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INTRODUCCION

El uso de las redes sociales en el mundo de internet y en el comercio electrénico ha ido
incrementandose paulatinamente en los Ultimos afios, ofreciendo a las empresas la
oportunidad de llegar hasta donde sus clientes potenciales se encuentran. Asi, a través
del uso de redes sociales, las empresas pueden: satisfacer mejor la demanda, aumentar
la fidelizacion del cliente, mejorar la comunicacién y el posicionamiento de la marca,
aumentar su notoriedad e, incluso, aumentar su nivel de ventas. De este modo, cada vez
son mas las empresas que cuentan con perfiles en las redes sociales y que han
comprendido la enorme utilidad que éstas tienen para llegar a millones de usuarios de
una forma sencilla y rapida. Asi, a pesar de que la presencia en redes sociales requiere
invertir tiempo y esfuerzo a la hora de ofrecer contenidos interesantes y de calidad, es

indudable que éstas juegan un rol importante en el presente y futuro de las empresas.

Con la aparicion de Internet los consumidores comenzaron a conversar entre si, a
comparar y recomendar productos y servicios. Las redes sociales han potenciado este
habito y ello ha llevado a que surja la necesidad de integrar las redes sociales en la

estrategia comercial de cualquier compafiia.

Por ello, el objetivo de este Trabajo de Fin de Grado (en adelante TFG) es analizar el
uso de las redes sociales como herramienta de Social Commerce que, por lo general,
hace referencia a la ejecucién de las actividades y transacciones de comercio electrénico
a través del entorno de medios sociales, (Liang y Turban, 2011) donde las redes sociales

juegan un papel clave para las empresas.

Para el desarrollo de este TFG, en primer lugar se llevara a cabo una revision de la
literatura sobre social commerce, comercio electronico y redes sociales para,
posteriormente, analizar un listado de marcas renombradas del sector de la Moda
espafiola. Una vez analizado el comportamiento y la actividad que las marcas

seleccionadas llevan a cabo en las redes sociales, se extraeran una serie de conclusiones.
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1. SOCIAL COMMERCE: LA EVOLUCION DEL COMERCIO
ELECTRONICO

1.1. Social Commerce: origen, definicion y principales caracteristicas

A medida que han ido avanzando las nuevas tecnologias el comercio electrénico ha
evolucionado, dando paso a un nuevo tipo de actividad comercial denominada Social
Commerce (Comercio Social) (Meeker y Wu, 2013).

El social commerce, mas que una palabra de moda o un neologismo, representa un
fendmeno emergente que tiene su origen en la Web 2.0 (Wang, 2009), que fue acufiado
en 1999 por Darcy DiNucci como una segunda generacion de desarrollo de tecnologia y
disefio de paginas web. Turban y Liang (2011) se refieren a la Web 2.0 como "un
término popular para la tecnologia avanzada de Internet y aplicaciones, incluyendo
blogs, wikis, RSS y referencias sociales”. Estos autores enfatizan en el hecho de que las
aplicaciones Web 2.0 son hechas por la gente y para la gente. Por lo tanto, la principal

diferencia entre la Web 2.0 y la Web tradicional, o Web 1.0, es la colaboracion.

Por consiguiente, la llegada de la Web 2.0 se caracteriza por el desarrollo y uso de
herramientas que permiten el intercambio de informacion entre usuarios a través de
sitios web, para presentar la informacion; blogs, para recoger cronolégicamente
articulos o textos de diversos autores en el mismo sitio web; uso de redes sociales al
manejar usuarios y comunidades, wikis, para crear colaborativamente y editar paginas
web; chats, para conversar de forma sincronica a través de Internet; mecanismos de
distribucion, como RSS o Atom, de retransmitir las fuentes de informacion web;
podcasts, para distribuir archivos multimedia y, mashups, de combinar el contenido de
varios sitios web (Mata y Quesada, 2014).

Asi, con el apoyo de las nuevas tecnologias asociadas a la Web 2.0 y la adopcion
masiva en el mercado de los servicios de redes sociales, el comercio electrdnico
comenzd a experimentar un cambio que dio paso a la aparicion del social commerce
(Curty y Zhang, 2011).
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El social commerce se refiere a la ejecucion de las actividades y transacciones de
comercio electronico a traves del entorno de medios sociales, sobre todo en las redes
sociales y mediante el uso de software de la Web 2.0 (Liang y Turban, 2011). Se
entiende como un entorno habilitado para la tecnologia en la que los consumidores
pueden interactuar en actividades de compras sociales, como la busqueda de productos,
el intercambio de informacion sobre los productos, y la toma de decisiones en
colaboracion (Shen y Eder, 2011).

Estas caracteristicas sociales como las listas de deseos, foros de discusion, salas de chat,
redes sociales y blogs, entre otras, llevan capacidades Unicas e interesantes para ir de

compras en linea (Grange y Benbasat, 2010).

Meeker y Wu (2013) lo definen como aquél que se basa en la aparicion de la
informética social y en un conjunto de herramientas, mercados e infraestructura, las

cuales estan orientadas socialmente.

Asi, elsocial commerce permite a los consumidores compartir informacion,
experiencias y opiniones acerca de qué y donde comprar, a través de las listas de deseos,
foros, chats, aplicaciones de localizacion, blogs, podcasts, etiquetado, y redes sociales

entre otros (Jascanu y Nicolau, 2007).

También se considera como una alternativa para monetizar las redes sociales mediante
la aplicacion de una estrategia de doble via: conectar a la gente desde dénde compra (las
tiendas online), y permitirles comprar donde la gente se conecta (en las redes sociales)
(Marsden, 2010).

El social commerce se puede considerar un subconjunto de comercio electrénico que
implica el uso de medios sociales para ayudar en las operaciones y actividades de
comercio electronico. En esencia, es una combinacién de comercio y actividades

sociales (Liang y Turban, 2011).

Otros autores plantean el social commerce como “una aplicacion comercial basada en
internet, aprovechando las redes sociales y las tecnologias Web 2.0 que apoyan las
interacciones sociales y el contenido generado por el usuario con el fin de ayudar a los
consumidores en su toma de decisiones y en la adquisicion de productos y servicios

dentro de los mercados y comunidades en linea” (Huang y Benyoucef, 2013).
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Recientemente, el Social Commerce ha sido definido como el comercio electronico de
nueva generacion que le dota de inteligencia social, aportandole un valor afiadido a la
compra online que permite mejorar los resultados alcanzados e incorpora a cualquier
proceso de compra online la identidad del comprador a través de su perfil de redes

sociales (Social Buy, 2014).

Por otro lado, se puede argumentar en base a la perspectiva de la comunidad, que la
integracion virtual entre las redes sociales digitales y sitios de comercio electronico es
probable que continte en un futuro préximo al siguiente nivel: la integracion fisica. Las
comunidades empresariales han ido evolucionando en las comunidades sociales y las
comunidades sociales en las comunidades de negocios. El social commerce es un

resultado de este proceso evolutivo (Mata y Quesada, 2014).

Muchas definiciones del social commerce reflejan las ideas de la participacion a nivel
de la comunidad y los impactos socioecondémicos en el comercio electrénico, por lo que
un sitio web de social commerce es un lugar donde las personas pueden colaborar en
linea, obtienen el asesoramiento de personas de confianza, encuentran productos y

servicios, y luego pueden comprarlos (Liang y Turban, 2011).

Ademas, el social commerce involucra mdltiples disciplinas, como el marketing, la
sociologia y la psicologia, o la informatica, lo que justifica que existan diversas

definiciones en torno a este concepto (Huang y Benyoucef, 2013).

-En marketing, el social commerce tiene una tendencia notable en el comercio
electronico donde las empresas aprovechan los medios sociales como una herramienta
de marketing directo para apoyar los procesos de toma de decisiones y los
comportamientos de compra de los clientes (Constantinides y Fountain, 2008).
Dennison et al. (2009) definen el social commerce como el "boca a oreja aplicado al
comercio electrénico.” El social commerce ha llevado el “boca a oreja” a donde nunca
existié anteriormente, el mundo de las compras online. Ahora los clientes buscan
formas de aprovechar la experiencia de los demas, de comprender lo que compran y de

tomar decisiones de compra mas precisas y bien informadas.

- Con respecto a la sociologia y psicologia, Marsden (2009) aborda el social

commerce en términos de la psicologia de compras sociales, donde las personas que van
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a comprar en linea, son influenciadas por la informacion proporcionada por las
personas que participan en una comunidad en red. Luego definio el social commerce
como "el subconjunto de comercio electronico que implica el uso de redes sociales,
medios de comunicacién sociales que interactian con el usuario, para ayudar en la

compra y venta en linea de productos y servicios".

- Desde la perspectiva de la informatica, se define el social commerce como "un
modelo de negocio innovador, que resulta de la combinacion de los medios sociales y el
comercio electrénico.” (Wang y Zhang, 2012).

Por lo que respecta a las caracteristicas del social commerce, se ha identificado que éste
se basa principalmente en las relaciones, ya que son éstas las que lo diferencian de otros
tipos de actividades comerciales. Asi, centrandonos en la perspectiva de marketing, de
entre todos los atributos que Liang et al. (2011) establecen para el social commerce
(redes sociales, actividades comerciales, temas de investigacion, métodos de
investigacion, teorias subyacentes y medidas del resultado) destacaremos dos de ellos

como caracteristicas principales: redes sociales y actividades comerciales.
Redes Sociales

El poder del social commerce se debe principalmente a la gran cantidad de miembros
que participan en las redes sociales. El boca a boca y otras actividades en las redes
sociales juegan un papel clave en la que afecta a la actitud y el comportamiento del
usuario. Por lo tanto, el aprovechamiento de las redes sociales es el atributo maés
esencial del comercio social. (Liang y Turban, 2011). Es mas, debido al gran numero de
usuarios Y al alto trafico que tienen muchas de las redes sociales en linea, se considera
que proporcionan las condiciones ideales para introducir marcas y productos
publicitarios (Mata y Quesada, 2014).

Actividades Comerciales

Algunas de las actividades en los sitios web de redes sociales no son de naturaleza
comercial. Por ejemplo, la gente comparte sus pensamientos, informacién sobre un
evento, noticias, fotos y chistes para divertirse. Estos no pueden ser identificados como
social commerce porque estas actividades no dan lugar a beneficios comerciales como

la compra o venta de productos. Por lo tanto, es esencial que el intercambio de
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informacion y otras actividades de medios sociales impliquen intenciones comerciales.
En términos generales, cualquier tipo de actividad que conduzca a beneficios
comerciales se puede definir como actividad comercial. (Liang y Turban, 2011). Por
ello, lo que se promueve es una integracion virtual entre las redes sociales digitales y
los sitios de comercio electronico, que se logra a través de enlaces con el sitio de
comercio electrénico de una compafiia en avisos 0 mensajes enviados mediante las
redes sociales virtuales, a través de herramientas de comercio electronico (Mata y
Quesada, 2014).

De este modo, se puede afirmar que las redes sociales virtuales y los sitios de comercio
electrénico no son sustitutos, sino mas bien herramientas complementarias (Mata y

Quesada, 2014), de cuya integracion surge lo que se denomina Social Commerce.

Por ello, para profundizar en el estudio del social commerce, en los siguientes epigrafes

trataremos ambos conceptos: el comercio electrénico y las redes sociales.

1.2. Comercio Electroénico

1.2.1. Concepto

El comercio electronico se define como cualquier actividad de intercambio comercial en
la que las érdenes de compra/venta y pagos se realizan a través de un medio telematico
(Neilson, 2009).

Ya en 1997 la Comision Europea consideraba el comercio electrénico como un modelo
basado en el tratamiento electrénico y de transmision de datos, que abarca actividades
muy diversas que van desde el intercambio de bienes y servicios a la entrega en linea de
informacion digital, pasando por la transferencia electronica de fondos, la actividad
bursatil, la contratacion publica, etc. Se plantea, ademas, que dichas actividades pueden
clasificarse en dos categorias: 1) comercio electronico indirecto, es decir, el pedido
electronico de bienes tangibles cuya entrega debe realizarse fisicamente, por lo que
depende de factores externos tales como la eficacia del sistema de transporte y de los
servicios de correos y 2) comercio electronico directo, es decir, el pedido en linea, el
pago y la entrega de bienes y servicios intangibles tales como los programas

informaticos o productos de esparcimiento.
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Un afio més tarde, en 1998, la Organizacion Mundial de Comercio (OMC), lo define
como la produccion, publicidad, venta y distribucién de productos a través de las redes
de telecomunicacion, y se puede clasificar en tres categorias: 1) Fase de busqueda, en la
que productores y consumidores, o compradores y vendedores interactian por primera
vez, 2) Fase de encargo y pago, una vez que se ha convenido una transaccion, y 3) Fase

de entrega.

También se entiende por comercio electronico el uso de Internet para realizar la
totalidad de actividades involucradas en la gestién de negocios: ofrecer y demandar
productos y servicios, buscar socios y tecnologias, hacer negociaciones con su
contraparte, seleccionar el transporte y los seguros que mas convengan, realizar los
tramites bancarios, pagar, cobrar, comunicarse con los vendedores de su empresa,
recoger los pedidos, es decir, todas aquellas operaciones que requiere el comercio
(Elizondo, 1999).

Recientemente, en la 1X Conferencia Ministerial de 2013, la OMC ha sefialado que el
comercio electrdnico se refiere a las mercancias o servicios que atraviesan las fronteras
por medios electrénicos. En términos generales, el comercio electrénico es la compra o
venta de bienes o servicios realizada a través de Internet o de otras redes informaticas.
Las transacciones de comercio electrénico pueden ser transacciones entre empresas,

unidades familiares, particulares, gobiernos y otras organizaciones publicas o privadas.

Respecto a los instrumentos que se utilizan para llevar a cabo el comercio electrénico,
segun el estudio realizado por la Secretaria de la OMC (1998), se distinguen seis
instrumentos principalmente: el teléfono, el fax, la television, los sistemas electronicos
de pagos y de transferencias monetarias, el intercambio electrénico de datos e Internet.
De estos seis elementos Internet se considera un medio sumamente flexible para el
comercio, ya que abre gran nimero de nuevas posibilidades: con ella, todas las partes de
una transaccién comercial pueden llevarse acabo de manera interactiva, con una 0 mas
personas, sin limitaciones relacionadas con el tiempo o las distancias, en un entorno
multimedios, con transmision de sonidos, imagenes y textos, y a un costo relativamente

reducido.

11
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Internet ofrece la posibilidad de comprar un producto en cualquier lugar del mundo y
que su venta no conlleve ni una acumulacién excesiva de stocks, ni grandes gastos de

distribucion (Ferreiro y Tanco, 1997).

Asi, en base a las definiciones anteriores, podemos decir que Comercio Electronico, es
cualquier forma de transaccion comercial que se realiza teleméaticamente entre

empresas, clientes y/o la Administracion.

1.2.2. Clasificacion del Comercio Electrénico

En la literatura sobre el comercio electronico se identifican dos tipologias principales de
comercio electrénico. Una de ellas se basa en el modelo de negocio vy, la otra, en los
agentes que intervienen, es decir, en la relacion que se establece entre el comprador y el

vendedor. A continuacion se detalla cada una de ellas.

1.2.2.1. Segun el modelo de negocio

Un modelo de negocio es la forma en la que una empresa genera ingresos en Internet.
Balado (2005) clasifica los modelos de negocio en el comercio electronico segun la
competencia o colaboracién a través de la red entre los participantes y segun el
mecanismo de determinacién de precios. En la tabla 1 se resumen cada uno de los

modelos propuestos.

12
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Tabla 1. Tipos de comercio electronico segun el modelo de negocio

Tipo de Modelo

Definicion

Comprador individual,
vendedor individual

Modelo tradicional de negocio llevado a internet, en el
que el vendedor determina un mismo precio para
todos los clientes.

Comprador individual, varios
vendedores que colaboran

Varios vendedores colaboran para ofertar un producto
o servicio final, al que cada uno de ellos aporta algo.

Compradores compitiendo,
vendedor individual

Esquema tipico de la subasta o remate, en la que el
vendedor ofrece un producto o servicio y varios
compradores compiten entre ellos, ofertando mejores
precios.

Comprador individual,
vendedores compitiendo

Varios vendedores compiten por vender un producto a
un determinado cliente quien pone las condiciones que
ha de satisfacer el producto o servicio, y especifica el
mAaximo precio que esta dispuesto a pagar.

Compradores colaborando,
vendedor individual o
vendedor compitiendo

Varios compradores interesados en un determinado
producto se unen para conseguir mejores precios o
condiciones.

Compradores colaborando,
vendedores compitiendo

Una serie de compradores interesados en un producto
0 servicio, se unen para hacer una peticion colectiva
en la que especifican los requerimientos del producto
0 servicio y lo que estan dispuestos a pagar.

Ventas a precios inferiores al

Los productos o servicios se venden por debajo de su
coste. Se espera que el volumen de negocio junto con

coste los ingresos adicionales, compense las pérdidas por
estas ventas, e incluso, proporcione ganancias.
Se trata de conseguir un volumen suficientemente
numeroso Yy fiel de clientes como para que la
Precio Cero publicidad o los servicios postventa, consultoria y
mantenimiento, entre otros, compensen los costes de
los productos y aporten ganancias.
. Se intercambian bienes o productos. Estos es, la
Intercambio

transaccion, en ninglin momento involucra dinero.

Escaparate Virtual

La empresa se limita a mantener una pagina web en la
que describe sus productos, pero no los vende.

Es un agente capaz de generar un mercado reuniendo a

Mediador compradores y vendedores, cobrando, por ello, un
porcentaje de las ventas realizadas.
Afiliacion Modelo en el que se pagan determinadas comisiones.

Comercio Virtual

La empresa ademas de presentar sus productos a
través de la web, los vende a través de la red.

Suscripcion

El usuario paga por obtener una serie de servicios de
la empresa, en este caso, por acceder al sitio de la
empresa en internet.

Fuente: Elaboracion propia
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1.2.2.2. Segun los agentes que intervienen

Si tomamos en consideracion el tipo de agente que interviene en la relacion de

intercambio, podemos distinguir varias formas de relaciones y, por tanto, varios tipos de

comercio electrénico.

Los modelos de negocio definen el posicionamiento estratégico de la empresa en

internet, que a su vez define cual sera la fuente de ingresos del proyecto, la inversion en

tecnologia y equipamiento necesaria para llevarla a cabo y las condiciones del entorno

en las cuales se desarrollara (Gaitan y Pruvost, 2001).

Para Gaitan y Pruvost (2001), existen cuatro modelos basicos de comercio electronico,

éstos se describen en la siguiente tabla 2.

Tabla 2. Modelos béasicos de comercio electronico

Tipo de modelo

Definicion

B2B
Business to Business

Se refiere al comercio electronico entre empresas. Son
proyectos que engloban las transacciones entre empresas
que pueden o no formar parte de la misma cadena de

valor.

B2C
Business to Consumer

Se refiere al comercio electronico entre empresas y
consumidores finales. De empresa al consumidor, es
quizéas el modelo mas reconocido por el publico general,
es lo que normalmente todo el mundo entiende por

comercio electrénico.

c2C
Consumer to Consumer

Se refiere al comercio electrénico entre consumidores
finales en donde unos actian como vendedores y otros
como compradores. En este modelo la empresa es un
simple intermediario entre consumidores que realizan una
transaccion que puede consistir en subastas o0
simplemente un trueque.

Cc2B
Consumer to Business

Se refiere al comercio electronico entre consumidor y
empresas, los consumidores se pueden agrupar y hacer
compras en conjunto logrando de esta manera un
descuento mayor en el mercado.

Fuente: Elaboracion propia
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Ademaés de los cuatro modelos bésicos anteriores, varios autores han propuesto otros

modelos que se describen en la siguiente tabla 3.

Tabla 3. Otros modelos de comercio electronico segun los agentes que intervienen

Tipo de modelo

Definicion

B2E Relacion entre empresa y empleado. La empresa ofrece
Business to Employee una serie de servicios a sus empleados (Del Aguila, 2000)
E2B Relacion entre empleados y empresa. Los empleados

Employee to Business

podrian ofrecer a la empresa servicios que van mas alla
del contrato que les une (Del Aguila, 2000).

E2E
Employee to Employee

Relacion empleados a empleados, en el que estos podrian
usar la infraestructura de la red de la empresa para
establecer un mercado de individuos restringido a los
miembros de la organizacion (Del Aguila, 2000).

P2pP
Peer to Peer

Relacion entre compafieros o de igual a igual. Se trata de
un intercambio electronico en el que ambas partes tienen
las mismas capacidades y derechos (Briz y Laso, 2001).

B2l
Business to Investors

De empresa al inversor. La venta de productos financieros
online tiene todas las caracteristicas para convertirse en
un boom en la web. Es un producto que no requiere de
una distribucion fisica y ademas estd asociado con otro
sector en ascenso, como lo es el e-Banking (servicios
bancarios en la red) (Gaitan y Pruvost, 2001).

G2C
Government to Contributor

Constituye el modelo en el cual el Estado se relaciona con
los contribuyentes por medio de la Red con distintos
objetivos (Gaitan y Pruvost, 2001).

A2B
Administration to Business

Relacion entre la Administracién y las empresas. Se
refiere a la prestacion de servicios por parte de la
Administracion a las empresas, como auditorias,
certificaciones de calidad o de denominacion de origen, o
la promocion exterior. (Balado, 2005).

B2A
Business to Administration

Relacion entre las empresas y la Administracion, en el
que las empresas venden sus productos o servicios a la
administracion mediante un sistema de subastas y
concursos (Balado, 2005).

A2C
Administration to Consumer

Relacion entre la Administracion y los consumidores
finales. La Administracion vende sus productos o
servicios al consumidor final (Balado, 2005).

Fuente: Elaboracion propia
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El social commerce, si bien se puede aplicar a diferentes modelos de negocio, se
relaciona principalmente con el business to consumer porque relaciona directamente a
las empresas con el consumidor desde el &mbito de las redes sociales, permitiendo a los
consumidores compartir informacion, experiencias y opiniones acerca de que y dénde
comprar, donde la empresa puede desarrollar su estrategia comercial para influir en la

decision de compra y llegar directamente al cliente o consumidor final.

1.2.3. Ventajas e inconvenientes del Comercio Electronico

El comercio electronico ofrece un gran ndmero de ventajas frente al comercio
tradicional; al igual que existen ventajas, también hay inconvenientes pero pese a esto,
el comercio electronico por si solo supone una ventaja competitiva y una gran
oportunidad de negocio. A continuacion se enumeran las ventajas e inconvenientes que

consideramos mas relevantes en el comercio electronico descritas por varios autores.

1.2.3.1. Ventajas

Las ventajas del comercio electrénico frente al comercio tradicional son las siguientes:

1. Superacion de las limitaciones geograficas (Observatorio Nacional de las
Telecomunicaciones y de la Sociedad de la Informacion, ONTSI, 2013; Neilson, 2009).
Acceso a un mercado global, no reconociendo fronteras y haciendo posible que las
actividades comerciales involucren individuos dispersos a lo largo del mapa, los cuales
muy probablemente nunca se reuniran (Gariboldi, 1999). EI comercio electronico
facilita el contacto entre compradores y vendedores, ofreciendo una gran variedad de
productos y la posibilidad de comprar en multitud de paises del mundo sin tener que

visitar los mismos.

2. Optimizacion del tiempo dedicado al negocio y a la atencion al cliente para el
empresario y ahorro de tiempo a la hora de realizar las compras para el comprador
(ONTSI, 2013). Estar disponible las 24 horas del dia, 7 dias a la semana, todos los dias
del afio (Neilson, 2009). Esto supone una mayor comodidad para el comprador y
vendedor, ya que al realizarse el proceso de compra-venta a través de internet cada una

de las partes puede estar en lugares distintos en diferentes tiempos.
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3. Coste de inicio y de mantenimiento mucho menor que un negocio tradicional
(Neilson, 2009). Al tener lugar la operacion comercial en un mercado virtual, el
comercio electronico permite eliminar el coste que implica mantener multiples espacios
fisicos, ya no habra necesidad de comprar o alquilar un local en una zona comercial para

establecer la base de operaciones (Gariboldi, 1999).

4. Posibilidad de ofrecer mucha mas informacion al comprador, lo que implica que éste
tenga mayor facilidad y rapidez para encontrar los productos que busca (ONTSI, 2013).
Informacion inmediata sobre cualquier producto, y disponibilidad de acceder a la
informacion en el momento que asi lo requiera (Neilson, 2009). Con el comercio
electrénico se tiene acceso a una amplia gama de productos y proveedores, esto permite
comparar y contrastar opciones a tiempo real, y elegir lo que méas se ajuste a

necesidades concretas.

5. Obtener nuevas oportunidades de negocio y acceso a mercados potenciales de
millones de clientes (Neilson, 2009). Obtencién de mayor nimero de clientes tanto
online como offline gracias al aumento de visibilidad que permite Internet (ONTSI,
2013).

6. Facilidad para ofrecer una comparativa entre productos, incluyendo caracteristicas y
precios (ONTSI, 2013). Reduccion de precios por el bajo coste del uso de Internet en
comparacion con otros medios de promocion, lo cual implica mayor competitividad
(Neilson, 2009).

Todas estas ventajas implican beneficios para la empresa, ya que mejoran su
competitividad en un mercado globalizado, como para el consumidor, a través de la
mejora del poder de eleccion entre productos y servicios disponibles en la red (Neilson,
2009).
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1.2.3.2. Inconvenientes

Algunos de los inconvenientes del comercio electronico frente al comercio tradicional

son los siguientes:

1. La competencia es mucho mayor, ya que cualquiera puede poner en marcha un
negocio de comercio electrénico (al menos en teoria). En funcién del sector dentro del
cual se englobe la tienda de comercio electrénico, ésta puede enfrentarse a una
competencia mayor de la que puede encontrar en el mundo fisico (ONTSI, 2013). A lo
anterior se le afiade el “desconocimiento de la empresa” (Observatorio Regional de la
Sociedad de la Informacion, ORSI, 2009), puesto que no conocer la empresa que vende
es un riesgo del comercio electronico, ya que en muchos casos las empresas que ofrecen
productos o servicios en internet no estan constituidas legalmente, lo cual genera

desconfianza en el consumidor y dificulta su decision de compra.

2. La falta de seguridad en las transacciones (Redondo y Martinez, 2000). La seguridad
del sitio puede dar muchos quebraderos de cabeza al empresario (ONTSI, 2013) ya que
en el comercio electronico el comprador teme por la posibilidad de que sus datos
personales (nombre, direccion, nimero de tarjeta de crédito, etc.) sean interceptados por
alguien y suplante asi su identidad; de igual forma el vendedor necesita asegurarse de

que los datos enviados sean de quien dice serlos (Neilson, 2009).

3. No es un método valido para vender determinados productos (Redondo y Jiménez,
2000). No todos los productos que se pueden vender en linea son igual de rentables y,

por ello, hay que valorar muy bien la estrategia de comercializacion (ONTSI, 2013).

4. Ausencia de acceso fisico al producto: en el caso de tiendas de comercio electrénico
en las que se venden productos y no servicios, el cliente no tiene acceso fisico al
producto durante el proceso de compra del mismo. En el caso de determinados
productos, este hecho puede ser determinante a la hora de optar entre comprar en
una tienda virtual de comercio electronico o en una tienda fisica, cuando el cliente no

tiene la suficiente confianza en la tienda de comercio electronico (ONTSI, 2013).

5. La fidelizacion del cliente es mucho mas dificil y exige una estrategia profesional
(ORSI, 2009). Los consumidores quieren tenerlo todo: el mejor precio, el mejor servicio
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y una atencion personalizada. Competir en estos términos es cada vez més complicado,

especialmente en el caso de las pequefias empresas (ONTSI, 2013).

Por todo lo anterior, la aparicion del componente “social” del social commerce surge
precisamente para paliar algunos de esos inconvenientes. Por ejemplo, puede reducir la
inseguridad del cliente, generando confianza a largo plazo al permitir que éstos
publiquen comentarios de los productos y servicios, lo que disminuira la dificultad para
fidelizar al mismo. Por otro lado también puede cambiar la idea de que no todos los
productos pueden venderse en internet. Las empresas tienen a través de las redes
sociales la informacion de los usuarios que podrian ser clientes potenciales y haciendo
un uso correcto de estos datos podran disefiar ofertas y productos personalizados,
teniendo la posibilidad de convertirse en compras, compitiendo en igualdad de
condiciones con otras empresas, asi como dirigirse al publico al que realmente le
interesa el producto que ofrece. En definitiva, el social commerce permite agregar valor
a todas las etapas del proceso de compra, siempre y cuando se desarrolle una estrategia
adecuada en redes sociales que llame la atencion del publico, que unido a un aumento
en la confianza del consumidor, permite que las empresas puedan alcanzar su objetivo

de ventas.

1.3. Redes Sociales

Fernandez (2009), distingue entre redes sociales analdgicas o redes sociales offline, que
son aquellas en las que las relaciones sociales, con independencia de su origen, se
desarrollan sin mediacion de aparatos o sistemas electrénicos, y entre las redes sociales
digitales o redes sociales online o virtuales, aquellas que tienen su origen y se

desarrollan a través de medios electronicos.
1.3.1. Concepto y caracteristicas de las redes sociales analdgicas

Una red social es una estructura social compuesta por individuos u organizaciones,
Ilamadas nodos, que estan relacionados o conectados entre si. Estas conexiones pueden
ser representadas por arcos que simbolizan diferentes tipos de relaciones entre los
nodos, como la amistad, la dependencia funcional o las relaciones en términos de

creencias, conocimientos o el nivel social (Crossy Parker, 2004).

19



Andlisis de la actividad en redes sociales de marcas del sector moda: una aproximacion al Social Commerce

Garton et al. (1997), reconocen como caracteristicas definitorias de las redes sociales, el

rango, la centralidad y los roles.
a) Rango

El rango de las sedes sociales varia segun el tamafio y la heterogeneidad de la red. Las
grandes redes tienen gran heterogeneidad, sus miembros tienen caracteristicas sociales
diversas, lo que las hace mé&s innovadoras y exitosas en lograr cambios en las
estructuras. Las redes pequefias tienden a ser mas homogéneas, generalmente
corresponden a grupos con un caracter mas conservador, lo que las hace mas exitosas en

la conservacion de recursos existentes.
b) Centralidad

La centralidad esta definida por las relaciones dentro de una red, asi hay quienes seran
el centro de la red y quienes estaran en la periferia o aislados dentro de la red.

¢) Roles

Existen diferentes roles tipificados entre los miembros de una red, los cuales se pueden

identificar a partir de los patrones de relaciones establecidos por los miembros de ella.

1.3.2. Concepto y caracteristicas de las redes sociales virtuales

Las redes sociales virtuales son espacios en internet donde los usuarios pueden crear
perfiles y se pueden conectar con otros usuarios para crear una red personal. En ellas,
los usuarios suben contenidos a sus espacios y/o perfiles y utilizan herramientas
embebidas en la plataforma para conectar con los espacios o websites de otros usuarios
(Liberos et al, 2010).

En definitiva, son sitios web que utilizan herramientas propias de la web 2.0 para

apoyar y desarrollar las redes sociales a través de Internet (Kim, 2000).

Asi, Boyd y Ellison (2008), definen una red social virtual como un servicio en web que
permite a los usuarios: 1) definir un perfil personal, 2) relacionar estos perfiles con una
lista de otros perfiles que pertenecen a individuos con los que tienen algln tipo de

relacion social, y 3) ver los perfiles vinculados a sus conexiones, de forma recursiva.
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Respecto a las caracteristicas, las redes sociales propician la interaccién de miles de
personas en tiempo real (Fernandez, 2009). Segun Boyd y Ellison (2007), una de las
caracteristicas de las redes sociales virtuales es que actualmente han hecho las redes
sociales reales méas visibles y cuantificables, y también se han convertido en
herramientas importantes de comunicacién de masas, en especial para difundir noticias

e influenciar a otros.

Mata y Quesada (2014), sostienen que la caracteristica principal de una red social
virtual no es su capacidad para conocer gente nueva, sino mas bien la posibilidad de
articular y poner en claro las redes sociales de sus usuarios. Por lo tanto, las redes
sociales virtuales se utilizan principalmente para comunicarse y relacionarse con otros

miembros que forman parte de una red social existente.

En el siguiente epigrafe nos centraremos en éstas Ultimas ya que son las que se

consideran, junto al comercio electrénico, uno de los pilares del social commerce.

1.4. Uso del social commerce por parte de las empresas

A través del social commerce, como una nueva forma de comercio mediada por las
redes sociales, tanto los consumidores como las empresas se benefician. Asi, los
primeros toman sus decisiones, basdndose no sélo en la informacion proporcionada por
las empresas, sino también en la aportada por otros consumidores. Por su parte, las
empresas pueden obtener mayores beneficios mediante la atraccion y fascinacion a los
posibles compradores a través de recomendaciones positivas de los consumidores

existentes (Curty y Zhang, 2012).

De este modo, con el uso del social commerce las empresas pueden explorar los
modelos de ingresos alternativos y obtener mas ganancias al atraer a los posibles
compradores a través de las recomendaciones y de las interacciones de los
consumidores que pueden establecerse en las redes sociales. Ademas, pueden fortalecer
las relaciones con sus socios y mantener mejores relaciones con los clientes, prever las
tendencias del mercado e identificar nuevas oportunidades de negocio. En consecuencia,
el social commerce debe ser considerado en un sentido mas amplio que el acto de

compartir experiencias de compra con los demas (Curty y Zhang, 2013).
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Para finalizar, cabe mencionar algunos de los datos mas relevantes en el dmbito del

social commerce (Social Buy, 2014).

= Uso creciente

Grafico 1. Estrategias de Social Commerce

Actualmente una de cada cinco empresas
ofrece sus productos mediante estrategias ] fr=rrr——
productos o servicios

de Social Commerce, destacando un

aumento sustancial en aquellas empresas

Lanzamos ofertas v
promociones

(44%) que hacen uso del mismo para el especiales

lanzamiento de ofertas y promociones 18%  venta directa

eSpECIales' Fuente: Barometro del Comercio Social en Espafia 2014

En lo que refiere al canal directo de venta, se ha comprobado como la cifra de empresas
que usa algun perfil social para vender sus productos de manera exitosa se ha duplicado
desde 2012 llegando a un 18%.

» Principales redes sociales

Facebook y Twitter se asientan como Imagen 1. Principales redes sociales
las redes seleccionadas por los usuarios 26,4%
- . 14,2%
en la préctica de Social Commerce. 8% 19%
> JPRReks

Fuente: Barémetro del Comercio Social, 2014

Cabe destacar como Instagram se acerca con fuerza a Pinterest, estrenandose como
nuevo canal de venta en 2013. Estas cifras son proporcionales a la penetracion de cada

una de estas redes sociales en Espafia.

= Satisfaccion de las empresas

El 24,6% de las empresas que venden por Internet, utilizan Facebook para la venta
directa mostrando un alto grado de satisfaccion. Esto muestra la eleccién de Facebook
como plataforma social de referencia e indica su elevada aportacion de valor a la

experiencia de compra.
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= Ventaja competitiva

El 64% de las empresas consideran que las redes sociales aportan una ventaja
competitiva en la ampliacion de canales de venta online y son conscientes de su gran

potencial para el crecimiento de las empresas.
= Mejora de los procesos de venta

El barémetro también ha revelado que 6 de cada 10 empresas que utilizan el comercio
electronico como canal de venta incorpora alguna funcionalidad social en las
plataformas de venta online para mejorar los procesos de experiencia de compra. Esto
demuestra como la inclusion del comercio electronico de nueva generacion mejora los

procesos de decision de compra online.
» Elevada integracion de ventas en RS

El 43% de las compafiias que usan las redes sociales, pero que no tienen negocio online,
consideran Facebook como un canal de ventas a futuro. Ademas, destaca como el 37%
de las empresas estiman que integraran las redes sociales dentro de su estrategia de
venta online, un dato que ha experimentado un crecimiento de 21 puntos con respecto al
estudio de 2012. Este crecimiento remarca como el uso del Social Commerce, ademas

de una realidad, es una apuesta de futuro.
» Ventaja competitiva en un futuro

Finalmente el 66% de estas compafiias que aun no usan las redes sociales consideran
que éstas les ayudaran en un futuro préximo a aportar una ventaja competitiva en la

estrategia de la venta online de sus productos.

“El Social Commerce se ha convertido en una oportunidad real para las empresas que
alinean su estrategia social y su estrategia de negocio, amplificando asi el valor de sus

acciones digitales, ligandolas a sus espacios de venta on-line y off-line” (Cortés, 2014).
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2. USO DE REDES SOCIALES EN EL SOCIAL COMMERCE

Las redes sociales favorecen las ventas online. La sociedad emplea gran parte de su
tiempo libre en estas plataformas, compartiendo contenido, opiniones e intereses con su
circulo de amigos. A continuacion, exponemos la clasificacion, principales redes
sociales y su uso en la aplicacion de las estrategias de Social Commerce, asi como las

principales diferencias entre redes sociales, comercio electronico y comercio social.

2.1. Clasificacion

Tal y como se ha mencionado en el epigrafe 2.3, al hablar de redes sociales podemos
referirnos a redes sociales off-line, anal6gicas, o a redes sociales on-line, digitales
(Fernandez 2009, Ponce 2012). EIl social commerce se basa en el uso de las redes
sociales virtuales, a través de las cuales se puede llevar a cabo el comercio electrénico.
Por ello, en este trabajo el término “redes sociales” hace referencia a las “redes sociales

virtuales”.

Debido a que existen diversos tipos de redes sociales virtuales, en este epigrafe
expondremos en qué consiste cada uno de ellos y cudles son las principales redes
sociales.

2.1.1. Segun su publico objetivo

a. Redes sociales Horizontales

Son aquellas dirigidas a todo tipo de usuario y sin una temaética definida (Fernandez,
2009; Goig, 2013). La motivacion de los usuarios al acceder a ellas es la interrelacion
general, sin un propdsito concreto. Su funcién principal es la de relacionar personas a
través de las herramientas que ofrecen, y todas comparten las mismas caracteristicas:

crear un perfil, compartir contenidos y generar listas de contactos (Ponce, 2012).

El empleo de estas redes sociales no esta acotado a un grupo de usuarios con intereses
concretos en una materia (ONTSI, 2011). Los ejemplos méas representativos son

Facebook, Google+ y Tuenti.
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b. Redes sociales Verticales

Son aquellas dirigidas a un publico concreto; estan concebidas sobre la base de un eje
tematico agregador. Su objetivo es el de congregar en torno a una tematica definida a un
colectivo concreto (Fernandez, 2009; Goig, 2013). Dentro de las redes sociales hay una
tendencia hacia la especializacion, aunque las redes sociales verticales ganan
diariamente miles de usuarios, otras especializadas se crean para dar cabida a los gustos
e intereses de las personas que buscan un espacio de intercambio comun (Ponce, 2012).
Su empleo suele estar acotado al uso por parte de un grupo de usuarios a los que alna
una misma formacion, interés o pertenencia profesional (ONTSI, 2011).

2.1.2. Segun su teméatica y finalidad

En funcion de su especializacion, las redes sociales verticales pueden clasificarse a su

vez de la siguiente forma:
a. Redes sociales Verticales Profesionales

Estén dirigidas a generar relaciones profesionales entre los usuarios (Fernandez, 2009;
Goig, 2013). El usuario busca principalmente promocionarse a nivel profesional, estar
al dia en su campo o especialidad e incrementar su agenda de contactos profesionales
(ONTSI, 2011). Se presentan como redes profesionales enfocadas en los negocios y
actividades comerciales. Su actividad permite compartir experiencias, y relacionar
grupos, empresas y usuarios interesados en la colaboracion laboral (Ponce, 2012). Los

ejemplos mas representativos son LinkedIn, Viadeo y Xing.

b. Redes sociales Verticales De Ocio

Estas redes sociales estan dirigidas a los amantes de alguna actividad de ocio y tiempo
libre (Ponce, 2012). El usuario busca fundamentalmente entretenimiento y mejorar sus
relaciones personales a través de la interaccién con otros usuarios ya sea mediante
comentarios, comunicandose, o bien mediante el intercambio de informacion ya sea en
soporte escrito o audiovisual (ONTSI, 2011). Su objetivo es congregar a colectivos que
desarrollan actividades de ocio, deporte, viajes, usuarios de videojuegos y fans, entre
otros (Fernandez, 2009; Goig, 2013). Los ejemplos mas representativos son Wipley,

Minube, Dogster y Moterus.
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c. Redes sociales Verticales Mixtas

Dichas redes sociales ofrecen a usuarios y empresas un entorno especifico para
desarrollar actividades tanto profesionales como personales en torno a sus perfiles
(Fernandez, 2009; Goig, 2013). Los perfiles consisten en fichas donde los usuarios
aportan un conjunto de informacion de contenido personal y/o profesional que suele
cumplimentarse con una fotografia personal. En este tipo de redes suele ser obligatoria
la creacidn de un perfil para poder ser usuario y poder emplear asi todas las funciones
de lared (ONTSI, 2011). Algunos ejemplos son Yuglo, Unience, 11870.com, PideCita.

2.1.3. Segun su modo de funcionamiento

Segln el modo de funcionamiento, se tiene en cuenta el conjunto de procesos que
estructuran las redes sociales y las orientan de forma particular hacia actividades

concretas (ONTSI, 2011). Se establecen las siguientes subcategorias:

e Redes sociales de Contenidos

El usuario crea contenidos ya sea en soporte escrito o audiovisual, como fotos, videos,
masica, presentaciones, noticias o documentos, que posteriormente distribuye vy
comparte a través de la red social con otros usuarios (Ponce, 2012). Los contenidos
publicados suelen estar sujetos a supervision para comprobar la adecuacion de los
mismos y una vez validados pueden comentarse. Una caracteristica interesante de este
tipo de redes consiste en que la informacidn suele estar disponible para todo usuario sin
necesidad de tener un perfil creado (ONTSI, 2011). Los ejemplos mas representativos

son Pinterest, Flickr, Vimeo y SlideShare, entre otros.

e Redes sociales de Microblogging

Estas redes sociales permiten seguir a otros usuarios, aungque esto no establece
necesariamente una relacion reciproca, como los seguidores o followers de los famosos
en Twitter (Ponce, 2012). También se las conoce como redes de nanoblogging. Estan
disefiadas para compartir y comentar pequefios paquetes de informacion (que suelen
medirse en caracteres), pudiendo ser emitidos desde dispositivos fijos 0 mdviles que
facilitan el seguimiento activo de los mismos por parte de sus usuarios (ONTSI,
2011).Dentro de esta categoria estan: Twitter, Muugoo, ldenti.ca, Tumblr, Wooxie 0
Metaki.
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2.2. Principales redes sociales

Existen diversos estudios en los que se analiza el uso de redes sociales en Espafia
(Fundacion Banesto, 2013; Fundacion Telefénica, 2014; Interactive Advertising
Bureau, 2014; Social Buy, 2014). En ellos, se pone de manifiesto cuales son las
principales redes sociales en términos de nimero de empresas usuarias (Fundacion
Banesto, 2013; Fundacion Telefénica, 2014), nimero de usuarios (iabSpain, 2014) o
nivel de actividad como herramienta de comercio electrénico (Social Buy, 2014).A

continuacién daremos una breve descripcion de cada una de ellas™.

1. Facebook ﬂ

Es la red social de tipo horizontal méas utilizada en el mundo con 1,28 billones de
usuarios activos en abril de 2014 y con 18 millones de usuarios activos en Espafia a
finales de 2013. Se lanzo en febrero de 2004 en la Universidad de Harvard, siendo su
creador Mark Zuckerberg. Originalmente era una herramienta para estudiantes de la
Universidad de Harvard, que les permitia intercambiar apuntes y reunirse pero
actualmente esté abierto a cualquier persona que tenga una cuenta de correo electrénico.
Permite crear grupos y paginas, compartir enlaces, videos, fotografias, enviar regalos, y

participar en juegos sociales.

Facebook permite transmitir la parte mas humana de la marca. Ofrece la posibilidad de
conectar con los fans en un plano mas cercano, de conocerles dia a dia y hablar con
ellos de ti a tu. La media de edad de su publico objetivo se centra en torno a la
generacion millennial®, los principales consumidores online. De ahi que esta plataforma
constituya un buen medio para llegar a ellos, siempre con un mensaje personalizado y

una propuesta adecuada a sus intereses (Puromarketing, 2013).

*Aunque Youtube e Instagram no son redes sociales propiamente dichas sino que se consideran medios
sociales de comparticion de contenidos (videos y fotos, respectivamente), existen estudios que si las
consideran como tal.

? Son aquellas personas nacidas aproximadamente entre 1981 y 1995. Sus edades estan comprendidas
entre 15y 29 afios.
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2. Twitter ﬂ

Es una red social basada en el microblogging. Actualmente cuenta con 255 millones de

usuarios activos en el mundo y en Espafia con 6,3 millones de usuarios activos en 2013.

Fue lanzada en marzo de 2006 por Jack Dorsey y comenz6 como un proyecto de
investigacion y desarrollo. La red permite mandar mensajes de texto con un tamafio

méaximo de 140 caracteres llamados tweets.

Twitter ayuda a encontrar influencers (usuarios mas influyentes de las redes sociales,
lideres en opinidn) y aumentar la notoriedad de la marca. Es el canal donde la
informacion fluye con mayor rapidez, lo que lleva a los usuarios a utilizarlo como
fuente de primer orden para obtener noticias, encontrar promociones y participar en la
conversacion social. Ademas es el medio méas idoneo para ofrecer un servicio de

atencion al cliente rapido y eficaz (Puromarketing, 2013).

3. Linkedlnm

Es una red social vertical, orientada a negocios, es principalmente profesional y
empresarial. Es la mas antigua de todas las redes sociales, fue lanzada en mayo de 2003
por Reid Hoffman, Allen Blue, Konstantin Guericke, Eric Ly y Jean-Luc Vaillant y
cuenta en la actualidad con aproximadamente 260 millones de usuarios activos en el

mundo Yy a finales de 2013 contaba en Espafia con 2,7 millones de usuarios activos.

Su misioén es conectar a los profesionales del mundo para ayudarles a aumentar su
productividad y rendimiento. Es una red profesional que permite obtener acceso a
personas, empleos, noticias, actualizaciones e informacion que ayudara al usuario a

destacar en su campo profesional.

LinkedIn es un canal que rebosa profesionalidad y oportunidades de negocio desde el
punto de vista mas corporativo. Especialmente indicado para los B2B, y algunos
sectores empresariales que en otro medio no encuentran su sitio. Su actividad permite
destacar la actividad de la marca, sus avances y capital humano como ninguna otra,

mostrando su saber hacer y generando confianza (Puromarketing, 2013).
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4. Youtube

Se trata de un medio social de comparticion de contenidos en el cual los usuarios
pueden subir y compartir videos. Fue fundada en febrero de 2005 por Chad Hurley,
Steve Chen y Jawed Karim, tres antiguos empleados de PayPal. Contaba a finales de
2013 con 1 billén de usuarios activos en el mundo. Es muy popular gracias a la
posibilidad de alojar videos personales de manera sencilla. Aloja una variedad de clips

de peliculas, programas de televisién y videos musicales.

5. Pinterest

Es una red social de contenidos para compartir imagenes que permite a los usuarios
crear y administrar, en tableros personales tematicos, colecciones de iméagenes como
eventos, intereses y hobbies; aqui se dirige el puablico en busca de inspiracion y nuevas
ideas para comprar. Fue lanzada en marzo de 2010 por Ben Silbermann, Paul Sciarra, y
Evan Sharp y cuenta actualmente con 70 millones de usuarios activos; en Espafia ya
tiene méas de 500.000. Se trata de una red social con cada vez mas peso en el comercio
electronico, ya que sus caracteristicas permiten una gran visibilidad y clasificacion de

productos.

6. Instagram

Al igual que Youtube, se trata de un medio social de comparticion de contenidos en el
cual los usuarios pueden subir y compartir fotografias. Cuenta en la actualidad con 200
millones de usuarios activos en el mundo y de nuestro estudio, es la red social méas
reciente, lanzada en octubre de 2010 por Kevin Systrom y Mike Krieger. Fue disefiada
para compartir fotos en la que los usuarios pueden aplicar efectos fotograficos como
filtros, marcos, colores retro y vintage y luego pueden compartir las fotografias en
diferentes redes sociales como Facebook, Tumblr, Flickr y Twitter.

Instagram se consolida como herramienta de branding®. Muchas empresas atraidas por
la aplicacion de iméagenes con filtros creativos, han creado un perfil, destacando su
capacidad para mostrar su lado mas desenfadado y natural, de forma facil y cercana; una
actividad al alcance de cualquiera, siempre y cuando éste sea el objetivo a perseguir
(Puromarketing, 2013).

* Anglicismo empleado en marketing que hace referencia al proceso de hacer y construir una marca.
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2.3. Uso de las redes sociales por parte de las empresas

En el entorno empresarial, las redes sociales permiten una comunicacion inmediata con
los clientes y ofrecen a las empresas la posibilidad de posicionar una marca, aumentar
su notoriedad, fidelizar y captar nuevos clientes, o dar a conocer a la opinion publica y
medios de comunicacion diferentes informaciones acerca de la empresa. Actualmente se
estima que un importante nimero de empresas de todo el mundo utilizan las redes
sociales bien con fines comerciales o como herramienta de comunicacion (NextVision
Ibérica, 2011).

Las redes sociales ademaés de ser consideradas una herramienta Gtil para la publicidad,
ayudan a mejorar la productividad y la forma de trabajar. El uso de la redes sociales por
parte de las empresas ha pasado de ser incipiente a generalizado para las empresas.
Internet es cada vez mas una plataforma social, y las redes sociales suponen una parte

muy importante del uso de Internet (Fundacion Telefdnica, 2014).

En consonancia con lo anterior, las empresas hacen uso de las redes sociales con la
finalidad de dar a conocer informacion corporativa, de promocionar sus productos, o de
dar una atencion mas personalizada a sus clientes y tratar actividades de responsabilidad
social corporativa (ABC, 2013). Ademas de usarlas para ofrecer sus productos, también
lo hacen para mejorar la comunicacién interna (comunicarse con compafieros) y externa
(comunicarse con clientes y vendedores) de esta manera, va aumentando su utilizacion
como canal de comunicacion con los clientes y como canal de contacto entre empresas
(Fundacion Telefonica, 2014).

Ademas su uso consolida la venta del producto y fortalece la marca. La venta a traves
de las redes sociales responde a tres formas: venta directa desde las redes sociales,
generacion de trafico desde las redes sociales hacia la tienda online y generacion de
trafico desde las redes sociales hacia la tienda fisica (Fundacion Banesto, 2013).

El uso de redes sociales fortalece a la empresa ya que ademas de ser una herramienta
que sirve para publicidad, aumentar notoriedad, generar imagen de marca, favorecer la
fidelizacidn, mejorar la comunicacion y para consolidar la venta; su naturaleza basada
en la web 2.0 (colaboracién y participacion del usuario) implica que su uso sea una
fuente de informacion para la empresa, ya que les permite la posibilidad de medir clics,

visitas, ubicacién geografica de los seguidores, género, datos demogréaficos, gustos e
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intereses, lo que les permite plantear acciones dirigidas al publico objetivo, de una
forma mucho maés precisa. Ademas, permiten convertir en fans a los clientes potenciales

y actuales (Fundacion Banesto, 2013).

Por otro lado, los motivos mas importantes por los que los usuarios siguen las marcas
son la posibilidad de acceder aofertas de empleo de las empresas, acceso a
promociones, ofertas, descuentos y concursos, ademas de solicitar informacion de los
productos y una atencion al cliente rapida y eficaz (iabSpain, 2014). Dicho lo anterior,
entre las compafiias existe una tendencia a crear mas de una cuenta en una misma red
social para abordar distintas tematicas, como informar de ofertas laborales, ofrecer
atencion al cliente o promocionar productos. Esta segmentacion permite a las empresas

ofrecer informacion maés personalizada a los usuarios (ABC, 2013).

Algunos datos a destacar en cuanto al uso de redes sociales por parte de las empresas

son.

- El 64% de las empresas consideran que Twitter y Facebook son las redes sociales
mas Utiles para su negocio (Fundacion Banesto, 2013).

- En el afio 2013, los medios sociales mas utilizados por las empresas son las redes
sociales virtuales, un 29,1% de las empresas las utilizaron; los siguientes medios
mas utilizados son los websites que comparten contenido multimedia (15,3%) y los
blogs de empresas y microblogs (13,9%), seguidos de las herramientas Wiki (5,3%)
(ONTSI, 2014).

- Entre las empresas de mayor tamafio las redes sociales ya son una herramienta mas
en la actividad del dia a dia (RRHH, comercial, marketing, etcétera). Asi el 100% de
los ejecutivos de marketing tienen cuenta abierta en Twitter, y casi uno de cada tres
la tiene abierta también en Instagram (Fundacion Telefonica, 2014).

- La importancia del uso de las redes sociales empieza a escalar a todos los niveles de
la empresa, es asi que el 18% de los CEOs (Directores Ejecutivos) ya tienen cuenta
personal en redes sociales (Fundacion Telefonica, 2014).

- En Esparia, el 86% de las empresas del IBEX 35 utilizan las redes sociales deforma
integrada con su actividad, por ejemplo Telefénica ha facilitado la creacion de la
comunidad Movistar que supera el millén de usuarios en sus diferentes foros y

realiza 100.000 gestiones de atencion al cliente al afio (ABC, 2013).
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Para finalizar, la percepcion sobre beneficios para las empresas del uso de redes sociales
es claramente positiva. Las empresas que usan las redes sociales las consideran
beneficiosas para el negocio (Fundacion Banesto, 2013). Se observa que hay un
consenso generalizado sobre su influencia positiva en los negocios, aumentando la
productividad y el consumo, por lo que una presencia activa en las redes sociales puede
tener un gran impacto comercial. En consecuencia, una estrategia adecuada en el uso de
redes sociales puede suponer un punto de partida importante para mejorar el esfuerzo

comercial y afrontar la globalizacién de la economia (Fundacién Telefonica, 2014).

Dicho lo anterior, se puede concluir que las empresas espafiolas cada vez mas tienen
mayor presencia e implicacion en las redes sociales lo que propicia una mejor relacion y
comunicacion con el cliente, de ésta manera, pueden satisfacer mejor la demanda de sus
deseos y necesidades, lo que conlleva una mayor fidelizacion y ademas, pueden
posicionar mejor su marca, aumentar su notoriedad y captar nuevos clientes, haciéndola

mas competitiva en el mercado (Fundacion Banesto, 2013).

En este sentido es importante que las empresas elijan Gnicamente aquellas redes sociales
que se ajusten a su estrategia y presupuesto ya que aunque es cierto que registrar un
perfil social es gratis, gestionarlo adecuadamente requiere de recursos humanos y
tiempo, lo cual se traduce en dinero (Puromarketing, 2013).

Por tanto, es conveniente que las empresas tengan claro qué objetivo pretenden
conseguir en su actividad en las redes sociales y a qué publico objetivo quieren llegar y
que concentren sus esfuerzos en aquellas redes sociales que realmente les ayuden a

conectar con él y hacerle llegar su mensaje (Puromarketing, 2013).

2.4. Diferencias entre redes sociales, comercio electronico y social

commerce

En los epigrafes anteriores se han expuesto diferentes conceptos que, si bien son

complementarios, existen diferencias entre ellos que cabe mencionar a continuacion.
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Redes Sociales y Comercio Electrénico
1. Objetivos

El objetivo de las redes sociales virtuales esta apoyando la creacion de redes sociales,
que en ultima instancia, favorecen el desarrollo de la red humana. El objetivo del
comercio electronico persigue el uso de tecnologias electronicas para el intercambio de
bienes y servicios (Choi et al., 1997). Asi, mientras las redes sociales virtuales estan
dirigidas a la comunicacion y el mantenimiento de las relaciones sociales, es decir, con
fines sociales, el comercio electronico tiene un propdsito comercial. Sin embargo, a
pesar de esta clara diferencia, tenemos que reconocer que las actividades economicas
son parte esencial de la vida, y por tanto, complementarios a las actividades sociales
(Giamanco y Gregoire, 2012).

2. Los criterios de éxito

En el caso de las redes sociales virtuales, el criterio de éxito se basa en el nimero de
contactos (eficacia), y en el caso del comercio electronico se basa en la cantidad y el
volumen de las transacciones (eficiencia). Sin embargo, la eficacia de las redes sociales
en linea puede contribuir a la eficiencia del comercio electronico. Esto se debe al hecho
de que uno de los factores mas importantes para el funcionamiento de un sitio de
comercio electronico, es el conocimiento y familiaridad con la pégina. Esta es una
condicion previa para que los clientes puedan comprar productos a traves de un sitio de
comercio electronico. En consecuencia, las redes sociales virtuales que ya cuentan con
un gran nimero de usuarios y también de alto trafico, ofrecen ventajas importantes para

organizar o promover los sitios de comercio electronico (Mata y Quesada, 2014).

3. El Software

Las redes sociales virtuales se basan en un software ofrecido por los intermediarios. Los
sitios de comercio electronico suelen ser desarrollados por las mismas empresas. No
obstante, se trata de una situacién puramente circunstancial. Dado que el comercio
electronico implica procedimientos bien establecidos, es relativamente facil anticipar la
funcionalidad esperada de un sitio de comercio electronico. La evolucion anterior del

comercio electrénico es aun mayor por el uso de los sitios de comercio electrénico, por
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lo tanto, la situacion anterior favorece el uso de las redes sociales virtuales como

plataforma para el comercio electronico (Mata y Quesada, 2014).

Comercio electrénico y social commerce

Sergio Cortés (2013), fundador de Social Buy*, menciona las diferencias entre comercio

electronico y social commerce que se detallan a continuacion.
1. Lanaturaleza del medio

Mientras que el comercio electronico ubica el proceso de compra en la web, el comercio
social genera una interaccion fluida entre el entorno web y las redes sociales. De esta
forma, el comercio social se presenta como un paso al frente en la evolucion de la
compra online, trasladando parte o la totalidad del proceso en el lugar en el que los

consumidores pasan gran parte de su tiempo.
2. Usuario, epicentro del proceso de compra

Actualmente, muchas marcas hablan de la importancia del consumidor y su importancia
en la toma de decisiones corporativas. Las soluciones de comercio social ponen énfasis
en el consumidor, y lo sitian en el epicentro del acto de compra. De esta manera, la
tienda no se convierte en un escaparate estanco sino que ofrece una experiencia unica y

personalizada en funcion del usuario que lo visite.

3. Componente social

Una de las maximas del comercio social es dotar al proceso de compra de un
componente mas social. De esta manera, los consumidores pueden llevar a cabo el
proceso de compra online al mismo tiempo que comentan sus adquisiciones, reciben

recomendaciones de sus amigos o comparten informacion.

* Social Buy es la primera empresa espafiola en el desarrollo de soluciones inteligentes que conectan las
redes sociales al comercio electronico para aumentar la conversion online y mejorar la experiencia de
compra.

34



Andlisis de la actividad en redes sociales de marcas del sector moda: una aproximacion al Social Commerce

4. Relacidon marca-consumidor

El comercio electronico ha sido tradicionalmente un canal estatico y unidireccional, en
el que el consumidor decidia comprar o no partiendo de la informacion dispuesta. Con
la integracion de las redes sociales en el punto de venta, abrimos la puerta a un canal de
comunicacion mucho maés fluido que facilita la interlocucion entre los comerciantes y
consumidores, y entre usuarios. De esta forma, se puede afirmar que el comercio social
contribuye de manera efectiva al fortalecimiento del vinculo entre marcas y

consumidores.

5. Conocimiento del consumidor

El comercio social facilita a las marcas un conocimiento mas exhaustivo de sus clientes
que el comercio electrénico, ya que los compradores dejan de ser nimeros para
convertirse en personas cuyo perfil es conocido por las empresas. Asimismo, la
informacidn que estos usuarios comparten a través de las redes también puede ayudar a

los vendedores a generar una idea del usuario como consumidor.
6. Adecuacion de la oferta

Esta diferencia emerge como consecuencia de la anterior. Un mayor conocimiento del
consumidor permite ofrecer productos que se adapten a los gustos y necesidades de los
consumidores. Hasta el momento las recomendaciones de las tiendas online se basaban
en criterios de navegacion o complementariedad entre los productos visitados. En
cambio, las nuevas aplicaciones de comercio social ofrecen a las marcas un completo
motor de recomendaciones mediante el cual son capaces de ofrecer una seleccion de

productos adaptados a los gustos y preferencias de cada usuario.

7. Compra en exclusiva

Muchas marcas apuestan por ofrecer directamente condiciones de compra especiales a
su cliente con el objetivo de premiar la fidelidad a la marca. En este sentido, el comercio
social se presenta como el escenario ideal para llevar a cabo este tipo de acciones a
través de los llamados “descuentos sociales”. Este tipo de promociones permite a los
usuarios conseguir rebajas por el simple hecho de publicar un producto en las redes

sociales o recomendarlo a sus amigos.
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3. METODOLOGIA

En los capitulos anteriores se ha identificado que el comercio social abre paso a una
nueva forma de comercio electronico, basada en el uso de las redes sociales. Por ello, en
este capitulo se analiza el uso de las redes sociales por parte de las marcas de un sector

determinado: el sector moda.

3.1. Muestra

En los ultimos afios las ventas online han aumentado considerablemente en Espafia, ya
que en 2013 11.8 millones de usuarios (el 44% de los internautas con edades
comprendidas entre los 16 y 30 afios) compraba electronicamente (CdS, 2014). En un
principio las categorias de productos més compradas por los internautas fueron los

billetes (avion o tren) y las entradas (cine, teatro o conciertos).

Sin embargo, en los Gltimos afios se ha producido un incremento de las ventas online de
productos del sector de la moda (iabSpain, 2014). Asi, el comprador online promedio
declara haber comprado 5 categorias de productos distintos en el Gltimo afio, siendo el
sector moda el sector por excelencia de las ventas en internet, que cuenta con el 53% de

los consumidores online (ver gréafico 2) (iabSpain, 2014).
Grafico 2. Compras realizadas por los internautas durante 2013

Ropa, calzado, complementaos __I E3%
Productos de electronica o... — 2 7%
Estancias de hotel, casas... | 2 5%
Estética, belleza, salud corporal | msss——m, 7 4%
Entradas para eventos __ 22%
Videojuegos |n—, 2 2%
Libras __| 21%
Billetes de viaje, alguiler.., m—— 2] %,
Misica __l 18%
Peliculas |m—y 15%
Material deportivo _=| 15%
Comidaa domicilio ey 13%
Electrodomesticos __I 124%
Programas de software g 1%
Alimentacien y bebidas -=| 11%
Productos para bebeés y nifos |y 9%,
Muebles _=| 6%
Otros |y 6%

Fuente: V Estudio anual de Redes Sociales. iabSpain, 2014
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De este modo el sector de la Moda en Espaiia, que engloba desde el sector textil y de
confeccion, al del calzado, el de la marroquineria, la bisuteria y la joyeria (Castro,
2002), ha conseguido crecer a pesar de la crisis y de la caida de la demanda interna
gracias a las exportaciones, que en 2013 aumentaron especialmente en mercados de
fuera de la zona euro y marcaron un récord historico situado en 12.060,8 millones de
euros (ABC, 2014).

La moda supuso en 2013 el 5,1% del total de las exportaciones espafiolas, frente al
4,8% de 2012 (ABC, 2014).

Ademas, el sector de la moda ejerce un papel dinamizador para la economia nacional,
ya que Espafa vende a méas de 90 paises repartidos en los cinco continentes y las
empresas han posicionado a las firmas de moda espafiola en las principales ciudades
del shopping mundial (Paris, Nueva York, Londres, Tokio o Milan) y en los més
prometedores mercados emergentes (Rusia, México, Emiratos Arabes, China o India)
(Marca Esparia, 2013).

Teniendo en cuenta estos datos, decidimos centrar nuestro estudio en el sector de la
Moda.

Para llevar a cabo el estudio seleccionamos las 26 empresas espafiolas del sector moda
que, segun el Atlas de Marcas espafiolas que facilita el Foro de Marcas Renombradas
Espafiolas (FMRE), tienen presencia en Europa.

Tras realizar un analisis previo del listado de 26 marcas, identificamos que algunas de
ellas consistian en grupos empresariales dentro de los cuales operaban diferentes
marcas; por ello, se decidié incluir en el listado cada una de las marcas de dichos
grupos, por lo que la muestra se amplié a un total de 54 marcas del sector moda entre

las que se incluyen los 10 grupos empresariales.

En la tabla 4 se muestran las empresas seleccionadas para nuestro estudio.
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Tabla 4. Marcas espafiolas de la Industria de la Moda con presencia en Europa

Marcas Espafolas de la Industria de la Moda
1 Adolfo Dominguez 28 Joma Sport
2  Armand Basi 29 Mango
3 Berneda (Munich) 30 Miguel Bellido S.A.
4 Camper 31 Olimpo
5 Carreray Carrera 32 Mirto
6 Desigual 33 Multiopticas
7  El Corte Inglés 34 MO Eyewear
8 Sfera 35 Mustang Experience
9  Festina Lotus S.A. 36 Maria Mare
10 Festina 37 Mustang
11 Lotus 38 SixtySeven
12 Calypso 39 Natura Bissé
13 Giossepo 40 Neck & Neck
14 Grupo Cortefiel 41 Panama Jack
15 Cortefiel 42 Grupo Pikolinos
16 Springfield 43 Pikolinos
17 Pedro del Hierro 44 Martinelli
18 Women'secret 45 Pronovias Fashion Group
19 Inditex S.A. 46 Pronovias
20 Zara 47 Puig
21 Pull & Bear 48 Carolina Herrera
22 MassimoDultti 49 Nina Ricci
23 Bershka 50 Paco Rabanne
24 Stradivarius 51 Jean Paul Gaultier
25 Qysho 52 Roberto Verino
26 Zara Home 53 Tous
27 Uterque 54 Xiti

Fuente: Elaboracion propia

3.2. Recogida de informacion

Para llevar a cabo nuestro andlisis, la recogida de la informacion se desarroll6 en dos
fases. En primer lugar se consultaron las paginas web de las 44 marcas y los 10 grupos
empresariales, identificando en cada una de ellas la presencia de una tienda virtual y si

mostraba el logotipo o el nombre de las redes sociales en las que participaba.

Posteriormente, se consultd para cada una de las marcas su participacion y actividad en
redes sociales. Esta fase incluy6: 1) la busqueda directa de las marcas a través de cada

una de las principales redes sociales, para identificar si tenian presencia o no en las
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mismas, 2) las caracteristicas de cada una de las paginas de marca en la red social
Facebook, por ser ésta la red social mas utilizada entre las empresas y 3) la actividad

que cada una de las marcas establece con el cliente a través de la red social Facebook.

Respecto a la actividad de las marcas en Facebook, para su analisis se utilizé el modelo
PRGS, propuesto por IAB Spain Research para llevar a cabo el “Estudio Actividad de
las marcas en medios sociales” de los afios 2012 y 2013, en el que participaron 46
empresas de un total de 12 sectores diferentes (2012) y 38 empresas de 10 sectores
(2013), respectivamente. En ambos estudios el sector moda no aparece analizado como
tal y, por ello, nuestro objetivo es realizar un analisis del mismo que se aplique a un

namero de empresas lo mas representativo posible.

El modelo PRGS se basa en 4 variables (Presencia, Respuesta, Generacion y
Sugerencia) para medir la actividad de las marcas en redes sociales. En el &mbito de la

red social Facebook, dichas variables se miden segun se indica a continuacion:

P = Presencia. Su medida se relaciona con la actividad de la marca y viene dada por el
namero de fans o seguidores y el nimero de publicaciones que la marca realiza en la

pagina.

R = Respuesta. Su medida se relaciona con la actividad del usuario y viene dada por el

numero de me gusta que los mismos generan ante las publicaciones de la marca.

G = Generacién. Su medida se relaciona con la actividad del usuario y viene dada por el

namero de comentarios que los mismos generan ante las publicaciones de la marca.

S = Sugerencia. Su medida se relaciona con la actividad del usuario y viene dada por el

namero de comparticiones que los mismos generan ante las publicaciones de la marca.

La tabla 5 muestra el calculo que debe realizarse y los valores a analizar para calcular

cada una de las variables en las que se basa el modelo.
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Tabla 5. Variables del modelo PRGS analizadas en la red social Facebook

. Fans
MARCA Presencia P = n° post
Post
Respuesta Me Gusta R = Me Gusta / n° fans
Generacién Comentarios G = Comentarios / n° fans
USUARIO Contenido

. _ o

Sugerencia compartido S = Compartir / n® fans

Fuente: Elaboracion propia a partir del documento Il Estudio Actividad de las marcas en medios sociales,
iabSpain 2013

La variable Presencia se mide en valor absoluto, ya que consideramos que la actividad
que realice la marca en su pagina serd independientemente del nimero de fans que
posea. Por el contrario, las variables Respuesta, Generacion y Sugerencia se miden en
valor relativo, en funcion del nimero de fans de la pagina, ya que la actividad que el

usuario realice en la pagina dependera o estara condicionada por dicho nimero.

La recogida de la informacion se realizé de forma manual, almacenando los datos
mensualmente desde enero a agosto de 2014, siendo de gran ayuda la herramienta
Smétrica para el registro de la informacion referente a la actividad de las marcas en
Facebook (nimero de fans, nimero de publicaciones, niUmero de comentarios, nimero

de me gusta, nUmero de comparticiones).

Ademas, para cada una de las variables se calculé el valor medio, permitiendo
identificar las empresas que superan o no el mismo, y se cre6 un grafico para cada una
de dichas variables, en las que se incluyeron los resultados de todos y cada uno de los

meses analizados.
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4. RESULTADOS

4.1. Analisis Descriptivo

Tras la primera fase de recogida de la informacion, se identificd que el total de empresas
de la muestra (54) dispone de péagina web, en la cual 34 marcas incluyen ademaés tienda

online y 44 tienen logo o enlace a, al menos, una red social.

En relacién a la segunda fase, relacionada con la participacion y actividad en redes
sociales, tras acceder a cada una de las principales redes sociales se identifico que
existen 5 marcas que participan en redes sociales a pesar de que en su pagina web no
aportan dicha informacion (Armand Basi, Grupo Festina, Grupo Cortefiel, Inditex y
Grupo Puig); por tanto, existen un total de 49 marcas que participan en redes sociales.

Asi, Facebook y Twitter son las redes sociales por excelencia participadas por un total
de 45 y 42 marcas del total del sector respectivamente, seguidas de Youtube (36),
Pinterest (35), Instagram (34) y LinkedIn (19).

Teniendo en cuenta estos resultados, para llevar a cabo nuestro estudio decidimos
centrarnos en Facebook ya que es la red social mas utilizada por las empresas del sector
analizado. A continuacion, estudiamos las caracteristicas de cada una de las marcas en
dicha red social, es decir, lo que ofrece la marca al cliente a través de las distintas

“pestafias™ creadas en la pagina.

De las 45 empresas que tienen presencia en Facebook, ademas de las pestafias que se
incluyen por defecto (informacién, biografia y fotos), 33 marcas ofrecen a los usuarios
publicaciones externas y enlaces a otras redes sociales en las que tienen presencia. Otras
pestafas utilizadas son las de videos (19), eventos (16), concursos (15) y promociones /
sorteos (8). También hay actividades que son minoritarias como la “app store” que s6lo
la utiliza Tous o la pestafia a la que le asignan un nombre dependiendo de la promocién

que se realice que solamente es utilizada por El Corte Inglés.

% Las pestafias de una pagina de Facebook aparecen debajo de la cabecera y permiten incluir informacion
de otras plataformas en la pagina sin que el usuario tenga que salir de la red social, también son
aplicaciones externas para promociones, concursos, descuentos, enlaces a otras redes sociales, etc.
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4.2. Andlisis del Modelo PRGS en Facebook

El andlisis de la actividad de las marcas en Facebook se realiz6 a partir del modelo
PRGS. En el momento de llevar a cabo el analisis, de las 45 marcas con presencia en
Facebook 31 se encontraban en seguimiento por la herramienta Smétrica, es decir,
existian datos disponibles sobre la actividad de las 31 marcas. En la Tabla 6 se muestra

un listado de dichas marcas.

Tabla 6. Marcas con presencia en Facebook en seguimiento por Smétrica

Marcas en seguimiento por Smétrica
1 Adolfo Dominguez 17 Uterqlie
2 Berneda (Munich) 18 Joma Sport
3 Carrera y Carrera 19 Mango
4 Desigual 20 Multiopticas
5 El Corte Inglés 21 Maria Mare
6 Lotus 22 Mustang
7 Giossepo 23 Neck & Neck
8 Cortefiel 24 Panama Jack
9 Springfield 25 Pikolinos
10 Women'secret 26 Martinelli
11 Zara 27 Pronovias
12 Pull & Bear 28 Carolina Herrera
13 Bershka 29 Roberto Verino
14 Stradivarius 30 Tous
15 Oysho 31 Xti
16 Zara Home

Fuente: Elaboracion propia

Los resultados obtenidos para cada uno de los meses analizados se encuentran

disponibles en el Anexo.

Tras un andlisis preliminar de los datos, se observé que la marca Panama Jack
presentaba valores extremadamente superiores a la media, por lo que se decidid no
incluirlo en el analisis conjunto; por ello, el analisis de dicha marca se ha realizado de
forma individual y se ha incluido en el apartado “conclusiones”. De este modo, la

muestra queda reducida a 30 empresas.

A continuacion exponemos los principales resultados tras analizar las 30 marcas con el

modelo PRGS de forma mensual.
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Qresencia

Gréfico 3. Nivel de presencia de las 30 marcas entre enero (P1) y agosto (P8) de 2014
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Tal y como se refleja en el grafico 3, las marcas que tienen mayor nivel de Presencia en
Facebook son Bershka, El Corte Inglés, Xti, Mango, Oysho y Giossepo, cuyo numero

de publicaciones es superior a la media para todos los meses (ver tabla 7).

En enero, las marcas que registran un mayor nivel de actividad en Facebook son
Bershka, ElI Corte Inglés y Xti, con un total de 177, 154 y 86 publicaciones,
respectivamente, mientras que Mango (70) y Oysho (53) ocupan las dos siguientes
posiciones. En febrero y marzo, Bershka y el Corte Inglés siguen liderando el ranking y
Mango sube una posicion; Xti y Oysho ocupan el cuarto y quinto lugar. La tendencia se
repite a lo largo de los 8 meses analizados, aunque son Berskha y el Corte Inglés
quienes tienen mayor presencia en la pagina social a través de las variadas
publicaciones que realizan cuyo contenido va en funcién de la temporada o de fiestas

especiales como el dia de la Madre, nuevas colecciones e incluso la campafia de rebajas.

En la tabla 7 se reflejan forma més detallada los datos anteriores.

Tabla 7. Numero de Publicaciones mensuales: promedio y principales marcas

Enero Febrero | Marzo Abril Mayo Junio Julio | Agosto

(39) (37) (42) (43) (46) (42) (42) (36)
Bershka 177 177 182 147 134 151 143 165
ECI 154 118 160 151 151 165 220 121
Xti 86 68 66 66 79 76 57 41
Mango 70 70 105 71 98 66 102 55
Oysho 53 52 60 73 89 62 48 45
Giossepo 44 44 39 111 153 118 98 88

Fuente: Elaboracion propia

Respecto a la presencia medida en términos de fans, Zara con un total de 19.944.612
fans, se sitGa en enero como la marca que tiene la mayor comunidad en Facebook entre
las empresas analizadas, seguida de Mango, Bershka, Pull and Bear y Desigual. La

tendencia se repite a los largo de los ocho meses estudiados.
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espuesta

Gréfico 4. Tasa de Respuesta de las 30 marcas entre enero (R1) y agosto (R8) de 2014
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Tal y como se refleja en el grafico 4, Roberto Verino es la marca que

mayor respuesta genera de entre todas las marcas estudiadas, siendo la marca lider a lo

largo de los 8 meses analizados, con mas de un 25% de respuesta mensual en el

sector. Las dos siguientes marcas que generan mayor respuesta en cada uno de los

meses estudiados son Pikolinos y Desigual. El resto de marcas que destacan en el

analisis de esta variable durante todo este periodo de tiempo son Lotus y Xti.

En la tabla 8 se reflejan de forma mas detallada los datos anteriores.

Tabla 8. Tasas de Respuesta mensuales: promedio y principales marcas

Enero | Febrero | Marzo Abril Mayo | Junio | Julio Agosto

(6,62%) | (6,55%) | (7,46%) | (7,04%) | (8,16%) | (7%) | (6,59%) | (5,60%)
R.Verino 27,5 42,3 43,7 30,08 43,4 34,1 | 40,75 27,83
Pikolinos 23,7 19,1 19,7 17,49 22,64 | 2922 | 3315 21,86
Desigual 20,3 14,8 16,7 18,17 16,44 | 15,78 | 11,91 10,55
Lotus 19,8 10,0 13,0 12,84 17,22 | 19,70 | 12,86 7,55
Xti 13,4 23,8 24,5 23,22 1588 | 12,73 6,53 6,93

Fuente: Elaboracion propia
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eneracion

Gréfico 5. Tasa de Generacion de Contenidos de las 30 marcas entre enero (G1) y
agosto (G8) de 2014
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Tal y como se refleja en el grafico 5, en cuanto a la generacion de comentarios de
manera proactiva por parte del usuario en los perfiles de las marcas analizadas, Xti y

Roberto Verino lideran el ranking durante los 8 meses estudiados.

Multiopticas y Pikolinos destacan en tercer y cuarto lugar respectivamente como las
marcas en las que los usuarios generan mas comentarios en la mayoria de los meses
estudiados, especialmente en julio. Pikolinos realiza publicaciones en dicho mes en las
que regala un look completo, y para participar en el sorteo, la condicidn es compartir en
el muro y darle a “me gusta”, esto genera gran interés en los usuarios, que ademas
comentan lo con su comunidad. Por su parte, Multiopticas, realiza un concurso en el que

para participar, que hay que dejar un comentario (ver iméagenes 2 y 3).

Imagen 2. Sorteo Pikolinos Imagen 3. Concurso Multiopticas

E Pikolinos - MULTIOPTICAS
= 7d uso =

ATENCION CONCURSO: jEl domingo es el Dia M
Qqueremos celebrario contigo! Déjanos un comentar
persona con la que te gustaria

Este verano jlook maasail Dale a “me gusta”, comparte esta publicacion en tu
muro y consigue este conjunto al completo! El préximo lunes anunciaremos el
nombre de la persona afortunada &)

' Deja tu comentario

MuULTIOPTICasS
Me gusta - Comentar - Compartir

277 (1512 &> Compartida 3669 veces

= - Coment o5 1125 [0 1592 > Compartida 297 veces

Fuente: Pagina de Pikolinos en Facebook Fuente: Pagina de Multiopticas en Facebook

El resto de empresas no se tienen en cuenta porque su nivel de actividad en generacion
de comentarios se encuentra por debajo de la media mensual del sector. Aunque cabe
mencionar a Tous, como una de las marcas que aunque presenta algunos valores por
debajo de la media mensual, ha mantenido una actividad constante de generacién de

contenidos, donde el usuario ha participado activamente.
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En la tabla 9 se reflejan de forma mas detallada los datos anteriores.

Tabla 9. Tasas de Generacién de contenido mensuales: promedio y principales marcas

Enero | Febrero | Marzo Abril Mayo Junio Julio Agosto

(0,19%) | (0,66%) | (0,52%) | (0,59%) | (0,33%) | (0,17%) | (0,26%) | (0,24%)
R. Verino 1,30 1,76 1,10 0,69 0,79 0,66 0,63 2,02
Xti 0,30 12,88 11,10 13,28 3,60 0,18 0,14 0,06
Multidpticas 0,10 1,62 0,10 0,53 2,12 1,18 3,52 0,94
Pikolinos 0,30 0,30 0,30 0,26 0,45 0,56 1,71 0,44
Tous 0,20 0,22 0,29 0,29 0,16 0,19 0,20 0,25

Fuente: Elaboracidn propia
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ugerencia

Grafico 6. Tasa de Sugerencia de las 30 marcas entre enero (S1) y agosto (S8) de 2014
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Tal y como se refleja en el grafico 6, el contenido de la marca que los usuarios deciden
publicar en sus propios perfiles, a través de recomendaciones o la comparticion de
contenido, la lidera Lotus, seguida de Roberto Verino. A continuacion se
encuentran Multidpticas, Joma Sport, Pikolinos y Carrera y Carrera. Este

comportamiento es similar a lo largo de los 8 meses analizados.

Cabe mencionar a Pikolinos ya que destaca de manera muy notoria en julio, y al igual
que comentamos en el apartado anterior en Generacion, esto se debe a las publicaciones
de los sorteos en dicho mes, las cuales despiertan gran interés en los usuarios y

comparten el contenido de la publicacion.

Imagen 4. Sorteo Pikolinos

E Pikolinos
P e -

Este verano jlook maasai! Dale a “me gusta”, comparte esta publicacién en tu
muro y consigue este conjunto al completo! El proximo lunes anunciaremos el
nombre de la persona afortunada

Me gusta - Comentar - Compartir 51701 1177 2> Compartida 1470 veces

Fuente: Pagina de Pikolinos en Facebook

En la tabla 10 se reflejan de forma mas detallada los datos anteriores.

Tabla 10. Tasas de Sugerencia mensuales: promedio y principales marcas

Enero | Febrero | Marzo Abril Mayo Junio Julio Agosto

(0,72%) | (0,69%) | (0,73%) | (0,69%) | (0,82%) | (0,59%) | (0,81%) | (0,55%)
Lotus 5,60 3,17 3,76 3,95 5,22 4,52 3,78 2,23
R. Verino 3,80 4,41 3,55 2,31 3,41 2,68 3,53 3,64
Multiépticas | 2,10 1,67 1,47 2,59 1,85 1,70 1,83 0,86
Joma Sport 1,30 1,27 1,08 1,55 1,61 1,20 1,58 1,84
Carreray C. 14 0,97 1,52 1,00 1,03 0,97 0,78 0,76
Pikolinos 1,10 0,73 0,95 0,92 0,74 0,91 7,90 0,66

Fuente: Elaboracion propia
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A continuacion examinaremos algunas de las marcas que destacan en el analisis de las

variables en el modelo PRGS 'y detallamos su actividad durante los meses estudiados.

Desigual es una empresa productora de ropa con sede en Barcelona, que se caracteriza

por disefios de almazuela, estampados de colores vivos, y la incorporacion de grafitis.

Desigual es una marca que en nuestro analisis destaca de manera notable en Presencia,
Respuesta y Sugerencia, siendo mas pasiva en Generacion. En este caso analizamos la

marca desde el punto de vista de la Presencia.

La marca cuenta con un total de 3.307.493 fans, y realiza mensualmente
aproximadamente 35 publicaciones, a las que los usuarios responden activamente.
Dichas publicaciones se basan en la presentacion de nuevas colecciones segun la
temporada, desfiles de moda, rebajas, publicacion de productos que utilizan los
famosos, y también fotos de productos que llevan un enlace incorporado para visitar la
pagina web oficial incitando a la compra. Todo esto propicia interés en el usuario, lo
que conlleva a que participe activamente en la pagina social de la marca y finalmente
tome la decision de adquirir el producto, comentar y compartir su experiencia con los

demas usuarios de su comunidad.

Imagen 5. Publicaciones de Desigual en Facebook

@ Desigual g Desigual

This isnt just your average dress, Adriana Lima wore it at the 080 Barcelona Add color to your summer,
catwalkl

Get your perfect dress here: http://desigual. me/dresses
Don't miss this chance: http://desigual. me/railey

Me gusta - Comentar - Compartir o2 20 942 (1208 > Compartida 1360 veces Me gusta - Comentar - Compartir o~ 17 840 (1103 &> Compartida 1184 veces

Fuente: Pagina de Desigual en Facebook
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PIKOLINOS L.¢

Pikolinos es una firma de calzado integrada dentro de Grupo Pikolinos, corporacion que

abarca desde la curticion de la piel hasta la produccion y tiendas propias. Se trata de un
producto artesanal que se caracteriza por el uso de la piel como su principal materia

prima.

Respecto a su actividad en Facebook, Pikolinos destaca en Respuesta y Generacion de
contenido, pero lo hace notoriamente en Respuesta, alcanzando una tasa de respuesta
de mas de un 20% mensual. La marca realiza aproximadamente entre 35 y 40
publicaciones mensuales a las que el usuario responde activamente con un “me gusta”,

alcanzando més de 10.000 “me gusta” mensuales.

En las distintas publicaciones que realiza la marca en su pagina en Facebook, destacan
las nuevas colecciones de calzado para las distintas temporadas, sorteos, temporada de

rebajas recibiendo aproximadamente una media de 500 a 1000 “me gusta”.

Imagen 6. Publicaciones de Pikolinos en Facebook

Pikolinos
B 17 de marzo ﬁ Pikolinos

Nuestras tiendas se lienan de color! Llega la primaveral
jRecorramos el mundo con las botas Veronal Sorteamos un par entre todas

e il Ve las respuestas! ; Jugamos?

¢Qué ciudad
recorrerias con
este modelo?

Cuenta tu plan perfecto y consigue unas botas Verona

JJ3}

Me gusta - Comentar - Compartir oy 1157 (1655 &> Compartida 197 veces

Me gusta - Comentar - Compartir %954 (113 &> Compartida 44 veces

Fuente: Pagina de Pikolinos en Facebook
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i

La actividad de la empresa Xti se centra en la comercializacion de calzado y

complementos, tanto al por mayor como al por menor.

Aunque también destaca en Presencia y Respuesta, decidimos estudiar la actividad de
esta marca en Facebook analizando su tasa de Generacidn ya que es la segunda que
destaca en esta variable y presenta datos llamativos en los meses de febrero a abril que

resultan interesantes para nuestro analisis.

Xti, publica fotos de las distintas colecciones de calzado disefiados para cada
temporada, también ofrece descuentos como el envio gratuito del producto si se realiza
la compra en determinado momento y fomenta la participacion del usuario mediante
concursos. En este caso, en abril, la empresa publica una foto de un bolso en el que
requiere que el usuario comente con una sonrisa y por cuya participacion entran en el
sorteo donde son 3 bolsos que se sorteardn en distintas fechas del mes y cada sorteo

genera mas de 1000 comentarios, alcanzando mas de 11.000 comentarios en total.

En febrero y marzo realiza otros tres sorteos que generan mas de 19.000 comentarios en
total, con mas 10.000 comentarios del sorteo de febrero y aproximadamente 9.000 entre
los dos sorteos realizados en marzo, en los que la condicién para participar en ellos son

darle a “me gusta” y dejar un comentario con el color preferido y la talla.

Imagen 7. Publicaciones de Xti en Facebook

Comienza una larga y dura semana tras las vacaciones de Semana Santa, y
hemos pensado que para arrancar una sonrisa a todos nuestros fans de

iSabemos que este modelo os encanto! |v)
Por eso hemos decidido SORTEAR 3 PARES entre todos los seguidores que
- DEJEIS UN COMENTARIO CON VUESTRA TALLA EN ESTA FOTO

Facebook vamos a sortear |»/4 BOLSOS|¥| de nuestra nueva coleccion e o RS A

PV2014

o < iAsi de sencillo! ... Ver mas - Olga Rodriguez y 8 personas mas
¢Quieres participar? |Es sen... Ver mas — con Graciela Fracchia Marrero

L & T L BT

ORIEC |

Me gusta - Comentar - Compartir > 10 487 [J 10 460 2> Compartida 1635 veces

Fuente: Pagina de Xti en Facebook
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‘—
LOTUS

Es una marca de relojes con linea femenina y masculina y pertenece al Grupo Festina.
La empresa también se caracteriza por el uso de modelos apreciados por el gran publico,

como Marc Marquez, piloto de motociclismo.

Aunque también destaca en Respuesta, decidimos analizar la parte de Sugerencia, por

ser la marca del sector que més destaca en esta variable estudiada.

Lotus realiza aproximadamente 20 publicaciones mensuales, cuyo contenido se
comparte entre 50 y 130 veces. Las publicaciones que hace la marca se limitan a los
productos de las distintas colecciones, no hacen promociones, sorteos ni descuentos.

Aln asi, la marca que posee un total de 37.503 fans, genera actividad en la pagina en la
que los usuarios son activos recomendando el producto, lo que implica que el contenido
publicado es relevante para ellos y que, por este motivo, lo comparten con su

comunidad.

Imagen 8. Publicaciones de Lotus en Facebook

) Lotus Watches P Lotus Watches
LoTus LoTUs

Lotus Crondgrafo para hombre Descubre la coleccion de relojes y joyas Marc Marquez

Me gusta - Comentar - Compartir %251 [J6 &> Se ha compartido 120 veces Me gusta - Comentar - Compartir 5328 (18 &) Se ha compartido 126 veces

Fuente: I-?égina de Lotus en Facebook
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Para finalizar, a continuacion, estudiaremos el caso especial de Panama Jack.

Tal y como se menciond al principio de este en el
epigrafe 5.2, el caso de Panama Jack arrojaba resultados
extremadamente superiores a los valores medios del
resto de marcas analizadas. Por ello, decidimos analizar
dicha marca por separado. A continuacion exponemos

los principales resultados.

Panama Jack, empresa de calzado y complementos, no s6lo considera importante
disponer de una plataforma de comercio electronico que le permita comercializar su
producto online, sino que también es consciente de la importancia que tiene la
comunicacion con sus clientes online, dicha comunicacién de la empresa con sus

clientes se ve complementada por las acciones que se llevan a cabo en las redes sociales.

Al ser Panama Jack una de las marcas que registra niveles elevados de actividad en la
red social, la eliminamos del estudio global (principalmente para que se pudieran
visualizar los datos del resto de marcas). En nuestro andlisis detectamos que la marca
presenta unos altos indices de Respuesta, por lo que decidimos estudiar de manera
independiente el comportamiento de esta marca en Facebook ya que los resultados
destacaban muy por encima de la media de las demas empresas que componian la
muestra. En Generacion también destaca notoriamente en los meses de enero y marzo

(ver tabla 11 y gréfico 7).

Tabla 11. Modelo PRGS Panama Jack

PRESENCIA | RESPUESTA | GENERACION | SUGERENCIA
Enero 25 313,8% 217,4% 16,7%
Febrero 29 53,1% 1,61% 2,66%
Marzo 31 106,4% 35,1% 5,24%
Abril 27 33,59% 0,59% 1,23%
Mayo 30 23,17% 1,31% 9,79%
Junio 31 11,22% 0,19% 0,23%
Julio 30 16,23% 0,98% 6,86%
Agosto 26 10,54% 0,21% 0,30%

Fuente: Elaboracion propia
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Gréafico 7. Variables RGS Panama Jack

RGS Panama Jack

B RESPUESTA
m GENERACION
SUGERENCIA

Fuente: Elaboracion propia

A continuacion mostramos las acciones que Panama Jack realiza en Facebook para
conseguir un nivel de actividad tan elevado consiguiendo mas “me gusta”, generando
comentarios y contenido compartido. La marca crea un sorteo de uno o dos pares de
botas en el que los fans deben elegir el color o modelo que prefieren, para participar en
el sorteo, no solo deben darle a “me gusta” si no que ademds deben comentar su
eleccion, con todo esto la marca consigue motivar a los seguidores y generar
comentarios entre los usuarios y que el contenido sea compartido. Por ejemplo en enero,
publicaron un sorteo en el que consiguieron 130.179 me gusta, se generaron 97.493
comentarios y se compartié la publicacion 7.126 veces entre los usuarios.

Esta misma tendencia se repite en otros meses del afio como febrero y marzo, incluso
dos veces en un mismo mes. Todo esto llama la atencion del usuario y responde

activamente a través del “me gusta” y generando comentarios. (ver imagen 9)

Ademas, es interesante el efecto que se consigue en el nimero de fans, ya que en enero
el namero de fans era de 44.603 fans y en febrero alcanzé la cifra de 75.692 fans lo que
supone un aumento de 31.089 usuarios mas debido a esta publicacion realizada, lo que

incrementa de manera notable la presencia de la marca en la red social.
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Imagen 9. Publicacion de sorteo Panama Jack

L Panama Jack
—_—

color fucsia?

El viernes diremos l0s ganadores
iMucha suerte!

Me gusta Comentar Compartir

{ISORTEO!! 4 Cual prefieres, las clasicas Panama 03 o te atreves con el

Conseguirlas es muy facil: dale a "Me gusta" y dinos cual es tu preferida. (&

130179 197 493 &> Compartida 7126 veces

Fuente: Pagina de Panama Jack en Facebook

En otros meses del afilo como mayo, realizan obsequios por realizar un pedido en la

tienda online. En julio nuevamente publican un sorteo, en el que son requisitos darle a

“me gusta” y compartir la publicacion para poder participar. (ver imagen 10)

Imagen 10. Publicaciones de sorteo Panama Jack

Panama Jack *

vo - Editado @

Esta primavera japintate a la tendencia fldor! Llévate estos cordones con
tu pedido en la Tienda Online y combinalos como mas te guste. Triunfaras!
(2 Usa el cddigo "FLUOR". Sélo hasta el sabado 10 de mayo.

Sde

This Spring florescent is inl Receive these laces free with your online order
and combine them however you like. You will be the hit of the town! = Use
the code "FLUOR". Until 10th May.

v panamajack.es

53368 2122 &> Compartida 64 veces

Me gusta - Comentar - Compartir

Panama Jack

14 de julio @

)

{jSORTEO!! jQuieres un total look Panama Jack? jConseguirla es muy
facill Dale a 'Me gusta'y comparte esta publicacion. El jueves diremos el
nombre del ganador o ganadora. jMucha suerte a todos!

http:#fhit ly/1rb2gUu — con Alice Sanchez Blond

39000 G2 1166 [3 Compartida 11 836 veces

Me gusta - Comentar - Compartir

Fuente: Pagina de Panama Jack en Facebook
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CONCLUSIONES

Los primeros capitulos de este TFG muestran que el social commerce es una actividad
basada en el uso de redes sociales, cuyo objetivo es optimizar las operaciones de
comercio electronico. Por ello, entendemos que la realizacion de actividades de social
commerce por parte de las empresas puede realizarse en dos fases: la primera de ellas
comprende el uso de las redes sociales para establecer contacto con los clientes y
dirigirlos a la pagina web de la empresa y la segunda se centra en el acto de

compra/venta a través de dicha web.

Teniendo en cuenta el elevado crecimiento de internautas con presencia en las redes
sociales, que sirven a las empresas como una fuente importante de clientes potenciales,
nuestro estudio se ha centrado en analizar la primera fase. Por ello, el objetivo principal
ha sido identificar si existe, tanto por parte de las empresas como de sus actuales y
potenciales clientes, cierto nivel de actividad en las redes sociales que pueda fomentar el
comercio electrénico. A continuacién se exponen los principales datos y conclusiones

que se han extraido del estudio.

El estudio pone de manifiesto que, del total de empresas analizadas, un 62,96% ofrece a
los clientes la posibilidad de adquirir los productos online y el 90,74% participa en
redes sociales. Estos datos indican que el uso de redes sociales por parte de este tipo de
empresas es una realidad y sugieren, ademas, que las marcas apuestan por el uso de

redes sociales como parte de su estrategia comercial.

Facebook y Twitter son las dos redes sociales por excelencia y alcanzan un nivel de
presencia del 91,84% y 85,71% respectivamente. Ademas, cabe destacar otra red social
que también muestra un gran potencial de desarrollo en el social commerce como
Pinterest que alcanza un 71,43% Yy que permite una magnifica visualizacion del

producto y organizacién segln categorias, ademas de introducir etiquetas de precio.

Por ello, se ha analizado la actividad que estas marcas llevan a cabo en la red social
Facebook a través del modelo PRGS y, a modo de ejemplo, se analizan algunas de las

empresas que muestran mayores niveles de actividad.
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Los resultados del estudio revelan, por ejemplo, que marcas como Lotus, Pikolinos y
Xti, tienen una estrecha relacion con los fans, ya que ademas del contenido publicado,
también interactian con los usuarios respondiendo a sus dudas e inquietudes referentes
al producto y redirigiéndolos a la pagina web oficial de la marca para que conozcan de
forma detallada el producto, lo que puede influir en su decision de compra (ver

imagenes 11, 12 y 13).

Imagen 11. Publicacién de Lotus en Facebook  Imagen 12. Publicacion de Pikolinos en Facebook

orus e

@ Sandra Garcia Pérez » Pikolinos
Hola: os hago una propussta. Muchas personas utlizamos plantilas y tenemos muy

complicado el poder encontrar zapatos de verano que s ajusten a nuestras
necesidad. ;No os plantesis hacer algunos modelos para nosotras/as?

Me qusta - Comentar - Comparir - - 1

M Pikolinos @ Hola Sandral La mayoria de nuestros modelos fienen plantilas extraioles

para que las persanas con este fipo de necesidades tambign puedan disfrutar de Pikolinos
Puedes ponerte en contacto con infa@pikolinos com y nuestros companieros de Atencion al
Cliente Online te diran qué modelos son los mas apropiados para este fipo de casos.
Saludos!

Me gusta - Responder - 23 de agosio ala(s) 10:25
A Sandra Garcia Pérez OK
= Me qusta - 23 de agosto a la(s) 10:26

Fuente: Pagina de Lotus en Facebook Fuente: Pagina de Pikolinos en Facebook

Imagen 13. Publicacion de Xti en Facebook

L‘c 20 !

Muchas de vosotras nos hablais pedido esta cufia en mas colores  jpues
aqui los tenéis

iDesde ya disponibles en verde claro y coral en nuestra tienda online! = =

Shop hitp //xBstore es/lenda/26702 htrmi

A 203 personas les gusta esto

m Angeles Barragan Hernandez Mas bajtas seran geniales

55 X7 Hota Angeies Barragén Hemindez. tenemos aiguncs modelos con
uns cuAs MSs DIE en NUES'E Lends Onkne wawwe xTatore e
Xti Store

Este 580 web UtAZS COOes BNILLCAES DArE MejOrar
103 habios Je Navegacidn Si ests de scuerdo pulse

Fuente: Pagina de Xti en Facebook
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Respecto al caso especial de Panama Jack (269.597 fans), observamos como siendo una
marca con pocos seguidores en comparacion con otras como Zara (23.064.345 fans) y
Desigual (3.314.724 fans), consigue en febrero un aumento de un 41,07% usuarios con
respecto al mes anterior a través de su actividad en la red social, mediante un sorteo que
genera un gran interés en los usuarios y que se repite a lo largo del periodo de tiempo

estudiado.

En el caso de Tous y Lotus, observamos que las marcas fomentan la compra del
producto desde la red social; es decir, a través de los comentarios que generan las
publicaciones en el perfil de la pagina, responden directamente y de forma publica a
dudas sobre el precio o el lugar donde se podria adquirir el producto, redirigiendo a los

usuarios a la pagina web oficial de la marca para incitar a la venta del producto.

Con todas estas acciones, comprobamos que las marcas consiguen aumentar su nivel de
actividad en la red social y fomentan la participacion y el interés de los usuarios,

facilitando que el usuario ejecute su decisién de compra.

Sin embargo, nos sorprendié la escasa actividad en la red social de grandes marcas
como las que componen el Grupo Inditex, ya que aunque destacan de forma notoria en
Presencia por el elevado numero de fans que poseen cada una de ellas, detectamos que
apenas tienen mas actividad. Estas marcas optan por una estrategia mas corporativa,
cuidando mucho las iméagenes de sus paginas y dando mucha importancia al producto,
pero no ofrecen nada mas que capte la atencion del usuario y que cause que éste
interactle con la marca. Esto podria atribuirse a que se trata de marcas con una elevada
reputacion y una amplia clientela fiel para las que sus estrategias de venta en la pagina
web y en la tienda fisica podria ser suficiente y el uso de las redes sociales estaria
limitado a estar presente en ellas a través de la creacion de un perfil en la pagina de la

red social.

Los resultados de este trabajo muestran que la actividad de las marcas en redes sociales
con fines comerciales genera una respuesta en el usuario o consumidor. Por ello, las
empresas no sélo deben estar presentes en las redes sociales sino que también deben ser
activas, ya que son un medio de comunicacion que forma parte de la vida cotidiana de
millones de consumidores a nivel mundial y en ellas se establecen relaciones entre los

clientes, pero también entre éstos y las empresas. Por este motivo, las empresas estan
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cada vez mas interesadas en encontrar formas de aprovechar estas relaciones y obtener

asi ganancias comerciales.

Ademas, los resultados del estudio reflejan que el éxito de las empresas en las redes
sociales, medido a través de la participacion del usuario, no tiene por qué estar
relacionado con el nimero de seguidores; es decir, que la marca tenga un mayor niumero
de usuarios activos no se debe necesariamente a que tengan mayor numero de
seguidores sino que puede depender en gran medida del contenido que se genere. Asi, si
el contenido generado por la marca es de interés y calidad es muy posible que llegue al
publico objetivo. En este sentido, es conveniente que las empresas se abran a los
mercados situados en la red, ya que no es suficiente con disponer de una pégina web
con tienda online integrada sino que también habrd que acercarse a los clientes

dirigiendose a los medios donde éstos se encuentran.

En definitiva, se trata de vender no sélo a través de la pagina web, sino de tramitar o
redirigir la venta al lugar donde se encuentra el pablico objetivo: las redes sociales. Por
tanto, es aconsejable promover, escuchar y comprometerse con los clientes y hacer

sentir a éstos que forman parte importante de la empresa.
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ANEXO

Grafico 8. Modelo PRGS de las 30 marcas de la industria de la moda enero 2014
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Grafico 9. Modelo PRGS de las 30 marcas de la industria de la moda febrero 2014
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Grafico 10. Modelo PRGS de las 30 marcas de la industria de la moda marzo 2014
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Grafico 11. Modelo PRGS de las 30 marcas de la industria de la moda abril 2014

Fuente: Elaboracion propia
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Gréfico 12. Modelo PRGS de las 30 marcas de la industria de la moda mayo 2014

Fuente: Elaboracion propia
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Gréfico 13. Modelo PRGS de las 30 marcas de la industria de la moda junio 2014

— L o Bt
——— Tous s Tous
—— 0 =i e rino foberto Yerino
mew “amcling Herrem vl Camoling Hermem
s Fronowins st Pronovins
Martinelli Fartine i
Piko linos s Pikolinos
® Neck b Neck 4 Neck & Heck
m Mustang Fustang
s Mario Man= o Marin Manr=
—— b G pticas ———— G plicas
s Mlango tla npo
e Jorm Sport S lorm Sport
— u o —_— "
) = Utengiie 8 o Ue myiie
o ® Zam Home Zam Home
— -
© == Cysho o o Oysho
‘J)‘ = Stadrearius '5 Strad rearius
O Be=rshba = Bemhla
= Pull & Bear g Pull & Bear
% Inm g.lo Zam
T - Women'secret = o Wome n'sec net
o ® Springfie N Springfie kK
ot Fie | o et Fie |
— G iosse po e Giosse po
e Lotus . Lotus
s [l Core Ingles sl ElCorte Ingks
_— [ [
Desigual e Desigual
S E"-‘"E'“'I"E“”'f'“ st Carrem y Carem
® Be=rneda [Munich]) o Berneda (Munich]
== Adolfo Domingues ot ado o Do mingues |
o P ' I 3 3
(=3 © (=} 0 £ S o " o " o o
e Q < e (=1 (=1 e ?l g 3 2 2
" - b8 - . = " ~ - - © ©
wey U femen? o suey U pedw o
x
Xti — R
—— Tous — o us
Robe o Yering o b= rio Yerino
Camlina Herrem =W Comlina Hernem
Pronowis " Fronovins
e rtine i Martinelli
Piko linos — Piko linos
Heck & Heck w Neck s NHeck
Mustang - I'-'Ius-'lnng
Marin Man= — I‘-'Inr:!_h'ln-rl:
Multis pticas Multis pticas
S — —l :.1“"5; rt
Jorm Sport o S
— - U ..'I' o B Ute g ide
2 e e e (L)
¢ Ffam Home e gam Hefa
Tﬂ Oy ho ] — Oy ho
-— [ ‘o ¢ Stadrearios
(=] e Strad earius oo
3 canit g Pora o
4 Pull & Bear a by r
g Eh S & w:' ' t
a. Wo men'sec et v rr|=n e
T o ™ Springfie
e Springfie H N
. = Cortefiel
s Corte=Tie | .
G T Giosse po
aseEpo —— | ] s
Lext
o EIEI:rh: — — ot Inghks
— IHE = W Desigual
E:’E”“ - e Carremy Carmem
EE"‘:T'M”‘_“; w— B rneda [Munich]
rneda | !“": 1 = ado o Do mingues:
Adolfo Domingue:
EER T £ & 5§ EE
€ 84 & < S o o8 o o o
1504 M ey i /soueu s o3

Fuente: Elaboracion propia

68




Anélisis de la actividad en redes sociales de marcas del sector moda: una aproximacion al Social Commerce

Gréfico 14. Modelo PRGS de las 30 marcas de la industria de la moda julio 2014
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Gréfico 15. Modelo PRGS de las 30 marcas de la industria de la moda agosto 2014
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