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Resumen: Las plataformas /ive streaming llevan un tiempo ganando gran fuerza entre el
publico joven y no tan joven; en Espafia, esto se produce principalmente gracias a los directos
de varios streamers, por lo que no es una sorpresa que los e-commerce tradicionales hayan
querido implementar este tipo de practicas en sus modelos de negocio. Esta nueva tendencia
no es solo una gran adaptacion a la crisis actual que estamos viviendo, sino que ademas es una
solucion que a largo plazo parece tener muchos beneficios que explotar. En este TFG intentaré
explicar de una manera sencilla el funcionamiento de los /live streaming en Asia donde
actualmente estd ganando mucha fuerza y popularidad y analizaré los resultados positivos que
esta teniendo en los e-commerce que confian en esta nueva iniciativa. Por otro lado, analizaré
también las necesidades que tiene este modelo para ser viable y los pros y contras que implica
el live streaming para el propio funcionamiento del e-commerce y para la forma de relacionarse
con los clientes. Por ultimo, en este Trabajo de Fin de Grado realizaremos un analisis
comparativo entre los e-commerce tradicionales y los live streaming e-commerce para describir
las ventajas y desventajas de cada uno y poder entender mejor las diferencias entre los dos

modelos de negocio.

Palabras clave: Live streaming, e-commerce, plan de implementacion, omnicanalidad,

marketing digital.

Abstract: Live streaming platforms have been gaining popularity among young and not so
young audiences in Spain, mainly thanks to the live performances of several streamers, so it is
no surprise that traditional e-commerce companies have wanted to implement this type of
practice in their business models. This new trend is not only a great adaptation to the current
crisis we are living, but it is also a solution that in the long term seems to have many benefits
to exploit. In this TFG we will try to explain in a simple way the functioning of /ive streaming
in Asia where it is currently gaining strength and popularity and we will analyze the positive
results it is having on e-commerce that rely on this new initiative. On the other hand, we will
also analyze the needs of this model to be viable and the pros/cons that /ive streaming implies
for the operation of e-commerce and for the way of relating with customers. Finally, in this
Final Degree Project we will carry out a comparative analysis between traditional e-commerce
and live streaming e-commerce to describe the advantages and disadvantages of each type and

to have a better understanding of the differences between the two business models.

Key words: Live streaming, e-commerce, implementation plan, omnichannel, digital

marketing.



PARTE 1: Introduccion

1.1. Justificacion y metodologia

Tras esta situacion pandémica, muchos comercios han visto como sus ventas se han ido
reduciendo sin parar, han tenido que hacer frente a varios meses en los que las pérdidas
superaban a las ganancias. Como resultado, muchas empresas se han visto forzadas a cerrar y
por lo tanto a cesar su actividad; por otro lado, las que han conseguido sobrevivir han tenido
que desarrollar herramientas e implementar nuevas estrategias de negocio que les permitiesen
crear una ventaja competitiva unica. En este Trabajo de Fin de Grado (TFG) vamos a
desarrollar en profundidad una de estas nuevas herramientas, el live streaming, desarrollada en

China por algunos comercios como ventaja diferenciadora para sobrevivir al COVID 19.

Uno de los mayores retos con el que nos hemos encontrado a la hora de desarrollar este TFG,
es la escasez de fuentes bibliograficas. Al ser un tema tan actual no existen fuentes
bibliograficas previas al afio 2020 y, por lo tanto, todas las fuentes recogidas para el estudio
del live streaming son de este tltimo afio. En consiguiente, con este aspecto otro reto es la falta
de fuentes académicas. Por el momento no existen casi fuentes académicas relacionadas con el
live streaming y, por lo tanto, la mayoria de la bibliografia estd formada por articulos web e

informes de estudios realizados en China, pais de origen de esta tendencia /ive streaming.

Este Trabajo de Fin de Grado consta de una parte tedrica en la cual trataremos de explicar tanto
las caracteristicas de los e-commerce tradicionales como las de los /ive streaming e-commerce
para poder analizar las ventajas y desventajas de cada tipo de negocio y dejar claras las
diferencias entre ambos. Por otro lado, en este marco tedrico, se analizara el inicio del /ive
streaming en Asia para analizar su convivencia con los e-commerce tradicionales en el

continente asiatico y su recorrido desde el inicio hasta la actualidad.

Una vez acabada la parte teorica, continuaremos con la parte practica en la cual se desarrollara
una guia en la que se explique cOmo un e-commerce deberia implementar el live streaming en
su modelo de negocio. En esta parte practica ademas de desarrollar una guia en si se hara un
analisis en profundidad de los elementos necesarios para la realizacion de un streaming. En

esta parte practica se pretende explicar mejor el concepto de /ive streaming y su funcionamiento
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para resolver las dudas que pueda tener un e-commerce a la hora de implementar los /ive

streamings en su modelo de negocio.

1.2. Objetivos

El objetivo principal de este Trabajo de Fin de Grado es analizar y explicar de forma clara el
concepto del live streaming e-commerce para poder estudiar la efectividad de esta herramienta
dentro de un e-commerce tradicional. Con este trabajo queremos probar o negar el éxito del
live streaming para determinar si la implementacion de esta herramienta realmente genera un

impacto en los resultados de la empresa que lo incluye en su modelo de negocio.

1.3. Hipotesis

Para conseguir cumplir con el objetivo propuesto a lo largo del TFG intentaremos contrastar

las siguientes hipotesis:

El uso del live streaming aumenta las ventas.

- El live streaming, combinado con otras herramientas de marketing digital, aumenta la
conversion de espectadores en compradores.

- El uso del live streaming es apto para cualquier tamafio de empresa, pero no para

cualquier tipo de negocio.

- Un e-commerce puede limitar sus actividades en los live streamings.



PARTE 2: Marco Teorico

2.1. Qué es un e-commerce

Cuando hablamos de un comercio electronico (e-commerce) nos referimos a un concepto tan
amplio como el nimero de definiciones que se le otorgan. Algunos expertos en el comercio
electronico lo describen como las ventas realizadas por internet en la que se realizan pagos

online.
Para la AGB (A4lliance for Global Business, 2000):

“...Comercio electronico —muy ampliamente definido— incorpora todas las transacciones
que involucran la transferencia de informacion, productos, servicios o pagos via redes
electronicas. Esto incluye el uso de comunicaciones electronicas como el medio a través del
cual bienes y servicios con un valor economico se diserian, producen, publicitan, catalogan,

’

inventarian, compran o entregan.’
Para Damanpour (Damanpour, 1991):

“...E-Business / e-commerce es cualquier actividad de negocios que transforma las relaciones
internas y externas para crear valor y explotar las oportunidades del mercado influenciadas

por nuevas reglas de una economia conectada.”

Por otro lado, el concepto de e-commerce también puede definirse desde diferentes puntos de

vista, como las que sefialan Turban y Lee (Turban y Lee, 2000).

¢

Desde el punto de vista de procesos de negocios: “...e-commerce es la aplicacion de
tecnologias que apuntan a la automatizacion de transacciones de negocios y su flujo de

trabajo.”

Desde una perspectiva de comunicaciones: “...e-commerce es la entrega de informacion,
productos/servicios, o pagos sobre una linea telefonica, red de computadoras o cualquier otro

medio electronico.”

Desde un punto de vista de la informatica: “...e-commerce provee la capacidad de comprar y

vender productos e informacion en la Internet y otros servicios en linea.”



Desde el punto de vista de servicios: “...e-commerce es una herramienta que aborda el deseo
de las firmas, consumidores y administracion de reducir costos, mejorando la calidad de

bienes, incrementando la velocidad del servicio de entrega.”

Segun nuestro criterio, los e-commerce o comercios electronicos se definirian como los
intercambios comerciales en los que no existe una relacion fisica entre las diferentes partes,
sino que tanto los pagos, como los pedidos, la biisqueda de informacion y demds aspectos
relacionados con la compra de un producto o servicio se realizan a través de un canal de
distribucion electronico, es decir, se realizan de forma online. En este TFG nos centraremos en
el comercio electronico efectuado a través de internet en general, a pesar de que dentro de este
gran concepto existen diferentes subcategorias como por ejemplo el m-Commerce (comercio

electronico realizado a través de un movil).

Internet nos provee de la oportunidad de acceder, a nivel mundial, a una infraestructura de
miles de redes interconectadas y de servicios como correo electronico, chat, paginas web,
posibilidad de hacer video llamadas, comunicacién por redes sociales, transferencia de
archivos, intercambio de informacion, etc. Todas estas infraestructuras y servicios
proporcionan al e-commerce las herramientas perfectas para la formalizacion de pedidos y la

comunicacion con los clientes (independientemente de si se trata de personas o empresas).

El concepto de comercio electronico puede ser confuso, podemos ver como un gran nimero de
paginas web, articulos y demas se refieren al e-commerce por ese nombre o por el término e-
business sin ningun tipo de diferenciacion. Por esta razdn antes de continuar con las

caracteristicas de los e-commerce queremos dejar clara la diferencia entre ambos conceptos:

- E-business: se refiere al proceso empresarial como conjunto. Comprende el uso de
comunicaciones en linea para sostener la cadena de actividades que abarca desde la
atencion al cliente hasta la comercializacion (desde el punto de vista de las ventas).

- E-commerce: se refiere a una parte dentro del e-business, concretamente se refiere a la

parte relacionada con el tratamiento de los pedidos.

Actualmente, el comercio electronico o e-commerce, se ha convertido en una de las vias mas

elegidas por los consumidores a la hora de realizar una compra. Este tipo de comercio
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electronico ha permitido a muchas empresas alcanzar unas ventajas competitivas que hasta
hace poco eran inimaginables teniendo al mismo tiempo unas inversiones econémicas minimas

y por lo tanto con unos costes muy bajos.

Los e-commerce se pueden agrupar en base a las distintas partes entre las que tiene lugar este

intercambio:

a) Customer to Customer (C2C): comercio electronico entre consumidores (personas
fisicas).

b) Business to Customer (B2C): comercio electronico entre empresa y consumidor final.

c) Business to Business (B2B): comercio electronico entre empresas.

d) Business to Administration (B2A): de empresa a Administracion.

e) Business to Employee (B2E): comunicacion entre empresa y trabajador.

f) Peer to Peer (P2P): intercambio entre amigos.

La invencion por parte de Tim Berners-Lee de la World Wide Web (www), la introduccion del
cifrado de seguridad SSL en 1994 y la popularizacion a nivel mundial de internet ese mismo

afio, son los hitos que marcaron y catapultaron la popularidad de los comercios electronicos.

A finales de esa misma década, muchas empresas ya ofrecian sus productos (tanto si nos
referimos a bienes como a servicios) a través de la web. El e-commerce ha cambiado los
modelos tradicionales de negocio y, como podemos observar en el dia a dia de estos comercios,

su volumen de crecimiento sigue siendo imparable y tiene un futuro muy prometedor.

2.1.1. Caracteristicas de un e-commerce

Teniendo en cuenta que cuando hablamos de e-commerce nos referimos a negocios online,
existen muchos factores que influyen en su desarrollo y en sus resultados pudiendo llegar a

suponer una desventaja o impedimento para conseguir un 6ptimo desarrollo.

Para explicar las caracteristicas de los e-commerce tradicionales vamos a utilizar un DAFO que
nos permita estudiar en mayor profundidad las debilidades, amenazas, fortalezas y

oportunidades de estos tipos de negocio.
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En primer lugar, hablando de las debilidades, la percepcion de los clientes sobre las garantias,
la fiabilidad o incluso la propia imposibilidad de ver el producto y tocarlo pueden llegar a
suponer para los e-commerce una gran debilidad a la hora de establecer una relacion con los
clientes. Por otro lado, si no se tienen en cuenta los tiempos de entrega, los propios pagos y la
gestion de los pedidos pueden convertirse en debilidades. Al no tener un contacto directo con
una persona los métodos de pago tienen que ser intuitivos para que el consumidor pueda
finalizar su compra sin complicaciones. Respecto a los tiempos de entrega, los e-commerce
luchan por disminuir la espera de sus clientes para conseguir los menores tiempos de entrega
posibles, gigantes como Amazon son conscientes de esta necesidad y han sabido transformarlo
en una ventaja competitiva incluyendo los servicios de Amazon Prime permitiendo a sus

usuarios recibir sus pedidos al dia siguiente de efectuar la compra online.

Continuando con las amenazas, el mero hecho de tener una idea innovadora no implica que un
negocio, ya sea online o tradicional, vaya a tener éxito. En el mercado online la competencia
es cada vez mas fuerte, es comun que en un corto periodo de tiempo aparezcan empresas que
intenten dominar el mercado de actuacion de nuestra empresa. Los e-commerce tienen que ser
conscientes de que vivimos en un mundo en constante cambio y que de un dia para otro pueden
ocurrir cambios que puedan afectar a su modelo de negocio. Algunos ejemplos de estas
amenazas que pueden llegar a convertirse en debilidades son por ejemplo cambios en la
legislacion, aparicion de nueva competencia, cambios en los modelos de negocio de la
competencia actual o la desactualizacion de nuestro e-commerce frente a la situacion del
mercado. Los e-commerce deben poder adelantarse a los cambios no solo del mercado sino

también de su competencia para no quedarse atrds y atraer a los clientes.

Para analizar las fortalezas de estos comercios electronicos es necesario tener clara la idea de
negocio que persigue nuestro e-commerce 'y poder determinar asi las ventajas competitivas, es
decir, los factores que nos hacen sobresalir frente a los demas competidores. Tras conocer estas
ventajas competitivas y establecer una idea de negocio podemos empezar a definir estrategias
efectivas para reducir costes y ofrecer una mejor experiencia a los clientes creando nuevos
productos/servicios o mejorando los actuales. En los e-commerce los gastos se ven reducidos
ya que gastos como el arrendamiento de tiendas fisicas o centros de atencion al cliente no
existen. Por otro lado, la mayor fortaleza para estos negocios es internet en si, vivimos en un
mundo conectado, los clientes pueden comprar cualquier producto desde casa sin desplazarse

a cualquier hora del dia. En los e-commerce desaparecen las barreras mas simples, no existen
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dificultades de horarios o cercania a los clientes, lo Gnico que separa a un cliente de la compra

es desbloquear el movil o encender un ordenador y navegar por la web.

Por ultimo, en lo que se refiere a las oportunidades existen dos factores claves que cualquier
e-commerce debe tener en cuenta. El primero seria el entorno, un e-commerce debe analizar y
evaluar las tecnologias y las caracteristicas de las herramientas que nos puedan ayudar a
mejorar el desarrollo de nuestro negocio para lograr crear un mayor numero de ventajas
competitivas. El segundo factor clave seria el analisis de las vulnerabilidades de los
competidores directos. Analizando las vulnerabilidades de los competidores se pueden
encontrar nichos donde tu negocio pueda afianzar una posicion dominante. El Big Data, las
redes sociales o el posicionamiento SEO nos brindan informacion que los negocios online
pueden utilizar para orientar su estrategia enfocandose en satisfacer las necesidades de sus

consumidores.

Tabla 1: Cuadro resumen DAFO e-commerce.

Debilidades Amenazas
- Percepcion de los clientes sobre las - Cambios en la legislacion
garantias - Nueva competencia
- Fiabilidad - Cambios de modelos de negocio
- Imposibilidad de ver el producto - Competencia actual fuerte

- Tiempos de entrega
- Pagos
- Gestion de los pedidos

Fortalezas Oportunidades
- Gastos reducidos - BigData
- Menores barreras para llegar a los - Uso de las redes sociales
clientes - Posicionamiento SEO
- Internet - Debilidades de los competidores

Fuente: elaboracion propia
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Como ya hemos mencionado al principio del analisis, el comercio electronico es un mercado
en constante evolucion y, por lo tanto, el analisis del entorno debe ser constante, los e-
commerce deben analizar el sector en el que trabajan, la competencia y los demas factores que
puedan hacerles perder sus ventajas competitivas actuales o que les permitan crear
oportunidades de mercado. Es imposible conseguir que un e-commerce tenga éxito si no existe
una constante actualizacion ya que es precisamente esta actualizacion la que permite detectar
las posibles amenazas, vigilar las debilidades, aprovechar las oportunidades y descubrir nuevas

fortalezas bajo las condiciones de una tecnologia y un mercado en constante evolucion.

A continuacion, basandonos en los datos obtenidos del analisis anterior vamos a elaborar un
analisis CAME. El objetivo de este andlisis es dar respuesta a los factores negativos y positivos
encontrados en el DAFO. Elaborar un analisis CAME nos permite implementar estrategias que
corrijan las Debilidades, afronten las amenazas, mantengan las fortalezas y exploten las

oportunidades.
Corregir las Debilidades.
- Aumentar la confianza de los clientes:

Como mencionamos en el DAFO una de las principales debilidades de los e-commerce es la
falta de confianza de los consumidores en todos los aspectos basicos de una empresa fisica (ver
el producto, garantias, devoluciones...). Una estrategia que permite corregir esta debilidad es
la busqueda de formas de aumentar la confianza de los clientes en el propio sitio web del e-
commerce. En 2003, se creo la pagina “Confianza Online”, encargada de valorar y evaluar la
actuacion de las empresas con intencién de demostrar su compromiso ético con las buenas
practicas en Comercio Electronico e Internet (Confianza online). Una buena forma de aumentar
la confianza de los consumidores es consiguiendo sellos o certificados online otorgados por
paginas como la que acabamos de mencionar para demostrar a los consumidores que pueden
comprar y navegar por la web de forma segura. Ademas del uso de estos sellos la mayor fuente
de confianza son los propios consumidores, a través de los comentarios son ellos los que pueden
convencer de forma maés directa a los clientes nuevos, por esto es necesario que este paso sea
sencillo y que se den todas las facilidades posibles por ejemplo, dando la oportunidad de

insertar video o fotos.
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- Ofrecer diferentes métodos de pago:

Una compra no finaliza hasta que el consumidor realiza el pago de la misma. El pago de una
compra esta muy relacionado con la confianza de la que hablamos en el punto anterior, si los
clientes no confian en el e-commerce no van a arriesgarse a introducir sus datos bancarios o a
dar cualquier informacién delicada. Un e-commerce debe dar varias opciones para que los
clientes puedan elegir la que mejor se adapte a ellos. Un ejemplo de pago online que
actualmente incluyen la mayoria de sus e-commerce en las opciones de pago es el PayPal. Esta
es una empresa estadounidense que hace posible el intercambio de dinero de forma rapida y
segura, cuenta con una politica de proteccion de datos al comprador enfocada en solucionar
cualquier problema (si no se recibe un producto, si se recibe pero este es diferente al descrito

en la web...)
Afrontar las Amenazas.
- Afrontar la creciente competencia:

Los competidores representan uno de los factores mas importantes a la hora de determinar el
desarrollo de tu negocio. Las empresas luchan por conseguir compras, antiguamente los
consumidores debian conformarse con los productos de una empresa determinada pero, con el
paso del tiempo han ido apareciendo nuevos competidores que mejoraban el servicio, el
producto, el trato al cliente o cualquier factor que les ayudase a conseguir las compras de los
consumidores. Hoy en dia son los clientes los que tienen un mayor poder en la decision de
compra, esto se debe a que el coste de cambio de comprar un producto en una empresa o en
otra es bajisimo o en muchos casos incluso nulo. Para conseguir superar a la competencia las
empresas deben trabajar en equipo creando una estrategia comun para todos sus departamentos
y tener siempre algin departamento encargado de observar a la competencia para aprender de
sus errores y evitar cometerlos y sobre todo para aprovechar sus fortalezas y no quedarse atrés,

para conseguir estar a su nivel o superarlos.
- Afrontar la velocidad del cambio:

Como hemos ido explicando a lo largo del trabajo vivimos en un mundo en constante cambio,
las empresas, especialmente los e-commerce, deben adaptarse a la velocidad con la que crece
y cambia internet. Cuando una empresa entra en el mundo online debe adaptar su manera de

actuar, estos cambios son mas rapidos que los cambios que tienen lugar en una tienda offline y
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por ello los e-commerce deben tener una modernizacion constante que les permita orientar su
negocio e innovar en los aspectos necesarios antes que los competidores. Por otro lado, no solo
los competidores afectan a este constante cambio, situaciones como la que hemos vivido
durante el COVID cambian por completo la forma de actuar de las empresas y son situaciones
a las que las empresas tienen que hacer frente a pesar de no haberlas visto venir. Son situaciones
impredecibles pero que determinan la muerte de una empresa, estas tienen que saber actuar

rapido y estudiar posibles oportunidades de negocios que les ayuden a sobrevivir.

Mantener las Fortalezas.

- Mantener la reduccion de gastos.

Para poder seguir disminuyendo los costes en un e-commerce es necesario trasladar todo al
mundo digital. Si tenemos un e-commerce que vende sus productos de forma online ahorramos
en infraestructuras ya que no tenemos necesidad de alquilar o comprar un espacio fisico. Los
productos vendidos van directos al domicilio del cliente. Para mejorar este proceso un e-
commerce puede operar segiin el modelo Just In Time (JIT) que consiste en adaptar la demanda
en base a la oferta ahorrando los costes de stocks de materias primas y de productos finales

listos para la venta.
- Mantener la mejora de los productos para crear valor afiadido.

Para crear valor afiadido los e-commerce deben aprovechar el acceso a internet y a las nuevas
tecnologias. Posibles valores afiadidos pueden ser por ejemplo servicios de recogida a
domicilio para las devoluciones, entrevistas a influencers o famosos del sector en el que trabaje
el e-commerce (por ejemplo, una tienda importante de raquetas de tenis podria crear valor
afiadido haciendo entrevistas a Rafa Nadal) Cuantas mas personas conozcan el producto mas
ventas tendra el e-commerce y si la marca realiza entrevistas y luego las publica en sus redes
sociales el fandom (los seguidores) del entrevistado tendran un mayor interés en la marca y

aumentaran las posibilidades de que realicen alguna compra.

Explotar las Oportunidades.

- Explotar las redes sociales y su viralidad.

La primera técnica de difusion que deben dominar los e-commerce es el marketing boca a boca,

solo si esta técnica funciona conseguiremos que nuestro e-commerce sea viral. Esto se debe a
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que esta técnica la desarrollan los propios clientes, son ellos los que recomiendan una marca a
sus amigos o familiares si estan satisfechos con ella y por lo tanto depende de ellos el éxito y

la expansion en el mercado.

Para reforzar esta técnica y ayudar a que tenga éxito podemos usar la difusién del negocio a
través de los perfiles de las redes sociales (Facebook, Instagram, Pinterest...) Las redes sociales
se han convertido en un pilar basico para las tiendas, tanto fisicas como online. A través de
estas redes los clientes tienen la posibilidad de dejar comentarios, hacer pedidos o hablar
directamente con el perfil para dar sugerencias. Ademas, las redes sociales permiten publicar
fotos de lo que se oferta en cada momento y para los consumidores es otra forma de acceso a
la pagina web del e-commerce gracias a la posibilidad de introducir links en el perfil del e-

commerce.

- Explotar el facil acceso a la informacién de los competidores.

Cualquier e-commerce centra su actividad en una pagina web cuyo acceso es libre y gratuito,
al igual que pueden acceder los clientes pueden acceder los competidores. Los e-commerce
deben aprovecharse de esta oportunidad y explotarla para acceder a estas web competidoras y
compararlas con las suyas. De esta forma pueden comprar la organizacion de la web, el tipo de
informacion que dan e incluso acceder a informacién mas técnica sobre los materiales de los

productos, los procesos de produccion o las distintas politicas de empleo.

Es normal que los empresarios realicen compras en otros e-commerce para ver la experiencia
completa de los clientes y conseguir informacion sobre el método de pago, servicio post venta,
politica de cambios y devoluciones etc. Con esta informacion un e-commerce puede ver otro
punto de vista e implantar nuevas ideas en su propio modelo de negocio para superar a los

competidores.

Tabla 2: Cuadro resumen analisis CAME e-commerce

Corregir las Debilidades. Afrontar las Amenazas.
- Aumentar la confianza de los - Afrontar la creciente competencia
clientes - Afrontar la velocidad del cambio

- Ofrecer diferentes métodos de pagos
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Mantener las Fortalezas. Explotar las Oportunidades.

- Mantener la reduccion de gastos. - Explotar las redes sociales y su
- Mantener la mejora de los productos viralidad.
para crear valor afiadido. - Explotar el facil acceso a la

informacion de los competidores.

Fuente: elaboracion propia.

2.1.2. E-commerce espaiioles

En nuestro pais, aproximadamente el 90% de los usuarios actuales de internet utilizan
WhatsApp a diario, este dato convierte esta aplicacion en la red social mas usada en Espafia,
seguida por YouTube con un 89,3%, Facebook con un 79,2% e Instagram con un 69%

(periodico Expansion, 2021).

Por otra parte, el 53% de los usuarios han escaneado o usado algiin cédigo QR, un 57% han
hecho alguna video llamada en el Gltimo afio y el 34% ha visto contenido multimedia desde su

teléfono movil en el Gltimo mes (peridodico Expansion, 2021).

Hablando del comercio electronico, el 79% de los espainoles afirma haber hecho al menos una
compra online en el Gltimo mes, de los cuales el 42% lo han hecho a través de un teléfono
movil. Las categorias del mercado que mas se han visto afectadas han sido la alimentacion y
el cuidado personal, ya que son las dos categorias que han experimentado un incremento mayor
en compras online. A estos sectores les siguen los accesorios, los muebles y la musica digital.
Sin embargo, como era de esperar, esta pandemia ha supuesto que el gasto en alojamientos y

viajes se hayan visto reducidos en un 52% respecto al afio pasado (peridodico Expansion, 2021).

Durante el 2020, los e-commerce espafioles crecieron mas del 20% sobre todo hablando de los
sectores de los aparatos electronicos y de moda (hablando del Business to Consumer, B2C).
Durante este afo, se espera empezar a ver un despliegue definitivo en el campo de los negocios
online con la aparicién de numerosos nuevos proyectos de e-commerce que se consoliden y

crezcan de forma importante.

Ecom Value 21 publicé un estudio realizado recientemente por eMarketer, donde se demuestra

que en Espafia durante el 2020 las ventas del comercio electrénico incrementaron cerca de un
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36%, convirtiendo a nuestro pais en el tercer pais que ha experimentado un crecimiento mayor

durante el ultimo ano.

Este estudio destaca que Espafia ha sufrido un cambio poco predecible comparandolo con el
incremento de las ventas de sus e-commerce en afos anteriores. Eventos como el Cyber
Monday, Black Friday y la campaina de Navidad han ayudado al crecimiento de este porcentaje.
De hecho, segun los datos proporcionados por BBVA (Banca Digital, 2020), estas
celebraciones consiguieron un aumento del 20% en las ventas online, en comparacion a las

cifras obtenidas en 2019.

Sin embargo, el mayor aumento se experimento el Dia del Soltero (11 de Noviembre) donde,
segun el mismo estudio realizado por el BBVA, se registraron 742 560 ventas frente a las 570

186 ventas realizadas en 2019 lo que supone un aumento del 30% de un afio a otro.

Bajo el contexto del Black Friday, las pequefias y medianas empresas espafiolas incorporaron
en el conteo unicamente las ventas realizadas mediante Amazon, desde el Prime Day (inicio de
la campafia navidefia), que tuvo lugar entre el 13 y el 14 de octubre, en estas fechas las ventas

ascendieron a 135 productos por minuto, hasta el Cyber Monday, celebrado el 30 de noviembre.

Otro periodo festivo que a pesar de ser menos conocido que los mencionados anteriormente
por el publico es el Cyber 5. Esta festividad empieza el Dia de Accidon de Gracias y termina en
el Cyber Monday, y results en ventas récord para muchos minoristas, al igual que el Black
Friday y el Cyber Monday, este periodo atrae a compradores de todas partes. Es la época mas
importante del afio para algunos minoristas. Mientras que los compradores se preparan
buscando las mejores ofertas estos minoristas se preparan para la enorme afluencia de

compradores.

Segtn un informe realizado por el observatorio Cetelem, 2020 (Anexo 1), se concluy6 que el
comercio electronico, por primera vez en Espafia, superd al comercio fisico consiguiendo el
65% de intencion de compra y por lo tanto superando el porcentaje conseguido el afio anterior
(50%). Sin embargo, el observatorio también estima que el gasto medio descendié 10 euros

(gasto medio 2019 = 261€; gasto medio 2020 = 251€).

Numerosas empresas del comercio eléctrico han experimentado un cambio en los habitos de
consumo de los residentes espafioles provocado por el nuevo estilo de vida que ha traido la

pandemia. Amazon, una de estas empresas, ha experimentado un crecimiento de mas del 70%
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en sus acciones, Shopify, Sea y otros 'marketplace similares afirman haber experimentado

situaciones parecidas.

Los comercios vieron en el e-commerce una oportunidad para impulsar sus negocios a través
de nuevas plataformas y formas de pago. Un informe realizado por la consultora GFK nombra
a Espafia como el pais que mas ha aumentado las compras en comercios locales del sur de
Europa llegando a generar un 77% de compras virtuales. Este informe indica que las
motivaciones que han llevado a los espaiioles a lo mas alto del ranking es el apoyo a la calidad

del producto, a los negocios de proximidad y a la convivencia.

2.1.3. Ventajas/inconvenientes del e-commerce

Es cierto que el comercio electronico da acceso a los consumidores a un mundo con una
extension inimaginable, al alcance de un clic, pero sin embargo al estar hablando de un
concepto bastante complicado es necesario analizar las ventajas y desventajas de este tipo de

negocio para conocer mejor las caracteristicas de este modelo de negocio.

Ventajas del comercio electronico:

- Actividad continua: mercado abierto 24h 365 dias al afo.
Como ya hemos mencionado en el analisis DAFO, una de las principales ventajas de este tipo
de negocio es que Internet no tiene un horario de apertura y cierre como el de una tienda fisica,
en las tiendas online se pueden hacer compras a cualquier hora del dia desde cualquier punto
del mundo, lo inico que se necesita es tener acceso a internet y un dispositivo electronico.

- Feedback de los usuarios.

Péginas especializadas en productos, blogs, foros, ..., son ejemplos de herramientas que ofrece

"Definicion Marketplace: Los mercados electronicos o eMarketplaces son plataformas en
linea creadas por una empresa que actila como un tercero neutral para poner en contacto a
compradores y vendedores. (Wikipedia, 2021)
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internet a la hora de elegir el producto que mejor se adapte al consumidor. Con estas
herramientas otros consumidores pueden expresar sus opiniones y compartir sus experiencias
para que los nuevos consumidores cuenten con informacion extra a la hora de elegir qué

producto comprar.

- Acceso a multiples productos.

Gracias al comercio electronico, el catalogo de productos que se pueden ofrecer a los clientes
es mayor. Con el comercio electronico se pueden ofrecer productos de otros paises a pesar de
que en el momento de la compra no estén disponibles en el pais desde el que se esta realizando
el pedido. Sin embargo, hay que tener en cuenta que ciertas empresas tienen restricciones a la
hora de comercializar con productos que se encuentran en paises diferentes a los del pais de

residencia del usuario que ha realizado la compra (soporte, garantia...).

- Productos mas economicos.

La venta directa a los consumidores, la existencia de una competencia global y la reduccion de
margenes entre otros son factores que afectan a la variacion del precio de los productos en
Internet, permitiendo que este precio disminuya con respecto al precio del mercado tradicional.
Al reducir la publicidad y los intermediarios, el coste del producto es menor. En el caso de las
empresas que operan exclusivamente en internet, se produce ademas una reduccion de costes
en infraestructuras y personal por lo que, el riesgo de inversion es también menor. En definitiva,
los e-commerce mejoran la gestion entre proveedores y clientes en términos de rapidez, precio,

eficacia, ..., y las probabilidades de expansion aumentan.

- Oferta personalizada de servicios.

Este modelo de negocio ofrece multiples oportunidades como la posibilidad de personalizar y
configurar un producto en funciéon de las necesidades de cada usuario. De esta forma los
consumidores pueden sentirse mas valorados y sentir que sus productos son un poco mas
exclusivos. Teniendo en cuenta el elevado nimero de competidores existentes en el mercado
es necesario ofrecer a los clientes un trato especial que les haga sentir que los productos que
compran reflejan sus gustos y satisfacen sus necesidades mejor que los productos de cualquier

otro competidor.
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- Comparacion de productos.

Al igual que hemos hablado de las herramientas que facilitan el feedback de los usuarios
también existen paginas creadas con el Unico fin de comparar productos similares de
competidores distintos para que los consumidores puedan ver una comparativa entre precios,
calidades de productos y demas caracteristicas que determinan la compra de un producto, sin

la necesidad de cambiar de ubicacion (sin ir de tienda en tienda).

- Agilidad y comodidad en las compras.

Un claro beneficio de la posibilidad de tener acceso a los productos desde cualquier lugar
permite que los consumidores eviten hacer colas innecesarias e incluso evitar realizar
desplazamientos. Por otro lado, también facilita la cooperacion entre las empresas facilitando
el intercambio de gestiones entre ambas partes. Los clientes a su vez encuentran informacion

o el propio producto que desean comprar en menos tiempo.

- Trato directo.
Este tipo de negocios destacan por tener una relaciéon mas directa con sus clientes donde no
existe un intermediario entre productores y clientes, de esta forma, el consumidor recibe un
trato mas personalizado y como consecuencia la satisfaccion es mayor.

- Soporte online.
Los servicios de ayuda online o atencion al cliente online permanecen activos durante las 24
horas del dia y por lo tanto se convierten en un valor anadido que los vendedores ofrecen a los
consumidores. Estos servicios permiten aumentar la confianza online (e-confianza) que el
consumidor deposita en el e-commerce.

- Facilita la expansion.

Hoy en dia, existe un crecimiento constante de nuevas formas de cooperacion entre empresas

entre las cuales existe una comunicacion y relaciones que se pueden establecer a nivel mundial.
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- Mercado abierto.
El tamafio de una empresa o su localizacién geografica no son importantes a la hora de
participar en el mercado actual, tanto las empresas pequefias y medianas pueden salir

beneficiadas.

Inconvenientes del comercio electronico:

- Falta de contacto fisico con el producto.

El primer inconveniente es que al ser transacciones que tienen lugar a través de internet no
existe ningiin contacto presencial, lo que puede generar incertidumbre en los consumidores.
Ademés, la atencion personal o el contacto fisico con el producto no existen y estos son factores

claves que pueden determinar la eleccion de un producto frente a otro.

La tinica forma de ver los productos es a través de fotografias o en el mejor de los casos a través
de videos cortos. Esta forma de ver el producto puede no gustar a todos los consumidores y en
muchas ocasiones dificulta la comunicacién entre ambas partes a la hora de resolver dudas

sobre el producto que se desea comprar.

- Falta de seguridad y fiabilidad.

Ambos aspectos son clave a la hora de hacer una compra a través de la web. Que la empresa
disponga de una web clara donde se pueda encontrar informacion concisa y completa sobre el
producto o servicio, el precio (explicando claramente los gastos a pagar) y cualquier aspecto
contractual sobre la compra es una regla bésica para los e-commerce. Al estar hablando de una
web muchos consumidores ven a este tipo de negocios como una maquina fria con la que no
pueden interaccionar de una forma mads cercana. Legalmente hablando, las leyes y acuerdos
internacionales que existen hoy en dia no estdn completamente preparadas para frenar a los
delincuentes informaticos y esto puede generar desconfianza en los consumidores. Tanto el
proveedor como el cliente tienen leyes que preservan su propiedad intelectual e intimidad como
la Ley Orgénica 7/2021, de 26 de mayo, de proteccion de datos personales tratados para fines
de prevencion, deteccidn, investigacion y enjuiciamiento de infracciones penales y de

ejecucion de sanciones penales (BOE, 2021).
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- Problemas de distribucion.

Ademés de tener que competir con gigantes como Amazon, que son capaces de entregar
pedidos al dia siguiente de que el consumidor efectiie la compra, en este tipo de modelo de
negocio es muy factible que se produzcan incidencias logisticas como retrasos en la recepcion
del producto, la recepcion de este en mal estado o directamente el cliente puede no recibir el
producto. Estas situaciones producen desconfianza en los consumidores y rechazo a la hora de

comprar por internet.

- Problemas de reclamaciones y devoluciones.

El principal problema de las compras online es que el producto o servicio comprado no sea el
mismo que se ofrecia en la web. Al no estar hablando de una tienda fisica a la que puedas acudir
para realizar una devolucion hablando cara a cara con una persona, los consumidores se
vuelven mas inseguros a la hora de realizar estos tramites en un e-commerce. Si los pasos a
seguir no estan bien explicados en la web o no son faciles de encontrar por el consumidor, este
puede sentirse perdido y volverse reacio a repetir una compra en ese e-commerce 0 en cualquier

otro.

Algunos e-commerce han implementado medelos enfocados en mejorar esta experiencia como
el modelo BOPIS (Buy Online, Pickup In Store) y BORIS (Buy Online Retoune In Store). Con
estos modelos el cliente compra de forma online evitando colas y demds desventajas de las
compras en tiendas fisicas pero manteniendo el contacto con personas en los momentos clave
de la compra como la recogida del producto o las devoluciones. De esta forma los consumidores
evitan tener que interactuar con una maquina para hacer una devolucion y tienen una opcion

mas facil al alcance para devolver sus productos.

- Problemas de pago.
La mayoria de las compras realizadas a través de internet se realizan con el nimero de la tarjeta
de crédito del comprador y el codigo de verificacion de la misma. Al tener que dar una

informacion tan importante los consumidores tienen que confiar al cien por cien en la seguridad

de la web a la hora de realizar pagos electrénicos.
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- Choque para las empresas.

Al final, estamos hablando de un modelo de negocio distinto al de las tiendas fisicas y por lo
tanto es normal que algunas empresas necesiten ayuda de especialistas para adaptarse. Estas
empresas tienen que invertir en la formacion y contratacion de personal que conozcan las
nuevas tecnologias y sean capaces de aplicarlas a sus actividades comerciales. Ademads, una
necesidad basica para estos negocios es crear y mantener una web actualizada, dindmica y

atractiva que deje claro los productos y servicios que ofrecen y la forma de adquirirlos.

- Problemas domésticos inevitables.
Es normal que la red de internet en ocasiones se sature y pueda ralentizarse o incluso dejar de
funcionar momentaneamente. Esto unido a equipos o dispositivos electronicos y servidores
poco potentes pueden provocar frustracion en los usuarios. Por otro lado, la saturacion de

informacion hace que los consumidores no sean capaces de encontrar lo que buscan.

Tabla 3: Ventajas e inconvenientes e-commerce.

Ventajas Inconvenientes
- Actividad continua - Falta de contacto fisico con el producto
- Feedback de los usuarios - Falta de seguridad y fiabilidad
- Acceso a multiples productos - Problemas de distribucion
- Productos més econdmicos - Problemas de reclamaciones 'y
- Oferta personalizada de servicios devoluciones
- Comparacion de productos - Problemas de pago
- Agilidad y comodidad en las compras - “Choque para las empresas”
- Trato directo - Problemas “domésticos” inevitables
- Soporte online
- Facilita la expansion
- Mercado abierto

Fuente: elaboracion propia
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2.2. Live streaming e-commerce.

Tras haber analizado el e-commerce tradicional, vamos a pasar a describir el live streaming e-
commerce, el tema principal a tratar en este TFG. En este punto vamos a hablar de las
caracteristicas de este nuevo modelo de negocio para poder estudiar también tanto las ventajas

como las desventajas del mismo.

Para conseguir que un proyecto tenga €xito hoy en dia, es necesario mantenerse actualizado y
adaptarse a las nuevas costumbres y tendencias. Para que un e-commerce tenga éxito es
necesario llevar a cabo acciones publicitarias que faciliten llegar a un mayor publico y por lo
tanto a un mayor niimero de clientes. Es necesario que estas acciones capten la atencion de los
consumidores y faciliten el proceso de compra en la web (tienda virtual). Para conseguir estos
objetivos los e-commerce cuentan con muchos medios y estrategias como, por ejemplo, el
posicionamiento SEO (proceso para mejorar la visibilidad de un sitio web, autoridad de
dominio y relevancia, en los resultados organicos, no pagados, de los diferentes buscadores),

la publicidad en redes sociales o el e-mail marketing.

Un canal nuevo enfocado en cuidar y promocionar la imagen de una marca, y que proporciona
muchos beneficios al e-commerce que lo implanta en su modelo de negocio, es la retransmision
en directo de videos en internet (/ive streaming). Tanto retener y captar la atencion de los
clientes, como ofrecer la informacién correcta sobre cualquier producto o servicio son las
principales ventajas de promocionar tu e-commerce a través de un video en directo. Este
streaming’ ayudard a convertir las visitas del directo (las personas viendo el directo o

espectadores), en ventas y posibles futuros clientes fieles a la marca.

El nimero de usuarios en internet lleva aumentando bastante tiempo y dada la situacion que
hemos vivido con esta pandemia mundial no es una sorpresa que este aumento haya sido mas
exponencial en estos meses de confinamiento. Este aumento en los usuarios de internet implica
un aumento en el nimero de espectadores de un directo, los consumidores se han acostumbrado
a acceder a internet para obtener cualquier tipo de informacion. Con los live streaming los
consumidores explotan la oportunidad de tener una sesion exprés de compras teniendo una

experiencia mas inversiva que navegando por la web del e-commerce.
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2.2.1. Caracteristicas de este tipo de e-commerce.

Dentro de las medidas de seguridad que han tomado las autoridades para frenar la pandemia
encontramos las restricciones de movilidad, por lo que miles de personas se vieron encerradas

en sus casas y las opciones de entretenimiento se vieron reducidas.

Por estas mismas razones, los consumidores se refugiaron en los dispositivos electronicos, se
engancharon a ver series y peliculas, a pedir comida a domicilio y como no, a las compras
online. Esta pandemia ha tenido un impacto directo en el nimero de usuarios de internet y en

su tiempo de uso o conexion.

Segun el informe Digital 2021, elaborado por We are social y Hootsuite, alrededor de 4.660
millones de personas, es decir, aproximadamente el 60% de la poblacién mundial, son usuarios
de internet, lo que supone un crecimiento del 7,3% respecto a los usuarios de hace un afio. Por
otro lado, hablando de las redes sociales, actualmente hay 4 200 millones de usuarios, es decir,

que nos encontramos ante un crecimiento interanual mayor a un 13%.

En Espafia, cerca de 43 millones de ciudadanos son usuarios de internet y emplean una media

de 6 horas y 11 minutos navegando en la web, cerca del 80% de la poblacion usa las redes.

"Después de un afio de pandemia el cambio que ha supuesto la Covid-19 en las conductas de
los usuarios digitales ya es evidente. Todas las plataformas han aumentado su penetracion, su
tiempo de uso, y su base de usuarios; el e-commerce ha ganado usuarios de forma recurrente;
el audio como plataforma se ha disparado y el uso del entretenimiento online aumenta mas
rapido que muchas otras cosas: gaming, 'streaming, noticias, etc.", afirma Alberto Pachano,

manager director de We Are Social en Espaia.

Definicion Streaming: Tecnologia que permite ver y oir contenidos que se transmiten desde
internet u otra red sin tener que descargar previamente los datos al dispositivo desde el que se

visualiza y oye el archivo (Oxford Languages, 2021).
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Tustracion 1: El boom de internet y las redes en 2020

EL‘BOOM’ DE INTERNETY LAS REDES EN 2020

Datos de enero de 2020 a Enero de 2021.
Crecimiento respecto al mismo periodo del afio anterior.

A nivel En
global Espafa

13% / 4600  Usuarios de 42,5 0,3% /

millones internet millones

Navegacion
media diaria

130/0 Ve 4.200 Usuarios de 37,4 27.,60/0/

millones redes sociales millones

2.291 mill. YOUTUBE sociales mas YOUTUBE 89,3%

2,000 mill WHATSApp ~ Ulilizadas o\ oep00k 790

18% » 2220 TN 9434 g6y -

millones lineas moviles millones

Fuente: Informe Digital 2021 de We are Social y Hootsuite

Ahora bien, jen qué consiste el live streaming e-commerce? Consiste en aprovechar las
transmisiones en vivo para vender productos y servicios o para promocionarse. Sigue un
formato similar a la teletienda que todos conocemos con la gran diferencia de que, en el live
streaming, la comunicacion es bidireccional y por lo tanto interactiva. El comercio vendedor
puede mostrar sus productos, responder preguntas de los clientes a tiempo real e incluso traer

testimonios de otras personas.
2.2.2. Ventajas/inconvenientes del live streaming e-commerce.

A pesar de estar hablando de un modelo de negocio con varias similitudes al e-commerce mas
tradicional, es verdad que incluye ciertas diferencias que pueden suponer tanto ventajas como

inconvenientes para el negocio que decide implementarlo.
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Ventajas del live-streaming e-commerce:

- Mayor rentabilidad.

Al estar hablando de reproducciones de video en vivo y en directo incluimos al modelo de
negocio una solucion mas econdmica que grabar y subir video a la web y a las redes sociales,
en este tipo de video no es necesario invertir dinero o tiempo en la produccion o edicion del

video.

Por otro lado, la mayoria de las plataformas desde las que se reproducen estos directos dan la
opcion de guardar el video una vez la emision en directo ya ha finalizado. De esta manera los
e-commerce pueden aprovechar el contenido para descargarlo y compartirlo en el resto de las

redes del negocio las veces que se quiera.

- Atractivo.

Al incluir los videos live streaming, los negocios tradicionales pueden aprovechar el potencial
de esta nueva forma de llevar a los usuarios para demostrarles que su marca es auténtica y
transparente y que hay seres humanos detras de ella. De esta manera los consumidores
humanizan la marca y dejan de ver una maquina, transformando uno de los inconvenientes del

e-commerce tradicional en una ventaja.

En estas retransmisiones en vivo los usuarios pueden resolver sus dudas en tiempo real y la
marca puede hacerles sentirse especiales adelantando informacion sobre productos que estan
por venir u ofertas unicas recompensando a los espectadores y creando expectacion al mismo

tiempo.

Por altimo, con estos live streaming los e-commerce también cuentan con el beneficio de poder
hacer demostraciones en directo de la forma de uso de un producto o del montaje; cuentan
incluso con la oportunidad de modelar los productos si hablamos de ropa, accesorios o
similares. Al hablar de un servicio es verdad que no existe un producto que ensefar, pero se
puede aprovechar este tipo de transmisiones para resolver las dudas de los clientes de una forma
mas cercana o para llegar mas a los consumidores y vender mejor el servicio para llegar a un

publico nuevo.
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- Calidad del tiempo invertido por los espectadores.

Gran parte del tiempo libre de los usuarios de internet es destinado a la reproduccion de videos,
centrandonos Unicamente en YouTube, cada usuario pasa una media de 11 minutos y medio al
dia viendo algtn video en la plataforma (A. Fonseca, Fundamentos del E-Commerce, 2014).

En comparacion con los videos pregrabados, las primeras estadisticas demuestran que los
usuarios pasan tres veces mas tiempo viendo live streamings (videos en directo). En estos
streamings en directo puedes prepararte un guion para conocer de forma adelantada el rumbo
que va a tomar el directo, pero al conectar con los consumidores, el guion va a sufrir
alteraciones convirtiendo el directo en una charla entre la marca y los espectadores aumentando

la calidad del tiempo que invierten viendo videos.

- Accesible para todos los negocios.

Cuando hablamos del /ive streaming e-commerce, hablamos de un modelo de negocio accesible
para todas las empresas sin importar el tamafio. Hay que tener en cuenta que la gente que los
consumidores dedican gran parte de su tiempo a navegar por la web, y en la web se recogen

todas las marcas con acceso a una web.

Durante el confinamiento la gente se vio forzada a incrementar su tiempo en internet por el
trabajo o los estudios, pero ademas se acostumbraron a seguir conectado durante su tiempo
libre. Como hemos mencionado previamente el nimero de consumidores que compran en

internet ha aumentado de forma exponencial afectando a negocios de todos los tamafios.

- Mas facil e inmediato.
Una de las principales ventajas de este modelo de negocio es que gracias a los live streaming
e-commerce las compras se vuelven mas faciles. La tarea de encontrar a un vendedor experto

para el producto que un cliente quiere comprar se vuelve mas facil y las transacciones de las

compras son mas rapidas y sencillas.

Este tipo de e-commerce es mas inmediato. Los clientes no necesitan llamar a la tienda para

obtener mas informacion sobre su compra, todo se encuentra al alcance de un clic. Los
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espectadores tienen la posibilidad de comprar los productos en los enlaces que van apareciendo
durante la transmision, pueden acceder a informacion adicional y afiadir los productos a la cesta
o proceder directamente al pago del pedido. Para simplificar este modelo de negocio los live

streaming e-commerce son un tipo de teletienda actualizada y adaptada al siglo XXI.

- Trato mas personal.

Como hemos ido mencionando en casi todas las ventajas, los streaming en directo que emiten
los e-commerce no se limitan a ser mas personalizados sino que ademas llegan a tener un trato
mas personal. En estos directos tienen lugar conversaciones bidireccionales en las que los

espectadores, es decir, los consumidores, se sienten escuchados y valorados.

- Amplio numero de plataformas.

Existe un abanico de opciones bastante amplio a la hora de elegir cual es la plataforma que maés
se adapta a tu negocio. Plataformas grandes y fiables que todos conocemos, como YouTube o
Facebook, ofrecen la opcion de crearte tu propio canal a través del cual iniciar videos en directo
a un precio bastante asequible, dando beneficio no solo a través de las compras sino gracias al
numero de espectadores viendo el directo. El nimero maximo de espectadores en todo el

streaming o incluso aceptando donaciones de los espectadores sin comprar nada.

Ademas, en estas plataformas también puedes crear insignias para tus espectadores para
diferenciarlos y darles ciertos privilegios a los mas fieles como, por ejemplo, ofreciéndoles
emoticonos Unicos que solo puedan utilizar ellos o dandoles la capacidad de que sus mensajes
aparezcan subrayados en el chat para que sea mas facil de leer y llame mas la atencion de la
persona haciendo el directo (aumenta la probabilidad de ser leido por la marca). Por otro lado,
a estas plataformas se le van sumando nuevos competidores que estdn ganando cada vez mas
fuerza como Twitch, con unas caracteristicas muy similares a las de Facebook o YouTube.

Twitch se define a st misma como: “Twitch es donde millones de personas se reunen en directo
a diario para charlar, interactuar y crear juntos su propio entretenimiento.” Esta es la
plataforma de live streaming mas grande del mundo, especializada en la retransmision
de partidas de videojuegos, aunque cada vez ofrece mas contenidos como charlas con los
usuarios, estilo de vida, musica o deporte. Clubes de futbol tan importantes como Real Madrid,

PSG o Arsenal cuentan con su propio canal en la plataforma.
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Inconvenientes de los live streaming e-commerce:

- Son imprevisibles.

Si bien es cierto que a primera vista el streaming en directo parece tener solo ventajas, muchas
empresas son reacias a utilizar esta nueva forma de promocion. Esto se debe a que se sienten

inseguras al no poder controlar al 100% la retrasmision.

Al ser un directo pueden ocurrir multiples fallos técnicos que en ocasiones son inevitables y
esto puede afectar a la continuacion del streaming. No solo hablamos de dificultades técnicas,
al trabajar con personas pueden ocurrir meteduras de patas, o inconvenientes mas simples como
un mero ataque de tos o algin accidente. Sin embargo, estos accidentes también le dan un
aspecto natural y comico a la transmision y los espectadores son bastante comprensibles con

los problemas técnicos.

- Peligro de baja calidad.
No todas las empresas estan especializadas en la produccion audiovisual, por lo que es normal
que algunas no sepan sacar el maximo potencial a estas herramientas y acaben ofreciendo

directos un poco primitivos en cuanto a la calidad del sonido e imagen.

La calidad de estos aspectos puede verse afectada por la calidad del equipo que se esté

utilizando, por la conexion a internet, por el propio personal que esté utilizando el equipo

Por otro lado, el entorno también puede influir: las luces, los dngulos y el propio fondo de
escena son detalles muy importantes que si no se tienen en cuenta pueden molestar o irritar a
algtn espectador.

- Mal uso.

Este modelo de negocio deberia utilizarse para compartir y crear contenido en vez de para

repetir los mismos argumentos y datos que los consumidores pueden encontrar en la web.
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El fin del live streaming e-commerce es alejarse de esa imagen de robot frio que puede dar una
mera pagina web para ofrecer contenido de calidad que proporcione un valor anadido a la
propuesta de valor de un negocio. A pesar de que sea necesario repetir algunos datos basicos,
este espacio debe utilizarse con creatividad para alimentar la relacion del negocio con sus

clientes.

- No apto para todos los publicos objetivos.

Como cualquier otro modelo de negocio, el live streaming no es compatible con todos los
publicos objetivos. Las empresas deben analizar las ventajas e inconvenientes y estudiar si es
compatible con el segmento de mercado al que se dirigen. Al estar utilizando plataformas
digitales ciertos publicos como las personas de la tercera edad no estan tan acostumbradas a

estas tecnologias como las nuevas generaciones que se han criado con un moévil bajo el brazo.

Tabla 4: Ventajas e inconvenientes live streaming e-commerce.

Ventajas Inconvenientes

- Mayor rentabilidad - Imprevisibles
- Atractivo - Peligro de baja calidad
- Mejor calidad del tiempo invertido - Maluso

por los espectadores - No apto para todos los publicos
- Accesible para todos los negocios objetivos
- Mas fécil e inmediato
- Trato mas personal
- Amplio niimero de plataformas

Fuente: elaboracion propia.

2.3. E-commerce actual vs live streaming e-commerce

2.3.1. Diferencias entre ambos modelos de e-commerce.
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Una vez analizado por separado cada tipo de e-commerce, podemos destacar las principales

diferencias entre ambos modelos de negocio.

En primer lugar, como hemos ido mencionando a lo largo del trabajo la principal diferencia es
la forma de comunicarse con los consumidores: los /ive streaming e-commerce disfrutan de
una comunicacion bidireccional. Cuando un usuario de internet navega por la pagina web de
un e-commerce puede encontrarse con varios contratiempos que dificulten las compras. En
lugar de tener que contactar con el e-commerce a través del nimero de atencion al cliente o de
un correo o chat, el consumidor puede hacer preguntas al streamer que esta grabando el directo

y asi resolver sus dudas en el propio directo de una forma maés rapida y sencilla.

Siguiendo esta linea, tendriamos la segunda diferencia: esa percepcion fria y robdtica que
algunos consumidores otorgan a los e-commerce desaparece y se transforma gracias a poner
una o varias caras humanas en la transmision del directo, cambiando la percepcion de los
consumidores y teniendo un impacto directo en la confianza de los mismos a la hora de hacer
compras online. De esta manera, las marcas consiguen ser mas transparentes y transmitir de
forma mas facil sus valores al mismo tiempo que persuaden de forma mas efectiva a los

compradores consiguiendo aumentar las ventas.

“Aun asi, el live streaming e-commerce todavia conserva rasgos de esa naturalidad primigenia:
las retransmisiones no estan tan encorsetadas y se deja una cierta libertad al KOL (Key Opinion
Leader) en la realizacion de los videos. Aqui reside la mayor diferencia frente a las
producciones habituales de las marcas y es lo que asegura la construccion de un vinculo mas
fuerte con los seguidores”, segun indica Lucia Gonzalez, audio, video & connected tv

managing director en Labelium Group.

Otra diferencia a tener en cuenta es el horario de las ventas: mientras que los e-commerce
tradicionales permanecen abiertos 24 horas al dia los 7 dias de la semana, en el live streaming
e-commerce las ventas tienen lugar en el directo. Si los streaming tienen una duracion de 2
horas, las ventas tendran lugar dentro de esa franja horaria pero a cualquier otra hora del dia
los clientes no podrian comprar o interactuar con la marca a través de este medio y tendrian
que buscar alternativas. Las compaiiias deben tener en cuenta este aspecto para elegir la franja
horaria con mayor numero de espectadores analizando las estadisticas de tiempo de uso en

internet y sobretodo la zona horaria de mayor nimero de usuarios navegando.

33



En cuarto lugar, a menos que la compafiia que quiera implementar este modelo desarrolle una
plataforma de retransmision en directo no estd completamente en sus manos. En este modelo
de negocio las compaiiias dependen de las plataformas a través de las cuales retransmiten
los directos. Las empresas deben aprender a utilizar las plataformas en cuestion y confiar en
que funcionen bien a la hora del directo, a pesar de que es cierto que estas plataformas no suelen
fallar no seria la primera vez que gigantes como YouTube, Instagram o Facebook dejan de
funcionar por un dia. Estos fallos no solo han afectado al uso personal de los individuos, sino
que varios youtubers ¢ influencers han tenido que cancelar o reprogramar la hora de sus directos
por no poder acceder a la plataforma. Esto perjudica a los youtubers ya que normalmente tienen
un horario fijo que sus seguidores conocen y cambiar la hora de su directo puede afectar al

numero de visitas y crear confusion.

Por ultimo, desde nuestro punto de vista, una de las diferencias mas importantes que aporta el
live streaming e-commerce es la omnicanalidad, pero al ser un concepto mas técnico creemos
que necesita una mencién especial y por lo tanto lo analizaremos con mayor profundidad en el

siguiente punto.

Tabla 5: Diferencias e-commerce vs live streaming e-commerce.

Diferencias

- Forma de comunicarse con los consumidores

- Percepcion de los consumidores

- Horario de las ventas

- Las compaiias dependen de plataformas ajenas

- Omnicanalidad

Fuente: elaboracion propia.

2.3.2. Omnicanalidad

La omnicanalidad se basa en crear una estrategia de contenidos multiplataforma para que las
empresas puedan mejorar la experiencia que ofrecen a sus usuarios y permitirles desarrollar

mejores relaciones entre ellos.
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En definitiva, la omnicanalidad es dar a tus clientes la posibilidad de comprar los productos de
tu marca no solo a través de una tienda fisica, sino sumando las compras online o en el caso
del live streaming a través de tus directos. La venta omnicanal es lider en el mercado, hemos
podido ver que es una de las tendencias que mas ha ido creciendo a nivel mundial, ya sea en
logistica, ventas, comunicacion o cadena de suministro.

Hoy en dia, los canales a través los cuales una marca y un consumidor se conectan tienden a
mezclarse, confundirse o apoyarse fusionando el mundo offline con el online. Dadas estas

fusiones es posible categorizar algunas practicas omnicanales como las siguientes:

- Showrooming: esta practica tiene lugar cuando un cliente se prueba o mira los
productos en la tienda fisica (punto de venta), pero lo compra online. Como
mencionamos en las desventajas de los e-commerce, en general muchos consumidores
sentian desconfianza a la hora de comprar un producto por no ver realmente la calidad
de los materiales, los colores. Con esta practica pueden asegurarse de que el producto
es de su agrado y comprarlo online en su casa disfrutando de los beneficios que ofrece

el vendedor (envio gratis, descuentos en la web, precio...).

- Webrooming: esta practica es totalmente la contraria a la anterior. Los clientes navegan
por la pagina web viendo el catdlogo de productos, para ir mas tarde a la tienda fisica
con una idea mas o menos clara de lo que van a comprar. De esta manera los clientes
pierden menos tiempo en la tienda fisica (saben que quieren comprar y lo tnico que
necesitan es comprobar la calidad del producto y tomar la decision final). Por otro lado,
normalmente en las paginas web también cuentan con ciertas herramientas que te
permiten ver productos similares al producto que estds viendo o productos
complementarios. En el caso de una tienda de ropa, el cliente suele tener la opcion de

ver productos complementarios para complementar un conjunto.

- Click & Collect: en este caso nos encontrariamos ante una mezcla de ambos. En esta

practica, los clientes harian la compra online y recogerian el pedido en una tienda fisica.
En esta situacion los clientes se informan y compran de forma online sin salir de casa,

pero en el caso de tener pagos de envio con esta opcion no los pagarian.

En la actualidad, nos encontramos ante unos nuevos consumidores digitales, con acceso a

internet durante las 24 horas del dia gracias a sus moviles, a la adaptacion a las demandas de
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uso multipantalla del retail digital y a la conectividad moévil de alta velocidad. Estamos
viviendo una sociedad en la que los contenidos se unen en un solo medio, internet, y sin
embargo el acceso a estos contenidos diverge en varias pantallas. El mundo ha cambiado, ha
evolucionado hacia la multipantalla y cada vez es méas normal que las personas cambien de

dispositivo esperando que el contenido ofrecido en cada medio cambie con ellas.

En resumen, los puntos clave de una estrategia de omnicanalidad que busca crear una mejor

experiencia del cliente, asegurar una mayor satisfaccion y como no aumentar las ventas son:

1. Transmitir un mensaje coherente sobre la marca con independencia del canal de
transmision.

2. Hacer menos complicado el seguimiento de las interacciones de los consumidores, sin
importar el canal por el que contactan.

3. Simplificar el movimiento de clientes entre canales.

2.4. Live streaming en Asia

2.4.1. Inicios en Asia

El live streaming e-commerce tuvo sus inicios en China en el 2019 como una herramienta para
sobrevivir al virus, pero que ha terminado siendo una oportunidad a largo plazo para ayudar a

cualquier compaiiia a prosperar.

A pesar de haber despegado en el 2019, esta nueva alternativa experiment6 un crecimiento del
71,2% en el primer afio. Las compras realizadas en streamings en directo superaron los 54.000
millones de euros durante ese mismo afio, esto equivaldria al 9% de las ventas realizadas en un
e-commerce y a un 1% de las compras totales de bienes y servicios en todo el pais asiatico.
Alibaba, el gigante chino, ha afirmado que su plataforma de live streaming e-commerce
aumento su uso, en febrero del 2019 (en el momento mas algido de la pandemia), un 719% en

China (marketingdecommerce, 2020).

No hay un tnico factor que explique la rapida popularizacion del live streaming e-commerce
en este pais; sin embargo, en estos dos afios de funcionamiento hemos podido ver que los
principales factores que han determinado el éxito de este nuevo modelo de negocio son los

siguientes. En primer lugar, China cuenta con una infraestructura de comunicaciones muy
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avanzada: lared 5G que refuerza la banda ancha mévil, hace posible la retransmision de videos
en vivo sin disminuir la calidad de la imagen o del audio. En segundo lugar, en el ecosistema
de redes sociales y aplicaciones de este pais asiatico no hay dificultades para integrar métodos
de pago y/o compra online, gracias a este aspecto los usuarios perciben al comercio electronico

como una transaccion natural de la cual no desconfian.

Esta nueva tendencia conocida como live streaming e-commerce surgi6 de la comunicacion de
cliente a cliente (comunmente conocido como el boca oreja). Los usuarios de internet
transmitian sus vivencias en sus perfiles de las redes sociales (interacciones llamadas in real
life streaming o IRL), y se comunicaban con sus espectadores a través del chat. Sin embargo,
gigantes como Taobao, uno de los e-commerce chinos mas poderosos, aprovecharon el rapido
desarrollo de estos canales en directo y lo profesionalizaron para implementarlo en su modelo
de negocio. Tras el Afio Nuevo Chino, llegd el confinamiento y éste impulsé el nimero de
visualizaciones de contenido en directo. Segiin Statista (2020), la demanda de streamers de

contenido en directo aumento casi un 60% si se compara con la demanda del periodo precovid.

Grafico 1: Evolucidn contenido en directo.

132.55%

83.95%

-31.43% —28.12%
Job offerings Recruiting numbers

@ Overall talent demand @ Live streaming talent demand

Fuente: Statista, 2020
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Actualmente en China existen muchas aplicaciones que estan implementando la opcion de
hacer directos con el fin de ofrecer a sus clientes la posibilidad de sumarse a la tendencia. Por

sus caracteristicas 'y su penetracion de mercado destacan las siguientes:

e Xiaohongshu: esta aplicacion se centra en los /ive streaming de produccion de moda,
belleza y estilo de vida. Esta aplicacion traducida al espafiol como pequeiio libro rojo,
fue elegida por Louis Vuitton para presentar al ptblico su coleccion de verano 2020 en
el pais asiatico.

e Taobao Live: segiin China Internet Watch, esta aplicacion experimentd un crecimiento
del 150% de 2017 a 2019 en su actividad y, ademas, en 2019 se duplico el numero de
cuentas en la aplicacion.

e Duo Duo Streaming de Pinduoduo: esta aplicacion enfoca su actividad en descuentos
y ofertas de todo tipo de productos y es una de las aplicaciones favoritas entre las

generaciones mas adultas como los baby boomers (personas nacidas entre 1946y 1964).

2.4.2. Convivencia con los e-commerce mas tradicionales

Como hemos mencionado en puntos anteriores, uno de los mayores problemas del /ive
Streaming e-commerce €s que no permanece activo mucho tiempo. Los ingresos se concentran
en dos o tres horas al dia como mucho, mientras que en los e-commerce la puerta esta abierta

24 horas al dia todos los dias del afio.

Los e-commerce no deberian desaparecer por la llegada del live streaming, deberian
implantarlo en su modelo de negocio para conseguir un valor afadido en su propuesta de valor
y diferenciarse de sus competidores. Implantar el live streaming en un e-commerce serviria
para aumentar las ventas y la visibilidad de una marca sin renunciar a ninguna de sus

actividades actuales como e-commerce.

En vez de suponer que uno de los dos tipos de negocios debe desaparecer, tenemos que mirar
la llegada del live streaming como la posibilidad de crear sinergias con los e-commerce
tradicionales. Actualmente, los consumidores tienen tantas opciones de compaiiias que venden
los mismos productos que el coste de cambio de una a otra es nulo. Por esta razon, los

consumidores son los que mas poder tienen actualmente y han forzado a las empresas a buscar
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formas de diferenciacion que atraigan a los clientes, estas formas de diferenciacion pueden
llegar a ser desde ofertas o cambios en el precio, como la forma en la que la compaiiia se
relaciona con los clientes o como se efectian las compras (métodos de pago, facilidad a la hora

de finalizar la compra, ...).

En el futuro, no integrar el /ive streaming en tu negocio podria llegar a suponer una debilidad
frente a tus competidores traduciéndose en perder contra ellos y viendo cdmo los consumidores

de tu marca dejan de comprar tus productos para cambiarse a la competencia.

2.4.3. Actualidad

En la situacion actual, muchos paises se encuentran sumidos en una desescalada paulatina en
un contexto protagonizado por la incertidumbre que conlleva la apertura o cierre de los
establecimientos fisicos. Los comercios electronicos siguen siendo los medios de compra
preferidos por muchos usuarios. La realidad aumentada o la hiper-personalizacion son
tacticas que buscan recrear la experiencia de compra fisica en el mundo digital; el live
streaming e-commerce busca asemejarse a un escaparate digital efectivo para adaptarse a la
situacion actual. Por otro lado, los protagonistas de estas retransmisiones en directo suelen ser
influencers que hacen llegar a sus seguidores descuentos y ofertas especiales de la marca que

representan.

Las plataformas de occidente estan dando pasos agigantados para sumarse a esta tendencia
China y no quedarse atrds. Amazon, por ejemplo, ha desarrollado Amazon Live, donde los
usuarios pueden transmitir esta clase de directos y que cuenta con un sinfin de sectores y
productos de toda clase. Por otro lado, gigantes como YouTube ya ofrecian la posibilidad de
hacer directos, pero estos se basaban en creacion de contenido sin ventas directas (youtubers
de resefias, gamers, ...). Sin embargo, tras ver el éxito de este nuevo tipo de negocio han
empezado a desarrollar la integracion de enlaces en los videos afiadiendo categorias como
productos en el video. Ademads de estas dos compaiiias, Facebook espera conseguir tener lista

para verano la funcion de afiadir enlaces de compra en las retransmisiones en directo.

El live streaming e-commerce estimula la interaccion social y en ultima instancia las ventas.

La mayor fortaleza de los live streaming e-commerce en comparacion con otros tipos de
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contenidos audiovisuales es que tiene la posibilidad de ajustar el enfoque de la retransmision
para ligarlo intimamente tanto a la marca y a sus valores como a los productos o servicios que
vende. Sin embargo, al ser conscientes de que el éxito de estos directos depende del intercambio
social que hacen posible las plataformas mencionadas anteriormente, las marcas deben
asegurarse de transmitir su identidad como marca y aportar un valor afiadido que los usuarios
no encuentren en otros medios para mantener el interés de los espectadores y conseguir que

esta tendencia siga expandiéndose si quedar relegada al plano de una mera teletienda digital.

“Desde el punto de vista publicitario, el live-streaming e-commerce se presenta como una gran
oportunidad para atraer ventas online, puesto que estas retransmisiones estan enfocadas en
generar expectacion en torno a un producto y en fomentar el engagement gracias a la
participacion activa de los usuarios. Por tanto, las marcas deben potenciar la difusion de este
tipo de eventos con publicidad para atraer el mayor nimero de participantes y, una vez realizada
la retransmision, hacer que el video llegue a nuevas audiencias afines.”, segiin comenta Lucia

Gonzélez, audio, video & connected tv managing director en Labelium Group.
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PARTE 3: Estudio practico

En esta parte practica vamos a desarrollar una metodologia para la implementacion del /live
streaming en un e-commerce independientemente del producto que venda o al publico al que
se dirijja. Crearemos una guia de pasos que cualquier e-commerce deberia seguir para poder

implementar este tipo de modelo de negocio de forma exitosa.

En primer lugar, hablaremos de todos los elementos a tener en cuenta en estos live streaming

para después continuar con la guia de pasos a desarrollar.

3.1. Elementos a tener en cuenta.

En este apartado vamos a intentar explicar de una forma sencilla todos los elementos mas
técnicos a tener en cuenta a la hora de desarrollar este tipo de actividades para implantarlas con
éxito al modelo de negocio de una empresa. A pesar de que en este apartado solo vamos a tratar
elementos técnicos, es necesario que los e-commerce tengan en cuenta factores como el target
al que se dirigen, los objetivos a corto, medio y largo plazo, el presupuesto y el timing para

ejecutar las diversas tareas o actividades del e-commerce.

Sonido.

Al estar hablando de un video en directo, el primer elemento a tener en cuenta es el audio. El
live streaming al fin y al cabo es un video, la marca que lo estd utilizando no esta realmente
delante de sus consumidores y por lo tanto debe asegurarse de que la calidad del audio de la
retransmision es Optima. La audiencia debe poder escuchar sin ninguna interferencia el mensaje

que la empresa esté transmitiendo.

En ocasiones estas retransmisiones en directo se llevan a cabo a través de un teléfono movil
pero como es logico el altavoz incorporado en el teléfono no tiene una calidad increible y puede
dar algunos fallos, para que estos problemas no ocurran muchas empresas en China utilizan

micr6fonos que conectan a un mévil o a un ordenador para conseguir captar un mejor sonido.

Por otro lado, para controlar este elemento también hay que tener en cuenta el entorno en el

que el directo tiene lugar, tiene que ser un lugar que no tenga ruido de fondo para que los
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espectadores no se distraigan con factores tan simples como el sonido de un coche o los gritos

de la gente paseando.

Una vez elegido el espacio correcto, el siguiente paso seria controlar los ruidos o efectos
sonoros que se usan en el directo. Para evitar situaciones de silencios incomodos e incluso para
amenizar el directo y/o captar mejor la atencion de los espectadores, es normal que durante
estos directos se hagan uso de efectos sonoros graciosos o incluso que la compaiiia tenga a
gente de fondo hablando para que el directo sea més informal y cercano. Con este ultimo punto
hay que volver a tener en cuenta el factor del ruido, si estas personas hablan demasiado alto
podrian “silenciar” el mensaje principal molestando a los espectadores impidiéndoles escuchar

bien e incluso consiguiendo que muchos se desconecten.

Imagen.

El segundo aspecto mds importante a tener en cuenta en estos directos es la imagen. Hoy en
dia, este aspecto es uno de los que mas se han desarrollado llegando al punto de que es muy
sencillo elaborar un streaming en alta definicion, ofreciendo a los espectadores en 4K. Los
espectadores se han acostumbrado a ver videos de estas calidades en YouTube y en las redes
sociales como Instagram, tik tok, ..., por lo que lo ven como algo natural y ver videos de menor

calidad puede resultar molesto y puede causar que no quieran ver el directo.

Para que los e-commerce tengan éxito ofreciendo este tipo de contenido deben contar con un
equipo de alta calidad. Una camara de gran calidad es uno de los elementos mas importantes
porque al final en estos directos las marcas necesitan que los consumidores puedan ver bien los

productos porque igual que la comida los productos entran por los 0jos.

Si bien es cierto que en el aspecto del video los moviles cada vez cuentan con mejores camaras,
¢éstas no igualan la calidad de una videocamara cuyo tunico propoésito es grabar imagenes. Tanto
en el audio como en el video, los youtubers demuestran dia a dia la importancia de ambos

elementos y podemos ver como se esfuerzan por invertir en equipos de grabacion.

Por otro lado, dentro del elemento de la imagen encontramos el subelemento de la iluminacion.

Continuando con el ejemplo de los youtubers, ademés de camaras y microfonos otro de los
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elementos en los que mas invierten son en halos de luz que ponen detréas de la cdmara para que
los planos tengan luz y los espectadores puedan ver todo lo que ocurre sin ningun tipo de
problema o falta de visibilidad. La imagen es el primer filtro que tienen los espectadores para
decidir si se quedan viendo el directo o si se van, las compaiias tienen que ser conscientes de

este factor para que no se convierta en una debilidad.

Contenido

Una vez controladas tanto la imagen como el sonido el siguiente elemento a tener en cuenta es
el contenido. Las marcas deben tener un contenido claro y bien definido que esté alineado en
todo momento con los objetivos que se quieren cumplir, ya sea informar, captar nuevos
clientes, promocionar o cualquier otro. Antes de iniciar el directo es necesario planificar la
estructura que va a seguir, escribir un guion para saber que curso va a tomar el directo, elegir
la musica que se va a reproducir si se quiere utilizar musica, preparar los efectos sonoros, cuidar
el lenguaje y cerciorarse de empezar el guion con el mensaje principal del directo. Este tltimo
requisito se debe a que al principio del directo los seguidores de la cuenta suelen recibir un
aviso de inicio de directo y por lo tanto suele ser el momento en el que mas seguidores hay. Al
comunicar el mensaje en el momento de mayor audiencia la marca puede llegar a un nimero

de espectadores mayor.

El rostro del directo

Para que el streaming tenga éxito es necesario tener mucho cuidado con la eleccion del
streamer, es decir la eleccion de la persona o personas que van a salir en el directo. Como
hemos ido mencionando, estos streamings en directo sirven para humanizar a los e-commerce
y una de las formas en las que se consigue este objetivo es gracias a que la gente asocia la cara

del streamer a la marca.

En junio de 2020, en China se hizo una encuesta sobre el live streaming con la que se demostrd
que la decision de compra de un producto puede verse influenciada por la fama de la persona
que ensenaba el producto: el 23,16% de los encuestados afirmaba verse influenciado a la hora

de comprar.
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Grifico 2. Resultados encuesta live streaming.
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Por este motivo, a la hora de implementar el /ive streaming los e-commerce se encuentran con

dos alternativas:

- Hacerse cargo ellos mismos y poner como rostro del directo a alguien de tu compaiia.

- Trabajar con influencers.

La primera opcion tiene la ventaja de que nadie conoce los productos de una marca mejor que
la propia marca pero, sin embargo, la segunda opcidn te permite llegar con mayor rapidez a los

seguidores del mismo.

En la opcion de los influencers la compaiia, ademas de ampliar el alcance para llegar a un
mayor publico objetivo, cuenta con la ventaja de que aumentara tu credibilidad. Normalmente
a cambio de esta colaboracion los influencers suelen llevarse una comision por cada venta o

diferentes productos gratuitos.

44



Por otro lado, si los e-commerce eligen trabajar con algin influencer, es necesario hacer un
estudio previo para buscar una persona que conozca bien los productos y actividades de la

compaiia.

Si estamos hablando de una empresa que vende tazas de café/té, deberian contratar a una
influencer que en sus directos o publicaciones haya demostrado previamente su interés y sus
conocimientos. De esta manera, los espectadores dardn mas valor a la marca gracias a que los

seguidores confian en el criterio del famoso.

Tustracion 2: capturas de pantalla de un directo live streaming.
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Fuente: https://youtu.be/elAEoeadhWY

Por ultimo, el siguiente elemento a tener en cuenta es la plataforma que se utiliza para
transmitir el directo, pero creemos oportuno diferenciar este elemento en un punto diferente

para poder analizarlo en mayor profundidad.

3.2. Plataforma a utilizar.

A la hora de elegir una tnica plataforma a través de la cual llevar a cabo la retransmision, los
e-commerce cuentan con un amplio abanico de opciones. A pesar de que todas las opciones

tienen diferentes ventajas competitivas, los e-commerce deben analizar su publico objetivo y
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sus metas para elegir la plataforma cuyas ventajas puedan aprovecharse mas para cubrir las

necesidades de la marca.

A continuacion, para presentar las posibles opciones de un e-commerce vamos a pasar a

describir las caracteristicas de cada una mediante una division basada en si los servicios que

ofrece son de pago o gratis.

a) De pago

Dentro de la categoria de plataformas de pago encontrariamos algunas de las que ya hemos

hablado como Xiaohongshu, Taobao Live o PopShop Live. A pesar del requisito de pagar

para utilizar sus servicios estas plataformas cuentan con unas ventajas competitivas que en las

plataformas de uso gratuito no estan incluidas. Algunas de estas ventajas competitivas son las

siguientes:

Gestion de los envios y pagos: la plataforma elegida registra las compras realizadas

durante el directo y se encarga ella misma de gestionar tanto el cobro como el envio de
los productos. Gracias a esta ventaja competitiva, las plataformas amenizan la carga de
trabajo de las marcas para que puedan hacer uso de los recursos de las primeras y, asi,

deshacerse de las obligaciones de distribucion o gestion de pedidos.

Captacion de emails: las plataformas de pago tienen la opcion de recoger los emails de

los espectadores. De esta manera, la empresa contaria con una forma de contacto con
estos clientes y puede comunicarse con ellos a través de tacticas como el email
marketing. Gracias a esta ventaja competitiva, aunque un espectador no haya realizado
ninguna compra durante el streaming, los e-commerce tienen la posibilidad de mantener

una comunicacion activa con el y aumentar la probabilidad de compra en el futuro.

Métodos de pago: los espectadores al crearse una cuenta en la plataforma afiaden su
tarjeta a los métodos de pago y por lo tanto durante el directo las compras se hacen de
una forma mas rdpida y sencilla sin tener que afiadir en cada compra los datos de la

tarjeta.
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A continuacién tenemos unas imagenes de diferentes /ive streaming realizados a través de la

plataforma Taobao Live.

Iustracion 3: ejemplo live streaming plataforma Taobao
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Fuente: https://www.youtube.com/watch?v=ja5R8NbsLck

En esta primera imagen, podemos ver como la streamer lee el chat para poder responder a las
preguntas de los espectadores y para leer su opinidon acerca del conjunto que estd modelando.
De esta manera los espectadores se sienten escuchados y valorados. En las siguientes imagenes
podemos ver como la streamer se acerca a la cdmara y muestra bien los materiales de las
prendas de ropa. Por otro lado, en el directo podemos ver una serie de simbolos y dibujos a

través de los cuales los espectadores pueden comprar los productos y demas.

Partiendo de la base de que esta captura de pantalla estaria tomada desde el
teléfono movil de uno de los espectadores, en el dibujo de abajo a la izquierda

podemos ver una bolsa de la compra con un numero (158). Este nimero indica

el nimero de compras efectuadas por ese espectador en el directo. Este nimero
no aparece al final del directo como resumen, sino que, a medida que avanza la retransmisioén

el espectador ve como este nimero va creciendo con cada compra.
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A continuacion, el siguiente dibujo muestra el tiempo que queda disponible
para comprar el producto que esta presentando el streamer. Este reloj
muestra una cuenta atras mientras que el streamer va hablando de las
caracteristicas del producto (tallas disponibles, color, materiales...), mientras contesta a las
preguntas de los espectadores, una vez acabada la cuenta atras dejaria de presentar ese producto

y pasaria al siguiente.

Por ultimo, el siguiente elemento importante del directo es este banner que aparece justo

encima del chat (de los mensajes de los espectadores). Este
o B ERNE T

banner lo pone la marca y puede ir cambiando a lo largo del

directo, normalmente indica el nombre del producto que se estd mostrando o en este caso el

nombre de dos personas que estan comprando el producto presentado.

Otros simbolos y nimeros que podemos ver en la pantalla son el nimero de likes (el nimero
que aparece encima del corazon situado en la esquina inferior de la derecha), o el nimero de
espectadores (el nimero que aparece debajo del nombre del canal en la esquina superior a la

izquierda).

Por otro lado, ademas de los ejemplos de plataformas con origen asidtico, marketplace como
Amazon han creado herramientas de live streaming como Amazon Live para sumarse a esta

tendencia y no quedarse atras.
b) Gratis

Dentro de la categoria de plataformas gratis los e-commerce también pueden encontrar una
amplia variedad de opciones.

- YouTube
YouTube es la plataforma de streaming con mayor alcance a nivel mundial por lo que es una

plataforma ideal para promocionar tus productos y tu marca y para desarrollar una estrategia

de branding con éxito.
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El tnico requisito para subir contenido a esta plataforma es configurar un perfil donde puedas
publicar tus videos, no tiene ningiin coste econdémico y su uso es bastante sencillo. En este
canal las marcas suben sus videos, afiaden un titulo y una descripcion donde pueden insertar

enlaces a la web oficial o al link exacto de ciertos productos.

Un ejemplo de una empresa que utiliza YouTube, no solo para subir videos sino también para

hacer directos, es TRESemmé. La empresa comercializa productos para el pelo.

Esta marca aprovecha YouTube para reforzar sus ventas online y para mejorar su imagen de
marca. Una de las ventajas competitivas que aporta YouTube a esta marca en particular es la
posibilidad de subir videos o hacer directos sobre el uso de sus productos y/o consejos de
belleza. En estos videos aparecen ciertos profesionales que trabajan con la marca (estilistas o
peluqueros, por ejemplo) y hacen video tutoriales para sus espectadores explicando como

aplicar sus productos y creando rutinas con varios productos para conseguir un mejor resultado.

Tustracion 4: canal youtube TRESemmé
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TRESemme 7 Day Keratin

Esta web ofrece una ventaja que ninguna otra plataforma posee, al ser YouTube una
herramienta de Google, esta plataforma te permite vincular tu empresa o tu web a los videos y

aumentar tu SEO (posicionamiento en buscadores).
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Por otro lado, con esta plataforma tienes la opcién de monetizar toda tu actividad a medida que
crece tu audiencia a través de los nimeros de visualizaciones, /ikes, suscriptores y comentarios.
Sin embargo, en relacion con este aspecto en YouTube, cuando un canal supera los 100

suscriptores, el duefio del canal debe empezar a pagar una cuantia a cambio.

Otra ventaja competitiva de esta plataforma es que los espectadores no necesitan crearse una
cuenta para visualizar tu contenido; pueden ver tus videos desde cualquier dispositivo
electronico. Ademads, con esta plataforma tienes la posibilidad de subir videos y categorizarlos
como privado para compartir estos videos a través de un enlace a ciertos grupos especificos

teniendo asi, la oportunidad de compartir contenido exclusivo.

- Facebook live

Esta plataforma es muy similar a YouTube en cuanto a funcionamiento. Un e-commerce que
busque iniciar un live streaming en esta plataforma solo debe crearse una cuenta en la red
social. La tnica diferencia en cuanto al funcionamiento es que los espectadores para poder
visualizar el directo deben tener una cuenta creada en la red social, a parte de ese dato esta
plataforma comparte las mismas caracteristicas en cuanto a monetizacion por likes, seguidores,
suscriptores y visualizaciones. Sin embargo, la obligatoriedad de crearse una cuenta para ver
el directo permite a los e-commerce contar con una lista de amigos a los que dirigirse para

intentar captar su atencion.

Igual que en el caso de Google y Youtube, que aprovechan el ecosistema de display para poder
poner publicidad en los directos, esta plataforma cuenta con la posibilidad incorporar
Facebook Ads en sus directos. Facebook Ads es un sistema de pago de publicidad que permite
realizar inversiones controladas determinando el presupuesto especifico que se quiera invertir
y ajustar el perfil de los usuarios de la red social a los que se desea llegar. Combinando esta
herramienta con el Facebook Live un e-commerce puede decidir a qué publico objetivo le llega
publicidad de los live streamings asegurandose de contar con espectadores realmente

interesados en sus productos durante el directo y conseguir aumentar las ventas.

Un ejemplo de un e-commerce que utiliza los videos en directo de Facebook es Zalando Privé,

una tienda online que vende ropa de alta calidad colaboradora de otras marcas como Ralph
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Lauren, Lacoste o Versace. En la siguiente imagen podemos ver una captura de un directo de

Zalando Privé en el que anuncia las ofertas de liquidacion de algunos productos.

Iustracion S: live streaming en Facebook Live
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Fuente: https://www.shopify.es/blog/que-es-streaming-y-como-utilizarlo

- Instagram Live

Instagram Live es una herramienta creada a partir de las Stories de Instagram. En cuanto a la
experiencia de usuario y sus funcionalidades son muy parecida a la plataforma de Facebook
Live; pero, sin embargo, en este caso Instagram Live solo permite realizar estos streamings en
directo a través de un dispositivo movil. A pesar de que exista una version de escritorio para
Instagram, como red social, la opcion de retransmitir no esta adaptada a ningun dispositivo
diferente a un teléfono movil. Sin embargo, Instagram es la red social méas usada por el publico

y por lo tanto con esta red social un e-commerce puede aumentar su alcance.
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Normalmente, este tipo de contenido solo permanece visible 24 horas (al igual que las insta
stories), pero la app te permite subir el directo a las Insta stories destacadas o al feed de tu perfil

para que tus seguidores puedan volver a verlo en cualquier momento.

A continuacién, podemos ver un ejemplo de un e-commerce que ofrece los live streamings a

través de Instagram.

Iustracion 6: ejemplo live streaming con Instagram.

fi| PUBLICACIONES & 16TV ETIQUETADAS

CIVEInstagram
Shopping. 7:HBG &
Marble Serjies

L;Q‘\‘El/nﬂgagra y I LIVE lnﬂ& p
—SHopping 5: Seq Tosca; gESFamity Shapping3* pane{e{“_

Bunga Pattern 2 i T T Tableware

o

Fuente: https://www.doofinder.com/es/blog/live-streaming-ecommerce

Como podemos ver en la imagen, en cada video la marca se centra en un tipo de productos
especifico para captar la atencion de sus clientes en un unico producto y responder todas las
preguntas respecto a ese producto. Normalmente en esta red social, los e-commerce suben a
sus stories los dias/semanas de antes diferentes avisos sobre el /ive streaming para crear hype
(expectacion), y conseguir llegar al maximo niimero de personas y aumentar el nimero de

espectadores.
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3.3. El live streaming dentro de una empresa.

Una vez analizados todos los elementos de los que depende el buen funcionamiento de un
streaming, vamos a continuar con la guia de pasos a seguir. Para hacerlo méas sencillo vamos a
dividir estos pasos en tres fases, pre-live streaming, durante el live streaming y post-live

streaming.

- Pre-live streaming:
En esta fase inicial el e-commerce en cuestion deberia elegir el surtido de productos a

presentar durante el directo.

Como mencionamos en los elementos a tener en cuenta, muchas marcas dividen sus directos
en funcion a las categorias de los productos a mostrar, depende de si la marca quiere mostrar
en el directo productos de una misma categoria (por ejemplo solo zapatos) o si quiere mostrar
mas variedad (por ejemplo varios productos que acaben formando un conjunto); en cualquier
caso, durante la retransmision los espectadores pueden ver un cronémetro descendente que
muestra el tiempo restante disponible para comprar ese producto. Por esta razéon, ademas del
surtido es necesario establecer unos tiempos exactos para cada producto. Para conseguir
establecer un tiempo correcto, es necesario practicar cuanto tiempo se tarda en mostrar y en
explicar las caracteristicas de un producto y afiadir siempre un tiempo extra en el que se
interactiie con los espectadores por si quedan preguntas sin responder o para entablar una charla

animada con tus seguidores y crear un vinculo mas fuerte.

Por otro lado, ademas de preparar estos elementos del directo, es necesario llevar a cabo una
comunicacion en redes sociales las semanas previas al directo para promocionarlo. Este tipo
de comunicacién ayuda a crear Aype entre tus seguidores y a atraer a nuevos clientes; si un e-
commerce decide implementar el /ive streaming en su modelo de negocio, debe crear posts,
stories, tweets, ..., dedicados a promocionar el streaming, debe dejar clara la fecha y la hora
del directo para que los seguidores lo tengan en mente y en el momento de iniciar el streaming
el nimero de espectadores sea mas elevado. Ademas, al tener que dedicar parte del contenido
semanal al live streaming los e-commerce también se ahorran tiempo en creacion de contenido

ya que saben que una parte de las publicaciones va a tener la tematica del directo.
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Continuando con esta linea de promocion, algunos e-commerce publicitan sus directos a través
de campaiias de email marketing con el que envian invitaciones virtuales al evento para darle

un aura de mayor exclusividad y para llegar a un publico mayor.

Como ya hemos mencionado, es necesario preparar un guion a seguir para la retransmision.
De esta manera, ademas de agilizar los cambios de un producto a otro, el/la streamer sabra
siempre qué es lo que tiene que decir a continuacidn y se evitaran silencios incomodos. Si bien
es cierto que preparar un guion siempre va a ser de gran ayuda, es necesario que la marca sepa
salir de las frases establecidas para poder incluir al publico contestando preguntas o leyendo

comentarios.

Por tultimo, las ultimas horas antes del streaming, el e-commerce debe preparar el “set up”,
el espacio donde va a tener lugar el directo. Los productos no pueden estar desordenados,
muchos e-commerce organizan sus productos en estanterias y mostradores asemejando el set
up a una tienda fisica normal. Ademas, es necesario probar los dispositivos que se van a usar
para grabar, si es un movil asegurarse de que tiene la bateria cargada y de que no tiene ningun
tipo de problema para grabar o para conectarse a la wifi y si es una camara de video con un
micro realizar pruebas de video para confirmar que la imagen y el audio estén sintonizados y

no se escuche ninguna distorsion.

- Durante el live streaming

Una vez iniciado el /ive streaming es necesario empezar hablando con los espectadores, los
primeros 5 minutos son el tiempo perfecto par dirigirte a tu publico en un ambiente mas
cercano, refiriéndote a ellos por su nombre y charlando de forma casual, con estos minutos de
relax ademés de crear una relacion con algunos de esos espectadores dejas un tiempo de

margen para que la cifra de espectadores aumente antes de empezar a mostrar los productos.

Una vez pasados esos minutos es necesario centrarte en tu guion y empezar a ensefiar algun
producto; algunos e-commerce prefieren hacer un barrido sobre los productos primero para que
los espectadores vean una imagen general mientras que otros deciden ir producto a producto
para que los espectadores mantengan esa chispa de misterio al no saber qué es lo siguiente que
van a ver. En cualquier caso, en cuanto se empiecen a ensefar los productos es obligatorio

seguir el cronometro descendente que marca el tiempo restante de cada producto. Si no se sigue
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al pie de la letra los tiempos asignados puede que al final del directo quede algun producto que
mostrar y por lo tanto que se pierdan todas posibles las ventas procedentes de ese articulo.

Posiblemente la parte mas importante durante el directo es la conexion con el chat, a pesar de
que es necesario seguir el guion, el streamer necesita mantener un ojo en el chat para percatarse
en caso de que haya un error a la hora de finalizar las compras o de que alguien no entienda
como comprar el producto. Ademas, durante el directo se pueden ver el nimero de likes
recibidos por los espectadores, esto sirve de guia para la marca para saber si van por buen

camino o si por el contrario necesitan cambiar de estrategia.

Por otro lado, durante el directo puede ocurrir cualquier cosa, es el momento de mayor
incertidumbre, la caida del wifi o un accidente durante el directo pueden significar el fin del
streaming; es necesario que la marca sepa actuar rapido ante este tipo de problemas,
sustituyendo al streamer en caso de que haya ocurrido algo y el streamer principal no pueda
seguir con el directo, o buscando alternativas como conectarse al directo a través de un moévil

con datos para poder solucionar el problema del wifi.

Por ultimo, es necesario que al final del directo se lleve a cabo alguna estrategia para retener
a los clientes y conseguir que se vuelvan a conectar en el siguiente directo. Algunos e-
commerce de los que hemos mencionado realizan una captura de pantalla al chat al final del
directo y los nombres de las personas que aparezcan en la foto se llevan un descuento para sus

siguientes compras. Para ver entender mejor esta idea ver Anexo 2.

- Post live streaming
Una vez finalizado el directo llega el momento de analizar los datos, ver las estadisticas del
streaming y estudiar los KPIs para medir la eficacia del mismo. Algunos de estos KPIs a medir

son los siguientes:

Tabla 6: KPIs

Es necesario analizar el nimero de espectadores,
diferenciando del nimero medio de espectadores
Numero de visualizaciones , (- .
y el nimero maximo alcanzado durante el directo.

Al llevar un constante anilisis de esta cifra la
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marca podrd ver si se da un crecimiento en el
numero en los siguientes directos o si por el
contrario el numero de visualizaciones

disminuye.

Numero de likes en el directo

El nimero de /ikes alcanzados durante el directo
es un reflejo directo del engagement de los
clientes de una marca. Ademas de poder ver si el
uso del live streaming esta siendo apreciado por
los clientes si se analiza el namero de likes a lo
largo del directo la marca puede identificar el tipo
de productos favoritos de sus clientes e identificar

aquellos productos con menos éxito.

Numero invitaciones aceptadas

Si en la etapa pre-live streaming se siguidé una
estrategia de email marketing en la que se
enviaron invitaciones electronicas, se podria
analizar el nimero de aceptaciones y rechazos.
Cuanto mayor sea el niumero de invitaciones
aceptadas mayor sera el interés del publico en una

marca.

Ventas

El dato mas importante a analizar son las ventas.
Es necesario ver si a medida que pasa el tiempo
el numero de ventas aumenta y si por lo tanto el
live streaming tiene éxito. Con esta cifra, al igual
que con el numero de likes el e-commerce podra
ver cudl es el producto que mas ventas ha recibido

y por lo tanto cudl es el mas popular.

Tasa de repeticion de usuarios

Si Se analiza este KPI la marca sera capaz de
analizar el nivel de fidelizacion. Podra analizar si
el numero de ventas refleja inicamente el alcance
de nuevos clientes o si por el contrario consigue

atrapar a la audiencia hasta el punto de

56




convertirlos en clientes frecuentes o leales a la

marca.

Tasa de recomendacion a otros
miembros

En relacion con el KPI anterior tenemos la tasa de
recomendacion. Si un cliente esta satisfecho con
su compra o es fiel a la marca existe una mayor
probabilidad de recomendaciéon a amigos o
familiares. Cuanto mayor sea la tasa de
recomendacién mayor sera el alcance de una
marca y por lo tanto existirdA una mayor

probabilidad de aumentar las ventas.

NPS

Por ultimo, un analisis bésico para medir la
satisfaccion con el evento (con el directo) seria
analizar el Net Promoter Score (NPS). Este KPI
mide la retencion de los clientes y por lo tanto
permite conocer la satisfaccion de los
espectadores con el directo ofreciendo una
oportunidad de mejora para la marca o un espacio
de reflexion para cambiar los aspectos negativos

que no hayan terminado de encajar.

Fuente: elaboracion propia

Al analizar estos datos la marca podra determinar si esta herramienta realmente proporciona

algiin beneficio y por lo tanto merezca la pena continuar incluyendo el live streaming en su

modelo de negocio o si por lo tanto necesitan hacer algiin cambio y replantearse su estrategia

actual. A medida que aumente el numero de streamings realizados la marca tendra acceso a una

fuente de datos mayor a partir de la cual podra mejorar el desarrollo del directo. Analizando

los KPIs anteriores la marca podra conocer mejor a sus consumidores y aprender patrones sobre

su forma de actuar, con esta informacion podra crear algoritmos de IA (Inteligencia Artificial)

especificos y adaptados a las necesidades de cada directo. Por otro lado, como la practica hace

al maestro, cuantos mas directos haga mas oportunidades tendra para mejorar el formato del

streaming, cambiando el orden del guion, e incluso la fluidez y soltura del streamer del directo,

aspectos que pueden aumentar la rentabilidad de un live streaming
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PARTE 4: Conclusiones

4.1. Conclusiones

Para concluir este trabajo vamos a volver a recoger las hipdtesis formuladas en la introduccioén

para estudiar el resultado obtenido:

Tabla 7: hipotesis TFG

g1 | El uso del live streaming aumenta las ventas.

El live streaming combinado con otras herramientas de marketing

H2 | ... .
digital aumenta la conversion de espectadores en compradores.
3 El uso del /ive streaming es apto para cualquier tamafo de
empresa, pero no para cualquier tipo de negocio.
4 Un e-commerce puede limitar sus actividades en los live

streamings.

Fuente: elaboracion propia

En cuanto a la primera hipotesis, como hemos podido ir viendo a lo largo del trabajo, la
implementacion del /ive streaming crea un impacto directo en las ventas de los e-commerce,
no solo consiguiendo aumentar las ventas sino, como se puede ver en el video del Anexo 2,
consiguiendo un crecimiento exponencial en las mismas. Al implementar esta herramienta, el
e-commerce sigue teniendo disponible la pagina web a través de la cual se siguen pudiendo
hacer compras 24 horas diarias los 7 dias de la semana pero con el /ive streaming se consigue

llegar en 2/3 horas de directo a cifras que igualan a las ventas de todo un dia sin live streaming.

Continuando con la segunda hipdtesis, el uso de herramientas como Facebook Ads o Google
Analylitics puede beneficiar a un e-commerce en el momento de promocionar los /live
streaming. Utilizando este tipo de herramientas se tiene la oportunidad de identificar un publico
objetivo similar al actual, con gustos parecidos o de la red de amigos de las personas que forman

el publico actual de un e-commerce, al promocionar los directos con estas personas es mas
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probable que estén interesados en los productos ofertados y por lo tanto es més probable que

realicen alguna compra a lo largo del directo.

El live streaming en si es una herramienta que, como explicamos en el marco teorico, permite
a las marcas ampliar el abanico de opciones a sus clientes para, aprovechar las ventajas que
mencionamos en apartados anteriores y crear sinergias que apalanquen el efecto del live

streaming

Siguiendo con la tercera hipdtesis, como mencionamos en la parte tedrica del TFG, la
implementacion del live streaming requiere un coste tan bajo que esta al alcance de cualquier
empresa, desde la start up mas pequefia hasta la multinacional mas grande. sin embargo, este
tipo de herramienta supone un reto para las compaifiias cuyo publico objetivo son personas de
la tercera edad o con dificultades a la hora de usar las tecnologias. El uso del /ive streaming no
es una decision que se deba usar en base a los costes econdomicos, las empresas deben estudiar
sus objetivos, su publico y sus estrategias antes de decidir implementar esta herramienta para
analizar si el live streaming podria crear sinergias beneficiosas para la compaifiia o si por el

contrario va a suponer un inconveniente o una herramienta inutil.

Por ultimo, en cuanto a la cuarta hipotesis, como hemos mencionado, estos directos duran una
media de 2 o 3 horas al dia, pasadas las horas del directo sin una pagina web en la que acceder
los clientes no tendrian la oportunidad de comprar los productos de una marca. Por esta razon
para asegurar el éxito, a pesar de que el numero de ventas en esas tres horas sea tan elevado, es
necesario afiadir mas canales a través de los cuales los clientes puedan realizar las compras. Si
un e-commerce basa sus actividades en los live streaming puede perder a los clientes que por

cuestiones horarias no puedan entrar a sus directos como espectadores.

China ha sabido crear una oportunidad de negocio para sobrevivir a una situacion critica. Con
el live streaming no solo se aumentan las ventas, sino que se consigue crear una conexion
mayor entre los consumidores y los e-commerce. Esta herramienta consigue derribar la barrera
de la desconfianza de los clientes a la hora de hacer compras online dandoles acceso a un rostro
humano, a una persona en la que pensar cuando hablen del e-commerce o cuando estén pagando

una compra.
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El nuevo modelo de negocio del live streaming va a estar muy presente de ahora en adelante
no solo en los paises asidticos sino en el resto del mundo. Es cuestion de tiempo que las
empresas europeas, americanas y demds se sumen a esta propuesta, como hemos mencionado
a lo largo del TFG vivimos en un mundo en constante cambio en el que no adaptarse a una
nueva tendencia puede suponer la desaparicion de una empresa. El nimero de consumidores
que prefiere realizar las compras online en vez de en una tienda fisica cada vez es mayor, y es
por esta misma razon, por la que los e-commerce deben ofrecer a sus clientes mas canales de
compra online. Al aumentar la oferta de canales a través de los cuales los clientes contactan
con la empresa no solo se consigue destacar de la competencia, sino que los e-commerce
pueden retener con mayor facilidad la atencion de los consumidores y lograr que sean fieles a

la marca.

Por ultimo, para concluir este Trabajo de Fin de Grado vamos a resumir en un decalogo los
10 puntos criticos a tener en cuenta a la hora de implementar el /ive streaming en un e-

commerce.

1. Definir el target al que te diriges y los objetivos SMART que se busca conseguir.
Elegir la plataforma en la que vas a realizar los streamings.
Elegir los productos o servicios que se van a presentar en el streaming.

Elegir el streamer (la cara que va a aparecer en el directo).

wos » b

Escribir un guion detallado sobre el transcurso que deberia tener el directo dejando

siempre un espacio para interactuar con los espectadores.

6. Promocionar el streaming previamente a través de las redes sociales y demas canales
a través de los cuales el e-commerce pueda llegar a los consumidores.

7. Prestar atencion al fondo del directo, es decir, organizar y decorar el espacio en el que
tenga lugar el directo (cuidar los aspectos visuales del streaming).

8. Hacer streaming de prueba antes de iniciar el directo real para comprobar el audio y el
video.

9. Leer el nombre de los espectadores durante el directo al responder preguntas o
simplemente al leer el chat para hacer mas cercano el directo y para hacer sentir a los
espectadores que son especiales.

10. Analizar los datos obtenidos durante el directo para mejorar y optimizar el apalanque

de los futuros live streamings.
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4.2. Futuras lineas de investigacion

Una vez analizado este nuevo tipo de modelo de negocio, para concluir con este Trabajo de Fin
de Grado hemos detectado las siguientes posibles nuevas lineas de investigacion que, aunque
no hayan quedado recogidas en este TFG pensamos que podrian resultar muy interesantes para

futuros estudios relacionados con el /ive streaming:

e Live streaming e-commerce en paises europeos vs asiaticos.

e Viabilidad del live streaming e-commerce en empresas europeas.

e Compatibilidad del live streaming e-commerce con los distintos publicos objetivos.

e Analisis del perfil del consumidor de los live streaming e-commerce

o El e-commerce en la estrategia del marketing digital.

e El uso de influencers en los directos del /ive streaming e-commerce.

e Laimportancia de la privacidad y GDPR en el /ive straming e-commerce.

e La importancia de la analitica de datos y la creacion de modelos para posibles /ive

streaming e-commerce realizado por bots.
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PARTE 5: ANEXOS

Anexo 1: analisis compras online

https://elobservatoriocetelem.es/observatorio-cetelem-ecommerce-2020

Estudio realizado por el observatorio Celetem e-commerce que muestra un analisis sobre las

compras via online realizadas por los espafioles en diez sectores de la distribucidon, con

preguntas especificas sobre el impacto del virus COVID 19 en la toma de decisiones de compra

de los consumidores.

Anexo 2. Video /ive streaming

Al escanear este codigo QR se le redirigird a un
video en youtube en el que se explica el
funcionamiento del live streaming a través de la
experiencia de “And Luxe Inc.” En el minuto
3:05 se puede ver el momento de la captura de

pantalla del chat.

66


https://elobservatoriocetelem.es/observatorio-cetelem-ecommerce-2020

	Resumen: Las plataformas live streaming llevan un tiempo ganando gran fuerza entre el publico joven y no tan joven; en España, esto se produce principalmente gracias a los directos de varios streamers, por lo que no es una sorpresa que los e-commerce ...
	Palabras clave: Live streaming, e-commerce, plan de implementación, omnicanalidad, marketing digital.
	Abstract: Live streaming platforms have been gaining popularity among young and not so young audiences in Spain, mainly thanks to the live performances of several streamers, so it is no surprise that traditional e-commerce companies have wanted to imp...
	Key words: Live streaming, e-commerce, implementation plan, omnichannel, digital marketing.
	PARTE 1: Introducción
	1.1. Justificación y metodología
	1.2. Objetivos
	1.3. Hipótesis

	PARTE 2: Marco Teórico
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