresa
Productos que podran ser Todo tipo de articulos Exclusivos de la compafiia

vendidos por el usuario independientemente de la marca

Tipo producto ofrecido Articulos de moda Todo tipo de producto, no se

por el usuario agotara en la moda

Nivel seguridad de la Bajo, carece de sistema de Alto, sistema de verificacion de

plataforma proteccion cuenta

Fuente: Elaboracion propia (2021)

A pesar de sus diferencias, sin duda ambas plataformas resultan una correcta opcion para
aquellos emprendedores que quieren dar a conocer sus productos. En una época donde el
coronavirus ha trastocado la forma de vida que conociamos hasta ahora, se desvelara cual
de los dos modelos de negocio basados en el social commerce habra conseguido impactar
mas a sus consumidores y por lo tanto se convertira en lider del mercado. De momento,

a ambos les quedaréa desarrollo por delante.
5.4. Investigacion empirica.

Con el fin de acercarnos a las opiniones del publico actual y poder llevar a cabo una
investigacion reflejo de unos resultados realistas fruto de una sociedad en constante
evolucion, se ha llevado a cabo una encuesta cuyo objetivo sera analizar la perspectiva
mas practica de los conceptos abordados en este trabajo. Para ello, se escogié una muestra
de 144 encuestados de distintos ambitos, si bien es cierto que, se procuré que la mayoria

fuesen jovenes por su mayor grado de conocimiento y utilizacién de los medios digitales.

A continuacion, se describe la ficha técnica del estudio:

Universo Poblacién mayor de 18 afios: 40.324.053 (Fuente: INE)
Area geogréafica analizada Espafia
Tamario de la muestra 144 respuestas
Tipo de muestra Aleatoria simple
Tipo de encuesta Personal, distribuida a través de distintas redes sociales
Intervalo de confianza 95%, para p=0=0,5
Error muestral *+8,2%
Instrumento de medicion Cuestionario Online elaborado con Google Forms
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Trabajo de campo 24 marzo 2021 — 07 abril 2021

Presentacion de resultados Abril 2021

La encuesta constaba de 20 preguntas relacionadas con las redes sociales, los influencers
y el papel de 21Buttons. Lo que se pretende medir a través de estos interrogantes es, por
un lado, el impacto que estan generando los influencers como parte fundamental del
social commerce a través de una fuerte predominancia de las redes sociales, y, por otro
lado, la recepcion por parte de los usuarios de una estrategia basada en la omnicanalidad,
conectando de forma directa cada prenda de la aplicacion con su respectiva localizacion

en la pagina web de adquisicion.

Las primeras preguntas de la encuesta se enfocaban a conocer informacion personal de
los encuestados, requiriéndoles completar su edad y su género. Orientada a un publico
joven, el 86,2 % declard poseer de 21 a 25 afios, un 10,3% de 15 a 20 afios y tan solo una
minoria se hallaba de los 26 afios en adelante. En cuanto al sexo, un 81% son mujeres
frente a un 19% de hombres, lo que se debid a que el perfil del usuario de 21Buttons se
identificaba fundamentalmente como femenino y con motivo de obtener respuestas de
mayor calidad y conocimiento se ha decidido distribuir mas entre este género (ver anexo
1).

Aunque impactante, no causara sorpresa desvelar que un 99,3% de los preguntados ha
declarado tener redes sociales, lo cual muestra una vez mas el amplio alcance que puede
llegar a adquirir cualquier contenido que sea distribuido por las mismas, y, por
consiguiente, posicionando al social commerce como una estrategia cada vez mas idonea
para que las empresas puedan dar a conocer sus productos, debiendo estar presente en

toda implementacion omnicanal (ver anexo 1).

En cuanto a la utilizacion de las redes sociales, no cabia duda de que seria Instagram la
que encabezase la clasificacion, ganandose a un 93,7% de los encuestados, seguido de
Youtube (39,9%) y de TikTok (27,3%). De estos resultados destacaremos el fuerte
crecimiento de ésta Ultima plataforma que, aterrizando hace unos afios en Espafia, ya se
sitta por encima de LinkedIn (25,9%) e, incluso, de Facebook (18,9%). Esta Gltima
localizandose, curiosamente, en unos niveles similares a los de Pinterest (13,3%), cuya

fama y alcance siempre habia sido notablemente menor. Ningun usuario, sin embargo,
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declarard Clubhouse como una de sus plataformas principales, dejando ver falta de éxito

con la que cuenta en comparacién con las restantes aplicaciones.

Gréfico 1-¢ Cudles son las dos redes sociales que mas utilizas?

Numero de respuestas: 144 respuestas. Respuesta multiple.

Instagram 134 (93,7 %)
Facebook
Tik Tok
Twitter
Youtube
LinkedIn

Clubhouse

Pinterest

0 50 100 150

Una vez comprobado el alcance y predominio de las redes sociales entre los encuestados,
se pasara a analizar el impacto que pueden llegar a producir los influencers a través de
estos canales. En primer lugar, se obtiene que el 85,4% de las personas a las que se les ha
difundido la encuesta sigue a influencers en las redes sociales. Ademas, casi un 98%
piensa que los joévenes realmente se ven afectados por lo que éstos transmitan, y frente a
esto, un 60,4% admite que, posteriormente, busca en las tiendas los articulos que ven a
través de las redes sociales. De esto se podra deducir que la capacidad de persuasion que
poseen estas personas en los medios digitales sera elevada, pudiendo conseguir que masas
de gente adquieran aquellos productos que estan promocionando, convirtiéndose de esta

forma en los lideres de opinidn del mercado.

En este aspecto, a pesar de que un poco mas de la mitad de los encuestados (51,4%)
confiesa que les gusta méas un articulo de ropa cuando se lo ven puesto a un influencer, el
53,5% posteriormente recalca que no les gusta que éste Ileve la misma prenda que ellos.
Desde mi punto de vista, esto se podria deber fundamentalmente a que, ante la ya
mencionada habilidad de empujar hacia la accion de compra a sus seguidores, los
encuestados se arriesgarian a verse igual vestidos que el resto de la poblacion y, por tanto,
en numerosas ocasiones, buscaran utilizar al influencer como una fuente de inspiracion

que les pueda permitir acceder a nuevos estilos y conjuntos.
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No obstante, y a pesar de que pueda parecer contrario, en numerosas ocasiones la
capacidad de persuasion del influencer valdrd casi mas que la propia opinion de los
consumidores, lo cual no les impedira finalmente llevar a cabo la accion de compra como
han declarado el 55,6% de los encuestados. Esto podra llegar a generar un efecto
contraproducente, ya que los influencers, al identificarse como personas estilosas,
Ilamativas y que comparten un contenido atractivo lleno de efectos y retoques, reflejan
una imagen distorsionada de las prendas que podra desembocar en cierta decepcion por
parte del consumidor que adquiere el articulo con la misma idea que le ha sido transmitida

a traveés de las redes sociales y que finalmente no se ve igual.

En cuanto a la forma de adquirir los productos, podemos observar como, a pesar de las
facilidades que ofrecen las tiendas online en la actualidad, un pablico mayoritario
representando el 51,4% sigue prefiriendo adquirir en tiendas fisicas, frente a un 28,5%
que le resulta indiferente y a un 20,1% que es méas partidario de comprar a través de
Internet. Estos resultados divididos nos dejan ver que estamos en un momento crucial de
progresiva transicion del mundo fisico al mundo virtual, donde la confluencia de ambos
canales resultara imprescindible para ampliar el abanico de consumidores, lo cual solo
sera posible a través de una omnicanalidad que integre tanto los establecimientos
tradicionales que ofrecen una percepcién del producto Unica, como los canales online,
dotados de un gran nimero de herramientas que hacen que la experiencia de compra se
adapte a las distintas necesidades de un consumidor cada vez mas preparado para el uso

alternativo de ambos entornos.

Grafico 2- A la hora de comprar un articulo de moda, ¢qué prefieres?

NUmero de respuestas: 144 respuestas. Respuesta Unica.

@ Comprarmelo online
@ Comprarmelo en tienda fisica

Me es indiferente comprar en tienda
online o en tienda fisica

Las ultimas preguntas de la encuesta se focalizan en 21Buttons y en su impacto en los

consumidores, como forma de materializar la integracion de omnicanalidad y social
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commerce en un mismo concepto. En primer lugar, percibimos que, aunque un porcentaje
mayoritario de los encuestados (81,7%) declara conocer la app, tan solo un 20% confiesa
tenerla descargada. Esto nos muestra que, aungue su alcance es notable y ha adquirido
popularidad desde su lanzamiento, su capacidad de influencia a la hora de impulsar a la

accion es moderada, contando actualmente con un nimero reducido de descargas.

En cuanto a su posicidn respecto de sus consumidores, como era de esperar, serd una vez
el gigante de Instagram el que se sitle en primera posicion en el ranking de redes sociales
de moda, ganandose a un 74,3% de los encuestados. Muy lejos de éste, encontraremos a
21Buttons (5,6%) que, en un plano similar al de Pinterest (4,9%), alcanzaran porcentaje
minoritario, cayendo frente a la porcidn de encuestados que declarardn no hacer uso de
este tipo de redes sociales (11,1%). Esto supondra un problema para nuestra aplicacion,
ya que se podria traducir en que los clientes solo estaran dispuestos a adquirir articulos
de moda en las plataformas pioneras del sector, y, sin embargo, no se arriesgaran a
comprar a travées de aquellas otras que, aunque gocen de mayor especializacion al estar
orientadas al comercio electronico y a la moda, su alcance sea menor, prefiriendo utilizar
directamente las paginas web de la marca o acudir al propio establecimiento fisico. Este
caso nos servira para reafirmar una vez que mas que la omnicanalidad combinada con la
difusion y venta de productos a través de conocidas plataformas sociales se confirmara
como la Unica solucién para llegar a un publico exigente con ideas diferentes y

preferencias cambiantes.

Ademas, estos resultados también mostraran las altas expectativas de crecimiento que

tiene Instagram Shopping, que poco a poco ira dejando atras a 21Buttons.
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Gréfico 3.- Dentro de las redes sociales orientadas a la moda, ¢.cudl es la que mas
utilizas o la que mas utilizarias?

Namero de respuestas: 144 respuestas. Respuesta unica.

@ Pinterest
® 21Buttons
Instagram
® Wear
@ Chicisimo
@ Canales propios de cada marca
@ No utilizo ninguna

Las siguientes preguntas mostraran el interés efectivo que genera la aplicacion en sus
consumidores, que en este caso ird méas orientado a utilizar la red social como fuente de
inspiracion mas que como canal de adquisicion, ya que tan solo un 3% habra comprado a
través de esta frente a un 96%. De estos, la mitad recomendaria su uso, una porcién
bastante baja para lo que deberia ser una aplicacion que funcionara satisfactoriamente,
por lo que cabra remarcar que la plataforma deberéa dar un paso mas a la hora de ofrecer

sus servicios para lograr una mayor satisfaccion de su publico.

Por otro lado, méas de la mitad de los encuestados (57%) confirma que el atractivo de la
aplicacion estard basado en la confluencia de los influencers y la moda en un mismo
concepto, la cual, como estrategia de social commerce, permitira a sus consumidores
acercarse mas que nunca a sus idolos virtuales, pudiendo adquirir los productos mostrados
en sus mismas publicaciones. Adicionalmente, el contenido mostrado en cada foto del
influencer adornara la percepcion de los usuarios frente al mismo, que les incitard a
llevarselo a su armario de forma instantanea. Ademas, si ligamos estos resultados a lo
expuesto anteriormente donde se nos mostraba cdmo un porcentaje mayoritario (55,6%)
de encuestados confesaban atraerles mas un producto una vez visto en un influencer, nos
daremos cuenta de que la clave del éxito de esta aplicacion vendra definida precisamente

por esa confluencia entre moda y personas influyentes configurando un mix perfecto.
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Graéfico 4.- { Qué crees que mueve a las personas a descargarse 21Buttons: los
influencers o la ropa?

Namero de respuestas: 135 respuestas. Respuesta unica.

@ Los influencers

® Laropa
Ambas cosas

Ademaés, mas de la mitad de los encuestados (57,4%) nos desvela que perciben 21Buttons
como fuente de inspiracion donde la diversidad de su contenido les empaparé de nuevas
ideas para confeccionar sus propios conjuntos. Aunque sin duda este porcentaje de
personas proporcionan un notable incremento en las descargas de la aplicacion, se
considerara que estas personas no cumplirdn con los principales objetivos de la
aplicacion, donde no solo se buscara crear contenido atractivo para sus usuarios sino
también que éstos realicen la compra a través de su plataforma. El reducido porcentaje de
consumidores que ven la app como una forma mas sencilla de comprar nos desvela que
la empresa deberd mejorar su estrategia de atraccion y retencion, ya que estos resultados
nos dejaran ver como, inevitablemente, habrd consumidores que se pierdan en el funnel y
no lleguen a realizar la compra. Resultara también relevante el porcentaje de usuarios que
se descargan 21Buttons movidos por la facil generacion de ingresos a través de la

plataforma, una de las facilidades con las que ya le lleva ventaja a Instagram Shopping.
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Gréfico 5.- Utilizarias 21Buttons para....

NUmero de respuestas: 136 respuestas. Respuesta Unica.

@ Ganar dinero (En 21Buttons, ganas
dinero cada vez que alguien compra
alguna de las prendas que has
etiquetado)

@ Comprar de una forma mas sencilla
Parecerte al influencer que te gusta
@ Como fuente de inspiracion

Resulta curioso que, a pesar de todo lo expuesto anteriormente, mas de un 90% de los
encuestados confirma no confiar en los influencers si se tratase de confeccionar su
armario, lo cual nos muestra la faceta mas exigente y critica de un cliente cada vez mas
evolucionado que no se deja en manos de cualquiera ante la amplia oferta de articulos por
los que puede optar. No obstante, cabra mencionar en este aspecto que muchos de los
encuestados, movidos por la logica y la razén, habran respondido de forma negativa a
esta encuesta a pesar de que luego la realidad sea otra y finalmente, se encuentren

movidos a realizar lo dictado por sus idolos favoritos.

Para concluir la encuesta, analizamos la capacidad de interaccién e interconexién que los
usuarios dan a sus perfiles en las distintas redes sociales, cuyo porcentaje mayoritario de
casi un 60% declara que no compartiria sus conjuntos de 21Buttons en otras redes
sociales, lo cual dificulta la capacidad de difusion de las cualidades de la aplicacién a
nuevos usuarios. Ante ello, la aplicacion deberia encontrar un incentivo para promover a
una mayor difusién por parte de sus propios usuarios, ya que, como bien establecio el
propio fundador de la aplicacion (Soler, 2019) “la publicidad del futuro no son banners,
no es publicidad directa de la marca al usuario, sino que es la publicidad del usuario al

usuario, es decir, que los usuarios se conviertan en los prescriptores”.
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Graéfico 6.- Si te gustase un conjunto de 21Buttons, ¢lo compartirias en tus otras redes
sociales?

Namero de respuestas: 138 respuestas. Respuesta unica.

@ Si, siempre que me gusta un conjunto
suelo darle a like y compartirlo

@ No, nunca suelo compartir mis gustos
con mis seguidores

Depende del conjunto. A veces me

gusta, pero no lo comparto

A modo de conclusion global de lo obtenido por la encuesta, podremos afirmar que el
papel de desempefian las redes sociales y los influencers a través de las mismas es, como
poco, determinante. Sera por ello por lo que el social commerce va adquiriendo mayor
importancia para pasar a configurarse como uno de los canales fundamentales de

captacion y venta a clientes.

Ademas, se ha podido comprobar que, aunque la venta online esté ganando territorio,
todavia existen muchos clientes arraigados al método tradicional, y seré la confluencia de
ambos canales la Unica forma de satisfacer al completo las necesidades del cliente en todo

momento, posicionando a la omnicanalidad como estrategia de venta pionera.

Por otro lado, en cuanto a 21Buttons, se podria afirmar que, aunque su idea fue explosiva
y dispard las descargas hace unos afios, la integracion de canales de venta directa a través
de las grandes plataformas le ha hecho mucho dafio, y con la aparicion de Instagram
Shopping, la reduccidn de sus usuarios ha sido notable. Aunque todavia tiene margen de
reinvencion, tendra que buscar la forma de aumentar su impacto en los consumidores, y
de otorgar mayores ventajas con el fin de no agotarse en una simple fuente de consulta y
convertirse en un auténtico canal de adquisicion de productos basado en el méas puro

social commerce.
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6. CONCLUSIONES.

Una vez llegado al final de la investigacion que pretendia este trabajo y una vez recorrido
el amplio desarrollo de la omnicanalidad y el social commerce plasmada en el ejemplo
de 21Buttons, sera el momento pertinente de contrastar las hipétesis planteadas en el

comienzo:

Hipotesis 1.- Las redes sociales han adquirido en los dltimos afios una enorme

popularidad y se encuentran presente en la mayoria de la poblacién joven: Aceptada.

El estudio llevado a cabo en estas paginas nos desvela la absoluta predominancia de las
redes sociales en la vida de todo ser humano. A través de este trabajo se ha podido
comprobar que su funcion no sera Unicamente servir como una red de comunicacion entre
personas que no pueden encontrarse fisicamente juntas, sino que en los Gltimos afios ha
dado un enorme paso hacia el comercio electronico, reforzando su presencia en personas
individuales y aumentandola en empresas. Aungue si viene siendo cierto que su influencia
sera mucho mas notable en jovenes, la constante expansion de sus facilidades esta
provocando que cada vez sean mas las personas de mayor edad que se rindan ante a sus
pies, convirtiéndose en fundamentales en practicamente todas las etapas de la vida de una

persona.

Hipdtesis 2.- La aplicacion 21Buttons ha creado un nuevo concepto de compra que sera

imbatible por las restantes plataformas electrénicas: Rechazada.

El fuerte aterrizaje de Instagram Shopping ha entrado en el sector del social commerce
pisando fuerte y dejando poco a poco en la sombra a 21Buttons. A raiz de lo expuesto en
este trabajo se podrd comprobar que cada vez son mas las plataformas que se estan
sumando al modelo de negocio de la aplicacién y que haran al sector mas competitivo
que nunca. Para que la idea de 21Buttons no se quede obsoleta requerird de una
renovacion y una busqueda de nuevas oportunidades de negocio que le proporcionen una
imagen nueva de cara a sus usuarios. Desde mi parecer, la entrada a un mundo como el
del live stream commerce podria presentarse como una salida. Aprovechando la amplia
red de influencers con la que ya cuenta, podria dar a conocer sus productos de una forma
distinta, a través de video y permitiendo un acercamiento usuario-consumidor nunca

contemplado antes, despertando un interés Gnico en sus clientes.
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Hipotesis 3.- El influencer se sitia como principal persuasor para la adquisicion de

productos y servicios: Aceptada.

En estas paginas se podra comprobar la potente capacidad de influencia desarrollada por
estas personas y la parte esencial que cumplen para un social commerce triunfante. Con
una exitosa forma de comunicacion, estos lideres de opinidn serdn capaces de mover a
millones de consumidores hacia la accion de compra, y todo ello de una forma mas facil
y accesible que nunca, a través de un perfil gratuito en las redes sociales. Sin duda se
convertiran en una herramienta clave de expansion hacia nuevos mercados y con la que

cada vez mas empresas ya cuentan.

Hipotesis 4.- La predominancia del comercio online frente al comercio en tienda fisica:

Rechazada.

Si bien es cierto que la sociedad ha desarrollado una tendencia favorecedora hacia las
compras online que se ha visto acentuada recientemente con la aparicion del coronavirus
y las restricciones, todavia quedan muchos consumidores que priorizan la adquisicion de
productos por el método tradicional. En este aspecto y, desde mi punto de vista, las
empresas deberan perseguir una doble meta: en primer lugar, una mejora de la percepcion
de los productos online, intentando dotarse de las mismas ventajas que pueden destacar
en una compra fisica, y para ello se podria invertir en mejorar la percepcion de los
productos, proporcionar una descripcion mas detallada de la textura y componentes de
los mismos que permitiese al consumidor crear una imagen del mismo en su cabeza o
procurar facilitar su acceso a través de contenido sencillo e intuitivo para aquella gente
aun novata en el uso de tecnologias. Por otro lado, se deberia trabajar para lograr la
integracion plena de las tiendas fisicas y las que se muestran online, potenciando lo mejor
de los dos servicios a través de una auténtica omnicanalidad, con el fin de que la atencién

al cliente siempre sea excelente, independientemente de cuales sean sus preferencias.

Hipotesis 5.- La desaparicion de la estrategia multicanal frente al fuerte aterrizaje de la

omnicanalidad: Aceptada.

El aterrizaje de las redes sociales, el intercambio de informacion a traves de plataformas
digitales y la inmediatez en la percepcion del contenido dejan atras la funcionalidad del
conglomerado de canales proporcionado por la multicanalidad para empezar a requerir de

una auténtica integracién y coordinacion de los mismos, donde la comodidad y la eficacia
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seran los puntos mas valorados por el cliente. La sociedad de hoy en dia vive acelerada,
y sera por ello que los consumidores buscardn procesos automaticos, que les permitan
perder el menor tiempo posible, pero contemplando el mayor nimero de opciones

existentes. Ante tan exigente sistema, la Gnica via de escape sera la omnicanalidad.

Hipotesis 6.- A partir de su estrategia omnicanal, 21Buttons sera utilizada por sus

usuarios para adquirir los articulos de moda vistos en los influencers: Rechazada.

En el andlisis de la investigacién empirica de este trabajo se ha comprobado que
21Buttons se sustenta sobre una correcta implementacion de omnicanalidad que le
permite conectar facilmente las prendas mostradas en cada publicacion con la pagina web
donde se puede hacer efectiva la compra. Sin embargo, a pesar de la comodidad
proporcionada por este sistema, no llega a agotar su principal fin, y un porcentaje
mayoritario acabaran abandonando la aplicacién para adquirir el producto a través de
canales exteriores. Esto supone un menor beneficio para todas las personas que intentan
ingresar dinero a través de esta y, por tanto, un menor éxito para la empresa.
Contemplando todo esto, 21Buttons necesitara impulsar el proceso de compra a través de
sus propias herramientas, lo cual solo seria posible a través de un mayor acercamiento al
social commerce, remodelando su aplicacion para hacer de su red social una auténtica
tienda online. Para ello, se podria llevar a cabo lo que ya estan haciendo sus competidores,
crear un boton de compra en la misma publicacion que saltase a la vista de los
consumidores, y a partir del cual, introduciendo un método de pago permanente, bastase
con un click para recibir el producto en sus domicilios. Con esto, los clientes percibirian
una compra mucho mas sencilla y no acudirian a otros canales para adquirir los productos
que buscan, logrando una mayor retencion de sus consumidores y un incremento de sus

descargas.

Adicionalmente, el desarrollo de estas paginas ha dado fruto a distintas reflexiones

expuestas de manera siguiente:

En primer lugar, no cabra duda de que tanto la omnicanalidad como el social commerce
se podran definir como dos realidades que toda empresa tendra que afrontar. Si bien es
cierto que su implementacion y su completa integracion sera tarea compleja, se definira
como la tnica forma de poder abarcar a un consumidor con ideas cada vez mas diversas

y de entornos cambiantes. Ademas, ambos términos se encontrardn intimamente
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relacionados, confeccionandose las redes sociales como uno de los brazos de toda
estrategia omnicanal, los cuales, unidos estrechamente, proporcionaran una confluencia
que dard un giro de 360 grados a la experiencia de compra del consumidor en todas sus
fases, otorgando valor desde el momento de inspiracion hasta el servicio post-venta al

cliente.

Por otro lado, estas paginas nos han hecho ver la importancia del dominio de toda
herramienta digital para las empresas, y, sobre todo, la rapida evolucion del comercio y
del comportamiento del consumidor, lo cual fomentara una constante innovacién por

parte de toda compafiia.

Ademas, la aparicidn del coronavirus ha impulsado un notable crecimiento del comercio
electrénico, irrumpiendo fuertemente en vida de personas y pequefios negocios no
acostumbrados a las mismas, y, consecuentemente, la dependencia generada al ser
humano por éstas se ha visto acentuada. Es por ello que este trabajo ha buscado englobar
dos conceptos que, desde mi punto de vista, ofreceran altas expectativas de crecimiento
en los proximos afios, bien sea porque viviremos en un mundo plenamente digital donde
solo se entendera de compra a través de una pantalla, bien sea porque el consumidor cada
vez se encontrara mas comodo en los canales online y exigira una absoluta integracion de

éstos, queriendo tenerlos presentes hasta cuando acuda a su tienda fisica.

En cualquiera de los casos, una cosa seré cierta: las tecnologias evolucionaran con o sin
nosotros, y no nos quedard mas remedio que adaptarnos a las mismas intentado sacar

partido a todas las facilidades que nos proporcionan.
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7. NUEVAS LINEAS DE INVESTIGACION

A raiz de los conceptos abordados en este trabajo, se proponen las sucesivas lineas de

investigacion:

En primer lugar, resultaria interesante estudiar el fendmeno de Instagram Shopping de
forma maés profunda. Como se ha visto en estas paginas, esta plataforma cada vez esta
ganando mayor relevancia como tienda online para sus consumidores y se esta
consolidando como principal rival de 21Buttons. Es por ello, que podria ser relevante
analizar la evolucion de la aplicacion, las nuevas facilidades que ofrece, si sus

consumidores estan satisfechos con la app o si cabria alguna mejora pendiente por hacer.

Otra linea de investigacion ligada al social commerce podria ser la evolucién
experimentada por el conocido como live stream commerce, un formato de venta online
surgido en China que consolido su éxito gracias a la pandemia. Este tipo de comercio se
conforma como un auténtico canal de venta en tiempo real y se caracteriza por acompariar
la promocion y venta de articulos con streamings en los que influencers y expertos
prueban esos productos en directo y dan su opinion a su publico, persuadiendo a los

consumidores a que llevar a cabo la accion de compra en el mismo momento.

También se podria identificar como linea de investigacion de relevancia el estudio de las
funciones concretas que desemperia el influencer en el social commerce. Aunque en estas
paginas ya se hayan abordado unas primeras pinceladas, podria resultar interesante
analizar si el papel que desempefian forma parte de este tipo de comercio o si cabria la
opcion de entender un social commerce prescindiendo de este concepto y configurandolo

como algo accesorio al mismo.
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Anexo 1:

A continuacion, se mostraran las preguntas que configuraron la encuesta realizada para

el estudio empirico de 21Buttons:

1. Edad
a. De 15 a 20 afnos
b. De 21 a 25 afios
c. De 26 a 30 afnos
d. De 30 a 35 afios
e. Mas de 35 afios

a. Hombre
b. Mujer
3. ¢Tienes redes sociales?
a. Si
b. No
4. ¢Cudles son las 2 redes sociales que mas utilizas?
a. Instagram
Facebook
Tik Tok
Twitter
Youtube
LinkedIn
Clubhouse
Pinterest
5. ¢Sigues a influencers en tus redes sociales?
a. Si
b. No
6. ¢Crees que los jovenes se ven influidos por los influencers?
a. Si
b. No
7. ¢Buscas en las tiendas la ropa que lleva el influencer?
a. Si
b. No
8. ¢Te gusta que el influencer lleve la misma prenda de ropa que tu?
a. Si
b. No
9. ¢Te gusta méas la ropa cuando se la ves a un influencer?
a. Si
b. No
10. A la hora de comprar un articulo de moda, ¢qué prefieres?
a. Comprarmelo online
b. Comprarmelo en tienda fisica
c. Me es indiferente comprar en tienda online o en tienda fisica
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11.

12.

13.

14.

15.

16.

17.

18.

19.

20.

¢Has comprado ropa que no tenias pensado tras vérsela puesta a algun influencer?
a. Si
b. No
Dentro de las redes sociales orientadas a la moda, ¢Cual es la que més utilizas o
la que més utilizarias?
a. Pinterest
21Buttons
Instragram
Wear
Chicisimo
Canales propios de cada marca
g. No utilizo ninguna
¢ Conoces la App 21Buttons?
a. Si
b. No
¢ Tienes descargada la App 21Buttons?
a. Si
b. No
¢Has comprado alguna vez en 21Buttons?
a. Si
b. No
¢Recomendarias el uso de 21Buttons?
a. Si
b. No
¢ Qué crees que mueve a las personas a descargarse 21Buttons: los influencers o
la ropa?
a. Los influencers
b. Laropa
c. Ambas cosas
Utilizarias 21Buttons para...
a. Ganar dinero (En 21Buttons, ganas dinero cada vez que alguien compra
alguna de las prendas que has etiquetado)
b. Comprar de una forma maés sencilla
c. Parecerte al influencer gque te gusta
d. Como fuente de inspiracion
¢Configurarias tu armario a través de 21Buttons en funcion de las opiniones que
te diesen los influencers?
a. Si
b. No
Si te gustase un conjunto de 21Buttons, ¢lo compartirias en tus otras redes
sociales?
a. Si, siempre que me gusta un conjunto suelo darle a like y compartirlo
b. No, nunca suelo compartir mis gustos con mis seguidores
c. Depende del conjunto. A veces me gusta, pero no lo comparto
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Anexo 2:

A continuacion, se mostrara una sintesis de la totalidad de las respuestas obtenidas de

la encuesta representada a través de graficos.

Edad

145 respuestas

@ De 15 a 20 afios
@ De 21 a 25 afios
@ De 26 a 30 afios
@ De 31 a 35 afios
@ Mas de 35 afios

Sexo

142 respuestas

@ Hombre
@ Mujer
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¢iTienes redes sociales?

143 respuestas

® si
® No

¢Cuéles son las dos redes sociales que mas utilizas?

143 respuestas

Instagram
Facebook 27 (18,9 %)

Tik Tok 39 (27,3 %)

Twitter 21 (14,7 %)
Youtube 57 (39,9 %)
LinkedIn )

Clubhouse
Pinterest 19 (13,3 %)

0 50 100

¢Sigues a influencers en tus redes sociales?

144 respuestas

@ si
® No

85,4%
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¢Crees que los jovenes se ven influidos por los influencers?

144 respuestas

®si
® No

¢Buscas en las tiendas la ropa que lleva el influencer?

144 respuestas

® si
® No

;Te gusta que el influencer lleve la misma prenda de ropa que tu?

144 respuestas

® si
® No
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¢Te gusta mas la ropa cuando se la ves a un influencer?

144 respuestas

® si
® No

A la hora de comprar un articulo de moda, jqué prefieres?

144 respuestas

@ Comprarmelo online
@ Comprarmelo en tienda fisica

@ Me es indiferente comprar en
tienda online o en tienda fisica
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¢Has comprado ropa que no tenias pensado tras vérsela puesta a algun
influencer?

144 respuestas

® si
® No

Dentro de las redes sociales orientadas a la moda, jcual es la que mas
utilizas o la que mas utilizarias?

144 respuestas

@ Pinterest

@ 21Buttons

@ Instagram

® Wear

@ Chicisimo

@ Canales propios de cada marca
@ No utilizo ninguna

¢Conoces la App 21Buttons?

142 respuestas

® si
® No
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¢Tienes descargada la App 21 Buttons?

@® si
@ No
79,9%

¢Has comprado alguna vez en 21Buttons?

® si
® No

¢Recomendarias el uso de 21 Buttons?

144 respuestas

144 respuestas

131 respuestas

® si
® No
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;Que crees que mueve a las personas a descargarse 21Buttons: los
influencers o la ropa?

135 respuestas

@ Los influencers
@® Laropa
@ Ambas cosas

&

Utilizarias 21Buttons para...

136 respuestas

@ Ganar dinero (En 21Buttons,
ganas dinero cada vez que
alguien compra alguna de las
prendas que has etiquetado)

@ Comprar de una forma mas
sencilla

@ Parecerte al influencer que te
gusta

@ Como fuente de inspiracion
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;Configurarias tu armario a través de 21Buttons en funcion de las opiniones
que te diesen los influencers?

138 respuestas

® si
® No

Y

Si te gustase un conjunto de 21Buttons, ;lo compartirias en tus otras redes
sociales?

138 respuestas

@ Si, siempre que me gusta un
conjunto suelo darle a like y
compartirlo

@ No, nunca suelo compartir mis
gustos con mis seguidores

@ Depende del conjunto. A veces
me gusta, pero no lo comparto
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