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    Prólogo: Por qué un libro sobre social commerce


    


    Si una palabra ha definido la disciplina que durante los últimos siete años hemos desarrollado desde Multiplica –consultora especializada en experiencia de usuario con acento en su conversión a cliente– ha sido sin duda la persuabilidad. Cuando en 2005 acuñamos por primera vez el término persuabilidad proclamábamos el fin de las presencias online exclusivamente centradas en satisfacer únicamente al usuario para centrarnos de forma más agresiva y contundente en su conversión a cliente. Conceptos como la analítica web y la medición de resultados o la mejora de ratios de conversión se convirtieron en el foco principal de todo proyecto web que realizamos desde entonces.


    Basándonos en la premisa de que una presencia online no puede dedicar todo su esfuerzo simplemente en facilitar al usuario que realice las acciones que desea, la persuabilidad pretende que esta presencia online guíe al usuario para convertirlo en suscriptor, lead o cliente. No hay suficiente con invertir grandes cantidades de dinero para conseguir llevar tráfico a nuestro site: debemos esforzarnos en canalizar al máximo estas visitas para conseguir nuestro objetivo final, su conversión en clientes.


    El acrónimo persuabilidad está compuesto por los términos «persuasión» y «usabilidad». Persuasión entendida como el proceso que guía a las personas a la adopción de una idea, actitud o acción a través de argumentos racionales y factores emocionales. Y usabilidad entendida como la disciplina que facilita el acceso de los usuarios a los contenidos de un site.


    En estos años la persuabilidad se ha erguido como una disciplina, con una metodología propia que nos ha permitido trabajar con decenas de empresas para mejorar sus conversiones y que nos propusimos poner por escrito en el libro Vender más en internet, en el que ofrecemos los ejes sobre los que gira la persuabilidad y su aplicación práctica con más de cien ejemplos. Cinco ediciones en España, una actualización reciente en su sexta edición y su traducción al portugués para el mercado brasileño pero, sobre todo, las muestras de aceptación que hemos tenido por parte de muchos lectores del libro nos han llevado a convencernos de que cuando empezamos a hablar de persuabilidad no habíamos errado el territorio donde queríamos posicionarnos como profesionales. Desde entonces, hemos podido compartir y desarrollar nuestro expertise en múltiples países donde Multiplica ha podido consolidar su presencia internacional: desde Chile a Estados Unidos, pasando por Argentina, Brasil, México, Perú o Colombia.


    


    Llega la web social


    Con la llegada de la web social se abre un universo de nuevos escenarios sobre los que tenemos que aplicar toda nuestra persuabilidad para convertir a los usuarios en clientes. Desde los sites de comercio electrónico o servicios se invita a los usuarios a opinar y valorar sus contenidos o productos, recomendarlos y compartirlos con amigos. El poder de referenciación de amigos y conocidos dentro del proceso de toma de decisión adquiere cada día mayor protagonismo en la red.


    Nuestro site deja de ser el centro neurálgico de la estrategia online para convertirse en una pieza más dentro de un gran rompecabezas donde tenemos que estar presentes en las principales redes sociales y entender la naturaleza distinta de cada una de ellas para adaptarnos a sus normas y formas de operar. Nuestros clientes cada vez tendrán mayor control y las marcas y empresas seremos visibles en la red –incluso sin que sea nuestra intención–, ya que formaremos parte de conversaciones en las que ni tan sólo esperábamos participar y en las que no tendremos el control. Sí, una vez más –como ya hacíamos con la persuabilidad– hablamos de conversaciones porque así es como entendemos el discurso de conversión online: conseguir integrar al usuario en un diálogo con nuestra marca o empresa para llevarlo hasta la conversión final en cliente de esa marca.


    Para establecer este diálogo con el usuario, deberemos monitorizar el sentimiento social que generamos, identificar los influenciadores más activos, pero sobre todo desarrollar una comunicación verdadera con nuestros clientes. Los usuarios estarán dialogando con otros usuarios y nosotros tendremos que encontrar nuestro lugar en esas conversaciones. Además, deberemos ser pertinentes y auténticos para desarrollar un diálogo activo y genuino. Aparece en este contexto el concepto de social commerce que –aunque fue Yahoo quien lo acuñó por primera vez en 2005 para referirse al «conjunto de herramientas y funcionalidades que facilitaban que los usuarios compartieran y recomendaran productos con otros usuarios y todo tipo de consejos e informaciones relativos a los mismos»– no ha sido hasta la rápida consolidación de Facebook, Twitter o Pinterest y su rol multiplicador en la recomendación entre usuarios y en la generación de conversaciones alrededor de todo tipo de productos, marcas y tendencias cuando hemos empezado a entender que algo estaba cambiando en internet para siempre.


    Como fenómeno nuevo y en constante evolución, el social commerce todavía no ha conseguido establecer unos parámetros absolutos sobre qué es lo que realmente funciona y lo que no. Su futuro y recorrido lo estamos construyendo entre todos en este mismo instante. Aun así, hemos visto lo suficiente como para que nos hayamos propuesto reflexionar en este libro sobre algunas cuestiones que probablemente te han llevado a iniciar su lectura:


    


    • ¿Qué influencia van a tener las redes sociales en la manera en que compramos? ¿Qué papel va a jugar lo «social» dentro del comercio electrónico?


    • ¿Cuál es el papel del social commerce dentro de nuestra estrategia online?


    • ¿Cómo integramos todas nuestras presencias online para crear una experiencia de navegación única para el usuario?


    • ¿Cuáles son las redes sociales en las que tenemos que estar si queremos vender más? ¿Cuál es la naturaleza de cada una de ellas?


    • ¿Qué podemos hacer en cada una de las principales redes sociales?


    • ¿Cuáles son las empresas y marcas que mejor lo están haciendo? ¿Cuáles son los ejemplos más interesantes en social commerce?


    • ¿En qué momento se encuentra el social analytics? ¿Qué elementos podemos medir para conocer el éxito de nuestras iniciativas? ¿Cuáles son los indicadores clave sociales que no podemos olvidar?


    


    Al igual que ocurrió en los inicios del comercio electrónico con la captación de tráfico, los esfuerzos de empresas y marcas en las redes sociales se han basado hasta la fecha en conseguir el mayor número de fans y seguidores. Llevar a estos usuarios al engagement (nivel de interacción con nosotros) y conseguir que amplifiquen nuestros mensajes –e incluso convencer a sus contactos de comprar un producto o probar un servicio– será el gran reto que tendremos por delante en los próximos años. En este libro nos proponemos descubrir cómo podemos convertir las manifestaciones de seguimiento a una marca o empresa –representadas por el botón «Me gusta» de Facebook– en una nueva venta o cliente. O lo que es lo mismo, cómo podemos convertir un «Me gusta» en una compra.

  


  
    


    Introducción


    


    8 de julio de 2009. El usuario de Facebook que aquel día pulsó el botón «Comprar» probablemente lo ignoraba, pero su acción marcó un antes y un después en cómo los internautas acabarían comprando a través de internet. Adquirió flores y le costaron 34 dólares.


    Ese día se realizó la primera compra a través de Facebook y el social commerce, ramificación del comercio electrónico que implica a las redes en la compra y venta en línea de productos y servicios, daba un paso de gigante para revolucionar el comercio electrónico tal y como lo conocemos. Aún no está muy claro cuál será el impacto real de esta nueva forma de comercio, pero nadie se atreve a menospreciar su potencial tras la eclosión que han protagonizado las redes sociales en tan poco tiempo.


    Si el comercio electrónico precisó más de una década para despegar, la web 2.0 y sus tiempos vertiginosos –Facebook se estrenó en 2004 y Twitter se lanzó en una fecha tan reciente como 2006– apuntan a que el social commerce puede explosionar con una rapidez nunca vista hasta ahora.


    El motivo es doble:


    


    1. En primer lugar, el social commerce supone una clara invitación a rehumanizar el comercio electrónico. Un tipo de comercio que representaba una experiencia de compra mucho más automática y funcional. La llegada del social commerce busca extender las conversaciones que habitualmente tenemos en las tiendas al mundo online y permitir un diálogo asíncrono entre usuarios y clientes para descubrir nuevos productos, preguntar por ellos o simplemente recomendar aquellos más interesantes. Llevamos demasiado tiempo acostumbrados a los buscadores, los clics y las landing page de producto. El social commerce nos propone ahora centrarnos en los propios clientes que hablan y dialogan sobre los productos que están comprando. Su valor –entendiendo el componente social del ser humano– es incontestable.


    2. Por otro lado, la misma viralidad que hace que determinados mensajes circulen a la velocidad de la luz provocará que el social commerce se propague casi por arte de magia. Basta ver actores como Groupon o LivingSocial que han crecido a velocidades inimaginables gracias a la recomendación de los mismos usuarios que empezaron a comprar sus ofertas para entender cómo se acercan los tiempos en que las propuestas rompedoras se hacen un espacio entre nosotros a través de las redes sociales.


    


    Pero si nos ponemos académicos, el social commerce es casi tan viejo como el comercio electrónico: sólo un año después de la llegada de Amazon a la red, empezaron a popularizarse las valoraciones y opiniones de usuarios en sus fichas de producto. El mismo hecho de compartir opiniones sobre un producto está en la base de la compra social. Aunque no ha sido hasta la irrupción de facebooks, twitters o tuenties que hemos empezado a darnos cuenta de que algo en internet estaba cambiando para siempre.


    A estas alturas ya nadie duda de que las redes sociales están transformando la manera en que descubrimos productos, cómo pedimos recomendaciones y consejos a nuestros conocidos y cómo influimos y nos dejamos influenciar. En definitiva, la forma en que nos informamos y tomamos decisiones de compra. Casi nunca estamos absolutamente seguros de qué productos comprar. Y es en este punto donde la recomendación de un conocido puede hacernos decidir. También son numerosas las ocasiones en que no estamos buscando comprar un producto, pero la recomendación o simple cita de un conocido genera en nosotros una gran curiosidad por saber más de ese producto. Incluso el simple hecho de ver rostros de conocidos interesados en el mismo producto incrementa significativamente la posibilidad de nuestra compra final.


    Todo ello multiplica el potencial del social commerce. La opinión de nuestros amigos, sin lugar a dudas, es la más valiosa para nosotros y en la que más confiamos, muy por encima de las webs de un producto o los mismos foros de consumidores. El nivel de expectativas sobre la experiencia de compra online ha evolucionado y los usuarios ya no nos conformamos con fichas de producto con descripciones estándar. Buscamos descripciones detalladas que nos ayuden a entender los beneficios y las ventajas de los productos, así como informaciones sobre en qué contextos y de qué modos se usan. Y de la manera más visual posible (con imágenes de todo tipo y el mayor número de vídeos posible). Deseamos una experiencia cada vez más social e interactiva con otros usuarios –amigos, a ser posible– que hayan experimentado ya con los productos que nos interesa comprar. Y las opiniones de otros usuarios, especialmente si son cercanos, llegan incluso a doblar la probabilidad de que acabemos comprando un determinado producto. Somos sociales y el internet que está llegando claramente será cada vez más social.


    En muy poco tiempo no nos daremos ni cuenta de cómo la integración del social graph –hablaremos de ello en profundidad más adelante– de Facebook y la creación de nuevas funcionalidades alrededor de las conversaciones que nuestros clientes tienen en las redes sociales, mejorará cada una de las etapas del proceso de venta de un producto o servicio: desde facilitar el descubrimiento de nuevos productos que interesen a nuestros amigos, hasta generar mayor interés en nuestra propuesta de valor de la que ya son partícipes algunos de nuestros contactos. Todo ello pasando por la mejora de la experiencia de compra al hacerla más participativa y social, con una búsqueda proactiva de la recomendación por parte de nuestros clientes.


    Algunas consultoras como Booz & Company estiman que las ventas a través de las redes sociales alcanzarán los 30.000 millones de dólares en 2015. No parece una mala cifra. Pero lo que está en juego no es sólo qué y cuánto se comprará a través de las redes sociales, sino cómo éstas cambiarán la manera de vender nuestros productos.
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    Pese a tan prometedoras cifras, la pregunta del millón de dólares –muchos más, en realidad– consiste en si realmente conseguiremos vender directamente nuestros productos a través de las redes sociales. En este aspecto las perspectivas son por ahora más pesimistas. Según un estudio publicado por Enredados en 2012, el 6 % de usuarios está comprando actualmente en redes sociales mientras que las previsiones de crecimiento son del 16 %, conviertiendo el social commerce en la actividad de mayor crecimiento en la red. Aun así, el 23 % de los usuarios afirman que no encuentran ningún atractivo en comprar en redes sociales.


    Otro estudio publicado en 2010 por la misma consultora señalaba que sólo el 27 % compraría productos a través de las redes sociales, mientras que el 73 % no lo haría. Los grandes inconvenientes que manifestaban los usuarios en el momento de realizar una compra online consisten en la seguridad y la privacidad (inconvenientes habituales que han acompañado al comercio electrónico desde sus inicios pero que se incrementan cuando hablamos de comprar a través de redes sociales). Además, el 71 % afirmaban que manifestar «Me gusta» una empresa en Facebook no debería tener necesariamente un impacto en su predisposición a comprar en dicha empresa.


    A pesar de ello, todos los estudios afirman que los responsables de marketing seguirán incrementando sus esfuerzos e inversiones en las redes sociales, aun sin tener claro el beneficio que van a poder obtener de esa inversión (sólo el 23 % manifiesta estar convencido de conseguir un buen beneficio, según investigaciones de la World Federation of Advertisers y Millward Brown). No olvidemos tampoco que el ya-todopoderoso-Facebook pretenderá sacarle partido económico al hecho de que millones de usuarios pasen horas y horas conversando, compartiendo y comprando todo tipo de contenidos y productos en su web.


    Las empresas están descubriendo que se está estableciendo un nuevo tipo de diálogo alrededor de sus marcas en las redes sociales y no quieren quedarse a un lado. El primer paso que han dado ha sido crear una presencia en Facebook en forma de fanpage y coleccionar tantos fans como sea posible. El segundo, entender cómo desarrollar una comunicación con sentido en ambas direcciones con esa base de fans y seguidores. El tercero, aún en camino, será aprovechar el esfuerzo económico realizado en gestionar esa presencia social para obtener un beneficio económico. Presumiblemente, un mayor número de ventas. Así que tanto el propio Facebook como las empresas que ya se han subido a la ola del social media harán todo lo posible por convertir esos espacios de comunicación en plataformas comerciales que justifiquen las expectativas empresariales que han depositado en estos espacios sociales.


    ¿Lo conseguirán? ¿Conseguirá Facebook convertir el fCommerce en una realidad indiscutible? ¿Lograrán las empresas obtener mejores resultados económicos gracias a las redes sociales? Por ahora no queda del todo claro. Pero, viendo los medios, recursos y presupuestos que empresas de todos los tamaños están destinando para vender en las redes sociales, no podemos obviar que se está gestando algo importante.


    Tanta expectación genera el social commerce que expertos en esta área como Anand Rajaraman, fundador de Kosmix (empresa dedicada al social commerce que fue adquirida por Walmart), afirmaba que «no va a haber commerce sin social. Hoy en día el social commerce está donde se hallaba el comercio electrónico antes de que Amazon apareciera. El Amazon del social commerce todavía está por construirse».


    ¿Estará equivocado Anand Rajaraman? Dicho de otra manera, ¿el social commerce es una moda pasajera o una invención de consultores como los que aquí escriben para vender nuevos proyectos?


    Deberás seguir leyendo este libro para encontrar la respuesta.
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    El ser humano: ¿comprador social?


    


    Pongámonos imaginativos y pensemos en un situación que muy probablemente se está dando en el mismo instante en que estás leyendo estás líneas. Marta está dubitativa observando una camiseta del Capitán América en la ficha de producto de una tienda online para fans de cómics. Su hijo de cuatro años está en plena fiebre superhéroes y ella quiere sorprenderlo con un regalo. Pero ni entiende mucho de superhéroes ni sabe muy bien dónde encontrar algo que responda a las expectativas del pequeño. Decenas de opciones pasan por su cabeza. Cuenta con poco tiempo –como siempre– y está haciendo la búsqueda mientras almuerza delante del ordenador, pero aún quiere revisar de nuevo su presentación para la reunión de esta tarde. Entonces decide tomar el camino fácil y escribe en su muro de Facebook: «Buscando una camiseta de superhéroes para Max mientras almuerzo, ¿qué superhéroe es el más cool? ¿Dónde puedo comprarla?». Como tiene prisa, publica también un tuit –en Twitter todo es muy inmediato– y lo hace con un tono más formal porque sus contactos no la conocen tan bien: «Buscando una camiseta de superhéroes para un niño de cuatro años, ¿me podéis ayudar?». En pocos minutos le empiezan a llegar opiniones y recomendaciones de sus contactos en las diferentes redes. Entre ellos se encuentran verdaderos fanáticos de los superhéroes y algunas madres que tienen gustos parecidos a ella. Además, en su muro se ha establecido un divertido debate sobre superhéroes y en pocos minutos ya conoce las habilidades básicas de los más populares. Por si fuera poco, se está divirtiendo y ha podido saludar a un par de amigos que hacía tiempo que no veía. Ya cuenta con un número importante de referencias sobre las que se siente segura. Descarta una de las tiendas que le proponen porque hace poco vio una queja de un amigo sobre la mala calidad de las camisetas que venden. Descarta también las sugerencias que le implican salir de la oficina: aunque puede ver que están cerca del trabajo, no dispone de demasiado tiempo. En pocos minutos tiene abiertas varias pestañas directas a las fichas de producto de algunas camisetas: Iron Man, Green Lantern, Wolverine o clásicos como Batman y Spiderman. No revisa información adicional de las tiendas porque o ya las conoce o las conocen sus amigos, por lo que ya le inspiran confianza. Ahora sólo le queda la parte divertida: elegir la camiseta que más le gusta para Max. Revisa precio, gastos y tiempos de envío. Le parecen razonables y da finalmente al botón «Comprar». Se siente satisfecha con su compra. Da las gracias a sus amigos y promete colgar pronto la foto de Max con su nueva camiseta.


    El comportamiento de Marta ya refleja la forma de comprar de muchos de nosotros en la actualidad: bien sea desde nuestros ordenadores, tablets o móviles, las opiniones de nuestros amigos y conocidos tienen un papel clave en nuestra toma de decisión de compra de muchos productos. No estamos diciendo, por ahora, nada nuevo. Todos somos compradores sociales. Desde que compramos lo hacemos de forma social: ya sea pidiendo consejos antes de decidirnos por un producto, yendo acompañados a las tiendas o explicando después lo maravilloso que es lo que acabamos de comprar. Ante todo, porque nos encanta hablar de nosotros mismos.


    Los estudios sobre conversaciones humanas documentan que entre el 30 y el 40 % de nuestras conversaciones diarias las utilizamos para transmitir información sobre nuestras experiencias privadas y relaciones personales. Esta estadística retrata la tendencia humana de transmitir información sobre nuestra experiencia privada. Un estudio publicado por el departamento de psicología de la Universidad de Harvard bajo el título Disclosing information about the self is intrinsically rewarding demostró que al comunicar pensamientos y sentimientos sobre uno mismo, se involucraban mecanismos neurológicos asociados a la recompensa. Por este motivo, no debe sorprendernos que internet –sobre todo a partir de la explosión de las redes sociales– se convierta en el lugar ideal para dar rienda suelta a nuestra vanidad. Sin ir más lejos, un reciente estudio sobre el uso de internet nos indica que más del 80 % de las publicaciones que hacen los usuarios en medios sociales consisten en simples anuncios sobre las inmediatas experiencias personales de sí mismos.


    Siempre hemos sido compradores sociales, lo que parece que ha cambiado es que gracias a la consolidación de las redes sociales ahora podemos llegar a un gran número de personas y con una rapidez asombrosa. Si nos paramos a reflexionar, veremos la importancia que tiene nuestro entorno en la mayoría de las compras que realizamos. ¿Qué influencia tienen las opiniones de amigos, colegas y conocidos en nuestras decisiones de compra? Si somos sinceros, probablemente contestaremos que mucha. Un estudio publicado por Baazarvoice cifra en el 81 % los consumidores que recibieron consejo sobre la compra de un producto por parte de amigos o seguidores en sus redes sociales. El 74 % afirma directamente que estos consejos les influyeron en el proceso de compra. Cuando se genera en nosotros el deseo de comprar, la influencia de nuestro entorno es muy relevante. Mucho más de lo que nos pensamos.


    Dan Ariely, investigador de psicología de consumo, publicó en su libro Las trampas del deseo los resultados de diferentes experimentos para profundizar en el conocimiento de nuestro comportamiento durante la toma de decisiones que se producen en el proceso de compra. Su conclusión es que somos totalmente irracionales cuando se trata de tomar decisiones, y –lo que es aún peor– ni siquiera somos plenamente conscientes de ello. Nuestro interés por racionalizar las decisiones que hemos tomado y quedarnos satisfechos con ellas nos lleva a no detectar los patrones ajenos a la razón que todos –sí, todos nosotros– seguimos a la hora de tomar una decisión.


    Ariely señala que nuestras decisiones nunca son independientes o aisladas sino que dependen de nuestro contexto. De este modo, nuestro entorno social influye en gran medida en la forma en que tomamos decisiones. Veamos el experimento: el escenario, un bar cercano a la universidad de Carolina de Norte. Los sujetos, estudiantes que se acercaban al local para tomarse unas cervezas. Para la realización de la prueba, los investigadores se vistieron de camareros que ofrecían a sus clientes muestras de cerveza gratuitas. Los clientes podían elegir entre cuatro muestras distintas. La diferencia estaba en que algunos clientes eligieron sus cervezas públicamente –siguiendo el turno que marcaba el falso camarero– mientras que los otros las elegían marcándolas en un menú que les ofrecían en papel. Es decir, los primeros lo hacían influenciados por el entorno mientras que los segundos lo hacían de forma anónima y, por tanto, más libre. Posteriormente, se les daba un cuestionario de satisfacción sobre su elección.


    La primera conclusión que sacaron los investigadores fue que la elección pública hacía que se pidieran más variedad de cervezas, para que cada persona pudiera manifestar su individualidad. Pero ¿cómo afectó esto al nivel de satisfacción de los estudiantes con las cervezas que tomaban? Pues parece que la satisfacción aumentó entre aquellos que pidieron las cervezas de forma anónima –tomando la que «realmente» querían– mientras que disminuyó en aquellos que tuvieron que decidir en función del resto del grupo. En todos ellos, menos en el que elegía el primero (y nos hace suponer que elegía la que realmente le gustaba). El experimento demostró que nuestro entorno nos persuade, y mucho, en el momento de decidir.


    Por si todavía no estuviéramos muy convencidos, y aun corriendo el riesgo de ponernos demasiado teóricos, veamos los seis principios básicos de la psicología social que explican cómo nuestro entorno logra persuadirnos:


    


    1. Principio de coherencia. Cuando nos comprometemos públicamente con alguna idea, marca o producto, por una cuestión de coherencia con nosotros mismos vamos a ir hasta el ﬁnal con todas sus consecuencias. Las redes sociales han ampliﬁcado los canales por los cuales manifestamos de forma pública aquello que nos gusta y lo que no. ¿No será lógico entonces que actuemos en consecuencia y después de decir, por ejemplo, que somos seguidores de un director de cine pretendamos ser de los primeros en ver y valorar su última película?


    2. Principio de reciprocidad. Cuando alguien realiza una acción sobre nosotros nos sentimos obligados a responderle. Este principio funciona bien en los medios sociales, en los que nosotros pedimos consejos públicamente sobre un producto que queremos comprar o un servicio que estamos pensando en contratar. Recibir consejos de conocidos hace que, a su vez, nosotros nos sintamos con la obligación de opinar sobre las cosas que nosotros mismos experimentamos.


    3. Principio de popularidad. Nos guste o no, queremos encajar en la sociedad en la que vivimos. Eso marca cómo actuamos y preferimos ir con la corriente, aunque sea de manera inconsciente. Por ese motivo, por ejemplo, un artículo que cuente con muchos tuits o «Me gusta» en Facebook nos parecerá más interesante que uno que no cuente con apoyo alguno.


    4. Principio de autoridad. Este principio se da cuando aceptamos por válido lo que dice una persona que consideramos experta en una materia determinada. Estos expertos ejercen de autoridades en determinadas materias y sus opiniones son altamente creíbles. En las redes sociales, vemos a menudo que tales expertos son los primeros en conocer determinados productos y en hacer sus valoraciones. En este sentido, las críticas iniciales marcarán de forma directa el buen o mal recibimiento del producto.


    5. Principio de aﬁnidad. Ello se da cuando hacemos algo simplemente porque alguien nos gusta, nos cae simpático y empatizamos con él. Este principio también será clave porque incide directamente en la conﬁanza de los usuarios. Un estudio de Nielsen aﬁrma que mientras la conﬁanza en las empresas y marcas decae año tras año, el 90 % de los consumidores confían en las recomendaciones de gente que conocen y el 70 % confían en recomendaciones provenientes de personas que no conocen.


    6. Principio de escasez. Un producto escaso cuenta con mayor atractivo puesto que suponemos que gusta a mucha gente y nos da miedo perder la oportunidad de tenerlo. Saber que, por ejemplo, una oferta no va a durar mucho tiempo o que un producto tiene un número limitado o reducido de unidades provocará nuestra prisa por tenerlo cuanto antes.


    


    Como hemos podido ver en estos principios, el componente social nos influirá de forma muy directa en las decisiones que tomamos a diario. En las de compra, también. Conocer bien estos principios y su aplicación en los medios sociales nos ayudará en nuestra estrategia de marketing, como veremos en capítulos posteriores.


    


    El comercio electrónico y el comprador funcional


    Desde la llegada de las grandes tiendas online como Amazon, Dell y eBay a mediados de los años noventa y muy influenciadas por la venta por catálogo tan arraigada en Estados Unidos, el comercio electrónico ha tenido que vencer los grandes frenos que los compradores teníamos por el cambio radical que suponía en el modo en que comprábamos hasta el momento. De forma gradual y mientras nos hacíamos expertos en el uso de internet, empezamos a comprar sin poder tocar el producto, experimentarlo, sin contar con el apoyo de un vendedor o compartir nuestras dudas e impresiones con amigos. Por si fuera poco, confiando nuestra tarjeta de crédito a una tienda en la que nunca habíamos comprado antes. A pesar de todo ello, empezamos a comprar online y cada día son más los internautas que compran productos en la red.


    Pero ¿qué nos llevó a realizar compras desde nuestras casas de forma tan solitaria y anónima? Básicamente, tres motivos: conveniencia, comodidad y precio. Teniendo en cuenta que los usuarios valoramos positivamente la posibilidad de comprar en poco tiempo, encontrar un catálogo de producto extenso (y fácil de comparar con la competencia: a un solo clic) y los mejores precios, podemos entender por qué el comercio electrónico goza del éxito que tiene en la actualidad.


    Y, aunque con la madurez de internet la experiencia de compra se vuelve cada vez más atractiva, la compra online se ha volcado desde sus inicios en crear una experiencia práctica y funcional muy enfocada a conseguir materializar una compra en el menor tiempo posible. La compra es más racional que nunca. Pero ¿es así como los usuarios realmente queremos comprar? Dicho de otra manera, ¿el principio de practicidad seguirá siendo el más determinante en el futuro?


    


    Los medios sociales y su impacto en cómo tomamos decisiones


    No seamos exagerados. Puede ser que nunca hayamos estado del todo solos tomando decisiones de compra en la red. Las opiniones o valoraciones en Amazon han jugado un papel muy importante en su notable éxito, lo que ha contribuido a que la mayoría de fichas de producto de las principales tiendas online integren sistemas de valoración y opinión. Además, sites de opiniones de marcas o productos y comparativas de precio como Ciao, Kelkoo o Shopping.com permiten desde hace ya muchos años unir opiniones y valoraciones de productos en un entorno más independiente. Por si esto fuera poco, el correo electrónico ha jugado un papel trascendental al permitirnos compartir todo tipo de informaciones con nuestros contactos y conocidos.


    Hemos podido desarrollar desde hace tiempo ese diálogo social alrededor de los productos que comprábamos, pero ese diálogo era torpe y lento si lo comparamos con las posibilidades que nos ofrecen ahora las redes sociales. Con ellas ha cambiado radicalmente la forma en que nos relacionamos, abriendo las posibilidades de viralizar un mensaje con una simplicidad y velocidad vertiginosas. Y su influencia ha afectado al modo en como tomamos decisiones de compra. Pensemos sino en los pocos segundos que tarda en viralizarse un simple tuit y en la cantidad de personas a las que podrá llegar en un cortísimo período de tiempo. Algo que no podía conseguirse hasta ahora. Puede afirmarse que antes de la llegada de las redes sociales no disponíamos de una infraestructura eficiente para compartir y dialogar con nuestros cercanos. Las redes sociales, con nuestras redes de amigos en Facebook o Tuenti, nuestros followers en Twitter, nuestros contactos profesionales en LinkedIn o los usuarios a los que seguimos en Pinterest o Nuji nos han permitido crear el framework (infraestructura digital) para que ese diálogo alrededor de marcas y productos se multiplique a una velocidad inimaginable.


    Los medios sociales han contado para ello con cuatro características que los han hecho irresistibles y garantizan que cada vez vayamos a usarlos con mayor intensidad:


    


    • Son accesibles para una audiencia muy amplia.


    • Cuentan con un gran alcance.


    • Los contenidos se propagan de forma inmediata.


    • La facilidad para comunicarnos y compartir todo tipo de mensajes y contenidos es incuestionable.


    


    Sin olvidar las motivaciones que nos llevan a opinar en los medios sociales, ya sea por vanidad (buscando el reconocimiento) o altruismo (pensando en que debemos corresponder a otras personas que también lo están haciendo), cada vez somos más los que participamos aportando más y más contenidos. Cuando escribíamos estas líneas: 4.000 millones de veces cada día en Facebook, 200 millones de veces cada día en Twitter o 1.000 millones de veces diariamente en Google+.


    Antes de la explosión de los medios sociales, el proceso de decisión de compra era un proceso lineal en el que el consumidor se encontraba alineado con la marca y seguía un orden más o menos preestablecido. La comunicación se daba desde los mensajes que lanzaba una marca o empresa concreta y su impacto en el consumidor. La marca controlaba el proceso –o así lo creía– y el consumidor no intervenía excesivamente en este diálogo, limitándose a informarse con todas las fuentes a su disposición y a compartir su conocimiento en su reducido círculo de amigos. En este contexto, internet ya se consolidaba como fuente de información principal antes de tomar cualquier decisión de compra. Pero el proceso seguía siendo un proceso excesivamente lineal.
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    Con la irrupción de las redes sociales, la toma de decisiones se realiza dentro de un proceso de mayor complejidad en el que el papel protagonista ya no recae en la marca, sino en el consumidor. El proceso ya no es lineal ni lo controla la marca. El consumidor realiza un esfuerzo mayor para llegar a su toma de decisión y juega un papel mucho más activo: controla el proceso y se convierte –o puede hacerlo– en un consumidor más inteligente.
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    En su libro La Tercera Ola, publicado en el lejano 1980, el futurólogo Alvin Toffler ya predijo la llegada de un nuevo consumidor a principios del siglo XXI que transformaría las relaciones entre producción y consumo características de la sociedad industrial para pasar a ejercer un mayor control sobre los productos que consume y participar en el proceso de creación y comercialización de dichos productos. Actualmente ya nos encontramos frente a este nuevo consumidor, le podemos llamar crossumer, socialholic o como queramos. Pero no hay duda de que estamos ante un comprador distinto. Un comprador con más recursos y mayor acceso a la información, pero sobre todo mucho más social. Un comprador que la mayoría de marcas y empresas no saben ni por dónde cogerlo. Un comprador social caracterizado por:


    


    • Estar más informado. Antes de tomar una decisión de compra, dedica tiempo a consultar varias fuentes de información online. No se fía de los anuncios ni de las empresas que los promueven y por este motivo compara sus informaciones con el resto de informaciones que encuentra en la red. Sí se fía en cambio de su red de contactos a los que pregunta sin tapujos qué opinan sobre determinado producto o pide sugerencias cuando quiere comprar alguna cosa.


    • Ser más participativo. Del mismo modo que consulta informaciones, es activo a la hora de valorar y opinar públicamente sobre productos que ha comprado o experiencias de compra que ha tenido (ya sean positivas o negativas). Y lo hace de forma altruista, movido por un sentido de responsabilidad hacia el resto de compradores sociales (lo que nos lleva al principio de reciprocidad comentado anteriormente).


    • Ser claramente social. No utiliza sus redes sociales simplemente para ver los estatus de sus amigos o consultar información, sino que éstas forman parte de su vida. Está permanentemente conectado y no se molesta en distinguir el mundo online del offline. Para él, todo forma parte de un mismo universo y consulta la información que sea necesaria ya sea desde su portátil, tablet o smartphone.


    


    Marcas y empresas se han dado cuenta de que algo estaba cambiando y se han volcado de lleno en ocupar –o al menos intentarlo– estos nuevos espacios de comunicación y relación. La tecnología se lo ha puesto fácil y no han dudado –por mimetismo o intuición– en crear fanpages, cuentas en Twitter o en Pinterest, creando los primeros escenarios en los que relacionarse con estos nuevos consumidores. Veamos hasta dónde nos lleva esta nueva relación.

  


  
    


    2


    


    Hacia una experiencia de compra social: llega el social commerce


    


    El marketing que las empresas han estado realizando mayoritariamente hasta la fecha en las redes sociales se ha basado en poner a sus marcas en el epicentro de las conversaciones. Las marcas nos han invitado encarecidamente a hacernos fans o seguidores con el objetivo de que aceptemos recibir comunicaciones o mensajes –principalmente comerciales– en nuestros muros o feeds. Pero en su mayoría sigue siendo principalmente un diálogo entre ellos (la marca) y nosotros (los usuarios) en el que ellos hablan y nosotros principalmente escuchamos. El social commerce representa un cambio de paradigma ya que pone en el centro el diálogo entre consumidores sobre una marca, producto o compañía, buscando facilitar al máximo esa interacción entre usuarios. Además, haciéndolo allí donde tomamos decisiones de compra, que –como veremos– no es necesariamente nuestro muro en Facebook o nuestra cuenta de Twitter. La marca deja de ser el centro de atención para convertirse –o mejor dicho poderse convertir– en el elemento que facilita la conversación entre usuarios sobre sus productos, eliminando todo tipo de barreras y creando los incentivos adecuados para que esas conversaciones se produzcan.


    Conseguir crear esas conversaciones entre consumidores y convertir esos diálogos en mayores ventas será probablemente el mayor reto que tengan todas las empresas en los próximos años.


    Pero antes de avanzar más, definamos mejor que es el social commerce.


    Según la Wikipedia, el concepto lo introdujo Yahoo en noviembre de 2005 al referirse al conjunto de herramientas y funcionalidades que facilitaban que los usuarios compartieran y recomendaran productos con otros usuarios y todo tipo de consejos e informaciones relativos a los mismos.


    El concepto, demasiado amplio, parece incluir desde cualquier sistema de calificaciones o valoraciones a la misma posibilidad de comprar en Facebook sin necesidad de salir, hasta los foros, comunidades de compra o aplicaciones que permiten chatear entre amigos mientras visitan desde diferentes lugares una misma tienda online.


    En algunos casos, se habla de social shopping para hacerlo desde la perspectiva del comprador y cómo éste participa con otros en un proceso de compra. En cambio, nos referimos al social commerce como los pretextos o las facilidades que tiendas y vendedores crean para provocar que sus clientes compartan con sus amigos y conocidos sus intenciones de compra o sus compras reales y contribuyan a ampliar la base de potenciales compradores.


    Quizá la mejor manera de entender qué es el social commerce pasa por listar las diferentes categorías o conceptos que podrían encuadrarse perfectamente en él:


    


    1. Sistemas de valoraciones y opiniones que permite la integración de la información de los perﬁles de Facebook, como la ubicación o la foto, en el sistema de valoraciones y opiniones para permitir, entre otras cosas, preguntar a un amigo de tu red su opinión sobre un producto o una tienda o simplemente realizar una valoración de un producto. Ejemplos de soluciones de valoraciones con esta mirada social los encontramos en Bazaarvoice o PowerReviews.


    2. La compra directa en redes sociales donde el mejor exponente es el fCommerce, la compra de productos en el mismo Facebook. Sin lugar a dudas, la floristería 1-800-flowers es uno de los mejores exponentes de este tipo de comercio. Pero también encontramos propuestas interesantes en otros sectores, como la aerolínea Delta Airlines que integra una app que nos permite realizar búsquedas de vuelos y reservas. En España, podemos comprar directamente desde Facebook en Privalia o pedir una pizza en Telepizza. Son muchas las soluciones que están apareciendo en el mercado como 8thbridge, Bigcommerce o la española Beetailer que nos facilitarán el camino para crear nuestras tiendas en Facebook sin muchos problemas y por unas cantidades económicas más que razonables.


    3. La compra en grupo o sites que invitan a sus usuarios a comprar de manera conjunta para obtener mejores precios. Buenos ejemplos de ello podrían ser Groupon, Groupalia, Lets Bonus, Livingsocial o Gilt.


    4. La compra conjunta donde la tienda nos ofrece herramientas que nos permiten chatear en línea o pedir consejo y opinión a amigos o familiares. Soluciones como DecisionStep permiten, en tiendas online como la de Mattel, que dos amigos comenten productos o incluso compren conjuntamente de forma remota.


    5. Sites de compra donde los usuarios comparten aquellos productos que más les interesan y añaden información de producto, precios o descuentos. Buenos ejemplos los encontramos en Wists donde los usuarios pueden crear sus listas de wishlist de productos de múltiples tiendas online; Blippy, donde se puede compartir con amigos y conocidos de la manera más sencilla y automática las compras que se van realizando; o Kaboodle y Lockerz, donde se pueden descubrir, compartir y recomendar productos con el resto de usuarios.


    6. Sites donde los usuarios buscan una recomendación por parte de otros usuarios como Gotryiton, donde los usuarios pueden publicar fotos con aquellos vestidos o ropas que se están planteando comprar o poner y los usuarios votan sus modelitos.


    7. Apps para smartphones que te permiten compartir fácilmente en qué tiendas físicas estás comprando escaneando productos o realizando check-ins en el punto de venta. Vemos ejemplos de ello en Shopkick o Stickybits.


    8. Y por último, pero no menos importante, la integración de las redes sociales en los sites de comercio electrónico, que nos permite compartir opiniones y realizar recomendaciones de una plataforma a otra.


    


    En cualquier caso, el social commerce es un subgrupo del comercio electrónico donde –como hemos visto hasta ahora– las redes sociales juegan un papel clave en la manera cómo los usuarios descubren nuevos productos, toman decisiones en base a las opiniones y los consejos de otros usuarios en los que confían y materializan procesos de compra en línea.


    


    Pero, ¿por qué tanto interés en el social commerce?


    Cinco son los motivos:


    


    1. En primer lugar, porque todo lo social llama la atención y mucho. Si nos atenemos a las cifras que Nielsen y Facebook dan sobre la efectividad de añadir cualquier referencia social en nuestra publicidad, vemos que se multiplica por dos la conciencia de marca y por cuatro la intención de compra. Con el tiempo este aspecto tendrá menor incidencia, pero está claro que todo lo social llama la atención, y mucho.
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    2. En segundo lugar y no menos importante, porque la opinión de nuestros amigos parece ser la más valiosa y en la que más conﬁamos. El siguiente gráﬁco –según un estudio realizado por Nielsen a nivel global en 2011– demuestra cómo las recomendaciones de nuestros amigos están por delante de cualquier otro medio de comunicación o información a la hora de condicionar nuestras compras.


    3. Ya son muchos los sites que empiezan a recibir más tráﬁco desde redes sociales como Facebook que desde buscadores como Google. Si nos atenemos a las cifras que la empresa de medición Compete ofreció en marzo de 2010 sobre el porcentaje de tráﬁco generado por Facebook frente al de Google, vemos que sites como Etsy, Threadless, Netflix o Match.com –que llevan tiempo trabajando su parte más social– ya están recibiendo más visitas desde la red social que desde el buscador. Cerca del 20 % de los internautas –según Nielsen– ya usan las redes sociales como su vehículo de navegación central para acceder a los contenidos que les interesan.
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    Los usuarios están utilizando sus redes de contactos para ejercer un papel de ﬁltro e identiﬁcar cuáles son los contenidos cercanos y relevantes para ellos ante una internet cargada de mensajes publicitarios o sin interés.


    4. Esto explica que empresas y marcas estén perdiendo tráﬁco en sus sites mientras que lo ganan en sus fanpages. Un análisis realizado por Webtrends sobre los visitantes que reciben las cien principales empresas del mundo concluye que el 68 % experimenta un descenso de tráﬁco mientras que los niveles de crecimiento en número de visitas en sus fanpages es muy signiﬁcativo (algo especialmente signiﬁcativo en marcas de gran consumo).


    5. El nivel de expectativas sobre la experiencia de compra online ha evolucionado y los usuarios cada vez esperan una experiencia más social e interactiva con otros usuarios que hayan comprado o estén pensando comprar el mismo producto que nos proponemos adquirir nosotros. Por último, y gracias especialmente a Facebook Connect, cada post o comentario que se realiza por un comprador en una tienda online ya está generando entre tres y diez clics entre sus amistades. Y es por ello que no existe tienda o presencia online que no haya incluido todo tipo de marcas sociales para invitar a tuitear, recomendar o compartir.


    


    Si nos ponemos algo más estratégicos nos daremos cuenta que el social commerce representa un importante cambio de paradigma en la manera en que se puede iniciar un proceso de compra. En general, cuando visitas una tienda online es porque estás considerando comprar un producto en un momento más o menos cercano en el tiempo, aunque no tengas mucha claridad de qué producto inicialmente vas a comprar. El social commerce responde a una invitación bien distinta provocada por las recomendaciones de amigos o conocidos. No estás buscando un producto. No estás pensando en comprar. Pero una determinada información compartida en alguna de las redes sociales provoca tu interés y curiosidad hasta que consigue despertar en ti la decisión de considerar la compra o no. Es por ello que será tan importante reflexionar cómo conseguir que se incluyan nuestros productos en las conversaciones que nuestros clientes tienen en sus redes sociales. ¿Por qué los consumidores querrán hablar de nuestros productos? Esa será una de las preguntas más importantes que se deberán hacer todos los departamentos de marketing y de ventas.


    El social commerce se propone cambiar la manera en cómo venderás tus productos. Ya da igual donde puedan comprar tus clientes. Lo realmente importante es qué les lleva a hacerlo. Es por ello que el social commerce no consiste en crear un nuevo canal de venta online en Facebook o en otra red social. Se centra en provocar conversaciones entre nuestros usuarios que impliquen un mayor nivel de compras.


    Lo interesante del social commerce es que reinventa cómo atraemos usuarios, pero sobre todo cómo los usuarios toman contacto con nuestros productos. Nuestro escaparate deja de ser nuestra home page para ubicarse allí donde se produzca la recomendación de nuestros productos. Un simple tuit. Un comentario en mi news feed de un buen amigo mío. Una imagen sorprendentemente atractiva en Pinterest.


    Es por ello que el impacto más grande del social commerce residirá en nuestras páginas de producto. A ellas es donde apuntan nuestros usuarios quienes más que hablar de nosotros o de nuestras marcas conversarán o recomendarán nuestros productos. Con nombres y apellidos.


    Esta revolución en la manera en la que dialogaremos sobre marcas y productos tiene dos particularidades añadidas. La primera es que el mercado se hace más global que nunca. Son los usuarios los que recomiendan productos sean de donde sean. ¿O es que no seguimos todos a personas en Twitter, G+ o Pinterest que son de otro país? La segunda es que es –pero sobre todo será– esencialmente multidispositivo. El 45 % de los usuarios que se conectan a Facebook ya lo hacen desde un dispositivo móvil.


    Como veremos todo ello hará que nuestras páginas de producto deban ser más protagonistas, más adaptables a la red social que provoca nuestra visita, claramente multidispositiva y en la medida de lo posible, multiidioma.


    Pero todavía no nos emocionemos. El social commerce no será para todo el mundo. No todos los productos pueden formar parte de las conversaciones de las personas. Los vasos de cristal que van en packs de seis y que por muy poco dinero los podemos comprar en el supermercado tendrán poco recorrido en las redes sociales. En cambio, productos que cuentan con mayor atractivo social y que son protagonistas por dar mucho de qué hablar serán los que contarán con mayor potencial para venderse en la red. Según un estudio publicado por el Observatorio de Redes Sociales, los sectores en los que más han comprado los usuarios españoles son tecnología (34 %), moda (24 %), operadoras móviles (21 %) y perfumería o cosmética (18 %). Sin lugar a dudas, la naturaleza de los productos y de sus marcas condicionará el potencial en cuanto a social commerce se refiere.


    Pero dejemos de teorizar y vayamos por tema, empezando con un repaso de las principales redes sociales y cómo poderles sacar partido para vender nuestros productos y servicios.


    


    2.1. Vendiendo en las principales redes sociales


    


    Tener presencia en las redes sociales: una cuestión de cantidad y calidad


    Son muchas las empresas que ya tienen presencia en las principales redes sociales. Los motivos son múltiples: desde crear un nuevo canal de interacción con los clientes hasta ampliar la notoriedad de marca y el conocimiento de nuevos productos, pasando por obtener mayores niveles de tráfico a nuestro site o conocer mejor a nuestros clientes.


    Aunque las motivaciones pueden ser distintas, todas las empresas que tienen presencia en las redes sociales comparten un común denominador en esta etapa inicial. Lo que más les preocupa es tener el máximo número de seguidores posibles. Ya se sabe: el tamaño importa.


    Esta obsesión por la cantidad hace perder perspectiva a marcas y empresas para entender los verdaderos motivos que llevan a sus consumidores a interactuar con ellas en las redes sociales. Un interesante estudio de percepciones entre consumidores y empresas realizado por IBM en 2011 nos muestra las diferencias que hay entre los motivos por los que los consumidores interactúan con las redes sociales y los motivos por los que las empresas creen que lo hacen. Mientras que las empresas piensan que los usuarios las siguen en redes sociales principalmente porque buscan información sobre nuevos productos (73 %), información general (71 %) o desean opinar sobre sus productos o servicios (69 %); los usuarios en realidad están buscando promociones (61 %), qué comprar (55 %) o valoraciones y rankings de productos (53 %). El gráfico nos muestra claramente cómo los dos factores más importantes para los consumidores son los que las marcas valoran con menor importancia. A su vez, las empresas sobreestiman el interés de los usuarios de formar parte de la comunidad de la marca o sentirse de alguna manera «conectado» con la marca. Los usuarios lo que tienen en mente es comprar... y hacerlo a buen precio.
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    Todo ello debe hacernos reflexionar sobre qué sentido tiene obtener una masa crítica que justifique nuestro esfuerzo en social media si no desarrollamos una dinámica que nos permita profundizar en la relación que nuestros seguidores tienen con nuestros productos y generamos un mayor nivel de interés e interacción. El gran reto se encuentra en conectar con estos seguidores, entender lo que están buscando en nuestras presencias sociales y cumplir con sus expectativas. Para ello, deberemos crear contenidos y proponer ideas que enganchen a los usuarios, provoquen su curiosidad, les lleven a avanzar en sus procesos de compra y les inviten a hablar de nosotros con sus amigos.


    Pero, entendiendo la distinta naturaleza de las principales redes sociales, ¿cómo aumentar el interés que despiertan nuestros productos y servicios? ¿Cómo invitar a nuestros usuarios a avanzar en su proceso de toma de decisión? ¿Cómo vender en las principales redes sociales?


    Veamos qué papel juega cada red social y cómo podemos convertir nuestros seguidores en clientes recurrentes. Profundicemos en el recorrido comercial que tienen las principales redes sociales y cómo hacer que nuestra presencia en Facebook, YouTube, Twitter, Pinterest o Google+ contribuya a mejorar nuestras ventas. Para ello es básico considerar que el rol de cada red social es distinto y su contribución en términos de aumento de notoriedad de marca, de tráfico, conversiones o ventas será muy distinta dependiendo de la peculiaridad de cada red social.
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    2.1.1. Fanpages que venden: fCommerce


    Con cerca de 1.000 millones de usuarios registrados y el hecho de que uno de cada ocho minutos del tiempo que se dedica a navegar por internet suceda en Facebook parece motivo suficiente para preocuparse sobre cómo conectar con tan impotante base de usuarios. Crear nuestra fanpage será el primer paso, pero tenerla no será garantía de nada, como demuestra el escaso número de fans que tienen de media las fanpages de marca y empresa. Probablemente, nuestro éxito dependerá de cuatro importantes variables:


    


    1. Masa crítica y velocidad, entendido como el número de fans y grado de uso de las funcionalidades que ofrecemos, traducido ello en número de «Me gusta», ratio de crecimiento, frecuencia de posts de la marca y reacción de nuestros fans.


    2. Calidad de nuestra comunicación, entendida como la calidad de nuestro contenido o capacidad de reacción y creatividad (en términos de variedad de contenido, frecuencia y tiempo de respuesta, aplicaciones interactivas, fotos y vídeos de la marca, entre otros).


    3. Compromiso real de nuestros usuarios representado por su reacción y su nivel de interacción (porcentaje de «Me gusta» de la comunidad o comentarios en nuestros posts, participación de los seguidores no sólo a través de posts sino también subiendo fotos o vídeos).


    4. Nivel de integración, entendido como el grado de diálogo entre nuestra fanpage y nuestro site (links a Facebook desde otras presencias online de la marca, visibilidad en buscadores, utilización del botón «Me gusta» y compartir desde plataformas externas, entre otros).


    


    Estas cuatro variables llevan al think tank L2 a construir lo que denominan Facebook IQ de las marcas, que representa el índice del nivel de éxito y prestigio de una empresa o marca en Facebook.


    Tener un Facebook IQ elevado no está al alcance de todos. Del análisis de múltiples industrias, L2 nos advierte de que hasta la fecha se repiten las siguientes situaciones:


    


    1. Sin demasiados niveles de compromiso. Las marcas han puesto sus energías en captar el mayor volumen de seguidores (con marcas como Burberry y BMW superando la cifra de 6 millones de seguidores), pero suspenden estrepitosamente en conseguir un nivel de interacción real notorio. Y son precisamente algunas de las marcas que cuentan con mayor número de seguidores las que se encuentran en la cola cuando se trata de iniciar conversaciones, compartir información y proporcionar diversidad de contenidos.


    2. Comunicación en una sola dirección. Un porcentaje importante de las marcas analizadas no permiten a sus seguidores escribir en su muro. La comunicación sigue siendo unidireccional (de la marca al usuario) en lugar de fomentar la conversación en la que el usuario se sitúa al mismo nivel que la marca.


    3. Exceso de promociones y poco producto. Aunque las promociones y los concursos son el gran gancho de las marcas para atraer a seguidores a su fanpage, los posts de sus seguidores indican que su interés se encuentra principalmente en los productos. De nuevo, el foco se centra en captar a nuevos seguidores perdiendo la oportunidad de conectar realmente a los ya existentes.


    4. Con mayoría de presencia global. Sólo el 40 % de las marcas mantienen páginas locales mientras que el 60 % cuentan con una única página global que no tiene en cuenta las particularidades que surgen a raíz de las diferentes ubicaciones de sus seguidores.


    5. Aislamiento. Aún encontramos poca integración de la presencia en Facebook con la estrategia de marketing global de la marca. Una estadística que nos sirve de ejemplo es que menos de la mitad de las marcas integran el botón «Me gusta» en su site.


    6. Sin un fCommerce real. Son muy escasas las fanpages analizadas que ofrecen una plataforma de comercio electrónico totalmente integrada en la red social.


    


    Profundicemos en este último punto definiendo qué entendemos por fCommerce y cuál es su recorrido real. El fCommerce es el uso de Facebook como plataforma para potenciar e incluso materializar cualquier tipo de transacción electrónica, ya sea en el mismo Facebook, como a través del uso del Open Graph de Facebook, del que hablaremos en detalle más adelante.


    


    [image: ]


    


    Como se detalla en las primeras líneas del libro, podemos datar el nacimiento del fCommerce con la primera compra que se realizó en la tienda de 1-800-flowers en Facebook: el 8 de julio de 2009. A partir de ese instante se inició una carrera por explotar al máximo todas las posibilidades que ofrece esta red social en materia de comercio electrónico. Son muchas las empresas que han dado sólidos pasos en ese sentido y han empezado a aparecer una infinidad de herramientas y soluciones para hacernos realmente fácil desarrollar nuestra tienda en Facebook.


    Carrera que la red social está promocionando por motivos obvios y que la mayoría de actores no quiere perderse dada la importancia que tiene en términos de audiencia y de uso. Nadie duda del impacto de Facebook en la manera en que los internautas nos comunicamos y nos relacionamos, pero aún no está claro el impacto económico real del fCommerce, aunque algunos se atreven a predecir que no tardará en superar a Amazon en el número de transacciones en línea. Analistas como Mike Fauscette de IDC Consulting señalan que en 2015 entre el 10 y el 15 % del total del consumo en los países desarrollados pasará por sites sociales como Facebook.


    El fCommerce intenta dar un paso más allá en cuanto a las funcionalidades de las fanpages permitiendo en primera instancia materializar la compra de productos y servicios sin salir de Facebook, facilitando en mayor medida la adquisición de nuevos clientes, una mayor lealtad de marca a través de nuevas adquisiciones y una más variada y completa experiencia de compra.


    Si navegamos por las fanpages de Facebook de empresas como Amazon, BestBuy, Macy’s o Sears, da la sensación de que venden más bien poco. También resulta significativo que cadenas como Gap, Nordstrom, Gamestop o JC Penney, después de incursionar con sus tiendas en Facebook, hayan decidido cerrarlas hasta nueva orden.


    La asignatura pendiente de las empresas en Facebook sigue siendo obtener un beneficio evidente de la inversión realizada. Según los mismos protagonistas, este beneficio no está del todo claro si nos atenemos a los diferentes estudios realizados entre responsables de marketing.
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    Ni se vende en Facebook ni parece ser tan fácil obtener un retorno de nuestra inversión y estrategia en la red social. ¿Está aquí todo dicho?


    Probablemente no, si nos atenemos a las siguientes reflexiones:


    


    1. El fCommerce está entre las prioridades estratégicas de Facebook por las claras posibilidades de ingresos que puede implicar. El modelo de negocio de Facebook depende excesivamente de la publicidad como fuente de ingresos (los anuncios representan el 85 % de la facturación total). El interés de Facebook en el fCommerce es claro si releemos lo que el fundador de la compañía, Mark Zuckerberg, destacó a ﬁnales de 2010: «Si tuviera que adivinar, el social commerce es el siguiente tema que realmente va a explotar».


    2. Si Amazon revolucionó la compra online haciendo uso del comportamiento del usuario y su histórico de compras para realizar recomendaciones personalizadas realmente relevantes, el conocimiento que Facebook tiene de sus usuarios, su capacidad analítica sobre gustos, intereses y comportamientos (el «interest graph»), sumado a su conocimiento de nuestra red de contactos (el «social graph») y con la adecuada tecnología de pago le pone en una posición de clara ventaja para reinventar el comercio electrónico tal y como hoy lo conocemos.
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    3. El mundo del capital riesgo ha movido ﬁcha y ha decidido invertir en múltiples startups que intentarán sacar provecho del recorrido del comercio electrónico en Facebook. Firmas como Accel Partners o Goldman Sachs están invirtiendo importantes cantidades de dinero en proyectos como BeachMint, Fab.com o Wantful, que pretenden hacer uso de Facebook como plataforma de venta. Como se puede apreciar en el gráﬁco anterior, 2011 ha sido un año en el que se ha priorizado el fCommerce como territorio a explorar.


    4. Por el simple hecho de haber clicado en el botón «Me gusta», los fans tienen el 51 % más de probabilidades de materializar una compra y el 28 % de volver a realizar otra adquisición si ya eran clientes de aquella marca. JWT publicó en julio de 2011 que el 50 % de los menores de 34 años echa de menos poder comprar sus marcas favoritas directamente en Facebook. Las expectativas, al menos para los más jóvenes, están allí.
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    5. La compra de Facebook Credits generó en 2011 unos ingresos de 470 millones de dólares con un crecimiento anual del 350 % a pesar de que sólo pueden usarse principalmente para juegos en red, como los que ofrecen empresas como Zynga. En los próximos años veremos cómo el negocio del entretenimiento se volcará en Facebook e intentará apalancarse en la gran aceptación que han tenido los Facebook Credits. No se descarta que tal modalidad de pago pueda usarse en un futuro para la compra de productos físicos, así que veremos importantes novedades en este terreno.


    6. Y por último, las fanpages y tiendas en Facebook cuentan con unos ratios de conversión más que interesantes por lo que se reﬁere a proporcionar visitas, hacer que éstas interactúen con la marca y compren. Si nos ﬁjamos en los ratios de conversión directamente a venta, éstos se sitúan en la media de cualquier otra tienda online (una media de 3,4 según Forrester/Shop.org), pero un estudio publicado en 2011 por Webtrends, retrata la tendencia al alza por lo que se reﬁere a diferentes ratios de conversión. Destaca la obtención de mayor tráﬁco por un precio mucho más rentable: un post en un muro de los seguidores de una marca obtiene una media de 1,673 % de clickthrough. Además, una vez lanzada una tienda en Facebook, su nivel de tráﬁco oscila entre el 1-10 % del número de seguidores de la marca en la red social, tiendas que obtienen una media de 5,9 páginas vistas por visita. Por si esto fuera poco, las tiendas cuentan con una media del 17 % de engagement (traducido en interacciones en los botones «me gusta» y «compartir») y su alcance se extiende en una media del 25 % entre los amigos de los seguidores de una marca.


    


    Pero seamos críticos y repasemos algunos aspectos que generan serias dudas sobre la factibilidad real de que los usuarios de Facebook acaben comprando en su fanpage:


    


    1. Facebook es una plataforma más de comunicación y socialización que no de compra. Como Sucharita Mulpuru, analista de Forrester Research, señala al referirse que intentar vender en Facebook es «como intentar vender a gente que está de ﬁesta con sus amigos en un bar». Facebook es probablemente un buen lugar para congeniar con consumidores, construir relaciones e incluso invitarles a visitar nuestras tiendas online. No está tan claro que sea un lugar donde necesariamente nuestros fans quieran comprar nuestros productos.


    2. Hasta la fecha, se desconocen resultados signiﬁcativos que evidencien que vender a través de Facebook tiene un impacto claro en términos económicos o de retorno de la inversión. Si las empresas vendieran, lo sabríamos o Facebook ya se encargaría de explicárnoslo. Los primeros estudios realizados apuntan a que los usuarios no tienen ninguna necesidad de comprar en Facebook: eso aﬁrman el 73 % de los compradores online encuestados por Booz & Allen.


    3. Las empresas están viendo Facebook más como un canal de relación y engagement que de adquisición de clientes: sólo el 7 % de las tiendas online consideran que Facebook es una fuente efectiva de adquisición de clientes, según puede apreciarse en el siguiente gráﬁco:
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    4. La falta de percepción de privacidad por parte de los usuarios puede convertirse en el mayor obstáculo para materializar una compra. Un estudio realizado en julio de 2011 por JWT apuntaba que 8 de cada 10 usuarios de Facebook en Estados Unidos y el Reino Unido se muestran preocupados por la privacidad de sus datos en caso de realizar una compra en Facebook, inseguridad que se extiende a todas las franjas de edad.
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    5. Las tiendas en Facebook están lejos de proporcionar la mejor de las experiencias de uso que sí logran muchos otros sites. Además, los usuarios están a un solo clic de visitar la tienda online para realizar la compra que deseen. Para muchas empresas puede parecer redundante disponer de tienda online y replicarla después en Facebook, con las múltiples limitaciones a nivel de experiencia de usuario que puede tener. Lo más preocupante, en cualquier caso, es la falta de reflexión por parte de las empresas del papel que debe realizar una fanpage para que contribuya a mejorar las ventas. Nos hemos ocupado demasiado de construir Fan Stores en lugar de preguntarnos las verdaderas motivaciones por las que nuestros fans puedan querer comprar nuestros productos a través de las redes sociales. Hemos entendido demasiado nuestras tiendas en Facebook como eso: tiendas, catálogos..., cuando nuestros usuarios no parecen ver excesivo valor en ello.


    


    ¿En qué quedamos entonces? ¿El fCommerce arrasará o pasará por la historia de internet sin pena ni gloria? Para intentar responder a estas cuestiones debemos revisar uno a uno los diferentes elementos de la siguiente infografía.
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    Empecemos hablando de las opciones que tenemos dentro de la propia web de Facebook:


    En primer lugar, podemos crear una tienda en Facebook (f-store) como si de una tienda online se tratara para mostrar nuestro catálogo de productos y proporcionar íntegramente el proceso de check out en Facebook. Existen, por ello, tres modalidades de tiendas en Facebook:


    


    • Puros escaparates, donde mostramos nuestro catálogo de producto pero enlazamos la información de cada producto a la página de producto de nuestra tienda. Bulgari podría ser un buen ejemplo de ello. Son múltiples las soluciones como ShopTab o BigCommerce que nos proporcionan herramientas sencillas para crear fácilmente nuestro primer escaparate en Facebook.


    • Tiendas completas, que permiten ir un paso más allá y recrear toda la experiencia de compra y pago sin salir de Facebook. Buenos ejemplos de ello son ASOS, JCPenney o Delta Airlines. Algunos de los proveedores más conocidos son Usablenet, 8th Bridge, Milyoni y Fluid.


    • Fan Stores o tiendas para fans, que reproducen las tiendas completas pero ofreciendo promociones o productos exclusivos o limitados a un número de primeros compradores en Facebook o fans. Soluciones como Moontoast o Payvment pertenecerían a esta categoría, aunque la mayoría de soluciones no deja de evolucionar cada vez aportando más prestaciones, flexibilidad y funcionalidades.


    


    En segundo lugar, tenemos la posibilidad de aceptar pagos con Facebook Credits, vía que permite a los usuarios de Facebook realizar pagos de manera simple y segura. Hasta la fecha, sólo se pueden usar dentro de Facebook y sólo para productos digitales como juegos online o películas. Los usuarios pueden comprar Facebook Credits usando su tarjeta de crédito, Paypal o comprando tarjetas regalos en puntos de venta presenciales, aunque algunas marcas ofrecen promociones que permiten a sus participantes obtener Facebook Credit. Cada crédito vale aproximadamente 10 centavos de dólar y Facebook se queda el 30 % de las compras que se pagan usando esta moneda que Facebook se ha propuesto que adquiera un protagonismo cada vez mayor en nuestras vidas.


    


    • En 2011, Facebook obtuvo una parte signiﬁcativa de sus ingresos gracias a Facebook Credits (cerca de 470 millones de dólares) –y a algunos de los populares juegos como CityVille o Farmville–. El crecimiento anual fue del 350 % y esta progresión sólo irá en aumento a medida que Facebook pretenda popularizar esta moneda virtual. Actualmente todavía se centra en la compra de productos digitales, pero el recorrido de esta moneda es innegable para facilitar el acceso a servicios Premium e incluso podría convertirse en una moneda global si Facebook da los pasos acertados en los próximos años. No olvidemos que sólo un porcentaje muy pequeño de la industria del entretenimiento ha empezado a ofrecer sus contenidos a través de Facebook. Es el caso de Warner Bros, que ha empezado a experimentar con la posibilidad de visionar películas en Facebook, como The Dark Knight por 30 créditos (unos 3 dólares aproximadamente). Sin lugar a dudas, la adopción de Facebook como canal de distribución de contenidos audiovisuales no hará más que crecer en los próximos años.


    • Sus ventajas son múltiples porque simpliﬁcan el proceso de compra permitiendo disponer por parte de la industria de juegos y entretenimiento de una plataforma de pago global (disponible en 47 divisas distintas), segura y reconocible por parte del usuario. Además, ya se pueden comprar en tiendas y supermercados en forma de tarjetas regalo en Estados Unidos, Canadá y Reino Unido.


    • Marcas de todo tipo ya están empezando a ver en los Facebook Credits un claro motivo para incentivar a los usuarios a realizar una compra, registrarse a una newsletter o simplemente aportar contenido en forma de reseña o recomendación sobre un producto. Su componente claramente social lo convierte en un recurso con mucho recorrido entre anunciantes, marcas o tiendas online. Shoebuy.com, por ejemplo, nos regala 50 Facebook Credits si compramos en su site.
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    En tercer lugar, podemos ofrecer Facebook Offers, la evolución del fallido intento de lo que originariamente fue Facebook Deals: el servicio que Facebook lanzó para acercar a sus usuarios millones de negocios locales que tienen presencia en Facebook. Esta herramienta debía competir con Groupon o Livingsocial, pero la compañía de Mark Zuckerberg la dejó de lado después de tan sólo cuatro meses. La iniciativa, sin embargo, ya retrataba el claro interés que tiene Facebook por encontrar fórmulas que incentiven la compra de productos y servicios a través de su web. Con el reciente lanzamiento de Facebook Offers, ahora permite a todo tipo de empresas ofrecer ofertas en su news feeds y enviarlas al correo electrónico de sus fans para redirigirlos fácilmente al punto de venta mostrando el email con la oferta, imprimiéndola e incluso invitando a compartirla fácilmente con sus amigos.
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    • La publicación de una oferta no tiene coste alguno, aunque es aconsejable realizar una campaña en Facebook para ampliar el número de usuarios que puedan enterarse de la promoción.


    


    Si hablamos del uso que podemos hacer de Facebook deberemos salir de la red social en sí: la alargada sombra de la red social se empieza a extender por toda la red pero incluso fuera, principalmente gracias a tres grandes aplicaciones:


    


    1. Facebook Open Graph, aplicación que permite recopilar datos de los usuarios y compartirlos más allá de la red social. Se trata probablemente de la mejor idea que Facebook ha tenido desde su creación para acabar siendo omnipresente en la red. Y vaya si lo está consiguiendo. Con el Open Graph, miles de sites se conectan a Facebook a través de alguno de sus múltiples plug-ins que permiten al usuario registrarse con su ID de Facebook, o que pueda compartir o recomendar un producto en su muro de la red social desde otro site en cuestión de segundos. En palabras del propio Zuckerberg durante la presentación del producto, «esta versión pondrá a los usuarios en el centro de la red. Nos permitirá desarrollar nuestras experiencias en la red y hacerlas más sociales. Por ejemplo, si te gusta un grupo en Pandora, la información formará parte de Open Graph, de modo que si más tarde visitas una página web de conciertos el sitio podría decirte si la banda que te gusta tocará próximamente en tu zona».
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    Los resultados no pueden ser más esperanzadores si nos atenemos a algunos casos como Ticketmaster, que obtiene más de 5 dólares en ventas por cada «Compartir» que se realiza en su site a través de Facebook; Opentable, con un aumento del 25 % en reservas de restaurantes tras simplemente añadir el botón «Me gusta» de Facebook en su site; o los 2,53 dólares que genera Eventbrite cada vez que un usuario le da al botón «Me gusta».


    Los plug-ins disponibles por Facebook son:


    


    • Botón «Me gusta» (o «Like»), que permite a los usuarios de Facebook compartir una página desde tu mismo site a su perﬁl en la red social.


    • Botón «Enviar» (o «Send»), que permite a los usuarios de Facebook compartir una página desde tu mismo site a un número limitado de usuarios.


    • «Feed» de actividades, (o Activity Feed) que permite mostrar las últimas actividades realizadas por los contactos en Facebook en tu site.


    • Caja «Me gusta«, (o Like Box) que permite hacerse fan tuyo desde tu mismo site al mismo tiempo que mostrar las últimas actividades de la página o la lista de personas a las que les gusta esa página.


    • Registro que permite a tus usuarios que se den de alta fácilmente con el ID de Facebook.


    • Botón de «Login» que facilite a los usuarios registrarse con su ID de Facebook.


    • «Facepile», que muestra las caras de tus fans.


    • Comentarios que permiten a los usuarios realizar un apunte en tu site con su ID de Facebook.


    • «Live Stream», que permite a los usuarios compartir cualquier actividad o comentario en tiempo real como si estuviera en un chat.


    


    La inclusión de plug-ins es bien sencilla y no se requieren demasiados conocimientos técnicos para integrarlos en cualquier página web. Pero más allá de los plug-ins que ofrece Facebook, podemos crear todo tipo de funcionalidades que usando Facebook Connect puedan maximizar la experiencia social de nuestro site. Para ello Facebook nos permitirá acceder, si nos conectamos con Facebook Connect y el usuario nos da los permisos pertinentes, a todo tipo de información sobre el cliente y poderla usar para enriquecer nuestra propuesta. Podremos personalizar recomendaciones y sugerencias de producto en función de diferentes parámetros como las preferencias de sus amigos o el perﬁl del usuario.
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    Un uso interesante de esta herramienta es la que emplea TripAdvisor.com, que con Facebook Connect permite personalizar el site con recomendaciones de otros amigos en Facebook; Levi’s, que permite ver qué modelos son los preferidos por tus amigos; o Ticketmaster, que detalla qué amigos tuyos asisten a un concierto o incluso dónde se sentarán durante el mismo, como podemos apreciar en la siguiente imagen.
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    2. Facebook también permite crear fácilmente ofertas, descuentos o promociones que verán aquellos usuarios que se conecten desde el móvil. Reciben el nombre de Check-in Deals y ya han empezado a usarlo todo tipo de empresas. GAP, por ejemplo, regaló 10.000 pares de tejanos a los primeros 10.000 usuarios que registraran el check-in en sus tiendas.


    


    • Para ello, deberemos ubicar nuestro negocio en Facebook haciendo uso de un smartphone y conﬁrmando desde Facebook.com que nuestro negocio corresponde a tal ubicación. Después de que Facebook lo veriﬁque, ya podremos crear fácilmente nuestra oferta o promoción: es posible crear ofertas para cualquier usuario que haga check-in, sólo para nuestros clientes o sólo para aquellos usuarios que hayan realizado un número determinado de check-ins. Sólo los usuarios que hagan check-ins con su móvil podrán ver estas ofertas. De ahí la importancia de buscar la manera de promocionar estas ofertas en nuestro establecimiento o a través de otros medios.


    


    3. Facebook puede ir más allá hasta integrar su red social en nuestra tienda o punto de venta físico, lo que ofrece a nuestros clientes una experiencia social mientras compran en tiendas con Facebook in-Store Retail. Macy’s con su Magic Fitting Rooms o Diesel han experimentado permitiendo compartir en Facebook ropa que nos estamos probando en las tiendas a través de un espejo con cámara incluida. Un dispositivo táctil permite conectarnos a Facebook y compartir cómo nos queda lo que nos estamos probando.
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    También podemos encontrar a Facebook en los puntos de venta en forma de botones físicos en pantallas, displays y cartelería variada que permiten compartir con tu red de amigos tu preferencia por esa tienda, como si se tratara de un «Me gusta». Además, ya empiezan a surgir nuevas iniciativas como Swipely, que permite vincular tus compras con tu tarjeta de crédito y poderlas compartir con tus amigos desde el punto de venta a cambio de puntos o descuentos. Es un estadio superior al «Me gusta» presencial que cada vez tendrá mayor recorrido.


    Esta combinación de aplicaciones sociales y ofertas locales a través de smartphones están dando forma al concepto SoLoMo, término que engloba todas las iniciativas que pretenden poner el social graph en los móviles de millones de consumidores que pueden compartir dónde están, dónde comen o dónde y qué compran. Ello permite aprovechar el cambio social que estamos experimentando especialmente entre las generaciones más jóvenes para lograr que nuestros negocios aparezcan más en las conversaciones sociales y que el móvil se convierta en un eje central de nuestras estrategias digitales.


    Se nos abre un mundo en el que cada vez será más normal ver cosas tan exquisitas como las nuevas máquinas socialvending de Pepsi, donde podemos invitar a una «pepsi» a un amigo que esté en otra parte del planeta.
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    O poder comprobar cuántos «Me gusta» en Facebook han obtenido las diferentes piezas de una tienda. Como hizo la tienda C&A en Brasil, colocando perchas electrónicas en las que se actualizaba el número exacto de «Me gusta» con el que contaba cada una de las piezas.
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    Por si alguien lo duda se nos viene un mundo donde el online y el offline se fundirán cada vez más y en el que las redes sociales y los smartphones jugarán un papel clave.


    


    Claves para vender en Facebook


    Las claves más importantes para vender en la exitosa red social de Facebook pueden resumirse en diez puntos:


    


    1. Entendamos Facebook como un canal para estar más cerca de nuestros clientes actuales y no como un canal de venta directa y captación de nuevos clientes. Como hemos visto, la red social puede ser un medio de comunicación idóneo para relacionarse con aquellos usuarios a quienes les gusta tu marca o tus productos. Facebook posee un papel más que destacable para dinamizar esa relación y se antoja como una solución óptima para un diálogo continuo con los fans de tu marca. Aprovechémoslo.


    2. Deﬁnamos primero claramente qué buscamos en Facebook y con qué indicadores evaluaremos su grado de cumplimiento. Si nuestro foco está en usar Facebook para ampliar nuestras ventas, deberemos hablar de ingresos medios por cada «Me gusta» y de ingresos adicionales por cada «Compartir entre otros». Aunque de ello hablaremos más adelante, interioricemos aquí que nuestras expectativas y objetivos deben condicionar toda nuestra estrategia social y serán ellos los que nos señalen los indicadores que usaremos para evaluar nuestro éxito.


    3. Comprendamos el tipo de producto que vendemos y el recorrido real que puede tener en el mismo Facebook. No todos los productos tienen la misma salida en Facebook. Compras de importe pequeño, compras impulsivas o compras sociales que los usuarios pueden querer explicar a sus amigos (¿quién no quiere decir que ya tiene entradas para el próximo concierto de Bruce Springsteen?) tendrán mayor sentido en la red social. El siguiente diagrama nos ayudará a entender cuál puede ser el mayor propósito que podemos plantearnos en nuestra fanpage en términos de venta.
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    Todo lo que sea merchandising de marcas como Coca-Cola, series televisivas exitosas como Dexter, cantantes como Lady Gaga o equipos de fútbol como el Manchester United tienen mucho sentido y recorrido comercial en Facebook. Son compras impulsivas con un valor económico medio o bajo y un componente claramente social. Un fan del F.C. Barcelona o del Real Madrid no tendrá problema alguno en exhibir entre sus amigos que ya tiene la nueva camiseta de la próxima temporada.


    Cuando en cambio las compras son de un cierto importe, el foco comercial de tu fanpage debe pasar por llevar al usuario a tu tienda o en compras más sociales como un viaje, debe permitirse a los clientes que pregunten a los amigos o incluso realicen recomendaciones.


    4. Empecemos primero con un simple catálogo de productos, aunque la venta ﬁnal se produzca en nuestro site. Si no tenemos la intención de vender en Facebook, no debería ocasionarnos muchos problemas mostrar parte de nuestro catálogo de productos, aunque la compra se materialice en nuestro site.
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    5. No nos limitemos a replicar nuestra tienda online en Facebook. Debemos ofrecer algo distinto o elementos exclusivos que nuestros seguidores no puedan encontrar fácilmente en ningún otro sitio, tampoco en nuestras tiendas online. Démosles la oportunidad de ser los primeros en poder comprar nuevas colecciones o productos, u ofrezcámosles acceso a información o contenidos de manera exclusiva. Diseñemos una fan store en lugar de una simple tienda online en Facebook. Una tienda para auténticos fans con claros pretextos para que en sus muros hablen de nuestras marcas y productos. Dejemos que sean los primeros en reservar productos que todavía no puedan comprarse en ningún otro sitio, ofrezcamos incentivos en forma de promociones con un componente claramente viral, como descuentos a los 500 o 1.000 primeros clientes que compren en nuestra tienda en Facebook. Omaha Steaks regala un dólar para la próxima compra por cada 10 dólares que gastes en compras a través de Facebook, mientras a su vez ofrece descuentos a aquellos usuarios que compartan sus promociones en sus muros. Ahora bien, tampoco nos volvamos locos con ofertas y promociones. Queremos movilizar a nuestra base de fans para desarrollar una relación más amplia y cercana. No busquemos atraer usuarios orientados únicamente al chollo y al ofertón. Crear compromiso con este otro tipo de usuarios será muy complicado.
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    6. Hagamos nuestra fanpage lo más social e interactiva posible. Incentivemos a nuestros fans a interactuar con nuestra fanpage y a compartir en sus muros mensajes y promociones que queramos que se compartan en Facebook. Los usuarios dedican mucho más tiempo a sus muros que visitando fanpages comerciales. Es por ello que nuestro éxito será directamente proporcional a la capacidad de conseguir que nuestros fans hablen en sus muros sobre nuestros productos o marcas. Precisamos excusas que hagan que, más allá de que seamos nosotros quienes posteemos cosas en los muros de nuestros fans, sean éstos quienes compartan con sus amigos temas que hagan referencia a nuestra empresa o productos.


    Si facilitamos la compra en Facebook, invitemos e incentivemos a nuestros compradores a compartir esas compras con sus amigos.


    Ofrezcamos alrededor de nuestros productos una serie de funcionalidades que permitan a nuestros fans entablar un diálogo con sus amigos. Tan importante como la compra es la recomendación de los usuarios acerca de un producto que otro usuario está dispuesto a comprar, aunque la compra se cierre en otro site ajeno a Facebook.
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    En este sentido, Beneﬁt Cosmetics incluye sus productos en su fanpage para que los fans puedan valorar y comentarlos directamente, además de compartir valoraciones y opiniones en sus muros.


    El gran reto pasa por crear fanpages con clara vocación de venta pero que no se limiten a reproducir tiendas online en Facebook, sino que se orienten a facilitar que los usuarios descubran nuevos productos y conversen sobre ellos con sus amigos con facilidad.


    7. Integremos nuestra presencia en Facebook con nuestra presencia online de manera que se maximice siempre que sea posible el tráﬁco a nuestro site y logremos la máxima viralidad.
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    Un muy buen ejemplo de ello es la app que el periódico The Guardian ha desarrollado para Facebook y su integración en su site, hecho que le ha permitido crecer en tráﬁco y conseguir que Facebook le genere en determinados momentos más tráﬁco incluso que Google.
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    8. Permitamos que nuestros fans y usuarios puedan regalar nuestros productos a sus amigos. En Walmart puedes elegir entre distintas tarjetas de cumpleaños, del día del padre o la estándar de Walmart, entre otras. Puedes enviarla vía Facebook o email si el destinatario no tiene cuenta en la red social. En la fanpage de Starbucks también puedes comprar una tarjeta regalo para cualquier amigo en Facebook.
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    9. Creemos sensación de urgencia limitando en el tiempo o en las unidades disponibles las promociones u ofertas que ofrezcamos para provocar una viralidad más rápida entre nuestros seguidores. Podemos aprovechar determinados eventos o fechas para conseguir el máximo buzz (de boca a oreja) en Facebook. Por ejemplo, Home Depot aprovechó un black friday (el día de las rebajas de los estadounidenses) para publicar en su muro una nueva oferta si recibía 250 nuevos «Me gusta». En sólo 8 minutos, obtuvo más de un millar. Dos minutos después, se había agotado el producto en promoción. En sólo tres horas, obtuvo 61.000 nuevos fans y consiguió agotar todos los productos que puso en oferta.


    10. Analicemos y midamos qué hacen nuestros fans usando Facebook Insights. Facebook puede convertirse en un canal muy valioso para obtener datos sobre nuestro Target, realizar una mejor segmentación del mismo, optimizar nuestra estrategia de precios, packaging y promociones o, incluso, probar nuevos productos o campañas. Saquémosle el debido provecho.


    


    Como conclusión, Facebook juega ya y jugará un papel cada vez más importante en las estrategias de marketing y venta de marcas y empresas. Pero no como inicialmente se pensó, es decir, un simple canal de venta no presencial más. Facebook no es por ahora un espacio natural donde comprar y vender productos. Pero sí donde compartir, recomendar e influir en nuestra red de amigos. La estrategia que tomemos en función de los primeros aprendizajes determinará nuestra capacidad para aprovechar este formidable medio para mejorar nuestras ventas online, aunque no pase necesariamente por vender directamente en nuestra tienda en Facebook.


    


    2.1.2. YouTube y cómo el vídeo vende


    Desde que se publicó el primer vídeo en abril de 2005, YouTube no ha dejado de crecer con unas cifras más que impresionantes: más de 4.000 millones de vídeos visionados cada día y más de 800 millones de visitantes únicos al mes sólo siete años después. Sus perspectivas son asombrosas si nos atenemos a las predicciones de Robert Kyncl, vicepresidente de Contenidos Globales de YouTube, que considera que el vídeo se convertirá en muy poco tiempo en el responsable del 90 % del tráfico de internet.


    ¿Qué tiene este site que lo hace tan atractivo? Sin duda, el formato de los contenidos que distribuye: el vídeo. Éste se está convirtiendo en el formato con mayor atractivo de la web. Los avances tecnológicos están propiciando una mejor visualización y unas velocidades de carga más rápidas, al mismo tiempo que la aparición de todo tipo de dispositivos permite que consumir vídeo sea cada vez más fácil.


    Y YouTube es el lugar por excelencia donde consumir esos vídeos: después de Google, es el sitio que mayor número de búsquedas genera al día.


    El hecho de que los vídeos publicados en YouTube puedan publicarse fácilmente en cualquier site o red social hace que la percepción de YouTube sea más propia de un canal de distribución que de una red social en sí misma.


    Hay cinco motivos principales por los que los vídeos resultan tan atractivos como vehículos comunicacionales para marcas y empresas:


    


    • Los vídeos hacen que nuestro contenido sea comunicacionalmente más atractivo. Las tiendas de venta al detalle aﬁrman que incluir vídeos en su site hace que los usuarios prolonguen su visita una media de dos minutos más.


    • Los vídeos hacen que nuestro contenido sea informativamente más claro. Ayudan a que nuestros contenidos se entiendan mejor puesto que permite explicaciones más detalladas: en forma de conversación o incluso de historia. Dell ha conseguido reducir un 5 % las llamadas a su centro de atención al cliente con la inclusión de vídeos explicativos sobre su servicio.


    • Los vídeos aumentan nuestra visibilidad en los buscadores. Con la compra de YouTube por parte de Google, los vídeos son un formato que aparece a menudo entre los principales resultados de búsqueda del buscador, apareciendo en aproximadamente el 70 % de las cien principales búsquedas.


    • Los vídeos incrementan la conversión en ventas de nuestros sites. Aunque hay un pequeño baile de cifras dependiendo del tipo de producto o servicio que se ofrezca, los usuarios aﬁrman que los vídeos tienen un papel importante en su toma de decisión de compra. Entre el 64 y el 85 % declaran encontrarse con mayor predisposición de comprar un producto después de haber visto un vídeo del mismo. Si hablamos de conversiones de venta reales, la cifra se reduce. La tienda online Zappos consiguió aumentar entre el 6 y el 30 % las conversiones de sus ﬁchas de productos incluyendo vídeos. Shoeline.com, por su parte, consiguió un aumento del 44 % añadiendo vídeos de sus productos.


    • Los vídeos cuentan con un poder de viralización muy alto. La clave del éxito de YouTube es el poder de viralización de sus vídeos que hace que éstos sean «omnipresentes» en la red. Por este motivo, su potencial en llevar tráﬁco a nuestro site es enorme ya que este contenido se extiende por numerosas fuentes: desde blogs a otros sites pasando por las redes sociales o nuestro correo electrónico. Los usuarios comparten vídeos de tiendas online o marcas en diferentes plataformas siendo las preferidas Facebook, con el 46 %, el email, con el 40 % y Twitter, con el 14 %. Shoes of Prey, tienda de zapatos online en la que los propios usuarios se encargan de diseñar los zapatos que posteriormente comprarán, es un gran ejemplo del poder viral e inmediato de YouTube. El responsable de la tienda de zapatos, Michael Fox, contactó con una joven de 16 años bastante popular a través de las redes sociales llamada Blair Fowler, quien grabó un vídeo de casi 10 minutos en el que contaba con todo detalle en un lenguaje muy claro la experiencia de comprar online en Shoes of Prey y recibir el producto en su casa. Los resultados que obtuvieron apabullan: 200.000 visitas a la tienda en un solo día. Durante la primera semana consiguieron casi medio millón de visionados del vídeo en YouTube y unos 90.000 comentarios.
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    Ante tales cifras de interés y consumo del formato audiovisual, el gran escollo con el que nos encontramos es la amplia competencia que existe en YouTube por la atención de la gente, especialmente si nos atenemos a las 48 horas de vídeo que se suben en YouTube por cada minuto.


    ¿Cómo hacer uso de los vídeos en internet de manera efectiva para mejorar nuestras ventas? Debemos tener diez ideas bien presentes:


    


    1. Empezando bien: di lo más importante en los primeros segundos de tu vídeo. El usuario va a dedicar poco tiempo a decidir si un vídeo le parece interesante o no. El principio del vídeo será el momento en el que presta total atención: si no conseguimos responder a sus expectativas y entretenerlo, no conseguiremos que lo vea íntegramente. Empezar el vídeo diciendo lo más importante que queremos comunicar será esencial. Debemos saber aprovechar los primeros 30 segundos porque son los que recibirán la mayor atención de los usuarios.
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    2. Integrando tu presencia en YouTube con tu estrategia online. Barak Obama cuenta con un canal muy completo en YouTube que le ayuda a potenciar su marca personal. El canal, totalmente acorde con su tono de comunicación, aprovecha el potencial de los contenidos audiovisuales incluyendo llamadas a la acción para hacerse miembro del equipo de Obama. También cuenta con secciones para agrupar contenidos como los contenidos de «Nuestra historia» o «Cumpliendo su palabra». Por otro lado podemos consultar los vídeos destacados, los más populares o los más nuevos, entre otros.
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    3. Explica una historia siempre que puedas. Contar historias sobre nuestra empresa, un producto o servicio nos ayuda a captar y mantener el interés a la vez que facilita que el usuario entienda nuestro mensaje. Las historias, además, son más fáciles de recordar para los usuarios y cuentan con una estructura clásica –introducción, nudo y desenlace– que nos encajará con el guión de nuestro vídeo.


    4. Crea un canal que ofrezca a los usuarios motivos por los que visitarte. Ofreciendo contenido de valor asociado a tu marca que dé a los usuarios motivos para visitarte tantas veces como quiera.
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    El canal de Home Depot, tienda de materiales para bricolaje, ofrece trucos sobre cómo elegir productos en su propia tienda o realizar determinados trabajos de bricolaje en casa. Sin duda, contenidos interesantes para los compradores de sus productos que justiﬁcan la creación de un canal en YouTube.


    5. Establece un diálogo y asegúrate de que hablas el mismo lenguaje que tus usuarios. Empezar el vídeo a través de una pregunta o planteando una problemática que vamos a resolver es un muy buen recurso para conectar con el usuario y generar interés y curiosidad por ver nuestro vídeo en su totalidad.


    6. Segmenta al máximo. El canal de televisión HBO consigue segmentar a sus audiencias creando canales especíﬁcos dentro del canal principal para las diferentes series. De este modo, los seguidores de una serie en concreto pueden encontrar todo el contenido: tráilers de estrenos, personajes o momentos estelares de los capítulos dentro de un mismo canal.
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    7. Presenta el producto a través de un vídeo. En las ﬁ chas de producto de las tiendas online, el vídeo es un buen recurso para apoyar la información del mismo. No dudemos en usarlo siempre que nos sea posible, como hace Buy.com para dar más información de algunos de sus productos que la requieren, como las cámaras fotográﬁcas.
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    8. Los vídeos testimoniales, siempre efectivos. Nuestros propios clientes son una muy buena opción para explicar los beneﬁcios de nuestros productos. Hair Direct, site orientado a ofrecer soluciones a todas aquellas personas que tienen problemas capilares, utiliza testimonios para hablar en primera persona de lo que les ha supuesto el uso de sus productos. Además, lo hacen de un modo muy personal, directo y ameno. Sus vídeos cuentan con gran agilidad y un alto nivel de credibilidad.
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    9. Piensa siempre en la viralización. No olvidemos el atractivo del formato vídeo para la viralización de determinados contenidos y facilitemos siempre al usuario que pueda compartirlos en sus redes sociales.


    Los vídeos del canal de YouTube de la tienda de moda French Connection ofrecen a sus usuarios información relevante sobre los productos que venden, además de acompañarlos con consejos sobre en qué ocasión es mejor llevarlos o con qué otras prendas combinarlos para conseguir un determinado look. Además, los acompañan de llamadas a la acción para compartir el vídeo y el canal con otros usuarios. Por si fuera poco, muchos de ellos cuentan con llamadas a la acción desde el propio vídeo para comprar las piezas seleccionadas.
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    10. Pide al usuario que realice una acción, no le hagas pensar. ¿Qué esperamos que haga el usuario una vez haya visto el vídeo? ¿Comprar un producto? ¿Suscribirse a un servicio? ¿Enviarlo a un amigo suyo o compartirlo en redes sociales? Dile claramente qué acciones puede realizar a continuación. Acompañar el vídeo con diferentes llamadas a la acción será necesario para que el usuario sepa qué esperamos de él. Además, aconsejamos hacerlo de forma directa y acompañarlo con elementos de urgencia con términos como «Hoy mismo» o «Ahora».


    


    Orabrush: o como utilizar el vídeo para vender cepillos para la lengua


    Orabrush es un cepillo para la lengua, un producto que a priori podría parecernos poco atractivo y con poco recorrido en las redes sociales o en YouTube. ¿Quién va a querer ver un vídeo de un cepillo para la lengua? Brillantemente, Orabrush no se centró en el producto. Se centró en el mal aliento. Pero no el tuyo, sino el de los que te rodean. Y creó diferentes vídeos que ahondaban de manera muy divertida sobre cómo su producto puede hacer que dejes de soportar el mal aliento de los demás.
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    A juzgar por los resultados, más de dos millones de ventas del producto, más de 46 millones de visualización del vídeo, la campaña fue todo un éxito.


    Veamos algunas de las claves de esta campaña:


    


    • Plantearnos una problemática, despertar la curiosidad. Para crear la necesidad el producto, nos encontramos con numerosos vídeos sobre el mal aliento y los problemas que éste puede causarnos en el día a día. Además, acompañado de cifras que lo hacen más creíble como «El 90 % del mal aliento proviene de una lengua sucia». Incluso se crearon aplicaciones con tono cómico para iPhone que identiﬁcaban el mal aliento de una persona cuando ésta soplaba en el teléfono, consiguiendo de alguna forma despertar la curiosidad y la viralidad entre amigos.
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    • Conseguir que muchas personas hablaran del producto... y lo hicieran a través de los vídeos. El producto ha conseguido un alto nivel de viralización con grabaciones de gente utilizando el producto y hablando de sus ventajas.


    • Proponernos diferentes formas de acción. ¿Qué es lo que podemos hacer si nos interesa el producto? Poder realizar un primer pedido gratis (pagando eso sí, los gastos de envío) siempre y cuando nos hagamos seguidores de Orabrush en Facebook o Twitter y nos suscribamos a su canal en YouTube.


    • Pensando en que hagamos más cosas después de nuestra conversión. Aunque nos hayamos decidido a comprarlo, Orabrush no se limita a darnos las gracias por ello, sino que insiste en invitarnos a seguirlos en las redes sociales y, de este modo, hacer llegar su marca a nuestros conocidos y amigos.
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    • Y lograr entretenernos. Y es que tal y como Orabrush nos plantea su propuesta, el componente lúdico hace que nos resulte entretenido. Tras ver un vídeo queremos compartirlo con los amigos e incluso navegar un poco más para conocer el producto. «Orabrush, the movie» les permite dar continuidad de una manera muy creativa al éxito de su campaña en YouTube.


    


    2.1.3. Vender en Twitter, el poder de los 140 caracteres


    De entre las redes sociales que existen actualmente, sólo hay una que por ahora se atreva a hacer sombra al omnipresente Facebook. Se trata de Twitter, la segunda red con más seguidores en el mundo. Desde su lanzamiento en julio de 2006, su crecimiento ha sido vertiginoso y ya supera los 225 millones de usuarios a nivel mundial.


    Twitter cuenta con un gran atractivo entre las principales empresas que están invirtiendo en marketing en medios sociales, puesto que a ella se destinan una parte importante de sus presupuestos. Aquí se reduce la distancia con Facebook, con el 94 % de inversión frente al 77 % de Twitter. El resto de plataformas como YouTube, LinkedIn y MySpace les siguen de muy lejos.


    Hay muchos casos de éxito: Dell Outlet consiguió 3 millones en ventas desde esta particular red social, la Cruz Roja logró captar miles de dólares en donativos con su campaña #PerfectGift; The Beetle obtuvo 86.551 tuits en una campaña para el lanzamiento de su nuevo modelo y Threadless ha vendido miles de camisetas con mensajes impresos que enviaban los propios tuiteros. Estos ejemplos desvelan el potencial para convertir tuits en ventas, aunque veremos que Twitter juega un rol más importante a nivel de buzz (de boca a oreja) y top-of-mind que no a nivel de conversión y ventas.
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    Los perfiles actuales de Twitter permiten que las marcas puedan customizar algunos elementos de la página y mostrarnos su personalidad: logotipo, nombre de marca y breve presentación que se destacan en la pantalla. También se pueden elegir fondos de pantalla y colores para conseguir un perfil acorde con el diseño corporativo de una marca y crear así una voz única y personal en Twitter.


    Si echamos un vistazo rápido a una cronología de una cuenta de Twitter (lugar en donde se publican los diferentes tuits) podemos encontrar cosas del tipo: «Why Apple Is Giving Cash Back to Shareholders», «No se puede llamar McFlurry Dove Almendras, me hace pensar en jabón», «5 Things I Love About HTML5», «acciones de Apple 3,2,1... llegando a los 600$», «Facebook abre oficinas en Argentina», «It’s true. I really fan-cy you», «Ens ha trucat la Merkel, diu que té set. Baixada de preus: canya 2€, mitjana 2,5€» o «Exceso de hash tags», entre muchos otros tuits. Como podemos ver, se trata de una ensalada de temas diversos y en diferentes idiomas. Por si fuera poco, todos los tuits van acompañados de enlaces, hashtags (las famosas etiquetas marcadas con el símbolo «#» para destacar algunos temas), y respuestas públicas dirigidas a @personas, @marcas o @ empresas.


    Twitter es básicamente un canal de comunicación en el que empresas, marcas y nosotros mismos nos encontramos en un mismo nivel, al menos dentro de una misma cronología. Y competimos para captar la atención de nuestros seguidores con nuestros tuits y retuits. Además, todos los actores están actualizándose vertiginosamente cada minuto y convirtiendo lo que pasó hace una hora en algo ya obsoleto o inalcanzable desde el scroll de nuestra página o dispositivo móvil.


    Aquí nos encontramos con la clave de Twitter: la inmediatez. Aunque tendemos a pensar que nuestra presencia en Twitter es interesante por su número de seguidores y de tuits, si éstos no consiguen captar la atención, nuestras aportaciones no tendrán ningún impacto en la red. Si quieres tener alguna relevancia en esta conversación, deberás empezar haciendo dos cosas básicas:


    


    • Convertir en tuits los contenidos relevantes de tu empresa o marca.


    • Ser el primero en anunciar o aportar algo nuevo en los temas más candentes.


    


    Porque, o consigues captar la atención al momento y que alguien lea tu tuit –y a ser posible haga un retuit y lo viralice entre sus seguidores– o pasarás totalmente desapercibido.


    Otro factor clave cuando tuiteemos será encontrar el tono de comunicación adecuado. Éste debe situarse entre la conversación amigable, pero de negocios , que estamos creando en nuestro site y la conversación informal que tenemos en Facebook. Por ejemplo, imaginemos la red social Facebook como una boda de unos amigos en la que nos encontramos con los amigos de siempre y conocidos que hace tiempo que no vemos. Supongamos que conversamos con ellos de forma familiar en un contexto muy relajado porque «estamos en nuestro ambiente». Estar en Twitter, en cambio, es como llegar a un acto social en el que no conocemos a todo el mundo, y por eso estamos interesados en conocer a gente nueva y darnos a conocer nosotros mismos. Para ello, tendremos que intentar buscar el modo de destacar y causar una buena impresión, deberemos situarnos en el centro de atención y encontrar algo interesante que decir para atrapar a nuestra audiencia. Y por si fuera poco, arriesgarnos a recibir críticas hacia nosotros mismos.


    Entonces, ¿qué tiene Twitter que lo hace tan atractivo?


    


    • Muy fácil de navegar y actualizar: escribir un tuit cuesta pocos segundos.


    • Permite llegar a muchas personas que no se encuentran en nuestro círculo de amigos.


    • Transmite de forma instantánea nuestros mensajes a todos nuestros seguidores.


    • Ofrece una comunicación inmediata que permite dar respuesta o recibir respuesta sobre cualquier duda planteada.


    • Nivel alto de interacción entre los usuarios de la red, que acostumbran a ser muy activos.


    • Cuenta con miles de aplicaciones asociadas a la plataforma que aumentan sus funcionalidades.


    • Integrada con las principales redes sociales y con un alto potencial de escalabilidad.


    • Alto potencial para llevar tráﬁco a tu web u otras redes sociales.


    


    Cómo convertir tus tuits en ventas


    Lo primero que tenemos que decidir cuando estemos en Twitter es qué pretendemos conseguir con nuestra presencia en la red social: marcarnos objetivos medibles y ver su eficacia, haciendo un seguimiento periódico de los mismos (herramientas como TweetStats nos pueden servir para hacerlo). Tener un amplio número de seguidores no nos beneficiará si no conseguimos que éstos nos sigan con interés y realicen las acciones que les proponemos. Además, debemos entender nuestra estrategia en Twitter como algo global que se integra con el resto de nuestras presencias online y que será la fuente idónea para llevar tráfico a nuestro website, landing page, ficha de producto, fanpage en Facebook, LinkedIn...


    También tenemos que entender que en las redes sociales, por su rápido crecimiento y su constante evolución, debemos estar permanentemente adaptándonos a ellas e innovando, arriesgando y probando cosas nuevas con la suficiente agilidad para corregir nuestros errores, aprender de ellos y sacar provecho de nuestros éxitos.


    Y además, podemos aplicar las herramientas de medición como TweetStats o Socialbro para aprender de nuestra competencia y saber, por ejemplo, cuán a menudo tuitean o la frecuencia con que responden a sus seguidores. También podemos conocer mejor el perfil de nuestros seguidores y averiguar cómo tener mayor impacto en ellos.


    


    Diez ideas para conseguir tus objetivos en Twitter


    


    1. Un perﬁl atractivo y un diseño que refleje la personalidad de la marca.


    El impacto visual que tenga tu perﬁl en Twitter podrá ser deﬁnitivo para que alguien le dé al botón «Seguir». Aprovecha tanto como puedas las posibilidades que te da Twitter para comunicar tu personalidad y diferenciarte del resto de perﬁles. Será la manera con que conseguirás que te recuerden posteriormente y que te permita captar la atención en un primer momento.
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    Gary Arndt, viajero incansable, consigue comunicarnos en pocos segundos quién es y qué hace. El fondo de su perﬁl, totalmente coherente con lo que hace, ayuda a entender su propuesta sin tener que pensar demasiado.


    Aprovecha el mismo perﬁl para promocionar el lanzamiento de un nuevo producto. Pixar customiza su presencia en Twitter para promocionar su última película: diseño y llamada a la acción de su perﬁl nos llevan al tráiler de la película.
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    2. Comunica tu propuesta de valor de manera breve y contundente.


    Ante el reducido espacio que nos deja Twitter para dejar un mensaje permanente, la máxima de «menos es más» adquiere aquí un especial sentido. Asegurémonos que con pocas palabras expliquemos nuestra propuesta de valor sin dejar dudas de qué es lo que van a encontrar los usuarios en nuestra cuenta de Twitter. Si somos una marca desconocida para el gran público, es nuestra oportunidad de presentarnos. Si somos una marca conocida, más que presentarnos debemos decir qué ofrecemos en la red social (¿atención al cliente?, ¿ofertas irresistibles?, ¿información de calidad?).


    El canal deportivo ESPN comunica de forma clara a sus usuarios qué encontrarán en su página de Twitter, un buen modo de conectar con ellos desde el primer momento. Una frase basta para saber si este Twitter les va interesar o no.
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    TripAdvisor cuenta también con una propuesta atractiva desde su Twitter y siguiendo con su estrategia en los otros canales online, se pone al servicio de la planiﬁcación de viajes online. Lo hace de forma personal, dando un nombre a su interlocutora en Twitter: Amanda, a quien también podemos ver en una foto en su perﬁl de esta red social.
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    3. Sé relevante.


    Kissmetrics utiliza Twitter para llegar a un amplio abanico de personas y proclamarse una autoridad en los temas en los que son especialistas: medición online. Para ello, ofrece contenidos de valor para sus seguidores, estos cuentan con un nivel de viralización muy alto, dándole mucha visibilidad a la consultora en Twitter.
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    Otro buen ejemplo es la tienda de muebles brasileña Tok&Stok que incluye en Twitter manuales de montaje de sus muebles, aprovechando bien los 140 caracteres para dar consejos prácticos y enlaces a manuales muy visuales para interesar así a su público joven.


    4. Una voz única en la red.


    No podemos olvidar que Twitter es un espacio para la conversación. Nuestros seguidores esperaran hablar con personas reales: nadie quiere hablar con una marca. Crear una voz única, con personalidad, se hace imprescindible si queremos conectar con nuestros seguidores. Por este motivo, algunas marcas crean personajes o dan visibilidad a los nombres de las personas que hay detrás de sus cuentas en Twitter.


    La marca Donna Karan busca tener su propia voz en Twitter a través de un personaje que representa a la marca: DKNY PR GIRL. Esta chica –que personiﬁca a las compradoras jóvenes de Donna Karan y busca identiﬁcarse con ellas– nos habla en un tono desenfadado, joven y urbanita, representando claramente un Target de la marca en Nueva York. La cuenta de Twitter está llena de guiños cómplices, como las actualizaciones en directo cuando se emite algún capítulo de la serie Gossip Girl, conocida por sus seguidoras. Pero también se da cabida a cuestiones más serias como información de valor sobre el día a día de la marca y del negocio de relaciones públicas en general. Además, desde su cuenta en Twitter dan respuesta de forma activa a las dudas y cuestiones que les plantean sus seguidores.
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    5. Sobre todo, hazlo personal.


    La aseguradora Aflac utiliza la voz de su mascota, un simpático pato, para comunicarse con sus usuarios en Twitter. Su tono de comunicación, distendido ya en su página web, va un paso más allá para entretenernos con los juegos de palabras del pato, noticias de actualidad y su visión sobre la vida. Sin dejar de lado las noticias corporativas y los descuentos que ofrece la compañía. Una maniobra arriesgada pero totalmente a tono con la imagen de la compañía online, que Twitter les ayuda a reaﬁrmar con su personalidad única.
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    6. No lo pienses demasiado: sé espontáneo.


    A menudo nos encontramos con perﬁles en Twitter demasiado elaborados en los que las cosas no fluyen como una conversación, sino que se ve todo muy forzado. Con una buena estrategia detrás y nuestros objetivos de comunicación muy claros, podremos permitirnos cierta espontaneidad muy ligada a la inmediatez de Twitter. Ello nos hará ser más creíbles y participar más de acuerdo con el tono distendido que encontramos en esta red. Además, si nos equivocamos, podremos rectiﬁcar con rapidez. No seremos los primeros que metemos la pata en Twitter pero si luego rectiﬁcamos nuestros seguidores agradecerán nuestra sinceridad.


    La cuenta de Pepsi en Twitter ofrece un ejemplo de una comunicación muy directa y que no se ve elaborada en exceso. Desde felicitaciones de aniversarios, respuestas informales a sus seguidores, hasta anunciarnos el comienzo de la primavera.
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    7. Responde a tus seguidores, conversa con ellos.


    La cuenta de Twitter de SitePoint, empresa especializada en ofrecer recursos a diseñadores y desarrolladores web, consigue crear una conversación activa y real con sus seguidores en Twitter, construyendo a través de su participación un gran sentido de comunidad.
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    8. Muéstrate local.


    TripAdvisor consigue aunar una estrategia global con las necesidades locales especíﬁcas. Para ello, a parte de contar con una presencia global, crea también perﬁles para atender a los diferentes países en los que opera. Además, cuenta también con listas de temáticas especíﬁcas de su sector: hoteles, restaurantes, viajes y familia, entre otros.
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    La ONG Cruz Roja cuenta con perﬁles diferenciados según el país en el que actúa. En cada uno tiene identidad propia e incluso una imagen diferente. Aunque se pierde la unidad global, la ONG entendió que sus campañas son más efectivas si las dirigen a un público local.
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    9. Las ofertas irresistibles, también en Twitter.


    Twitter es el lugar ideal para convertir nuestras ofertas en irresistibles. Su inmediatez hace que éstas cuenten con una sensación de urgencia difícil de resistir. Las ofertas que se publican en un tuit consiguen transmitirnos esa sensación de «ahora o nunca» tan importante para la compra compulsiva.
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    Vueling lo tiene muy claro y desde su perﬁl en Twitter nos tiene informados al minuto de sus ofertas y promociones. Muy acorde con su estrategia comercial e ideal por la inmediatez y la caducidad de las mismas en la red social.


    Threadless nos ofrece un buen ejemplo de ofertas con fecha de caducidad adaptando su perﬁl para una oferta en concreto. Para ello anuncian las rebajas, el precio y su duración de modo permanente mientras que a través de los tuits van mostrándonos ofertas concretas a modo de cuenta atrás.
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    10. Buscando la creatividad en nuestras ofertas.


    American Express superó sus expectativas iniciales con el lanzamiento de su campaña de ofertas en Twitter para los titulares de sus tarjetas de crédito. El usuario debía sincronizar su cuenta de Twitter con la de su tarjeta (con la seguridad de sus datos garantizada por American Express) y seguir pendiente de las propuestas de ofertas que le llegaban. Entonces sólo debía tuitear las mismas con el hashtag correspondiente, por ejemplo, #AmexMcDonalds o #AmexBestBuy10, para que la oferta se cargara en su tarjeta y se hiciera efectiva en su compra en el establecimiento correspondiente. Simple y efectivo: en los dos primeros días consiguieron más de 2.000 tuits.


    Gilt, site que ofrece a sus miembros sugerencias de compras de diversas marcas y con descuentos, se asoció con Klout (estándar para medir la influencia de una marca o persona en las redes sociales) para ofrecer a sus miembros una interesante campaña en redes sociales. Para ello, conectó los índices de influencia con sus ofertas, promoviendo descuentos especiales en determinados usuarios según la influencia de cada uno de ellos.
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    2.1.4. Google+, ¡comparte con Google y verás!


    Google+ es el último intento de Google –aunque no quieran reconocerlo– de hacer sombra a Facebook en el mundo de las redes sociales. Y después de varios intentos no exitosos (Wave, Buzz, Orkut...) parece que esta vez se dan todas las circunstancias para que pueda conseguirlo. La experiencia que nos propone Google+ presenta algunas diferencias muy significativas que lo convierten en una herramienta excepcionalmente buena para compartir todo tipo de contenidos con amigos y conocidos.


    Google+ nos permite organizar en círculos las personas que nos siguen, así como aquellas que seguimos de tal manera que podemos leer contenidos según cómo prefiramos agrupar a las personas a las que seguimos (nuestro equipo, nuestros competidores, nuestros referentes...). Pero, lo que convierte a Google+ en una mejor solución para compartir contenidos respecto a Facebook o Twitter es que podemos a su vez agrupar a nuestros seguidores y decidir compartir un determinado contenido, oferta o información a un círculo muy concreto (mis clientes en banca, familiares...).


    Analizando la acelerada progresión que ha tenido desde que apareció el 13 de julio de 2011, podemos pensar que el grado de aceptación de Google+ está ya fuera de toda duda.


    Y parece que Google se ha tomado Google+ muy en serio y ha decidido convertirlo en la pieza transversal que converse con las diferentes soluciones que Google ha ido lanzando o adquiriendo en los últimos años (Google Maps, YouTube, Google Docs...). La esencia de todos sus servicios, incluso su servicio de búsqueda, se verá sensiblemente modificado por la integración de Google+.
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    Tras comprobar como los niveles de compromiso con Gmail, YouTube o Search mejoran sensiblemente cuando los usuarios empiezan a usar Google+, Google ha visto en esta red social la pieza clave que le permita seguir siendo el actor número uno de la red.


    ¿Por qué las empresas deben tomarse en serio Google+?


    


    1. Por la importancia que va empezar a tener Google+ y el botón +1 en los resultados de las búsquedas que los usuarios de Google van a obtener. Al empezar a usar Google+ comenzaremos a ver caras de nuestra red de conocidos en Google+ a medida que comparten un contenido relacionado con el enlace en cuestión o han marcado un determinado contenido con el +1.


    Ello representará un claro incentivo para que más usuarios nos incluyan en alguno de sus círculos, pues cuando realicen búsquedas se tropezarán antes con nuestros contenidos.
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    Google se ha propuesto transformar su buscador en una aplicación que no sólo entienda cómo indexar contenido, sino cómo las personas se relacionan con tales contenidos. Siguiendo el mismo patrón, mediante el que Bing está integrando los «Me gusta» de nuestros amigos en Facebook, de la mano de Google llega el social search en múltiples formas:


    


    • Con resultados personales en función de los contenidos que comparten las personas a las que sigues en Google+.


    • Con perﬁles de Google+ en los resultados de las mismas búsquedas.


    • Con caras de contactos en los mismos resultados.


    


    Y el sentido es categórico. Cuando un amigo comparte un contenido en Facebook o realiza un tuit, la vida de tales contenidos es efímera por la saturación de nuestro muro. Pero, a pesar de que lleguemos a leer ese contenido, nadie nos garantiza que sea oportuno y relevante. En Google es el usuario el que realiza una búsqueda por un determinado término, así que el conocido que aparezca por haberle dado un +1 es claramente oportuno y relevante.


    En un interesante ejercicio realizado por Tasty Placement se crearon seis sites, uno sin ningún tipo de actividad social y los otros cinco incluyendo elementos de Twitter, Google o Facebook. Durante diez meses, se monitorizó su posicionamiento en Google y claramente se apreció cómo obtener 100 followers en Google+ mejoraba 14,63 puntos el posicionamiento en Google; obtener 300 votos +1 mejoraba 9,44 puntos, obtener 70 «Compartir» y 50 «Me gusta» de Facebook mejoraba 6,9 puntos y obtener 50 tuits sólo mejoraba 2,88.


    Aunque el ejercicio no tiene excesivo signiﬁcado estadístico nos recuerda que trazar una estrategia sin considerar el impacto del social media es ya una temeridad, especialmente si obviamos de la ecuación a Google+.


    Aquellas marcas y empresas que quieran estar en el top-of-mind de las búsquedas de sus clientes deberán mirarse con cariño su presencia en Google+.


    Al ﬁn y al cabo, los buscadores siguen siendo los grandes influenciadores en las actividades de compra de los usuarios (con un impacto del 33 % frente al 5 % de las redes sociales, según un estudio de Goldman Sachs). Pero ¿qué sucede en el momento en Google empieza a considerar nuestro comportamiento en Google+ para condicionar sus rankings? Que muchas cosas empiezan a cambiar.
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    2. Por las posibilidades de segmentación que ofrecen los círculos. Las páginas de empresa precisarán primero que los usuarios les sigan. En Google+ podremos desarrollar un programa de fidelización para clientes VIP o segmentar a nuestros mejores clientes o seguidores al ubicarlos en círculos que usaremos para comunicarnos con ellos de manera más fluida y cercana.


    A través de la creación de círculos muy concretos, Google+ permite compartir contenidos y comunicarse de una manera más flexible y relevante, ya que podemos crear múltiples círculos según distintas necesidades, públicos objetivos e intereses.


    Empresas y marcas pueden crear sus páginas y desarrollar relaciones muy cercanas con fans y audiencias gracias a las funcionalidades que ofrece como hangouts (encuentros colectivos) o los círculos. La duda que genera Google+ para muchas empresas es cuál debe ser el uso que debe hacer ya que a priori es tentador duplicar las informaciones que ya se están compartiendo en Facebook. El problema es mayor cuando Google+ no debe ser entendida como una plataforma comercial donde podamos vender fácilmente nuestros productos. Google+ es una eﬁcaz herramienta para acercar una base cada vez más importante de usuarios a nuestra empresa o marca si somos capaces de compartir contenidos que puedan ser de valor e interés.


    No obstante, la cultura del «compartir» es relativamente nueva y no tiene un impacto claro en cuanto a generación inmediata de negocio. Por ello, en aquellas industrias donde compartir es relevante Google+ jugará un papel clave y puede contribuir a alimentar una base importante de potenciales clientes.


    3. Por las posibilidades de contacto que ofrece. Google+ incluye varias funcionalidades sumamente interesantes para facilitarnos un contacto inmediato con las personas con las que nos relacionamos en nuestros círculos. La posibilidad de chatear al instante facilita esa comunicación inmediata uno a uno. Pero sin lugar a dudas la introducción de los hangouts nos ofrece la capacidad técnica de poder realizar videoconferencias con otros usuarios muy fácilmente, pudiendo compartir nuestro escritorio o compartir vídeos de YouTube al mismo tiempo que podemos chatear.


    


    [image: ]


    


    Su gran limitación residía en que sólo podemos invitar a 9 personas a un encuentro, pero recientemente Google ha lanzado los hangouts on air, aunque aún en una versión de prueba y todavía no para todo el mundo. Esta herramienta permite invitar a una videoconferencia en directo a un número ilimitado de personas. Sus aplicaciones pueden ser múltiples: desde demostraciones en directo de cómo usar un producto o servicio técnico, pasando por ruedas de prensa online o lanzamientos de nuevos productos, hasta conferencias o charlas de todo tipo.


    


    Cinco buenos consejos sobre cómo usar Google+


    


    1. Usarlo como microblogging donde podamos compartir consejos sobre el uso de nuestros productos, opiniones de nuestros clientes, lanzamiento de nuevos productos o eventos de marca que estemos organizando. En Google+ no intentamos sumar más y más followers para empezar a lanzar ofertas y más ofertas hasta que nos compren. Lo usaremos como vehículo para educar a nuestros clientes, conectar con nuestros potenciales clientes y desarrollar relaciones más cercanas con nuestros clientes.


    2. Compartir imágenes o vídeos de manera más o menos regular en la medida de lo posible.


    3. Llevar tráﬁco de tu cuenta en Twitter a Google+. En Google+ no tenemos limitación de extensión y las posibilidades de interacción son mucho mayores que en Twitter.


    4. Analizar quién está hablando de nosotros e interactuar con ellos en la medida que sea posible.


    5. No olvidar incluir el botón «+1» y el botón «Share» en nuestro site. Google+ ofrece además, a través del Google Direct Connect, la posibilidad de conectar directamente una página web con una página en Google+. De esta manera, podremos incluir el botón +1 en nuestra página web y conseguir que nuestros usuarios se conecten con nosotros con sus cuentas de Google+ más fácilmente. Las páginas compartidas en Google+ son rápidamente indexadas por Google (en menos de una hora) y aquellas páginas con más +1 aparecerán en mejor posición entre aquellos usuarios que formen parte de un círculo tuyo. Según el análisis realizado por HubSpot entre más de 5.000 negocios, aquellos sites que incluían el botón +1 obtenían de media 3,5 más tráﬁco de Google+ que aquellos que no lo tenían.


    También podremos fácilmente incluir el botón «Share», que permitirá a nuestros usuarios compartir nuestros contenidos desde nuestro site en su perﬁl de Google+.
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    Las empresas deberán responder cada vez a más clientes y partners en tiempo real y Google+ se convierte en una plataforma idónea para interactuar y compartir contenidos con ellos.


    


    2.1.5. Pinterest, una imagen vale más que mil palabras


    Pinterest es uno de los actores más tardíos en llegar al mundo de las redes sociales pero está consiguiendo ocupar espacio con rapidez y una fuerza relevante para generar tráfico, especialmente en marcas de consumo y eCommerce.
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    Pero ¿qué es Pinterest exactamente? Pinterest es un site claramente social donde los usuarios publican imágenes o vídeos en sus perfiles para compartirlos con aquellos usuarios que les interesa seguirlos. De esta manera, se convierte en una plataforma sumamente visual por la que podemos descubrir nuevos contenidos, diseños, imágenes o productos. A camino entre Flickr y Delicious, su propuesta lo hace sumamente interesante para compartir material gráfico, hecho que lo convierte en idóneo para profesionales, empresas o marcas que venden sus productos por los ojos: industrias como las de la moda, el lujo, la comida o restauración verán en poco tiempo cómo Pinterest empieza a jugar un papel clave en sus negocios y se convierte en una herramienta excepcional para promocionar sus productos de una manera bien distinta.


    Los usos que los internautas están haciendo de esta red social son múltiples. Desde parejas que incluyen imágenes de las cosas que les gustaría que les regalaras para su boda con un enlace a la tienda donde comprarlas hasta asociaciones encargadas de cuidar animales que publican fotografías de los perros y gatos que tienen en adopción pasando por profesores que comparten materiales complementarios de sus clases.


    El gran problema de Pinterest es que las empresas no pueden permitirse el lujo de no estar: al ser los mismos usuarios los que publican y tagguean imágenes es más que probable que ya aparezcan sus productos o cómo los utilizan los usuarios. Crear un perfil que canalice nuestra imagen en esta red social será de lo más sensato para conseguir posicionar nuestra marca en el sentido que más nos interese.


    


    ¿Por qué está sonando tanto últimamente Pinterest?


    Hay tres motivos principales. En primer lugar, Pinterest gusta y mucho y no para de crecer, especialmente en el colectivo femenino que representa cerca del 60 % de su tráfico. Según comScore, de junio a octubre de 2011 pasó de los 20 millones de páginas vistas a los 421 millones, más del 2.000 % de crecimiento.


    En segundo lugar, estos últimos meses se está acelerando su protagonismo como generador de tráfico, especialmente en tiendas online. Sorprende que a pesar del tiempo que lleva Pinterest en el mercado genere más tráfico que otras redes como Twitter pese a tener un volumen sensiblemente inferior de usuarios activos.
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    Y por último, porque ahora que con Facebook, Twitter o LinkedIn pensábamos que todo estaba inventado, aparece una nueva red social que marcas y empresas no saben exactamente cómo encarar pero que plantea una experiencia alrededor de los productos muy atractiva y divertida. El social commerce se enriquece claramente con Pinterest pues crea un nuevo vehículo por el que descubrimos nuevos productos, influenciamos en los otros y nos dejamos seducir a través de las recomendaciones de personas cuyos estilos más nos impresionan y queremos seguir. La fuerza de las recomendaciones es indiscutible pero si vienen acompañadas de una buena visualización de producto la combinación es perfecta, consiguiendo un efecto increíblemente social. Pinterest, como Twitter o Tumblr, es un sitio que sirve para compartir. Ésa es su esencia y ello es lo que está convirtiendo esta red en un auténtico fenómeno que no todo el mundo está sabiendo manejar.


    


    Diez buenos consejos para sacarle el máximo provecho a Pinterest


    


    1. Reserva tu cuenta lo antes posible.


    Marcas como Ford, Toyota o Lego han llegado tarde y algún usuario ha tomado ya sus cuentas para usos personales.


    2. Crea valor incluyendo imágenes que inspiren o ayuden a tus seguidores como la cadena de supermercados Whole Foods, ofreciéndonos ideas sobre qué cenar esta noche.
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    3. Busca la máxima consistencia de imagen y marca.


    Una vez tengas claros los valores que representa tu marca y tu posicionamiento, preocúpate de escoger temáticas e imágenes que hablen de tu marca y la posicionen pero buscando la máxima consistencia entre los múltiples canales: el site, la fanpage, el perﬁl en Pinterest...
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    4. Desarrolla tu lado más visual y atiende bien a las gráﬁcas de tus productos.


    Tus productos deben entrar por los ojos y Pinterest es el escaparate visual por excelencia. Por ello, la fotografía de tus productos importa más que nunca.
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    5. Crea comunidad en lugar de intentar vender tus productos.


    La marca de yogures Chobani es un buen ejemplo de ello al incluir «pins» con las creaciones que sus mismos fans realizan usando sus productos o por crear álbumes con fotografías e imágenes que representan a la marca. No intentes vender frontalmente tus productos. Desarrolla temáticas que te permitan crear una comunidad cercana a ellos.
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    6. Sigue a tus seguidores.


    Sigue a aquellos que tengan más influencia. Interactúa con todos ellos. Permite incluso que tus usuarios puedan postear en tus álbums. Sigue en detalle qué «pins» están realizando los usuarios acerca de tus productos y amplía el número de imágenes que compartes con ellos. Crea concursos que inviten a los usuarios a convertir en «pin» tus productos.


    7. Taggea tus imágenes para facilitar que los usuarios las encuentren.


    8. Incluye el precio de tus productos en las imágenes que hayas incluido en tus álbums. Al hacerlo, tu producto aparecerá directamente en la sección de Gifts.
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    9. Ofrece alguna promoción especial para tus usuarios de Pinterest.


    Un cupón imprimible o un QR Code puede tener mucho recorrido en tu perﬁl para invitar a los usuarios a que compren en tus establecimientos. O ponte creativo como Gilt Baby&Kids, el outlet con productos para bebés y niños, que con su «Pin It to Unlock» nos invitan a hacer «pin» en una promoción para mostrarnos el enlace donde obtener un importante descuento, siempre y cuando seamos al menos cincuenta los que hayamos hecho «pin» en ese producto. Una fórmula muy interesante que valdrá la pena que exploremos.
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    10. Incluye el botón «Pin it» en tu site poniendo realmente muy fácil a tus usuarios compartir aquellas imágenes o fotos que han visto en tu web en Pinterest –como bien hace Etsy– e integra tu cuenta de Pinterest con tu perﬁl en Facebook.
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    También puedes incluir un tag o sello que diga «Popular on Pinterest» en aquellos productos que mayor interés están generando en Pinterest. Sin lugar a dudas, llamará la atención al usuario y te permitirá mejorar la venta de esos productos. Aquellos más atrevidos incluso podrían crear una visualización de sus productos al estilo pinterest en su site.


    


    Pero si hablamos de Pinterest, debemos dedicar unas líneas a hablar de Nuji, el Pinterest de las compras. Nuji está diseñado para ayudarte a recordar, compartir y descubrir los productos que te gustan, con personas con ideas afines. Utilizando la tecnología de código de barras y de búsqueda, puedes utilizar tu teléfono (actualmente sólo está disponible en iPhone) para etiquetar un producto y enviarlo directamente a tu cuenta en Nuji.com. A partir de ahí tienes la capacidad de compartir tus productos favoritos con la gente que te sigue. Además, Nuji compara los precios en miles de tiendas en línea y te permite compartir sus hallazgos en Facebook o por correo electrónico.


    Pero ¿qué es Nuji? Nuji es la lista de deseos sociales. Es una plataforma que te ayuda a ahorrar y descubrir nuevos productos a través de las webs. Puedes guardar productos que te gusten de cualquier tienda en línea usando su bookmarklet. Esta herramienta nos ayuda a clasificar los hallazgos y guardarlos por si los queremos comprar más tarde. También existe la posibilidad de seguir a gente con gustos similares y ver en qué productos están interesados. Esto supone una fuente de inspiración para encontrar productos que normalmente no buscarías al navegar solo en la red.
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    Nuji actualmente cuenta con más de 7.000 tiendas donde se puede realizar un seguimiento del producto y buscar las últimas tendencias.


    Se trata, en definitiva, de un servicio de compras sociales en el que los usuarios podemos ir añadiendo aquellos artículos que deseamos comprar, usando para ello la aplicación web y las aplicaciones móviles.


    Lo podríamos denominar como un «Pinterest con recompensas» ya que desde enero de 2012 incluye un programa que permite recompensar a los usuarios que comparten un artículo perteneciente a una tienda participante ganando seis puntos. Si además otro usuario lo añade dentro de sus colecciones, se obtendrán diez puntos. Al final de mes se suman los puntos que servirán de descuentos del 5 al 20 % para la adquisición de dichos productos. Nuji afirma haber visto el 167 % de crecimiento de ventas fruto del programa de recompensas, con lo que cada día hay nuevas tiendas interesadas en participar.


    


    2.2. Compras grupales y el miedo a perder una oferta tan irresistible


    Una cena mexicana con el 92 % de descuento, un blanqueamiento dental por 40 euros en lugar de los 400 euros habituales, un tratamiento de bótox con el 72 % de descuento o una noche de hotel en Madrid por tan sólo 29 euros. Son algunas de las ofertas que podemos encontrar en este mismo instante en algunas de las principales páginas de compras colectivas. Ofertas que probablemente ya no estarán disponibles en unas pocas horas. Diariamente nos encontramos con más de 660 ofertas irresistibles de las más diversas temáticas, aunque las preferencias son de restaurantes, spa, actividades, hoteles y artísticas. Éstas llegan a nosotros principalmente a través de nuestro correo electrónico (55 %), pero también las consultamos desde el propio site (47 %) o a través de aplicaciones para el móvil destinadas para ello (25 %).


    Las compras grupales atraen a los compradores que buscan los mejores precios en internet y se han convertido en una opción recurrente para muchos usuarios (no olvidemos que encontrar buenas ofertas es la principal motivación para realizar compras en internet, según el 62 % de los usuarios). Sin ir más lejos, en la pasada campaña de Navidad, el 40 % de los españoles manifestaba que compraría tanto sus regalos como sus planes de ocio en sitios de compras colectivas. Por este motivo, los diferentes sites de compras grupales han conseguido captar usuarios a una velocidad vertiginosa. Groupon –el pionero en compras grupales– ha superado los 115 millones de suscriptores. Más allá de la saturación del mercado de las ofertas diarias en internet por los numerosos sites que atienden a un número limitado de clientes y las dudas que van surgiendo sobre el modelo de negocio –hay cifras contradictorias como el 17 % de usuarios que valorizarán menos una oferta después de verla en un site de compras grupales ante el 82 % de usuarios que afirman que repiten al menos una compra en un establecimiento en el que adquirieron una oferta determinada–, la aceptación que han tenido hacen pensar que las compras grupales llegaron para quedarse.


    


    Pero ¿qué hace tan atractivas las compras grupales para los usuarios?


    


    1. Oferta irresistible. El interés de conseguir amplios descuentos que pueden llegar al 90 % y el gancho de tener tiempos limitados para obtenerlos convierten estas ofertas en algo efímero, sin darnos demasiado tiempo para decidirnos por la compra. Básicamente, el encanto de dichas ofertas pivota sobre dos ejes:


    


    • La oportunidad. La oferta en sí resulta muy atractiva, más por el valor que estamos ahorrando que por lo que nos va a costar realmente. Por este motivo, el ahorro del producto se encuentra siempre muy claro y explícito ya sea desde el importe en sí como por el porcentaje que supone.


    • La urgencia. La sensación de que podemos perder una oferta (por su número de plazas, unidades o tiempos limitados) nos lleva directos y con urgencia a la compra por impulso. El miedo a la pérdida de la oportunidad nos hace actuar con rapidez y no pensarlo demasiado antes de darle al botón «Comprar ahora».
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    ¡Te lo perdiste! El site de compras grupales Livingsocial consigue verbalizar de forma muy directa la pérdida de oportunidad de una oferta por su caducidad: el mayor gancho para que el usuario actúe con rapidez.


    


    2. Fenómeno local. El funcionamiento a través de cupones que se canjean en un negocio hace que el componente local sea clave para el éxito de las propuestas. De este modo, las ofertas se convierten en tangibles y además cerca de tu casa. Esto hace que los usuarios conozcan en algunos casos las empresas que participan de las ofertas. De hecho, el sesenta por ciento aﬁrma que adquiere ofertas provenientes de empresas que ya conoce.


    3. Viralización y recomendación. Imprescindible, puesto que una oferta sólo será efectiva al conseguir un número mínimo de compradores. Este aspecto convierte las compras grupales en compras sociales, ya que los propios usuarios interesados en una oferta determinada son prescriptores activos de la misma. Dicha recomendación es incentivada en los mismos sites de compras grupales, aportando las herramientas necesarias para poder enlazar las ofertas con las máximas redes sociales disponibles e incluso con incentivos económicos (por ejemplo, acumulación de dinero para próximas compras). Aquí es donde la compra se vuelve aún más social porque todos los usuarios sienten que están comprando dentro de una comunidad e incluso, en algunas propuestas menos masivas, sienten la presión de contribuir a interesar a un mayor número de usuarios para que la oferta se haga efectiva.


    


    Groupon, líder del mercado de compras grupales, muestra en su página de oferta sus elementos más persuasivos. La oferta gira alrededor del precio, destacado del resto de elementos, ya sea en el titular explicativo de la oferta o en la parte superior de la columna de la izquierda acompañando la llamada a la acción. Posteriormente, siguiendo en la columna de la izquierda, nos encontramos con los descuentos explicitados, ya sea en porcentaje y/o en valor real, y el contador del tiempo de duración de la oferta que nos creará la sensación de urgencia. El espacio central lo ocupa una breve descripción de la oferta, así como de las condiciones para obtenerla. Los elementos sociales apoyan la oferta: el número de personas que han comprado ya una oferta y las opciones de recomendación de las mismas: en Facebook, Twitter y vía email. Además, todo acompañado de una contundente llamada a la acción «Cómpralo ya». Simple y efectivo. Por ese motivo, el modelo de ficha de oferta se ha estandarizado y la mayoría de sites de compras grupales cuenta con un formato muy parecido.
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    Comprando todos juntos: el poder de la masa para conseguir los mejores precios


    Aunque la obtención de grandes descuentos es el motivo principal para la realización de compras grupales, el elemento social juega un componente clave para que sean un éxito. Al tratarse de ofertas ligadas a experiencias que disfrutaremos con la familia y los amigos, esto provoca que nos guste compartirlas con nuestros contactos y nos convirtamos en prescriptores de estas ofertas tan buenas que encontramos, a la vez que nos gusta mostrar lo bien que lo pasamos en un determinado restaurante u hotel... pagando el 50 % de lo que cuesta habitualmente.


    Entrar de pleno en las redes sociales, crear auténticas comunidades alrededor de una marca y conseguir clientes proactivos con las recomendaciones, pueden ser el factor que haga destacar un site de compras sociales y convertirlo más relevante ante su abundante competencia.


    Pero ¿cómo crear una experiencia aún más social en las compras grupales? Veamos diez modos de potenciar el componente social en las ofertas diarias:


    


    1. Incentivando la captación y viralización desde el primer minuto.


    Groupon cuenta con una captación agresiva desde la entrada del usuario al site pidiéndole su email, un registro y la viralización del registro entre los amigos y contactos. Todo a través de la posibilidad de conseguir crédito en forma de dinero canjeable por ofertas en el propio site para potenciar la motivación de sus usuarios. Y además, con la promesa de que le llevará sólo 30 segundos hacerlo.
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    Social Buy incentiva a sus usuarios a hacerse seguidores de su fanpage a la vez que ofrece a sus seguidores en Facebook la posibilidad de recomendarles a otros amigos a través de incentivos económicos.


    2. Registro con Facebook Connect.


    Oooferton facilita el registro a través de la información mínima necesaria para empezar una relación con su usuario (su dirección de email) o a través de Facebook Connect. Ponérselo fácil al usuario será la mejor forma de conseguir un primer contacto con él.


    


    [image: ]


    


    3. Permitiendo compartir desde las máximas redes sociales.


    ¿El botón «Me gusta» de Facebook? ¿Hacer un tuit? ¿Compartirlo en Pinterest o LinkedIn? ¿Enviarlo por email? ¿O preﬁeres otra red? Everybodycar, site de compras grupales para automóviles, permite compartir las ofertas desde un gran número de redes sociales. De este modo, el usuario tiene total libertad para elegir el canal que preﬁere para compartir una oferta en función de sus preferencias.
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    4. Creando sensación de comunidad.


    Kactoos consigue crear sensación de comunidad en sus usuarios para que éstos se conviertan en auténticos prescriptores de sus ofertas. Éstas dependerán en muchas ocasiones de la capacidad de los propios usuarios de conseguir personas interesadas en comprar el mismo producto. El site los aglutina a la comunidad al identiﬁcarlos con el nombre de «Kactoosianos» y dándoles una mayor visibilidad en sus ﬁchas de producto, llegando a mostrar, por ejemplo, el número de «Kactoosianos» que se han interesado por un determinado producto y mostrando además sus nombres y fotografías de perﬁl.
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    5. Insistiendo en los valores de la compra grupal.


    Comprando juntos, site chileno de compras grupales, insiste en los valores positivos de la compra en grupo: desde la cooperación, el consumo responsable, etc... ayudan a crear sensación de pertenencia a un grupo, lo que hace que la compra se convierta en algo más que en una transacción comercial. Y por supuesto, lo hace sin olvidar el ahorro como motivo principal. Para algunos sites de compras grupales más minoritarios o Targetizados puede tener sentido crear un entorno que los dote de una personalidad única y los diferencie del resto de propuestas.
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    6. Dando visibilidad a los miembros del grupo.


    Everybodycar da un papel activo a sus miembros mostrando de forma abierta qué personas están dentro de un grupo determinado, lo que da una mayor sensación de comunidad alrededor del producto que se quiere comprar. De todos modos, sería interesante ir un poco más allá y que el usuario pudiera contactar con los otros miembros del grupo, conocer más información acerca de ellos, o incluso participar directamente a través de comentarios abiertos dentro de la misma comunidad.
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    7. Mostrando comentarios de los productos.


    Oooferton permite insertar comentarios en abierto sobre sus productos, ya sean recomendaciones y valoraciones como preguntas acerca del funcionamiento del servicio. Del mismo modo, también permite comentarios generales sobre su site de compra grupal. De esta forma, se da voz a la propia comunidad para que intervenga a través de sus comentarios sobre un producto o experiencia.
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    8. Fomentando la proactividad.


    ¿No encuentras lo que quieres? Everybodycar permite a sus usuarios generar de forma proactiva nuevos grupos para determinadas compras que no se encuentran en el site. De este modo, los propios usuarios generan la demanda dentro de la comunidad.


    9. Buscando la personalización.


    Ante el componente social que tiene toda compra grupal, también es bueno buscar elementos de personalización de las ofertas para buscar un equilibrio y que el usuario no se sienta parte de un todo con el que no esté identiﬁcado, sino que pueda encontrar un elemento de diferenciación que encaje con su personalidad. No hay nada peor que recibir diariamente ofertas que no tienen ningún interés para un usuario. Groupon lo ha entendido y ofrece a los usuarios la posibilidad de marcar las ofertas que más le gustan para poder ir ofreciendo paulatinamente ofertas personalizadas que se adapten a esos gustos.
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    10. Ofreciendo contenidos de comunidad en las redes sociales...


    Lets Bonus realizó en Barcelona una original campaña en la ciudad el día 23 de abril aprovechando la celebración de la Diada de Sant Jordi, festividad que en Cataluña se celebra regalando rosas a las mujeres y libros para los hombres. La oferta consistió en entregar rosas con un mensajero vestido como el célebre caballero Sant Jordi. Una iniciativa divertida que diferencia la empresa dotándola de mayor personalidad a la vez que cuenta con un alto poder de viralización.
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    Groupon Brasil realiza múltiples guiños desde su fanpage más allá de las ofertas en sí. Contextualizando la llegada del día de las madres con contenidos divertidos y emotivos, mostrando el día a día de su oﬁcina, proponiéndonos cosas para hacer si el ﬁn de semana está lluvioso o contextualizando sus ofertas haciéndolas personales a través de la visita al establecimiento del que ofrecen una oferta y dándonos pequeños consejos.


    


    Podemos discutir la naturaleza de las compras grupales como social commerce, pero sin lugar a dudas podemos aprender de ellas aspectos clave que nos ayuden a desarrollar una mejor estrategia social en nuestra presencia online. Algo parecido podremos decir del mobile commerce, que en muy poco tiempo está condicionando cómo compramos y cómo socializamos nuestras compras.


    


    2.3. Sites cada vez más sociales


    Profundicemos ahora en un tema fascinante que promete cambiar la manera en cómo vamos a diseñar sites en el futuro. El problema de las redes sociales respecto a su impacto en el comercio electrónico es que no parecen ser el punto de partida de un proceso de compra en línea. Habitualmente, éste nace en las mismas tiendas online donde los usuarios compran una y otra vez o en los buscadores como Google, donde inician un proceso de búsqueda de productos o servicios.


    Hemos hablado sobre cómo aportar una mayor orientación comercial a nuestra presencia en redes sociales. Pero ¿no estamos perdiendo una gran oportunidad en cómo usar las conversaciones sociales de los clientes en nuestras presencias online para persuadir a nuevos potenciales clientes y buscar mayor recomendación y diálogo sobre nuestros productos? Sí, y el terreno en el que aún está todo por hacer es cómo convertir nuestros sites en webs más sociales.


    Son muchas las empresas o marcas que están haciendo un excelente trabajo en redes sociales pero que ignoran cómo integrar en sus propios sites, de manera inteligente y efectiva, las conversación generadas en ese entorno.


    El momento más oportuno para conseguir que nuestros clientes hablen de nosotros es inmediatamente después de que hayan comprado en nuestra tienda o site. Y ¿cuántos son los que nos invitan de una manera más o menos creativa a hacerlo después de pasar nuestra tarjeta de crédito? Muy pocos.


    La mayoría considera que con el botón «Me gusta» en la ficha de producto o el «Síguenos en Facebook» ya están consiguiendo integrar la web con su presencia en redes sociales. La realidad dista de ser tan simple y la clave está en la manera en cómo invitamos a nuestros usuarios/clientes a compartir sus compras entre sus amigos.
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    Si esperamos grandes resultados de poner el botón «Me gusta» en nuestras fichas de producto, andamos muy equivocados. La realidad es que si nos paseamos por la mayoría de tiendas online veremos cómo el número de usuarios que clica este botón es más bien bajo y en muchos casos nos puede llevar a pensar que o bien a nadie le gusta o, peor, que nadie visita nuestro site.


    Son todavía pocos los que han avanzado hacia una mayor integración, aunque sea al menos con el llamado social sign-on como forma rápida de registro, vía que permite a los usuarios registrarse en una site a través de su ID de una red social. Una presencia del 31 % en sites de contenidos y el 18 % en e-commerce se consideraba una integración completa o avanzada en septiembre de 2011, según datos de Gigya.
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    Pero el social sign-on, aunque efectivo, se queda corto para conseguir una experiencia de compra mucho más social y participativa.


    Aunque las experiencias excelentemente resueltas todavía se pueden contar con los dedos de las manos, en pocos meses veremos más y más iniciativas que integrarán las redes sociales en los procesos de compra.
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    Más de 2,5 millones de sites ya se han integrado con Facebook, incluyendo el 80 % de los top 100 sites de Estados Unidos. Y cada día, 10.000 nuevos sites se suman a Facebook Connect. Estas cifras sólo harán que aumentar ya que Facebook tiene bien claro cuán importante es hacerse omnipresente en su estrategia empresarial. Ethan Beard, director de Facebook Developer Network, afirmaba que «desde Facebook no estamos intentando recrear internet en Facebook.com. Estamos dedicando la mayor parte de nuestro tiempo en socializar internet fuera de nuestro site».


    De entrada, empresas que ya se han integrado con Open Graph como Spotify, The Washington Post o Fab.com han visto como su tráfico se ha incrementado entre el 50 y el 300 % en pocos meses.


    Más allá del tráfico que genera, la integración del social graph de nuestros usuarios puede ayudarnos a sacar mayor partido a nuestra inversión en social media puesto que permite acelerar cualquier proceso de compra mediante la base de datos de los usuarios con los que ya tenemos un diálogo en las redes sociales. De ahí que cada vez sean más sites los que tengan claro cuán importante es integrar esta capa social para ofrecer una experiencia de compra más humana, cercana y amigable.


    La gran dificultad que presenta la integración de elementos sociales en nuestro site viene dada por el problema de escala que muchos sites pueden tener. Obviamente, Amazon jugará con ventaja porque las probabilidades de encontrar un amigo comprando en Amazon son mayores que en otra tienda menos conocida. De ahí que tiendas o sites con pocos niveles de tráfico se deban centrar en contenidos generados por los mismos usuarios más que en funcionalidades que permitan ver qué están comprando mis amigos, ya que las probabilidades serán menores.


    Un segundo obstáculo que debemos considerar son los permisos que van a solicitar a sus usuarios para que se conecten con Facebook Connect desde su sitio.


    La recomendación pasa por pedir estrictamente sólo los permisos realmente necesarios, ya que ello puede frenar claramente a nuestros usuarios a que se conecten con su ID de Facebook en nuestro site. Según Facebook, aunque la confianza de la marca condiciona claramente el porcentaje de usuarios que aceptan conectarse con Facebook Connect, la cifra disminuye a medida que pedimos un nuevo permiso. La lista completa de permisos es amplísima y se puede encontrar en: https://developers.facebook.com/docs/reference/api/permissions. Revisarla nos dará una idea de las cosas que podemos realizar con Facebook.


    Cuando un usuario o cliente nos da permiso para acceder a su perfil en Facebook, nos abre un mundo de información de altísimo valor. La información que los sistemas de social sign-on pueden proporcionar son espectaculares y no será muy difícil que podamos explotar esa información para crear una mejor experiencia de compra y ofrecer una mejor segmentación, así como un marketing más efectivo. En la siguiente tabla se aprecia rápidamente qué información podemos obtener de los usuarios que se conectan a través de las diferentes redes sociales con nuestro sitio.


    Cada vez aparecerán nuevas soluciones que nos permitirán integrar las principales redes sociales más fácilmente y sin necesidad de que nos preocupemos mucho sobre cómo evolucionan. A su vez, la mayoría de soluciones de marketing de e-commerce o gestión de contenidos ya está incorporando funcionalidades que permiten integrar esta capa social sin requerir un importante desarrollo tecnológico. Pero ¿cómo hacer nuestro site más social?


    


    [image: ]


    


    Podemos apuntar diecisiete buenas ideas:


    


    1. Facilitando el registro en tu site con el ID de Facebook de tus usuarios.


    Conectar nuestra web con Facebook Connect permite simpliﬁcar enormente un proceso de registro al usuario ya que éste no debe volver a darnos sus datos. Los sites que usan Facebook Connect para el registro experimentan mejoras del 30 al 200 % en nuevos registros. Un buen ejemplo de ello es Trove, que usa la información que obtiene de Facebook para empezar a personalizar las noticias que más pueden interesar al usuario.
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    Son tantas las webs que facilitan este tipo de sign-on que se está convirtiendo en algo imperativo: a medida que los usuarios se acostumbran a darse de alta de esta manera pierden el miedo y ven el proceso como más fácil y eﬁciente. El 40 % de los usuarios preﬁere loguearse ya con su ID social que crear una cuenta desde cero, según algún reciente estudio.


    El social sign-on puede facilitarse con Facebook o con otras redes sociales que permiten también un registro rápido. No obstante, Facebook (46 %) es el claro referente como social sign-on, seguido de Google (17 %) y Twitter (14 %). Ofrecer una variedad de opciones será claramente lo más recomendable, aunque nos obligará a un mayor esfuerzo tecnológico ya que cada red social facilita una herramienta propia para integrarse, cada una con requisitos distintos. Por eso han aparecido soluciones como Gigya que uniﬁcan y simpliﬁcan la inclusión de social sign-on en nuestro site.
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    2. Humaniza tu propuesta de valor incluyendo qué dicen sobre ti tus clientes en las redes sociales.


    A Small Orange consigue transmitirnos que son una muy buena opción de hosting en internet al incluir de manera muy refrescante algunos tuits de clientes reales. Siempre hemos hablado de lo importantes que son los testimonios de usuarios para reforzar determinados atributos. Pero muchas veces adolecen de falta de credibilidad. La manera cómo los integra esta empresa, sin embargo, no sólo es exquisita sino también muy efectiva.
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    Weber lleva esta misma idea a la ﬁcha de producto permitiendo una buena visualización de los comentarios que los clientes están realizando en Twitter y las caras de sus fans en Facebook. Estos elementos aportan a los productos una cercanía y humanidad muy acertada para una empresa que vende barbacoas para el hogar.
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    3. Muestra aquellos productos más populares.


    I totally love it nos invita a conocer sus productos más populares (ya sea ahora mismo, esta semana o este mes). Una manera muy oportuna de sugerirnos qué productos están generando mayor interés en ese mismo instante.
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    4. Facilita que tus usuarios compartan tus contenidos en sus redes sociales en todo momento.


    The Huffington Post consigue ampliar signiﬁcativamente su tráﬁco al permitirnos recomendar cualquier artículo en Facebook, Twitter o Google+. La mayoría de periódicos online actualmente permiten compartir sus contenidos en redes sociales.
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    Otra funcionalidad sumamente interesante permite conectarnos con nuestro ID de Facebook en sites de noticias como CNN o The New York Times para saber qué otros artículos están leyendo nuestros amigos o contactos. Para cada artículo te muestran qué amigos lo leyeron y simplemente ubicándote encima de un amigo se muestran qué otros artículos ha leído. Tan potente que explica en gran parte cuántas veces tuitean o recomiendan un artículo sus lectores en Facebook.
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    En tiendas online también empieza a ser habitual que los usuarios puedan compartir esos productos en sus redes sociales. Threadless permite incluso «pinear» en Pinterest cualquier producto e incluirlo en nuestra lista de posibles compras (wishlist) universal de Amazon. Threadless realmente saca partido de las redes sociales para activar la gran masa de clientes activos que tiene, consiguiendo altas cifras de apoyo, recomendaciones y participación sobre los productos que comercializa.


    Debemos entender en cualquier caso que el botón «Me gusta» representa simplemente un enlace a un contador de «Me gusta» pero no necesariamente implica que el usuario esté conectado a nuestro site con su Facebook Connect. En cambio, si ese mismo botón lo hemos sabido integrar con el Open Graph podremos publicar directamente en el muro del usuario y hacerlo acorde al producto que al usuario le ha gustado en nuestra página.
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    5. La opinión de otros usuarios cuenta.


    La inclusion de valoraciones y opiniones de usuarios se está convirtiendo en una obligación para todo tipo de sites (especialmente de viajes y de comercio electrónico). La integración del Open Graph de Facebook en la inclusión de valoraciones, mejora acelera y aumenta el número de valoraciones y opiniones entre el 15 y el 100 %. Janesport, la conocida marca de bolsas y mochilas, es un buen ejemplo de cómo integrar la participación de los usuarios en forma de comentario o reseña. Permite ﬁltrar fácilmente las opiniones de nuestros amigos en Facebook e invitar amigos para chatear en Janesport.com en ese mismo instante para hablar de ese producto. Como se ha comentado en alguna ocasión, el valor de este tipo de funcionalidades requiere cierto nivel de masa crítica. Amazon, por ejemplo, recibe de media un comentario sobre un producto de un cliente por cada 1.300 ventas. Pero en cualquier caso la tendencia es clara y cada vez más veremos más sites con este tipo de funcionalidades que socializan más la experiencia de compra.
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    6. La opinión de tus amigos, mucho más.


    Un gran ejemplo es TripAdvisor, que permite descubrir las destinaciones más populares de nuestros amigos y saber a qué amigos poder pedir algún consejo sobre nuestro próximo viaje. Su integración con Facebook les ha permitido que los usuarios de esta red social compartieran el doble de contenido que los usuarios que no se conectaban con su ID de Facebook, mejorando así el 20 % del nivel de compromiso de los clientes con el site.


    7. A tus amigos les encantan estos productos.


    Otra buena fórmula pasa por mostrar qué productos les gustan a tus amigos. Levi’s fue una de las primeras tiendas en permitir que los usuarios pudieran ver qué modelos de tejanos son los preferidos entre su red de contactos.
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    8. Crea y comparte con tus amigos tu wishlist.


    Son muchas las tiendas que te permiten crear una lista de posibles compras o wishlist con los productos que más te interesan. Estas listas tienen un claro componente social, pues muchas veces las creamos para compartir con amigos y familiares. Especialmente en momentos signiﬁcativos como una boda, por ejemplo. Son muchas las tiendas que cada vez nos pondrán más fácil compartir estas listas a través de nuestras redes sociales.


    9. Tus amigos ya nos están comprando aquí.


    Cuando un usuario visita una tienda en la que ya compraron algunos de sus amigos o conocidos, no perdamos ni un instante en comunicárselo. Y si podemos decirles qué productos compraron esos amigos, las probabilidades de que compren se multiplicarán signiﬁcativamente. Es el caso de la tienda de joyas Emitations, que nos invita a descubrir qué compraron nuestros amigos de Facebook. La conversión en compras de aquellos usuarios que quisieron saberlo fue cinco veces mayor que las de un usuario medio.


    La experiencia de compra será sensiblemente mejor y aportará al potencial comprador más conﬁanza y aprobación social, al mismo tiempo que eliminará dudas y contribuirá a generar una decisión de compra en menos tiempo. Especialmente si entre nuestros amigos que ya han comprado se encuentran personas de nuestra estima o admiración.
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    Incluir caras de amigos, amigos de amigos, incluso de vecinos, hará mucho más familiar y cercana nuestra compra. Obviamente, precisaremos el permiso de nuestros clientes para compartir tal información, pero cada vez más tendremos menos problemas para compartir con nuestros amigos qué hemos comprado.


    10. Interactúa con amigos antes de decidirte.


    Los usuarios cada vez compraremos menos solos: la compra se vuelve social en sites como Shiny Orb, donde las novias pueden crear espacios privados para comentar y escoger el mejor de los vestidos para su boda con amigas y familiares. Como hemos visto, son múltiples los procesos de compra donde la intervención de un amigo o tercero es sumamente relevante. Uno de ellos es sin lugar a dudas la elección del vestido de novia, hecho que ha llevado a Shiny Orb a permitirnos seleccionar nuestros vestidos favoritos con nuestras damas de honor.
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    11. Compra con tus amigos.


    Buy.com integra Shoptogether para poder comprar en línea con algún amigo y poder chatear mientras ambos van navegando por diferentes partes del site. La misma solución permite a su vez crear una conversación con un amigo de Facebook al mismo tiempo.
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    12. Comparte con tus amigos.


    Determinadas categorías de producto como espectáculos deportivos, conciertos o cualquier tipo de evento tiene un enorme potencial social. ¿Quién no ha corrido a decirles a sus amigos que ya tiene las entradas del concierto de U2? Sites como Eventbrite lo han entendido muy bien e inundan su site de funcionalidades que invitan a compartir los eventos a los que asistirás con tus amigos. Los resultados obtenidos son para tomar muy buena nota. Un «Compartir» a través de Facebook les representa nuevas ventas por un valor medio de 2,52 dólares, con Twitter de 0,43 dólares y con LinkedIn de 0,90 dólares. Facebook, además, ya es el site que más tráﬁco les genera.
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    13. Descubre quién también ha comprado.


    Ticketmaster, referente indiscutible en la venta de tickets a espectáculos y conciertos, nos permite algo más ingenioso: descubrir dónde estarán ubicados amigos o contactos de un usuario que asistirán a un determinado concierto. Finalmente el usuario podrá compartir que ha comprado la entrada, si ﬁnalmente la adquiere.
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    14. Sorprende a tus amigos.


    Amazon realiza una integración excelente de Facebook Connect con su Tap into your friends para avisarnos cuando nuestros amigos están cerca de cumplir años. Eso nos permite sorprenderles con algún regalo que según su social graph les pueda interesar.
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    15. Regala a tus amigos.


    Moviefone integró Facebook para permitir compartir todo tipo de contenidos con tus amigos y también para poder invitar al cine a alguno de ellos. Los resultados han sido considerables: incremento del tráﬁco en un 300 %, conseguir pasar de las 40.000 referencias al mes a las 250.000 y mejora del 40 % en sus ratios de click-through desde Facebook.
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    16. Comparte con tus amigos qué acabas de comprar.


    No todos los clientes querrán compartir su compra con sus amigos pero no podemos perder la ocasión de invitarlos a hacerlo una vez ﬁnalizado el proceso de checkout. No hay mejor manera de traer nuevos potenciales compradores que facilitando e invitando a recién compradores a compartirlo en sus redes sociales.
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    La forma más sutil de hacerlo es preguntándole al cliente si desearía ayudar a sus amigos de Facebook cuando éstos nos visitaran. En general, nuestra predisposición a compartir que hemos comprado algo es baja por motivos de privacidad o modestia. Pero si se nos pregunta si queremos ayudar a alguien que se esté planteando comprar un producto que acabamos de comprar nuestra respuesta será mayoritariamente positiva.
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    Siempre podremos incentivar al cliente a compartir su compra de una manera más activa: con un descuento en la próxima compra si decide compartirlo con sus amigos y conocidos de redes, o facilitar que sus amigos también obtengan un descuento gracias a nosotros. O incluso hacer una rebaja en la misma compra si alguno de nuestros amigos también compra el mismo producto.


    En ningún caso debemos perder la ocasión de conseguir que un recién comprador se convierta en prescriptor de un futuro comprador, aunque sea simplemente despertando su curiosidad como hace Ticketmaster una vez que el cliente ya ha comprando las entradas.


    Nike, por ejemplo, usa Facebook Connect para invitar a los clientes que han adoptado sus zapatillas Nike a que lo compartan en sus redes sociales.
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    17. Incentívame a conectarme contigo.


    1-800-flowers.com reconoce a los usuarios que vienen de Facebook y les invita a clicar en el botón «Me gusta» dándoles un descuento del 25 % en todos los productos si el pedido se realiza ese mismo día, al mismo tiempo que incentiva a sus usuarios a conectarse con Facebook Connect para poder obtener mayores descuentos en su tienda.
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    En sentido contrario, podemos invitar al usuario desde nuestro site a conocer nuestra presencia en Facebook como lo hace Mia, que cada viernes ofrece en su fanpage un código de descuento para algún producto en promoción.
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    El papel del social commerce en el ciclo de venta


    


    El proceso de toma de una decisión de compra se ha vuelto más complejo que nunca por los cada vez más múltiples puntos de información y contacto que manejan los consumidores digitales. Por si esto fuera poco, la saturación de los miles de mensajes publicitarios que reciben diariamente es extenuante.


    La irrupción de las redes sociales ha propiciado que las recomendaciones entre pares se den a otro nivel y a una velocidad a la que no estábamos acostumbrados. Ante este escenario, la publicidad convencional, la que interrumpe, se pone cada vez más en entredicho: día a día su efectividad disminuye porque se considera una fuente de información mucho menos fiable que las recomendaciones y opiniones de amigos y otros contactos.


    No es de extrañar que personas tan reconocidas en el mundo de la publicidad como Kevin Roberts, Consejero delegado de Saatchi&Saatchi, una de las agencias de publicidad internacionales más importantes, –afirme con convicción que «el marketing ha muerto». Al menos el marketing tal y como lo hemos conocido hasta la fecha. Su papel seguirá siendo destacado en los momentos iniciales de la consideración de un producto y en la creación de marca, pero en fases más avanzadas, en la toma de decisión de compra, los elementos más determinantes vendrán de la mano de los mismos consumidores. Éstos influirán cada vez más en los procesos de compra a través de conversaciones imposibles de controlar. Las empresas deberán poner mayor esfuerzo en empatizar con sus consumidores, influir en las opiniones que comparten con sus amigos y generar espontáneamente esas conversaciones para ser más conocidas, notorias y omnipresentes en el momento de la decisión de compra. Se terminó interrumpir a los potenciales clientes. Llegó la hora de conversar, interactuar e inspirar. Pero ya no con una gran idea o campaña sino con muchas, pequeñas, constantes y sinceras.


    Las redes sociales y todo el boca a oreja que se produce en la red, especialmente tras la irrupción de los smartphones, tiene ya un impacto que va más allá del proceso de búsqueda de información del producto en sí. Esta influencia llega a todas y cada una de las etapas por las que pasa un consumidor: el online y el offline se entremezclan; lo individual y lo social se funden, convirtiendo en imposible seguir entendiendo el modelo de publicidad y compra como un proceso lineal. En este escenario, lo incomprensible es darle velocidad al social media (más presencia en redes sociales, más fans, más posts...) sin entender aún cómo el proceso de compra se reinventa con la aparición de estos nuevos espacios de comunicación entre consumidores.


    El impacto de las redes sociales o los sites que recogen las opiniones de miles de usuarios como Yelp o TripAdvisor dependerá mucho de la industria en la que nos ubiquemos y del producto y la marca que representemos. Pero si desglosamos el modelo tradicional de publicidad y compra, podremos empezar a dar con las claves de cómo el social media y, por extensión el social commerce, ayudan a repensar cómo interactuamos y convencemos a nuestros clientes.


    El social media se engloba dentro de lo que se denominan los earned media, en los que una marca tiene visibilidad sin necesidad de pagar comprando medios. En estos espacios de comunicación, las marcas pierden el control absoluto del mensaje. Al no tratarse de escenarios que uno planifica y compra, se convierten en medios que uno debe ganarse. Algo a lo que ni las marcas ni las empresas estaban demasiado acostumbradas, pero deberán aprender aunque sea a marchas forzadas. Y para bien. El social media puede darles una validación y una credibilidad que la publicidad nunca ha sido capaz de otorgarles. Llega el momento de las empresas de verdad con propuestas de valor auténticas, buenos productos y una clara vocación por satisfacer a sus clientes. ¿Quiere decir que lo que el marketing ha hecho hasta ahora ha sido una tomadura de pelo?


    Pero ¿pueden realmente las redes sociales impactar en cada uno de los estadios de toma de decisión y acelerar el ciclo de compra de nuestros clientes? Sí, si conseguimos dar respuesta a las siguientes preguntas:


    


    1. ¿Cómo conseguimos generar mayor atención entre nuestros potenciales consumidores? Deben ser nuestros propios clientes quienes nos ayuden a multiplicar la atención que generamos entre sus amigos y conocidos


    2. ¿Cómo podemos provocar mayor curiosidad e interés en nuestros productos haciendo uso del social graph de nuestros usuarios?


    3. ¿Cómo las redes sociales pueden acelerar el proceso de decisión y deseo de nuestros productos? Debemos crear ofertas sociales que aceleren la recomendación y la decisión de compra.


    4. ¿Cómo precipitar a la acción a nuestros fans y seguidores?


    


    Según un análisis de Nielsen realizado en abril de 2012 entre 28.000 internautas de 56 países, el 92 % de los consumidores confiaba en las recomendaciones de amigos y conocidos, lo que supone un incremento del 18 % respecto a 2007. Las valoraciones online de usuarios son la segunda fuente más fiable para el 70 % de usuarios, un incremento del 15 % respecto a 2007.


    Ambos aspectos experimentaron un avance igual de significativo que el retroceso de la televisión, que se situaba como fuente fiable sólo para el 47 % de consumidores tras sufrir un retroceso del 24 %. Este paso atrás es común entre los medios convencionales: las revistas registraron un retroceso del 20 % hasta quedar en el 47 % de confianza, mientras que los anuncios en periódicos en papel cayeron el 25 % para resultar fiables para el 46 % de los consumidores.


    Pese a estas cifras, los grandes presupuestos se siguen gastando en publicidad convencional como la televisión. En parte por el gran alcance que siguen teniendo estos medios y por la dificultad de los directores de marketing de entender cómo gestionar los denominados earned media.
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    La realidad es que los usuarios ya no visitan nuestros sites o fanpages en solitario. Cada visita trae consigo un grupo de relaciones y contactos, alrededor de 300 de media en sus diferentes redes sociales; y su social graph que debemos saber activar para convertir al usuario en una persona capaz de influenciar en su red de contactos a favor de nuestros productos.


    Este cambio de paradigma invita a repensar nuestra estrategia en redes sociales para dejar de entenderlas como un medio más donde lanzar mensajes y promociones. Se trata de un canal de doble dirección, donde nuestros usuarios exigirán cada vez más contenidos exclusivos, relevantes y atractivos que le inviten a descubrir, curiosear y compartir con su red de amigos.


    Ya no se trata de convertir usuarios en clientes. Se trata de persuadir a nuestros usuarios para descubrir y compartir contenidos en múltiples formas (fotos, vídeos, promociones...) para acercarlos a su decisión de compra. Para ello deberemos entender la naturaleza de cada red social y su relación con nuestro site o tienda. Cuando un usuario visita nuestra fanpage o perfil en Twitter o Pinterest, su intención de compra es probablemente inexistente. Forzar una venta como lo hacemos en nuestra tienda online nos llevará al más auténtico fracaso. Entender qué esperan nuestros usuarios en cada una de las redes sociales será el primer paso para entender qué estrategia desarrollar para obtener un doble objetivo: acercarlos a nuestra marca o productos y aumentar nuestro alcance a través de su red de contactos.


    Eso sólo será posible si articulamos un trato justo: es el usuario quien decide si visitarnos, si nos dedica unos segundos más y si decide compartir algo que le estamos ofreciendo. ¿Por qué va a hacerlo? ¿Qué va a obtener a cambio? Saber las respuestas será clave para alcanzar un beneficio que compense nuestro esfuerzo en las redes sociales.


    Para ello, nos enfrentamos al reto de entender cómo las redes sociales y el social commerce afectan cada estadio del proceso de canalización del marketing y a las ventas de nuestros productos y servicios.
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    Como se aprecia en el diagrama anterior, las redes sociales condicionan cada paso al añadir nuevos ingredientes sobre los que aumentar la efectividad en cada etapa. En las iniciales, serán los propios usuarios los encargados de dar visibilidad a una marca a través de contenidos compartidos (y en muchos casos incluso creados por ellos mismos), aumentando la notoriedad de marca y el tráfico que obtengamos. Más adelante podremos contar con una identificación del público objetivo muy detallada al conocer mucho más a nuestros usuarios, pudiendo mejorar y adaptar nuestra oferta y plantear incentivos claros para realizar una acción. Al terminar el proceso, facilitar el seguimiento poscompra y la fidelización de nuestros clientes, pero sobre todo el boca a oreja entre ellos.


    En fases iniciales del proceso de decisión nuestra estrategia de contenidos puede ejercer un papel determinante ya que ayuda a potenciales compradores a reafirmar su necesidad a la vez que demuestra cómo nuestro producto o servicio puede resolver su problema. De todos modos, la efectividad de forzar una venta caerá en saco roto por no darse las condiciones necesarias para que el consumidor se sienta todavía preparado para tomar una decisión de compra.


    En esos estadios iniciales, nuestro éxito pasa por ser advertido y a formar parte del posible pool de alternativas que el consumidor empieza a considerar. En cambio, en estadios más avanzados nuestra capacidad de influencia disminuirá a no ser que sepamos jugar nuestras cartas y planteemos una promoción adecuada. En este estadio debemos intentar obtener una respuesta más directa de nuestro potencial comprador planteando un incentivo u oferta y probar su efectividad.


    Es por ello que debemos entender muy bien el rol que juega el social media respecto el search marketing en el ciclo de venta de nuestros productos. Cuando el usuario está buscando información sobre un determinado producto o servicio, su interés para que le ayudemos a avanzar en su proceso de decisión poco tiene que ver con su actitud en una red social, donde no tiene la necesidad de comprar nuestros productos. El secreto del éxito en ese estadio estará en construir múltiples interacciones con nuestros usuarios a lo largo del tiempo hasta conseguir estar en su top-of-mind cuando sea el momento oportuno.


    Cada producto tiene procesos de decisión bien distintos y son muchas las variables que inciden en los tiempos de decisión, la socialización de la decisión de compra y el grado de aceleración que podemos imprimir para cerrar una venta lo antes posible.


    Veamos qué papel puede jugar el social commerce en cada estadio del proceso de decisión de compra.
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    1. Descubriendo nuevos productos (Product discovery)


    Las redes sociales juegan un papel determinante en nuestra capacidad para descubrir nuevas marcas, productos y contenidos. Sobre todo en cómo es nuestro primer contacto con ellas y si nos sentimos conectados o desconectados emocionalmente a ese nuevo hallazgo.


    Hasta la fecha, ha sido el usuario el que con la ayuda de la tienda ha ido descubriendo nuevos productos que le pudieran interesar. Los productos que están de oferta, los que más compra la gente o los que el site le recomienda por su perfil o por su histórico referente a su comportamiento de compra. Todos tenemos bien presente el ejemplo de Amazon y su capacidad para recomendarnos productos que puedan interesarnos en función de nuestras compras anteriores.


    Pero los social graph permiten crear una nueva manera de ayudar a los clientes a descubrir nuevos productos que puedan interesarles. Siguiendo el ejemplo de Amazon, esta tienda integra Facebook Connect para crear «Your Amazon Facebook Page», un espacio en que los contactos del usuario toman la pantalla a través de los próximos aniversarios incluyendo sugerencias de regalos que pueden gustarles. También muestra productos que compraron o por los que se interesaron otros amigos u otros recomendados en función de sus gustos reconocidos en la red social. Una tienda en la que todo resulta muy familiar.
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    Los propios usuarios se convertirán cada vez más en el vehículo más importante para que otros descubran nuevos productos. La tienda Zappos es un buen ejemplo de ello: mediante su Tweet Wall permite a los usuarios hacer un seguimiento de los productos comentados en la red social. De un modo muy visual, se pueden descubrir los productos que generan mayor interés entre los tuiteros, ver los comentarios que generan y realizar nuevas aportaciones. Además, cuenta con un buscador que permite encontrar productos concretos o por categorías.


    Nuestras presencias online serán cada vez más cercanas, humanas y sobre todo sociales. Un claro vehículo para descubrir nuevos productos que puedan interesarnos a través de las recomendaciones de amigos y cercanos.
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    2. Generando mayor interés


    Gracias a los social graph encontraremos nuevas maneras de generar interés y curiosidad por nuestra propuesta de valor o productos, buscando fórmulas que nos permitan posicionarnos como una marca más cercana y humana.


    Un buen ejemplo es Amnistía Internacional, que multiplica el protagonismo de las causas por las que trabaja esta organización poniendo el acento en las personas que las están apoyando.
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    Con ello, muestra la cara más activa, reivindicativa y dinámica de la organización y el gran activismo de sus socios y afines.


    Que Gema de Lugo actuó por Al Araqib hace dos minutos, Belén de Madrid hace tres minutos o Jaime hace seis minutos genera cercanía y dinamismo, ampliando significativamente el interés que esta organización genera al tiempo que consigue una mayor complicidad con el usuario: «¡Contigo lo estamos logrando!».


    Las mismas recomendaciones de los usuarios pueden convertirse en el eje central de la experiencia de compra como Uvinum, que emplea las valoraciones de los usuarios como propuesta central para recomendar vinos en la página de inicio, en las búsquedas o incluso en las fichas de producto.
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    La curiosidad será también una dimensión que podremos potenciar con la integración de Facebook u otras redes sociales en el site. Prueba de ello es Ticketmaster que, como ya hemos comentado, nos invita a ver qué amigos nuestros irán a un evento o espectáculo y dónde estarán sentados.
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    3. Facilitando la toma de decisión de compra


    La integración de elementos sociales en nuestra presencia online nos ayudará a generar la confianza y transparencia adecuadas para facilitar la toma de decisión de compra.


    En el anterior ejemplo sobre el site de parrillas Weber, el hecho de que a cerca de 65.000 personas les guste la marca otorga el social proof para saber que comprando alguna de sus parrillas el cliente no se estará equivocando.
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    Que desde la ficha de sus productos también se puedan seguir los tuits que los usuarios postean sobre la marca también conseguirá transmitirnos el entusiasmo que sienten sus clientes por sus productos.
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    Integrar lo que se está diciendo sobre los productos que pretendemos vender se convertirá cada vez más en imprescindible. Las tiendas más innovadoras nos permitirán ver quiénes quieren comprar los mismos productos que nosotros queremos comprar. Es el ejemplo de Kactoos, site de compras grupales en el que los propios usuarios nos ayudarán a encontrar la complicidad necesaria de otros usuarios para obtener un mejor precio para un determinado producto. Por este motivo aumentamos la visibilidad de la comunidad –los Kactooseros– e incentivamos que éstos compartan de forma activa las ofertas que se ofrecen con el objetivo de conseguir el número de compradores necesarios para que la oferta sea válida.


    Soluciones como TurnTo nos permitirán ir un paso más allá para conocer qué personas ya han comprado el producto que estamos considerando comprar. Incluso podemos comunicarnos con ellos para saber cuál es su grado de satisfacción con el mismo.
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    4. Mejorando la experiencia de compra


    El social commerce amplía y mejora el proceso de compra al permitir que el cliente converse en tiempo real con amigos, cree wishlist de manera integrada con sus redes sociales, realice un regalo y lo comparta a través de esa misma red o realice nuevas llamadas a la acción que conviertan la experiencia de compartir en más divertida y sugerente. Todas estas funcionalidades sociales ayudarán a mostrar la cara más amigable de la marca o el producto y a mejorar las ventas del mismo.


    Tiendas como Etsy ofrecen recomendaciones de productos para regalar a los amigos del cliente según su perfil social.
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    Será cada vez más usual ver tiendas como Buy.com, que integran soluciones como Shoptogether para que preguntemos a nuestros amigos en Facebook y chatear con ellos sobre algún producto que el usuario esté considerando comprar.
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    Estas herramientas permitirán que la compra online se convierta verdaderamente en una actividad social.


    


    5. Incentivando la recomendación


    Debemos entender en qué momentos tenemos que buscar la recomendación de nuestros clientes y qué mecanismos establecer para provocar esa recomendación social.


    La visibilidad en Twitter puede ampliarse haciendo uso de Paywithatuit, sistema que invita al usuario a tuitear sobre una empresa, marca o producto a cambio de obtener alguna ventaja, como descuentos o servicios. Este mecanismo permite crear conversaciones en las redes sociales a favor de dicha marca.
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    Nunca debemos perder la oportunidad de convertir un cliente en un prescriptor y el mejor momento será al finalizar el proceso de compra. Tras la adquisición de un producto, Groupon incentiva al usuario a conectarse con Facebook Connect y compartir sus compras con ciertos incentivos económicos.
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    Aspectos clave en nuestra estrategia de social commerce


    


    Una de las claves para una buena estrategia de social commerce pasa por encontrar el encaje perfecto entre todas las plataformas en las que tenemos presencia para que se integren como un todo unitario. Sólo así darán sentido a la experiencia multicanal que nuestros usuarios exigen. El usuario no establecerá diferencias entre su navegación en redes sociales o nuestro site oficial, para él todo formará parte de una misma experiencia de usuario. Por tanto, deberemos asegurarnos de que existe consistencia y de que nuestra presencia en cada canal se integra de forma completa.


    Veamos algunos de los elementos más determinantes para crear una presencia que atienda al social commerce con sentido.


    


    4.1. Mejores prácticas para integrar elementos sociales


    Nuestros websites serán los perfectos catalizadores de toda nuestra estrategia online. En ellos contaremos con mayor atención de nuestros usuarios y nos servirán para dar a conocer nuestros perfiles sociales a la vez que conseguimos aumentar nuestro número de seguidores para incrementar nuestro potencial de viralización.


    Pero ¿cuál es la mejor forma de integrar los elementos sociales en nuestro site? Dependiendo de tus objetivos y de la visibilidad que quieras que tengan, lo mejor será que los ubiques en determinados espacios de tu site.


    


    1. Cabecera: asegúrate de que nadie se quedará sin verlos


    Al ubicar los iconos sociales en la cabecera permitimos que estén presentes durante toda la navegación del site y que se encuentren en un lugar privilegiado. De este modo, el usuario podrá encontrarlos cuando los necesite, y a su vez no interferirán en lo que queremos comunicar en la página.
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    Moo, site para imprimir tarjetas profesionales, sitúa en su cabecera algunos discretos iconos sociales. De este modo, se aseguran que durante toda la navegación estarán presentes, aunque en un plano muy secundario.


    


    2. Cuerpo: siendo proactivos y haciendo que el usuario los encuentre cuando está dispuesto a hacer clic


    Es la opción más social de todas y en la que les estamos dotando de mayor jerarquía puesto que se encuentran integrados dentro de nuestro discurso comercial. El usuario se los va a encontrar y, casi sin darse cuenta, estará clicando en ellos. ¿Viendo un contenido que sería interesante compartir? ¿Viendo qué amigos suyos nos están siguiendo en Facebook? ¿Nuestra actividad en Twitter?
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    En el site de Mashable los iconos de viralización nos acompañan en todo momento: ya sea proponiéndonos seguirlos desde diferentes redes sociales (mostrándonos amigos nuestros que ya son fans suyos en Facebook o su actividad en Twitter), como proponiéndonos activamente viralizar sus artículos.


    


    3. Pie de página: sin distracciones de la conversación principal


    Será la opción que menos visibilidad dará a tus iconos sociales. Los iconos al pie de página cuentan con una presencia muy tímida. Ello nos asegura que no distraerán al usuario del mensaje principal que queremos transmitir y nos permite que el usuario vea todo lo que le queremos proponer en nuestra página antes de llegar a ellos. Con ello corremos el riesgo de que pasen totalmente desapercibidos para los usuarios que no tengan un interés especial en encontrarlos, a la vez que disminuiremos nuestra efectividad de llevar a personas a nuestras redes sociales. ¿Estamos seguros que queremos perder esta oportunidad?
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    El site de artículos infantiles Presque Parfait, incluye también en su pie de página una llamada al seguimiento de su grupo de Facebook, por lo que le da una visibilidad baja.


    


    4. Alternando diferentes ubicaciones: imposibles de no clicar


    ¿Tu estrategia pasa por ser algo claramente social? ¿Necesitas los máximos clics desde tu site o tu landing hacia tus redes sociales? Si realmente quieres asegurarte la viralidad de tus contenidos o de una campaña determinada, insiste y hazte todo lo viral que sea necesario.
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    Oreo celebra su centenario animando a sus clientes a compartir momentos suyos que nos hacen pensar en el niño que todos llevamos dentro. Para potenciar la participación de su propuesta, en todos los puntos de la pantalla, incluyen elementos sociales. Resulta imposible no verlos y genera en el usuario ganas de clicarlos.


    


    4.2. El acto de compartir


    No somos conscientes de cómo la cultura del «compartir» en la que estamos adentrándonos cambiará profundamente las estrategias de marketing de las empresas. Invitar a nuestros clientes a hablar de nosotros y conversar con ellos se antoja el reto empresarial más fascinante al que los profesionales del marketing deben enfrentarnos en los próximos años.


    Para ello desde las redes sociales, pero sobre todo desde nuestros sites, deberemos pensar cómo invitamos cada vez más a nuestros clientes a hablar sobre nuestros productos.


    Algunas cosas que debemos tener presentes:


    


    1. Busca el mejor momento para incluir el botón «Me gusta» o «Compartir». El botón «Me gusta» tiene la ventaja de que si un usuario está logueado en Facebook, realizando un solo clic se incluirá en el news feed de todos sus contactos aquello que le gusta. La simplicidad de su funcionamiento provoca que en muchos casos sea una manifestación bastante impulsiva. Además, por cada «Me gusta» que incluye un usuario se enriquece su perﬁl en Facebook puesto que permite conocerlo un poco más. Por su parte, el botón «Compartir» expresa el interés del usuario de recomendar un producto o contenido sin la necesidad de expresar un «Me gusta». En muchas situaciones, un usuario se sentirá más cómodo compartiendo lo que le gusta. Por ejemplo, cuando acaba de realizar un comentario o valoración sobre un artículo o producto. En líneas generales, los usuarios acostumbran a compartir actividades o acciones mientras que utilizan el botón «Me gusta» para cosas tangibles: productos u objetos. Tengámoslo en cuenta cuándo y cómo decidamos incluir ambos botones.


    2. Optimicemos los contenidos que nuestros usuarios compartirán en sus redes sociales. Tener claridad sobre qué uso debemos hacer de imágenes, textos y enlaces para maximizar la probabilidad de que un nuevo usuario nos visite una vez ha visto que un conocido suyo ha compartido un contenido referente a un producto o contenido nuestro.


    4. Busquemos fórmulas simpáticas para invitar a nuestros usuarios a compartir sus deseos y gustos con el resto. Sorprendamos al usuario, busquemos su complicidad y provoquemos ganas de compartir nuestros contenidos.


    


    Pero ¿qué contenidos debemos compartir en redes sociales? Hay principios muy básicos para que nuestros contenidos sociales sean relevantes y nos ayuden a conseguir nuestros objetivos de conversión:


    


    1. Una imagen vale más que mil palabras. Publica tantas imágenes y vídeos como sea posible y preocúpate de que sean únicas, especiales y provoquen en tus usuarios suﬁcientes emociones como para que deseen compartirlos con amigos y conocidos. Un estudio de Momentus Media, consultora especializada en viralización de contenidos en medios sociales, demostró que las fotos generan el 200 % más de interacciones que el resto de contenidos de viralización como un enlace, una canción o un estatus. Además, asegúrate de publicar y compartir tus vídeos en el mayor número de sitios posibles: en tu canal de YouTube, en tu site pero también en Facebook, Google+ o Pinterest.


    2. Los contenidos son altamente caducos, especialmente en sites como Facebook o Twitter, con medias que no van más allá de las 3 horas (90 minutos en Twitter, por ejemplo). Nadie quiere compartir cosas que formen parte del pasado y ayer en internet es, probablemente, el pasado. Piensa bien qué es lo último en tu industria y saca provecho del tiempo para conseguir que tus contenidos quieran ser compartidos por el mayor número de tus seguidores. Si no, pasarán desapercibidos.


    3. Combina adecuadamente el hecho de aportar valor a tus usuarios con promocionar tus productos o servicios. La regla del 10-4-1 nos parece una regla interesante para encontrar un equilibrio justo a la vez que atractivo para nuestros usuarios: diez contenidos con enlaces de terceros, por cuatro contenidos de valor propios y una mención o referencia a un producto propio. 4. Invita explícitamente a tus seguidores a compartir un determinado contenido. Porque no basta simplemente con acompañar los contenidos con los botones de compartir. Si pedimos a nuestros usuarios de forma proactiva que los compartan o que maniﬁesten un «Me gusta», obtendremos mejores resultados. Según el estudio de Momentus Media citado anteriormente, pedir a los usuarios que dijeran «Me gusta» a un post incrementaba en el 216 % el nivel de engagement a ese post.


    Dustin Curtis consiguió aumentar sus seguidores en Twitter un 173 % cambiando un copy simplemente enunciativo como «I’m in Twitter» («Estoy en Twitter») por otro que pedía de forma explícita al usuario «You should follow me on Twitter» («Deberías seguirme a Twitter»).
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    4.3. El botón «Me gusta»


    Sin lugar a dudas, el botón «Like» o «Me gusta» es por ahora la manera más simple y poderosa de crear una experiencia más social en tu site. Este simple botón permite –si es que está implementado de manera correcta– que una información de nuestro sitio se publique en el news feed de Facebook del usuario que lo clica, al mismo tiempo que ese «Me gusta» se incluye en el perfil que Facebook tiene del usuario. Una correcta implementación del botón «Me gusta» nos obligará a incluir de manera adecuada los tags en Open Graph para que aparezca la información que maximice las posibilidades de que un usuario haga clic y visite el enlace.


    No podemos olvidar la ubicación del botón «Me gusta» en la página, ya que determinará las probabilidades de que los usuarios hagan clic en él o no. Para ello, deberemos ubicar siempre el botón encima del fold (parte de la pantalla visible sin necesidad de scroll) y acercarlo al máximo a los elementos gráficos más relevantes de la página, siempre antes y después si estamos hablando de un artículo largo, y justificado a la izquierda en la medida que sea posible.


    Facebook nos ofrece la posibilidad de mostrar también las caras de las personas que ya han clicado en el botón «Me gusta» dando mayor protagonismo al acto de compartir en nuestra página. Al instalar el botón «Me gusta» sólo deberemos clicar en «Show Faces» y los usuarios verán en primer lugar las caras de sus amigos y después del resto de los usuarios a los que les gusta esa página en cuestión.
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    Además, debemos tener en cuenta que las probabilidades de que un usuario clique en el botón «Me gusta» se multiplican por dos cuando ve la cara de un amigo suyo y por seis cuando ve las caras de más de un amigo.


    


    4.4. Minimizando cualquier tipo de fricción


    Desde que Steve Krug escribió en el año 2000 el libro No me hagas pensar hemos estado simplificando al máximo la experiencia de usuario para que nuestros contenidos se pudieran entender sin la necesidad de reflexionar demasiado. Son múltiples las cosas que podemos tener en cuenta para facilitar que los usuarios compartan nuestros contenidos con el menor esfuerzo posible:


    


    1. Facilitemos al máximo el proceso de compartir contenidos en nuestro site eliminando cualquier tipo de clic innecesario y sin la necesidad de salir del entorno en que nos encontramos. Por ejemplo, si incluimos la posibilidad de comentar un contenido, reconozcamos si el usuario está previamente logueado en Facebook y facilitemos que pueda comentar y publicar en su muro de Facebook con un solo clic tras añadir su comentario. Facilitemos en cualquier caso la posibilidad de comentar sin tener que crear una cuenta, simplemente solicitando nombre y correo electrónico en caso de no integrar una solución de social sign-on.
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    2. Identiﬁquemos momentos donde compartir puede ser algo natural dentro de un proceso. Por ejemplo, cuando un usuario ha participado en una pequeña encuesta o ha conﬁgurado la marca y color de coche que desea comprarse. No dudemos en invitar a nuestros usuarios a compartir con amigos y conocidos cada vez que realicen cualquier tipo de acción en nuestro site. El site de Converse nos invita activamente a compartir el diseño que acabamos de crear con todas nuestras redes de contactos.
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    3. Expliquemos claramente qué obtendrá el usuario conectándose a nuestro sitio y respondamos las posibles dudas de nuestros usuarios: qué información suya de Facebook está compartiendo con tu sitio, qué harás con esa información, podrá fácilmente desconectarse, etc.
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    4. Pidamos estrictamente los permisos que realmente necesitamos. Ni más ni menos.
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    5. Ofrezcamos el número adecuado de opciones disponibles. Incluir más de 3 alternativas a primera vista se nos antoja excesivo. Al igual que olvidarnos de las más importantes, un sinsentido. Consideremos soluciones como Get social, ShareThis o AddThis como fórmula para ampliar el abanico de opciones para aquellos que busquen algo más concreto para compartir contenidos.


    6. Preocupémonos de que todo el contenido generado por nuestros usuarios sea todo lo SEO friendly posible. Si los usuarios pueden publicar, por ejemplo, recetas, fotografías o vídeos, estructuremos tales contenidos de modo que sean fácilmente indexables por Google y el resto de buscadores. Cualquier sistema que nos permita etiquetar mejor nuestros contenidos o los contenidos que nos proporcionan nuestros usuarios será bienvenido.


    7. Repensemos las invitaciones que hacemos a nuestros usuarios para hablar de nuestros productos. El acto de publicar en nuestro muro que nos gusta un producto, realizar un tuit o compartirlo en Pinterest, son acciones de mucha implicación que no siempre se corresponden a lo que nuestros productos provocan en nuestros usuarios. De ahí, la necesidad de crear nuevas llamadas sociales (social expressions) como 8thBridge nos propone con su solución Graphite. Graphite viene a repensar cómo invitamos a nuestros usuarios a conversar sobre nosotros y nuestros productos allí donde están más cerca de una decisión de compra: en nuestras propias presencias online. Y además nos propone poder crear fácilmente aquellas llamadas a la acción que más se adapten al contexto de nuestros usuarios y su relación con nuestros productos.


    Así, de una manera tan fácil como la inclusión del botón «Me gusta», Graphite nos posibilita customizar y crear aquellas llamadas sociales más oportunas que faciliten e incrementen las posibilidades de que los usuarios dialoguen sobre nuestros productos en sus redes sociales. De este modo, llamadas como «Lo compré y estoy encantado», «Estoy dudando si comprármelo» o «Necesito consejo sobre este producto» van a ser posibles.
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    El API de Graphite se integra con nuestra plataforma de comercio electrónico y de contenidos y nos permite customizar la experiencia de compra en función de la llamada a la acción que el usuario ha clicado. Por ejemplo, si el usuario ha clicado «Lo quiero» pero no lo ha comprado, pasado un tiempo se le podría enviar un descuento o una oferta para invitarle a hacerlo en aquel momento.


    La propuesta de Graphite resulta sumamente seductora porque nos invita a rediseñar nuestra presencia online alrededor de nuestros usuarios para conseguir un mayor diálogo entre usuarios y clientes a nuestro favor.


    En este sentido, Facebook a principios de 2012 integró en Open Graph la posibilidad de habilitar nuevas llamadas a la acción como reading, listening, cooking o visiting en nuestras fanpages. Por ejemplo, cuando alguien hace un check-in en Foursquare y lo comparte en su muro de Facebook, sus amigos no sólo pueden comentarlo y decir que les gusta, ahora también pueden grabar ese lugar en la lista de sitios adonde ir con Foursquare desde el mismo Facebook.
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    8. Automaticemos por completo el proceso de compartir. Demos la oportunidad a nuestros usuarios de decidir compartir siempre una determinada acción que realicen en nuestro site, como por ejemplo, lo hace YouTube desde el dashboard del usuario, facilitando en gran medida las actividades para compartir y proponiendo las redes desde las que poder hacerlo.


    Las redes sociales cada vez lo pondrán más fácil para crear pretextos que permitan pedir permiso al usuario para postear automáticamente en sus muros. Los instant upload de Google o el frictionless sharing de Facebook cada vez más formarán parte de la lógica de todos nosotros para compartir acciones o contenidos con nuestros amigos.
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    El ejemplo más visible es Spotify, que nos permite compartir en Facebook automáticamente las canciones que estamos escuchando, lo que en parte explica el rápido crecimiento del servicio en Estados Unidos. La tecnología nos permitirá en muy poco tiempo saber más de nosotros y entender en qué momentos somos más proclives a compartir y con quién hacerlo.


    


    4.5. Provocando el máximo social proof


    El social proof –o el efecto de reconocimiento social que todos estamos buscando en nuestra presencia social online– es probablemente el aspecto más sensible y complejo en la experiencia de un site para que sea altamente efectivo. Para la venta de productos, transmitir que un producto es muy popular y cuenta con un importante reconocimiento social será clave para convencer a nuestros usuarios de comprarlo.


    Son diferentes los ejes sobre los que podemos trabajar para transmitir que muchas personas están interesadas o, incluso, ya están comprando nuestros productos:


    


    1. Muchas personas ya están comprando este producto. Incluir directamente el número de personas que ha comprado nuestro producto de forma que sea muy evidente es una buena manera de hacerlo. Como vimos anteriormente, Orabrush muestra dentro de su llamada a la acción «Buy Now» que más de dos millones de personas han comprado su cepillo. Además, lo hace incluyendo las ventas que en tiempo real se van produciendo y apoyándolo con vídeos espontáneos de usuarios que muestran cómo se limpian sus lenguas con el cepillo de Orabrush. Las importantes cifras y la actividad de sus compradores convierten un producto original y poco conocido en algo que vale la pena considerar.
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    Otra forma más sutil es la que consigue Backcountry, tienda de artículos deportivos. En su página de categoría de producto o página de resultados nos muestra en tiempo real cuándo un producto acaba de ser incluido en el carrito de la compra por parte de otro usuario, generando la sensación de que hay actividad en la tienda y de que otros usuarios están comprando sin cesar.
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    2. A gente conocida o líderes de opinión les gusta este producto o ya lo han comprado. Porque el poder de influencia de los famosos o las personas referentes es evidente, cualquier mención de este tipo incrementará sensiblemente el interés del producto en cuestión. Etsy hace un buen uso del mismo, al mostrarnos una imagen de la cantante Courtney Love llevando –nada más y nada menos que en la portada de una revista, Spin Magazine– un accesorio para el cabello que se vende a través de la web.
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    3. A gente como tú también le gustan estos otros productos. Son múltiples las soluciones que permiten recomendar productos en función del perﬁl histórico de compra de un usuario con relación a otros compradores de perﬁles similares. Funcionalidades que podemos ver en sites como el de Walmart, donde nos recomiendan otros productos que han considerado aquellos usuarios que visitaron una determinada ﬁcha de producto en la que nosotros nos encontramos.
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    También es interesante ver lo que nos propone Moosejaw, permitiéndonos ﬁltrar las valoraciones de producto en función de nuestro perﬁl.
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    En el sector de la moda, especialmente sensible a las manifestaciones de social proof, destaca la iniciativa de la marca de zapatos y accesorios Jimmy Choo, llamada Choo 24:7: Stylemakers. En este espacio vemos un gran número de clientes fans de la marca (ya sean celebrities o no) mostrando con orgullo sus nuevas adquisiciones desde diferentes ciudades. Y en un solo clic nos encontramos en la ﬁcha del producto, ya disponible para comprarlo en su tienda online.
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    4. A tus amigos les gusta este producto. Conocer los gustos de los amigos de un usuario es la mejor referencia para convencer a alguien para explorar un producto e incluso comprarlo. Teavana, tienda de tés, nos ofrece la posibilidad de ver qué amigos nuestros han comprado determinado tipo de té.
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    4.6. Quien tiene una valoración, tiene un tesoro


    Sin lugar a dudas, las valoraciones u opiniones de productos se han convertido en uno de los aspectos imprescindibles en la composición de una ficha de producto en una tienda online. Según iPerceptions, el 81 % de los internautas considera «muy importante» en una tienda disponer de ellas y el 63 % considera más probable comprar en un site con valoraciones que en un site que no las tenga. Según Bazaarvoice, las probabilidades de comprar son el 105 % mayores entre aquellos usuarios que dedican tiempo a revisar y leer valoraciones de un producto. Reevo incluso revela que la inclusión de valoraciones de producto mejora el 18 % de media las ventas en un comercio electrónico.


    La incidencia de una valoración en nuestros ratios de conversión puede ser significativa pero si nos atenemos a las 1.300 ventas que Amazon requiere para obtener una nueva valoración, el reto está servido.


    Las ventajas de las valoraciones son múltiples:


    


    • Enriquecen la información que ofrecemos sobre los productos que vendemos con matices y comentarios que ayudan sensiblemente a nuevos potenciales compradores a tomar una decisión de compra.


    • Son opiniones muy valoradas por los usuarios y generan hasta doce veces más conﬁanza que las informaciones que ofrece el fabricante, según un estudio de Emarketer.


    • Nos permiten entender mejor qué valoran y/o critican en nuestros productos los potenciales compradores.


    Las valoraciones acostumbran a ser más positivas que negativas. E incluso las valoraciones negativas generan en el usuario una percepción de transparencia y honestidad muy positiva. Según Forrester, el 26 % de los usuarios sigue adelante con su compra pese a haber leído una valoración negativa. Probablemente, la presencia de valoraciones negativas hace más creíbles las valoraciones en general. Dicho de otra manera, las valoraciones negativas hacen más creíbles las valoraciones positivas aunque obviamente la decisión vendrá muy condicionada por la proporción de valoraciones positivas respecto de las negativas. Al leer la tercera valoración negativa es cuando se produce una fuga masiva de potenciales compradores, cerca del 67 %, según un estudio de Lightspeed. Obviamente, el tipo de producto que comercializamos condicionará el margen de generosidad de los usuarios con los comentarios negativos. Por ejemplo, en un libro o una película seremos mucho más permisivos que en un teléfono móvil o un televisor de gama alta. La edad también parece condicionar esa permisividad, siendo los jóvenes menos exigentes que las personas más adultas.


    • El lenguaje que usan los usuarios en sus valoraciones es el que habitualmente usan otros usuarios en sus búsquedas en Google, por lo que nos ayudan generándonos un tráﬁco adicional que sólo por nuestras ﬁchas de producto nunca conseguiríamos. Además, son muchos los usuarios que buscan por el nombre del producto añadiendo la palabra opinión, rating o valoración.


    


    Pero ¿cómo conseguir un mayor número de valoraciones?


    


    1. Debemos considerar emplear alguna solución de valoraciones del tipo Bazaarvoice, Powerreviews o Reevo. Las ventajas son múltiples. Entre ellas, el buen trabajo a nivel de distintas funcionalidades en torno a las valoraciones como su integración con ID sociales, sistemas avanzados de ﬁltros, posibilidad de incluir valoraciones realizadas realmente por usuarios que han comprado ese producto, etc.


    2. Simpliﬁcar al máximo todo el proceso, eliminando cualquier tipo de registro, solicitando los menores campos posibles y buscando una clara legibilidad de la información solicitada.


    3. Facilitando la valoración a través de consejos sobre cómo escribirla o incluyendo algún tipo de tipiﬁcación de elementos positivos y negativos para facilitar su lectura más tarde, como nos propone la tienda de outdoor Altrec.
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    4. Ofrecer algún tipo de incentivo por realizar un comentario o valoración, en forma de descuento en una próxima compra o participando en algún tipo de sorteo. Macy’s, por ejemplo, sortea en su tienda online una tarjeta regalo de 1.000 dólares para futuras compras entre todos los usuarios que realicen una valoración.
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    En cualquier caso, según Bazaarvoice el 90 % de los usuarios aﬁrman valorar productos para ayudar a tomar mejores decisiones al resto y el 70 % para ayudar a las empresas a mejorar sus productos. Por tanto, el incentivo económico no es lo más importante para la mayoría de los usuarios.


    5. Solicitar por correo electrónico una valoración una vez el cliente ha podido utilizar el producto o servicio contratado.


    6. Solicitar feedback en el mismo punto de venta con soluciones cómo Scan365 que permiten a un usuario desde un QR Code poder dar feedback de un producto fácilmente.


    7. Apelar a la vanidad de nuestros usuarios y sus ganas de hablar de sus experiencias. Ya mencionamos con anterioridad la tendencia de todos nosotros a publicar opiniones referentes a nuestras experiencias personales. A través de textos que le recuerden al usuario lo importante que será su participación o mostrando contactos suyos que ya han opinado sobre un tema, se fomentará el deseo de participar. TripAdvisor nos invita de forma proactiva, directa y personal a participar a través de nuestros comentarios. También muestra la actividad de nuestros amigos en el site para incitarnos a dar nuestra opinión.
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    8. Dar mayor visibilidad a aquellos que nos den más valoraciones. Walmart nos muestra el perﬁl de aquellas personas que hacen sus valoraciones del producto. De este modo, damos más valor a la valoración –puesto que nos permite, por ejemplo, saber si el perﬁl de la persona que la realiza coincide con el nuestro o no– a la vez que damos más importancia a la persona que realiza la valoración. Reconocimientos como el Top 10 Contributor destacan como se merecen a nuestros usuarios más activos con sus recomendaciones.
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    Y ¿cuál es la mejor manera de mostrar las valoraciones?


    


    1. Permitiendo que los usuarios nos digan cuán valiosa ha sido una valoración o comentario. Como nos propone Amazon en las valoraciones que nos ofrece.


    


    [image: ]


    


    2. Mostrando de manera muy visual un resumen de las valoraciones. No todos los usuarios querrán leer las opiniones de tus usuarios. Un escaneo a los atributos más relevantes será lo más efectivo. Podemos verlo en las valoraciones de la tienda Toys"R"us de Estados Unidos: nos ofrecen una especie de repaso de lo que vamos a encontrar en las valoraciones, nos permiten ver los pros, los contras y los mejores usos de un producto, a la vez que nos destacan las valoraciones más valiosas tanto positivas como negativas. Una forma de facilitarnos en gran medida comparar dichas informaciones.
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    4.7. Incentivos, ganchos y promociones


    Las promociones van a ser el claro gancho para conseguir que más y más personas compartan con sus amigos contenidos e informaciones relacionadas con nuestros productos. Por el mismo hecho de seguir una marca en Facebook, los usuarios esperan ser partícipes de ofertas exclusivas. Al menos, eso es lo que se desprende del estudio de Lithium que apunta a que el 67 % de los consumidores que se hacen fans esperan promociones y el 65 % participar en concursos y juegos.


    Además, las promociones pueden jugar un rol muy importante en provocar la recomendación entre amigos para ampliar el tráfico más allá del que pueda generar el tradicional boca a oreja, especialmente si lo acompañamos de un programa de recompensas.


    Pero ¿cómo incentivar que nuestros clientes hablen de nosotros entre sus redes de contactos? Una posible solución es incluir un programa de referencias que compense económicamente a los clientes que nos prescriban. Stickermule nos regala 10 dólares por cada posible cliente que les generemos y se aproveche a su vez de un descuento de también 10 dólares en su primera compra.


    


    [image: ]


    


    El mundo de las referencias ha llevado a empresas como Extole a crear una solución que facilita todo el proceso de invitación, publicación en redes y tracking y seguimiento de los clientes que nos están generando más negocio. La marca J. Hilburn incentiva a sus clientes de la misma manera que Stickermule con 50 dólares por cada nuevo cliente que haga un pedido superior a los 100 dólares con a su vez un descuento de 50 dólares en esa primera compra. En los primeros 45 días de inclusión del sistema obtuvieron más de 1.400 clientes que hicieron uso del programa de referrals con una media de doce amigos a los que notificaron la promoción y obteniendo 600 nuevas transacciones que les generaron 250.000 dólares en nuevas ventas.
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    Estudios realizados entre sus clientes por empresas como Extole, agencia dedicada al marketing social, apuntan que los canales de recomendación más usados son en este orden el correo electrónico, la URL personal (usada en blogs, emails o chats), Facebook y Twitter. Obviamente, no todos los canales generan el mismo número de clics por share, siendo Twitter el que mayor número de clics genera con 6,81, seguido de Facebook con 1,24 clics, las URL personales generan 0,35 clics y los emails 0,17 clics por share. Resulta interesante ver cómo la capacidad de conversión varía entre canales, siendo el email el que mayor conversión obtiene con un 17 % entre los usuarios que hacen clic, por un 2 % en los URL, 1,2 % en Facebook y sólo el 0,3 % en Twitter.


    La posibilidad de abrir el máximo número de canales y la capacidad analítica de monitorizar las ventas que cada share nos genera serán determinantes para ver qué canales debemos potenciar en mayor medida.


    Park Resorts integra la solución Fandistribution de Digitalanimar para ofrecer el programa de recompensa Share&Earn, que se integra plenamente en las principales redes sociales para buscar una mayor recomendación entre los clientes y obteniendo una media de cinco nuevas entradas por cada recomendación de sus clientes.


    En este sentido aparecen nuevas iniciativas que intentan recompensar las recomendaciones de los usuarios como Nuji, el Pinterest de las compras que integra un programa de recompensa en forma de puntos por cada producto que el usuario recomiende a través de su plataforma.
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    4.8. Fichas de productos más sociales


    Cuando un usuario llega a una ficha de producto, ya ha manifestado algún interés por nuestro producto. En la ficha será donde nos lo juguemos todo por obtener un beneficio, puesto que será donde el usuario tomará su decisión de comprar nuestro producto... o de no hacerlo. Conseguir que un usuario llegue hasta esta página requiere esfuerzo y dinero, no desperdiciemos la oportunidad para convertirlo en cliente. En toda ficha que se precie, el producto será el auténtico protagonista y se buscará informar, generar deseo y motivar al usuario a hacer clic en el botón «Comprar».


    En este momento no podemos equivocarnos, debemos mantener la confianza que nos hemos ganado llevando al usuario hasta allí, vencer todos los frenos que éste pueda tener para realizar una compra pero sin hacer que se impaciente y nos abandone.


    Por lo que respecta a las fichas de producto, la madurez del comercio electrónico nos ha llevado a estructuras más bien estandarizadas en las que se ubican las informaciones de los productos en disposiciones muy parecidas. Es por eso que, mientras navegamos por las principales tiendas online, tenemos esa sensación de déjà vu que hace que nos sintamos cómodos y sepamos exactamente dónde vamos a encontrar cada una de las informaciones que necesitamos para tomar la decisión de compra.


    ¿Qué tienen estas fichas de producto que las hace irresistibles? Cumplen con diez aspectos básicos:


    


    1. El producto es el auténtico protagonista, no perder el foco entre toda la información que se dispone sobre el producto y la compra del mismo.


    2. Ofrecen información de calidad sobre el producto: no descuidar este aspecto y mantenerse como la fuente de información de mayor calidad.


    3. Fotografías espectaculares del producto, atractivas y desde diferentes ángulos.


    4. Ser la fuente de información principal sobre el producto sin dejar nada en el tintero (eso sí, dando diferentes niveles de profundidad para que cada usuario elija hasta donde quiere llegar).


    5. Mostrar el precio con claridad. Y, siempre que sea posible, acompañado de descuentos, ofertas o cualquier tipo de incentivo que podamos incluir.


    6. Textos trabajados: las palabras justas para convencer, ni más ni menos.


    7. Información sobre el proceso de compra: condiciones, envío, devoluciones... anticipando todo lo que va a pasar una vez el usuario se convierta en nuestro cliente.


    8. Chat o contacto para que ningún usuario abandone nuestra ﬁcha por no resolver dudas en el momento.


    9. Elementos y contenidos sociales que convencerán en gran medida a los usuarios a concretar la compra.


    10. Y por supuesto, algo tan obvio como una llamada a la acción de compra que destaque sobre el resto de contenidos.
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    Walmart cuenta con una ficha de producto en la que se cumplen los elementos básicos para motivar a los usuarios a que llenen el carrito de la compra. En una primera visualización de la misma podemos ver las informaciones imprescindibles de la cámara Nikon: producto, precio e informaciones relacionadas con la compra en sí. Si todavía queremos conocer todos los detalles de la cámara, tenemos varias propuestas para profundizar en ellos.


    Aunque inicialmente algunas tiendas fueron reticentes, poco a poco el modelo Amazon de incluir valoraciones sobre los productos se ha impuesto cada vez más y actualmente son pocas las tiendas que no ofrecen valoraciones de los productos que venden. Y aunque tímidamente, también estamos empezando a ver elementos de viralización en todas ellas para que compartamos aquellos productos que nos gustan con nuestros contactos en las redes sociales.


    Por su importancia estratégica, la ficha de producto es el lugar en que estas opiniones nos pueden influenciar de gran manera. De todos modos, en general, aún nos queda un largo camino para conseguir que nuestros sites se beneficien realmente de la experiencia social que nos brinda la red. Nos quedamos satisfechos en incluir algunos botones sociales como el botón «Me gusta» o «Compartir» pero perdemos la oportunidad que nos ofrecen las fichas de producto para que en ellas se genere el diálogo que estamos potenciando en otras redes sociales.


    ¿Cómo nos pueden ayudar los elementos sociales a conseguir más compras a través de las fichas de productos? Podemos ofrecer siete ideas:


    


    1. Dar visibilidad a los iconos sociales. En algunas ﬁchas de producto, los iconos sociales aparecen aún con timidez y hay que buscarlos a conciencia para encontrarlos. Aumentar su visibilidad, así como mostrar si otros contactos del usuario han apoyado el producto o servicio.


    


    [image: ]


    


    Net-a-porter cuenta con diferentes alternativas para compartir un producto en nuestras redes sociales. Cuando pasamos el cursor por encima de los iconos sociales éstos se activan ganando color y destacándose del resto de elementos de la ﬁcha (toda ella, a excepción de las imágenes de los productos, en blanco y negro).
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    2. Compartir imágenes: son el contenido estrella en las redes sociales. Ya hemos visto el interés que generan respecto al resto de contenidos (el 200 % más de clics que el resto de contenidos, según Momentum Media). La tienda al detalle Think Geek, especializada en productos para los autodenominados geeks, ofrece la posibilidad de subir fotografías de los productos que compran sus clientes. Un buen modo de generar deseo a la vez que se potencia la sensación de comunidad alrededor de la marca.
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    3. No limitarnos a pedir una valoración. Ya hemos hablado de la importancia de las valoraciones por su componente altamente social y la necesidad de fomentar que los usuarios valoren nuestros productos. Pero vayamos más allá de ofrecer valoraciones en nuestra ﬁcha de producto: debemos crear conversación a través de esas ﬁchas. Amazon, sin duda, está siendo de los mejores en trabajar el sistema de valoraciones ya que logra establecer auténticos debates alrededor de cada una de ellas.
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    4. Mostrar todo el apoyo social que posee el producto. Para aquellos productos en los que la compra es más social, ver si algún amigo nuestro ya lo ha comprado o ha manifestado que le gusta puede ser la mejor manera de convencer a otro usuario a comprarlo. En caso de que ningún amigo del usuario en cuestión se haya interesado, el social proof será el mejor modo para que no tengamos dudas que se trata de un producto valioso. Ejemplos como los que veíamos en la ﬁcha de producto de la tienda Threadless con altas cifras de «Me gusta» y otras viralizaciones en redes sociales fomentan la idea de que se trata de un producto popular. En la ﬁcha de producto de Target encontramos cifras muy concretas de lo que hacen los usuarios respecto al producto que estamos consultando, lo que supone una buena referencia a tener en cuenta.
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    5. Fomentar la diversión y el entretenimiento por participar. Buscando formas entretenidas, simples y cómplices para que el usuario tenga ganas de participar en nuestras propuestas. Fashim permite a sus usuarios resolver sus dudas e inseguridades sobre si un producto les sienta bien o no desde su aplicación para iPhone que permite subir fotos de ellos mismos con determinados productos, compartirlas y preguntar su opinión al resto de usuarios. Para pedir la opinión de los usuarios cuenta con una sencilla pregunta y unos claros botones a la acción, lo que facilita en gran medida la participación.
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    6. Pedir que se comparta la información en el momento oportuno. Más allá de incluir los botones sociales dentro del contexto de la ﬁcha, si éstos aparecen en el momento oportuno y nos incitan a ello de forma proactiva (a través de textos y llamadas a la acción destacadas) nos llevarán a hacer un clic casi sin pensarlo. En el site de Causes, donde podemos apoyar una causa determinada o incluso compartir la nuestra, la información social tiene mucho valor. Al mostrar nuestro apoyo a determinada acción, nos piden de forma explícita que invitemos a nuestros amigos a apoyar una causa concreta.
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    7. Crear conversación en la propia ﬁcha. Permitiendo a los usuarios conversar sobre nuestros productos en la propia ﬁcha sin tener que ir de una red a otra para recopilar las informaciones. Ejemplos como el de Buy.com, que a través de ShopTogether nos permite establecer un diálogo con nuestros contactos sobre un producto en concreto del que estamos interesados; o la ﬁcha de producto de las barbacoas Weber, que permiten hacer el seguimiento de las opiniones que se publican en Twitter del mismo, ofrecen buenas muestras de la integración de las redes en la propia ﬁcha de producto.
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    Midiendo nuestros éxitos y fracasos


    


    5.1. Buscando la luz entre tanta tiniebla social


    Medir nuestra presencia en medios sociales o calcular el impacto que tiene el social commerce no es algo obvio ni sencillo. Cuantificar acciones para las cuales no existen métricas exactas, como pueden ser el sentimiento que hay detrás de una conversación, la reputación o la capacidad de influencia de una marca parece a priori una tarea titánica. Medir la capacidad real de recomendación de nuestros clientes para captar a un nuevo cliente o el impacto de un «Me gusta» en nuevas ventas tampoco parece trivial. Por si fuera poco, el mapa de plataformas sociales, herramientas y soluciones de social analytics es tan diverso que podríamos no saber ni por donde empezar.


    Desde que comenzamos a invertir tiempo y dinero en los medios sociales, somos muchos los que intentamos responder a las siguientes preguntas: ¿cuál es el retorno de la inversión tras tanto esfuerzo en medios sociales? ¿Y su impacto en ventas y negocio? La cuestión radica en que el rol central de las redes sociales consiste en mejorar la relación con clientes y potenciales clientes. Obtener un claro cálculo del retorno económico y de cómo éste se traslada en mejores resultados de negocio resulta complicado de aislar y calcular.


    Además, actualmente no existe consenso sobre qué indicadores y métricas debemos seguir para evaluar nuestras iniciativas en social commerce más allá de los más elementales: número de seguidores, número de «Me gusta» o «Compartir» y conocer la contribución real de tales indicadores sociales en nuestros objetivos de negocio.


    Ante este escenario, no debe sorprendernos que el 39 % de los principales comercios de venta al detalle manifiesten que no están midiendo sus iniciativas en medios sociales. En este capítulo pretendemos dar una guía de cómo medir estos resultados mostrando los indicadores a tener en cuenta y las principales herramientas de medición y analítica existentes en el mercado.


    


    Medición y monetarización..., el eslabón perdido


    Un informe publicado por el Economist Intelligence Unit, departamento de investigación de The Economist, bajo el título The Social Shopper. Harnessing the disruptive influence of social media aporta una extensa visión de las empresas de venta al detalle sobre el uso de los medios sociales. ¿Qué es lo que pretenden lograr con las diferentes iniciativas que realizan en los medios sociales?
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    El gráfico nos muestra los principales objetivos de las empresas de venta al detalle en los medios sociales. Los principales están relacionados con el reconocimiento de marca (el 29 %) y el compromiso con el cliente (27 %). En tercer lugar se encuentra aumentar la base de clientes (24 %). Convertir esos objetivos en aspectos que podamos cuantificar será una premisa para medir el éxito posterior de nuestros esfuerzos.


    Para conseguir los objetivos, las principales iniciativas que se llevan a cabo son: promociones de nuevos productos o productos existentes (56 %), servicio al cliente (36 %), cupones o incentivos (32 %), fomentar el diálogo para entender mejor a los clientes (32 %) y recolectar información de los clientes (28 %).


    El informe también aporta datos interesantes sobre la medición de las diferentes iniciativas y su monetarización posterior. En este punto, y aunque los objetivos iniciales estaban muy claros para los 179 ejecutivos entrevistados, es en el que surgen las mayores dudas.
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    El gráfico muestra el escaso uso de la medición que hacen los vendedores al detalle entrevistados. Tan sólo el 4 % afirma contar con técnicas de medición avanzadas, mientras que el 39 % afirma que no miden sus esfuerzos en medios sociales y un 45 % lo hace al menos con métodos básicos. Es, sin duda, una de las asignaturas pendientes.


    Esto nos lleva a un amplio desconocimiento o indefinición de cuál es el retorno en la inversión que realmente se está obteniendo gracias a las redes sociales. Tan sólo el 6 % de los entrevistados puede afirmar que es capaz de demostrar con contundencia la monetarización de sus iniciativas, mientras que el 32 % cree que sí ha habido monetarización aunque no lo puede demostrar, otro 38 % no tiene evidencia de que haya ocurrido y el 24 % simplemente no lo sabe.


    En este punto surge uno de los problemas básicos de toda iniciativa, ya que sin convertir nuestros objetivos en datos tangibles, ni utilizar medición avanzada ni tener claridad ni precisión sobre qué iniciativas funcionan (o no funcionan), no podremos pasar a la siguiente fase: aprender y mejorar.


    Nuestra estrategia en redes sociales tiene que ver más con la creación de un nuevo canal de comunicación y relación con personas cercanas a nuestra marca, que a un canal de venta sobre el que podamos tener claridad económica, como de si una unidad de negocio se tratara. Pero aunque se trate de un canal que se funde entre otros canales o medios no significa que no podamos utilizar indicadores que ayuden a interpretar el impacto del social commerce en nuestro negocio. Para ello será de gran ayuda definir qué esperamos en términos cualitativos y cuantitativos de las redes sociales. Desde esos objetivos podremos definir indicadores que esclarezcan cómo estamos progresando y mejorando en este nuevo canal de relación.


    Lo cierto es que muchas empresas todavía están empezando a desarrollar estrategias sociales y sus necesidades de medición son muy limitadas. Según un estudio de Lenskold Group en mercados más maduros, sólo el 55 % empieza a sentir cierta preocupación por medir mejor el retorno de su inversión en redes sociales.


    Medir el retorno del social commerce que genera se convertirá poco a poco en uno de los factores más importantes para cualquier departamento de marketing. Más allá de la creciente importancia de las redes sociales para mejorar la comunicación con nuestros clientes y su impacto en la toma de decisiones de compra, son un vehículo exquisito para escuchar y conocer mejor nuestro mercado.


    En este sentido, el social analytics –que podemos definir como el proceso de medir, analizar e interpretar el resultado de nuestra presencia online y las distintas interacciones y conversaciones que ésta manifiesta en los medios sociales– se convertirá con el tiempo en una herramienta cada vez más estratégica para cualquier empresa u organización.


    


    La industria del web analytics se empieza a espabilar


    La cada vez mayor consolidación del social analytics está llevando a toda la industria a buscar consensos sobre qué elementos medir. Ha obligado a espabilarse para medir esa capa social de clientes a todo tipo de soluciones de analítica (Google Analytics, SiteCatalyst, WebTrends, etc.), pero al mismo tiempo ha representado una clara oportunidad para el surgimiento de múltiples soluciones que se han propuesto ayudarnos a cuantificar nuestras acciones sociales dentro de nuestros sites y en las principales redes sociales, pero también en hacer mucho más eficiente nuestra gestión en los distintos canales y plataformas.


    En este sentido debemos entender la naturaleza de las decenas de soluciones que están apareciendo en el mercado. Para empezar, pueden diferenciarse tres tipos de soluciones:


    


    1. Las que permiten entender y medir nuestro nivel reputacional o de influencia en las redes sociales.


    2. Las que van un paso más allá y gestionan nuestra reputación en estas redes. Son herramientas que nos ayudarán mucho en el día a día de nuestra gestión en medios sociales.


    3. Las que nos permiten monitorizar nuestra presencia en una determinada red social. Un buen ejemplo es SocialBro que ayudará a entender qué está sucediendo con nuestros seguidores en Twitter.


    


    Nuestro punto de partida será entender cómo nuestra solución de analítica web nos permite obtener algunos de los datos del social commerce más relevantes. Google Analytics, la herramienta más popular, ha empezado a dar los pasos correctos para ayudarnos en esta tarea.
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    Uno de los grandes problemas que históricamente hemos tenido con las herramientas de medición web es la complejidad o imposibilidad para medir las interacciones con las redes sociales. Google Analytics comenzó a introducirse en redes sociales permitiendo el estudio de la interacción de las visitas con los elementos sociales que tenemos en nuestra web, entendiéndose por elementos sociales los botones de +1 de Google+, «Me gusta» de Facebook o «tweet this» de Twitter.


    El paso que ha dado Google Analytics es incorporar una serie de informes sociales. En ellos podemos encontrar datos que nos permiten evaluar la importancia de cada canal social a la hora de enviar tráfico a nuestra web, e incorpora algunas mediciones básicas como las visitas, duración media de la visita y páginas vistas por visita de manera que podamos medir el interés de estas visitas en nuestros contenidos. Esto permite evaluar si nuestra estrategia en redes sociales está consiguiendo generar visitas de calidad o si por el contrario son visitas que entran y abandonan el site.


    Una vez interiorizadas las métricas e informes que Google Analytics –o nuestra solución de analítica web– ofrece, debemos entender qué informes nos brindan las principales redes sociales. Facebook, por ejemplo, nos ofrece Facebook Insights, que permite conocer mejor el perfil demográfico de nuestros fans con un sistema que detallaremos más adelante.


    A partir de aquí podremos empezar a contemplar otras soluciones de social analytics para integrar en nuestros cuadros de mando. Su conveniencia nos llevará a reflexionar sobre qué indicadores nos interesa monitorizar. Primero, definamos qué queremos medir, saber o analizar. Después, ya decidiremos con qué medios podemos medirlo.


    


    5.2. Definiendo qué indicadores sociales monitorizar


    La mejor manera de definir indicadores pasará por tener claridad sobre qué nos proponemos conseguir en las redes sociales. Ninguna estrategia de medición se debería desarrollar sin un objetivo claro; menos en un mundo tan ambiguo y nuevo como el que estamos abordando.


    Charlene Li y Josh Bernoff sugieren en su libro Groundswell cinco objetivos estratégicos con los cuales una organización puede acercarse a las redes sociales hasta transformar la cultura de su negocio y la forma en cómo desarrolla sus productos y servicios.
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    1. Escuchar: el primer gran objetivo debería ser entender lo que nuestros usuarios y clientes maniﬁestan en redes sociales tanto de nuestra marca, empresa o productos como de nuestra competencia. Probablemente éste se convertirá en uno de los outputs más inmediatos del social analytics y se irá convirtiendo poco a poco en una de las tareas de nuestra investigación de mercado más importante. Hoy en día, toda gran empresa presente en canales sociales realiza ya el ejercicio de escuchar los millones de conversaciones que se realizan en las redes sociales.


    2. Conversar: ser parte de lo que los usuarios comparten y viven en relación con las experiencias que tienen con nuestras marcas. Es ahí donde las marcas crean sus canales sociales, tales como páginas en Facebook, cuentas en Twitter o blogs corporativos para dialogar con sus clientes en los que proponen temas o dan respuesta a sus consultas o comentarios.


    3. Empoderar: una vez somos capaces de participar y generar conversaciones con nuestros clientes, nos deberemos proponer empoderarlos para que sean capaces de recomendarnos y hablar de nuestros productos y servicios. La influencia que tenemos para dar a conocer nuestra oferta no se compara con la que los mismos clientes puedan tener con otros semejantes. Es aquí donde otorgamos las herramientas para que nuestros usuarios sean capaces de compartir su experiencia en los distintos ciclos de venta de un producto. Desde la etapa de «deseo estos zapatos» hasta «han sido los mejores zapatos que he comprado en mi vida».


    4. Asistir: nuestros clientes hablan de nosotros con o sin nuestro consentimiento. Y si bien no podemos tener el control de lo que expresan, podemos darles las herramientas para que puedan ayudarse entre sí. Crear una comunidad que participa, colabora y se autoasiste puede representar un enorme valor para cualquier organización. El foro técnico de Dell en el que los usuarios plantean sus cuestiones sobre determinados temas, y ellos mismos responden dudas del resto de usuarios es un buen ejemplo de Comunidad que puede autogestionarse y aporta un claro valor a sus usuarios.


    5. Involucrar: ﬁnalmente, Li y Bernoff hablan de involucrar a nuestros clientes en la forma en cómo creamos y desarrollamos productos. Ellos son los que mejor nos conocen y los que mejor saben qué podemos ofrecerles en el futuro. Desarrollemos plataformas para que nos puedan decir qué necesitan y qué les gustaría recibir de parte nuestra. Por ejemplo, Starbucks cuenta con una plataforma que permite a sus clientes sugerir tipos de café que luego encontrarán en los establecimientos, y Dell Store permite que los usuarios sugieran y voten nuevas conﬁguraciones para sus ordenadores, y a su vez, éstas pueden ser apoyadas por otros clientes, Dell les responde si va a ser viable incorporarlas en nuevos modelos de ordenadores.


    


    Claramente, pasar de una etapa de escuchar a una de involucramiento no es nada sencillo. La mayoría de las grandes empresas con presencia en canales sociales ya participan de los dos primeros grandes objetivos: escuchar y conversar, y hacen grandes intentos por empoderar, y justamente es en este punto donde se encuentra el desafío del social commerce: incentivar y fomentar que nuestros clientes compartan sus intenciones de compra.


    En este capítulo, veremos qué debe considerarse para medir nuestro desempeño en las primeras tres grandes etapas que se desarrollan mayoritariamente en la actualidad: escuchar, conversar y empoderar.


    


    1. Escuchar a nuestros usuarios y clientes


    La etapa de escuchar es una de las más importantes debido al fuerte trabajo que realizan vendedores de soluciones de monitoreo de marcas en redes sociales. Herramientas como Radian6, SocialMetrix o Sysomos han facilitado la labor de monitorear las menciones asociadas a nuestros productos y poder determinar el sentimiento asociado a estas menciones. Hoy, este nivel de sentimiento se mide en una escala de tres valores: positiva, neutral o negativa. Por ejemplo, de un 100 % de las conversaciones que se producen en un período de tiempo un 50 % son positivas, un 15 neutras y un 35 negativas.


    Nuestros consumidores hablan de nosotros con o sin nuestro consentimiento. Por ello, una marca que no tiene cuentas en redes sociales también puede «escucharlas» como parte de una investigación de mercado o introducción para una posterior entrada activa en las redes sociales.


    Una de las principales actividades en esta etapa es la medición y análisis del buzz.


    


    1.1. Medición del buzz


    El buzz o el marketing buzz, según Wikipedia, corresponde a la interacción de consumidores y usuarios de un producto, servicio o marca, que amplifica el mensaje de marketing original. Por ello, medir el buzz se torna relevante en el momento de determinar cómo influir en esas interacciones. Esta medición no sólo busca medir las menciones a nuestra marca o las de la competencia, sino que también intenta interpretar y evaluar esas menciones según el sentimiento expresado. Sí, el sentimiento o la intención de la mención acerca de lo que se comparte al mundo. Tener mil menciones más que ayer puede hacernos sonreír desde un punto de vista del alcance. Pero si el 90 % de esas menciones expresan un sentimiento negativo, la sonrisa desaparecerá rápidamente de nuestro rostro.


    La medición del sentimiento es un proceso en constante evolución mediante el cual, herramientas de análisis capturan datos de medios sociales, y generan relaciones entre palabras que pueden expresar una idea, emoción o sentimiento. No se trata de una ciencia exacta, pero existen estudios y trabajos muy interesantes que han permitido ofrecer más precisión en la interpretación del sentimiento en conversaciones sociales. El Centro para el Estudio de la Emoción y la Atención de la Universidad de la Florida creó una escala emocional para 1.034 palabras del idioma inglés. Cada palabra se evalúa en una escala del uno al nueve en tres dimensiones de afecto emocional: química (placentero frente a no placentero), excitación (excitante frente a tranquilizante) y dominio (fuerte frente a débil). De esta manera, distintas herramientas realizan un análisis de las millones de conversaciones que se generan en medios sociales y los resultados se representan generalmente bajo una escala de tres colores:


    


    • Verde: asociado a sentimientos positivos. Dependiendo de la herramienta, basta la existencia de una palabra de una categoría positiva para que la mención en particular se clasiﬁque como positiva. En otras herramientas, es necesario más de una palabra o que exista una relación entre varias para evaluar el contexto e interpretarla como positiva.


    • Amarillo: asociado a sentimientos neutrales. Éstos se deﬁnen como aquellos en los cuales no fue posible establecer una asociación ni positiva ni negativa.


    • Rojo: asociado a sentimientos negativos.


    


    Los distintos reportes asociados a la medición del sentimiento se asocian a los colores verde, amarillo y rojo, con los cuales se evalúa la reputación de una marca en un período de tiempo determinado.
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    Twitrratr es una herramienta gratuita creada por StartupWeekend para determinar inicialmente si los tuits que mencionaban a Obama eran positivos o negativos. El proyecto se abrió luego a todo tipo de cuentas y consultas y su metodología es similar a la que ya hemos comentado anteriormente: se construyó una lista de palabras positivas y negativas y la presencia de cada una en los tuits categoriza esa mención en positiva, neutra o negativa. En la imagen superior, Twitrratr muestra un análisis de sentimiento para @ebay, cuyos resultados son representados por colores.


    Twitter también posee una metodología similar en su búsqueda avanzada aunque es mucho más rudimentaria que las anteriores, ya que interpreta como positivos aquellos tuits que incluyen los símbolos «:) , :P , :-)», como negativos aquellos tuits con «:(» y como preguntas aquellos que incluyen el signo de interrogación «?».


    Socialmetrix, herramienta más robusta, utiliza un modelo más avanzado que genera relaciones entre términos para establecer un vocabulario que pueda catalogarse como positivo o negativo.
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    En la imagen anterior se aprecia un reporte de Socialmetrix asociado al sentimiento de las menciones y conversaciones acerca de la industria bancaria en Argentina. Compara el desempeño en relación con sus menciones para un período actual (indicador oscuro) respecto al mismo período anterior (indicador claro). Por medio de los colores, las menciones positivas, medias (neutras) o negativas, se representa el grado de sentimiento de las menciones asociadas a la industria.


    Este tipo de herramientas también son capaces de decirnos qué temas hoy son importantes para nuestros clientes. En la imagen inferior, un reporte nos muestra cuáles han sido los temas más comentados y discutidos en redes sociales, lo que sin duda nos ayuda a entender las preocupaciones o intereses de nuestros clientes y nos da una base para planear acciones de comunicación futuras.
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    1.2. Conocer quiénes hablan de ti


    Si sabemos que en una conversación se está hablando de nosotros, nuestra naturaleza humana nos obliga a preguntarnos: ¿de qué hablan?, ¿quiénes son los que hablan?, ¿cómo podemos ser parte de esa conversación?


    Antes de formar parte de una conversación, lo ideal será conocer de qué se habla y con quién se habla, para definir cuál puede ser nuestra aportación.


    Con el seguimiento de la marca, podemos identificar «qué» se habla de nosotros, si son menciones positivas o negativas e incluso el volumen de éstas. Pero ahora lo interesante es poder identificar a los actores que nos mencionan: ¿tienen influencia sobre el resto?, ¿cuán importante es su audiencia?, ¿podemos llegar a influir en ellos?


    El análisis de los autores nos permite determinar si el volumen de las menciones proviene de personas que pueden ejercer una influencia importante en otros o no. Hay personas que viéndose afectadas por una mala experiencia con una compañía acuden a las redes sociales como una forma de desahogo y denuncia, realizando acciones que terminan convirtiéndose en virales, la pesadilla más recurrente de los departamentos de comunicación.


    Identificar a esos usuarios más influyentes puede ayudarnos a evitar potenciales crisis de comunicación o incluso para realizar determinadas gestiones que consigan que acaben hablando de nosotros positivamente.
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    Socialmetrix no sólo realiza un análisis del sentimiento de las menciones, sino que también identifica a los distintos autores que las generaron ya sea en Twitter, blogs o en distintos medios sociales públicos. Finalmente, crea enlaces directos a la fuente de dichas menciones dando la posibilidad de catalogar manualmente la mención que el método ya había catalogado como verde o positiva, tal y como puede verse en el ejemplo.


    


    1.3. Qué medir y con qué herramientas


    Como hemos visto anteriormente, esta etapa se caracteriza por escuchar lo que se manifiesta en medios sociales con o sin nuestra participación activa. Por ello, las principales métricas corresponden a aquellas que nos permiten determinar el volumen de las menciones y la calidad (influencia) de éstas:


    


    • Número de menciones: cantidad de conversaciones en las cuales se menciona la marca.


    • Sentimiento de menciones: positivas, neutras o negativas.


    • Número de fuentes: se reﬁere a la cantidad de fuentes en las que se generaron menciones, desde redes sociales (Facebook, Twitter), blogs, foros y grupos de opinión a medios tradicionales.


    • Número de autores: se reﬁere a la cantidad de autores (usuarios de redes sociales) que generan menciones de la marca.


    • Influencia de autores: se reﬁere al grado de influencia que poseen los autores de las menciones.


    • Share of voice: se reﬁere a la cantidad relativa de menciones asociadas a nuestra marca respecto al total de menciones asociadas a nuestros competidores.
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    Para todas estas métricas lo importante es siempre llevar un registro histórico para poder realizar una comparación en el tiempo de la evolución de las menciones.


    Algunas de las herramientas que podemos utilizar son Radian6, SocialMetrix, Twitrratr o BrandWatch.


    


    2. Conversar con nuestros clientes


    La siguiente etapa u objetivo se relaciona mucho con el marketing y los procesos de comunicación y difusión de nuestros productos y servicios. La gran diferencia con el marketing tradicional es que esta comunicación es multidireccional. Nuestros clientes hablan entre sí y si queremos ser parte de esa conversación debemos de ser capaces de entregar algún valor. En términos simples, estas conversaciones se manifiestan en los distintos canales sociales: allí las marcas proponen temas, escuchan necesidades y generan contenidos de utilidad a clientes y no clientes.


    Uno de los propósitos más relevantes de este objetivo es generar reputación de marca e influenciar en los procesos de decisión de compra de los consumidores.


    


    2.1. Reputación e influencia de una marca


    Si en la etapa de «Escuchar», nos preocupaban las menciones hacia nuestra marca y la influencia de los autores que las generaban, ahora lo que importa es influir en dichas menciones por medio de la conversación y a través de acciones que generen valor a aquellas comunidades que nos interesen.


    Cuando se establece como objetivo «Conversar» inmediatamente se nos vienen a la cabeza aquellas plataformas sociales en donde la marca propone temas e interactúa directamente con sus consumidores. En esta etapa toman relevancia nuestras cuentas en Twitter, Facebook, Google+, los blogs corporativos y otras plataformas que desarrollemos para dialogar con nuestros usuarios.


    La influencia y reputación que una marca pueda crear en esta etapa dependerá del propósito que espera cumplir y del valor que espera aportar. En Facebook, por ejemplo, es posible crear una página de la marca y también desarrollar aplicaciones que lleven a los usuarios a una experiencia más rica con ella. La medición de estos dos escenarios no es necesariamente la misma. En Twitter la conversación es distinta pues no requiere que un usuario entre a nuestro canal para generar esa conversación. El diálogo es abierto, generalmente público, y tiene la característica de que es más inmediato que el que se manifiesta en Facebook.


    En la imagen siguiente se aprecia la comparación del Klout Score para cuatro bancos chilenos. El Klout Score es un intento de representar la influencia de un actor, sean personas u organizaciones, dentro de comunidades en las que participa. Para ello, analiza los perfiles sociales con los que cuenta una marca y mide la influencia basándose en la habilidad para generar acciones; es decir, qué tan influyente es el actor para generar reacciones en una comunidad. La escala del uno al cien analiza tres aspectos principales: alcance, amplificación y red. Cada uno de estos elementos califica al actor en distintos tópicos para los cuales ejerce influencia.
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    Hoy, herramientas como Klout y PeerIndex analizan las distintas plataformas sociales de una marca, filtrando spammer y bots. Estos indicadores representan métricas generales respecto a nuestra participación en redes sociales en relación con nuestros más directos competidores.


    


    2.2. Medición dentro de nuestras plataformas sociales


    Estas herramientas permiten tener un indicador general pero siempre resulta necesario indicadores que nos muestren cómo lo estamos haciendo en los distintos canales en los que participamos.


    


    Facebook


    Facebook Insights es la herramienta de medición que provee Facebook para administradores de páginas y aplicaciones en esta red social. Insights entrega métricas acerca del contenido, volumen de usuarios y actividad generada tanto en las páginas como en las aplicaciones. Ello permite determinar nuestro desempeño en ambos canales.
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    En la imagen anterior se aprecian estadísticas específicas tanto para aplicaciones como para páginas, asumiendo que la experiencia es distinta en estos ambientes.


    


    Twitter


    Existen muchas herramientas de analítica para Twitter. Este site no ofrece una herramienta de analítica propia (sólo una para anunciantes focalizada exclusivamente en métricas asociadas a los denominados Tweets Promoted). Pero mediante el uso de la API de Twitter, desarrolladores de todo tipo han sido capaces de crear distintas herramientas tanto gratuitas como de pago que pueden medir prácticamente cualquier tipo de acción que los usuarios realizan en esta plataforma.
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    TwitterCounter es una de estas aplicaciones (posee un plan gratuito expandible a uno Premium) que permite analizar el desempeño de la cuenta en el tiempo junto a una comparación de las principales métricas respecto a períodos anteriores.


    


    YouTube


    YouTube se ha convertido en una plataforma social en la cual las marcas pueden difundir su mensaje a través de vídeos. Como hemos visto anteriormente, es un canal troncal de los fenómenos virales, que se definen como vídeos que en un corto período de tiempo alcanzan un nivel de audiencia o de reproducciones muy elevado. Sus distintos elementos sociales, tales como comentarios, votos, compartir, me gusta, hasta incrustar en un site, lo hacen una de las herramientas favoritas para compartir contenido audiovisual.


    YouTube posee una plataforma de analítica propia que facilita la tarea a los creadores de contenido para medir el impacto de los vídeos y mejorar el material en el futuro.


    YouTube Analytics ofrece métricas e informes asociados a las reproducciones de vídeos y a la interacción de la audiencia.
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    La herramienta de medición de YouTube se concentra también en la calidad: incluye un interesante informe denominado Retención de la audiencia que detalla en una línea de tiempo, donde se representa cada segundo de reproducción del vídeo, el porcentaje de usuarios que se encontraba visionando dicho vídeo. Este dato resulta muy interesante para determinar qué aspectos o secciones del vídeo resultan más o menos interesantes para los usuarios y, por tanto, mejorar el próximo vídeo que se pretenda subir a esta plataforma.
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    2.3. Qué medir y con qué herramientas


    Nuestro objetivo en esta fase es establecer conversaciones, generar reputación e influencia. Por tanto nos interesará que en esta conversación hagamos participar a muchas personas y que éstas hagan llegar la conversación a sus contactos. Tampoco debemos olvidar la importancia sobre la calidad de la conversación y de los participantes. Cada herramienta posee formas propias de evaluación de nuestras iniciativas, pero en esta fase se requiere una estrategia de medición centralizada que indique de forma global cómo rinden los medios sociales de la organización.


    Uno de los modelos de medición de medios sociales más interesantes es el que plantea Avinash Kaushik, de marketing digital de Google. Se trata de un modelo de medición basado en cuatro aspectos relevantes en nuestras conversaciones en medios sociales: conversación, amplificación, aplausos y valor económico.


    


    1. Conversación: responde a cuán bien conocemos nuestra audiencia y por medio de ello poder generar mejor contenido que a su vez genere una importante interacción con la comunidad.


    La tasa de conversación equivale al número de comentarios (o respuestas) por contenido publicado.


    Los comentarios (o respuestas) corresponden:


    • Respuestas en Twitter.


    • Comentarios en Facebook, Google+, YouTube y blogs. Y el contenido publicado se reﬁere a:


    • Tuits en Twitter.


    • Actualizaciones de estado en Facebook.


    • Post o artículos en blogs.


    • Vídeos publicados en YouTube.


    2. Ampliﬁcación: se reﬁere a la capacidad que tiene nuestra comunidad para recibir nuestro contenido y compartirlo en sus propias redes.


    • En Twitter:


    La tasa de ampliﬁcación equivale al número de retuits por cada tuit.


    • En Facebook y Google+:


    Equivale al número de «Compartir» logrados con cada actualización.


    • En YouTube y blogs:


    Es el número de clics sobre el botón «Compartir» por post o vídeo.


    3. Aplausos: se reﬁere a identiﬁcar el contenido preferido por la comunidad de manera que podamos determinar en el futuro qué contenidos deberíamos potenciar.


    • En Twitter:


    La tasa de aplauso responde al número de favoritos logrados por cada tuit realizado.


    • En Facebook:


    Equivale al número de «Me gusta» por actualización.


    • En Google+:


    Se calcula a través del número de «+1» obtenidos por actualización.


    • En YouTube y blogs


    La tasa de aplauso es el número de «+1» o «Me gusta» obtenido por vídeo.


    4. Valor económico: se reﬁere a cuantiﬁcar económicamente las distintas interacciones que los usuarios realizan con nuestro contenido en redes sociales. Se trata de un indicador más complejo de desarrollar ya que requiere que se determine previamente el beneﬁcio económico que ha supuesto cada acción social. Con Google Analytics esto es posible aprovechando la conﬁguración de objetivos con valorización para cada conversión.


    


    True Social Metrics es una herramienta que facilita la obtención de estas métricas. Permite integrar nuestros distintos canales sociales para luego calcular los distintos indicadores. En la imagen siguiente se presenta un reporte representativo de los distintos niveles de interacción y su valor económico.
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    Algunas herramientas recomendables son:


    


    En nuestras redes sociales:


    • Facebook Insights


    • TwitterCounter, TweetStats


    • YouTube Analytics


    


    Para analizar comunidades:


    • PeekAnalytics


    • SocialBro


    


    De influencia y reputación


    • Klout


    • PeerIndex


    


    De analítica social con nuestros contenidos:


    • True Social Metrics


    • Radian6


    


    3. Dar más poder a nuestros clientes


    Por dar poder a los clientes nos referimos al hecho de invitarles con herramientas y funcionalidades a que compartan y difundan nuestros productos y servicios. Herramientas y funcionalidades serían cualquier elemento que permite compartir, comentar, clasificar y votar nuestros contenidos online, productos y servicios.


    Este aspecto juega un papel clave en el social commerce puesto que es el encargado de compartir las intenciones de compra de nuestros consumidores en las distintas redes sociales en las que participan.


    En el ejemplo de la página siguiente, observamos una noticia en la web del diario El País que posee una serie de opciones para compartir, recomendar y enviar la noticia. Este tipo de interacción permite difundir los contenidos del site pero también es capaz de atraer tráfico de vuelta.
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    3.1. Midiendo las interacciones sociales en nuestro site


    En esta etapa la interacción con nuestros clientes puede suceder tanto dentro como fuera de nuestro site. La forma de medir variará dependiendo del escenario en donde ocurren estas interacciones. En nuestro site, tenemos mayor flexibilidad para medir cualquier tipo de interacción. En otras plataformas nos tenemos que conformar con lo que nos ofrezcan las herramientas de medición disponibles.


    Medir en nuestro site significa implementar una herramienta de analítica web con la que marcamos todas nuestras páginas, y también en los distintos elementos de interacción del site como los enlaces de recomendar, compartir, enviar, etc. Con ello podremos determinar el grado de participación e interacción social que tienen nuestros visitantes en el momento de compartir nuestro contenido hacia sus redes sociales.


    Una excelente alternativa es Google Analytics, herramienta que además de generar informes de tráfico y navegación de nuestros visitantes, incluye reportes sociales de las distintas interacciones que se realizan tanto dentro como fuera de nuestro site.


    Lo importante es que estos informes son content-focused, es decir, sitúan el contenido del site como elemento central de una interacción. En este caso, el contenido puede ser la ficha de un producto, un artículo, una noticia, la descripción de un servicio o incluso el comentario o la valoración de un usuario.


    Con Google Analytics podemos hacer un análisis de los medios sociales utilizando el ciclo de vida de una visita:


    


    a) Adquisición de tráfico: podemos determinar cuánto tráfico proviene de medios sociales (tanto de nuestros canales como de los usuarios) y determinar la calidad de éste cuando evaluamos la eficacia de nuestras campañas de difusión en redes sociales.


    En la imagen siguiente, Google Analytics presenta un informe social en el que se aprecia la cantidad de tráfico generado desde medios sociales y la calidad de éste, basada en el tiempo promedio de duración y la cantidad de páginas vistas por cada visita.
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    b) Interacción: al marcar elementos tales como un «Me gusta», «+1», «Share This» o un «PinIt», podemos segmentar a nuestros visitantes por el grado de interacción. Así sabremos qué contenidos son más interesantes para compartir, qué productos están generando mayor interés o qué acciones sociales están generando tráfico de vuelta al site.


    En el siguiente informe se aprecia una lista de «red social y acción» con Twitter y Google+ como protagonistas. Los usuarios realizaron 233 acciones de compartir en Twitter, 85 «+1» en Google+, y 79 acciones de «Follow» en Twitter. Todas ellas representan un clic sobre un botón o elemento en el site, pero dado su carácter social se tratan como un elemento de valor distinto de otras llamadas a la acción ya que se les da el valor añadido de viralizar contenidos.
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    c) Conversión: la conversión es quizá la principal justificación por la que existe un sitio web. Ya sea generar un lead, una venta o la descarga de un catálogo online, las conversiones son las acciones más importantes que se esperan de un usuario. Medir el desempeño de los medios sociales en base a las conversiones generadas es cerrar el ciclo de medición, que comenzó con la adquisición de tráfico y finaliza con la obtención de beneficios económicos generados por este tráfico captado con anterioridad.
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    En el documento de la página anterior se aprecia una lista de fuentes de tráfico sociales como Twitter, Google+, Reddit o Facebook en las que se compara la cantidad de conversiones generadas y el valor monetario de éstas. Esta medición es un gran avance en la medición del retorno de la inversión que todo director de marketing desea para sí.


    


    5.3. Pero ¿podemos medir el retorno de nuestra inversión en medios sociales?


    Hablemos del retorno de nuestra inversión (ROI) de una vez por todas y demos algo de luz en cómo medirlo tras nuestros esfuerzos en redes sociales. Como hemos visto en este capítulo, la manera de calcular nuestro ROI vendrá dada por nuestros objetivos y la importancia y el valor que otorgamos a cada uno de ellos.


    Su cálculo no es obvio y en cualquier caso debe tener presente las siguientes variables:


    


    • La ganancia marginal que permite obtener en términos del aumento de nuestras ventas o de la base de clientes que puedan identiﬁcarse claramente como resultado del esfuerzo en redes sociales. O la mejora del valor del cliente como consecuencia de una mayor cercanía y ﬁdelidad de éste. También podremos poner en valor una mayor notoriedad de marca, una mejor percepción de servicio y cercanía o una comunicación más fluida con nuestros clientes.


    • El coste de articular toda nuestra presencia en redes sociales (equipo dedicado, herramientas usadas, desarrollos realizados, etc.).


    


    Teniendo en cuenta que este cálculo no es trivial, la pregunta que debemos hacernos es si en nuestro caso, es necesario realmente calcular el ROI directo de nuestra presencia en redes sociales y en social commerce, ya que su espacio de influencia e impacto es más complejo de determinar.


    Si bien hoy no nos preguntamos, por ejemplo, cuál es el ROI de nuestro call center, nadie duda del valor que éste tiene para el negocio. Y aun así medimos las múltiples variables que nos ayudan a optimizar el coste de nuestro servicio de atención al cliente. Debemos trabajar de forma similar en nuestras estrategias de medios sociales: pensando en medir y optimizar, aun cuando el proceso de generar un ROI comparable con otros canales sea complejo y poco preciso.


    Afortunadamente (o lamentablemente, para la estrategia de medición) los medios sociales influyen en una importante cantidad de factores en nuestro negocio online: desde el tráfico web, la reputación de la marca, la influencia de compra en clientes y hasta la clasificación de nuestros sites en motores de búsqueda. Dada la variada naturaleza de interacciones, nosotros mismos somos y seremos los únicos capaces de establecer en el tiempo la mejor forma de medir (con o sin ROI) nuestro desempeño en medios sociales y el verdadero impacto del social commerce en nuestra organización.
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    El futuro del social commerce


    


    Confiamos en que si has llegado hasta aquí compartas con nosotros que algo está sucediendo en internet en estos mismos instantes que cambiará para siempre el uso que hacemos de la red. Y esta transformación no se puede entender si no ponemos en el epicentro las redes sociales que estamos construyendo en Facebook, Twitter, Pinterest o Instagram y que están cambiando el uso y consumo de información en la red.


    Coincidimos plenamente con Anand Rajaraman –a quien citábamos en la introducción del libro– cuando afirma que la venta en internet se encuentra de nuevo allí donde estaba antes de que apareciera Amazon y que viviremos innovaciones tecnológicas que nos harán sonreír de aquí a unos años al recordar cómo comprábamos y tomábamos decisiones de compra antes de que el social context y el social commerce invadieran cualquier rincón de la red.


    Aunque si somos sinceros, se trata sólo de una intuición: descifrar el futuro del social commerce se antoja complejo pues estamos en aquel momento en que las piezas no han hecho más que empezar a encajar. No obstante, y a riesgo de equivocarnos, hemos propuesto apuntar siete grandes temas que harán nuestras compras más sociales que nunca en los próximos años y acercarán a todo tipo de empresas y negocios a plantear su presencia digital en términos claramente más sociales porque construir negocios alrededor de las personas será más vital que nunca.


    


    1. Mucho más sharing


    Compartir estará mucho más presente en nuestras vidas y cada día aparecerán nuevas aplicaciones y funcionalidades que permitirán compartir contenidos con mayor facilidad y de manera mucho más relevante. Compartiremos para iniciar un diálogo con nuestros amigos a través de una recomendación concreta, pero a su vez recomendaremos también para que cuando nuestros amigos necesiten una sugerencia o recomendación puedan encontrarla fácilmente. Hemos visto cómo Google o Bing ya han dado los primeros pasos en sugerirnos contenidos o opciones en función de las recomendaciones de nuestras redes de contacto. Facebook superará el déficit actual de su buscador y pondrá en valor tantos años de coleccionar comentarios, «Me gusta» y otras recomendaciones. Éstas serán relevantes y llegarán en el momento y la forma justa, ayudándonos a tomar las mejores decisiones en función de las recomendaciones de nuestros amigos.


    Por otro lado, el frictionless sharing sólo va a ir en aumento. Como hemos visto a lo largo del libro, Facebook ya permite invitar a nuestros usuarios a compartir de manera automática en su muro nuevas novedades relacionadas con un marca, empresa o contenido. Nuestros navegadores nos ayudarán a saber cuándo somos más proclives a compartir y con quién hacerlo.


    


    2. Nuestro interest graph, mucho más al alcance de todos


    Aparecerán soluciones que permitirán integrar nuestros accesos sociales y permisos en un único punto, de tal manera que nuestro diálogo con todo tipo de aplicaciones y sites será mucho más llevadero, pudiendo compartir la información de nuestros perfiles sociales a nuestra discreción de una manera mucho más fácil e intuitiva.


    Ello ayudará a que aparezcan sistemas que nos permitan identificar los expertos en determinados temas en nuestro círculo de conocidos, aplicando criterios de ponderación basados en interest graphs para determinar el prestigio de nuestras identidades sociales en determinados temas o categorías de producto. Sin hacernos sentir que nuestra privacidad está siendo invadida o violada, aparecerán iniciativas que ayuden a construir nuestro perfil de intereses público en función de cómo compartimos y recomendamos, lo que ayudará a sitios y aplicaciones a conocer mejor nuestras preferencias y ser mucho más relevantes. No sólo sabremos cuán influyentes somos, sino que también marcas y empresas podrán saber nuestro Klout o similar y actuar acordes a nuestra importancia social y capacidad de influencia. No tardará mucho tiempo para que podamos explotar la información relacionada con el perfil social y de interés de nuestros usuarios.


    Calcular el retorno de la inversión (ROI) de los seguidores que nos recomiendan con mayores resultados será una realidad y podremos premiar a los seguidores que nos ayuden a conseguir mayores ventas. Será factible identificarlos, darles un trato especial e incentivarles. Podremos crear nuestra propia red de recomendadores profesionales al estilo de los grandes almacenes brasileños Magazine Luiza, con su iniciativa «Magazine Você», que permite a sus clientes crear sus propias tiendas en Facebook sugiriendo productos de la tienda y ganando un porcentaje de cada producto vendido a través de ellos.


    Google nos conocerá más que nunca (en un sentido positivo) y nos permitirá identificar el contenido que estamos buscando y cuáles de nuestros conocidos nos pueden confirmar o ayudar a contrastar cualquier tipo de duda respecto a tal contenido, producto o empresa. El concepto de social context cobrará sentido de la mano de iniciativas como Mon.ki, que ya permite encontrar información de nuestros contactos en múltiples redes sociales y nos la muestra en el momento indicado. En definitiva, las opiniones y recomendaciones de nuestros contactos y amigos serán relevantes y dispondremos de ellas cuando las necesitemos.


    


    3. Nuevas monedas sociales y formas de pago


    La popularización de los Facebook Credits se consolidará en los próximos años, especialmente cuando las empresas del mundo del entretenimiento y el audiovisual comiencen a comercializar sus contenidos y productos en Facebook de forma más intensa.


    No obstante, el salto esencial se dará en el momento en que Facebook se decida a usar Facebook Credits para la compra en su site de productos físicos de cualquier índole, eliminando así la enorme barrera que sigue siendo introducir datos tan sensibles como los datos de pago en una plataforma como una red social.


    Este enorme paso podría incluso llegar a convertir a Facebook Credits en una moneda global, especialmente si Facebook pone en valor los más de 250 millones de usuarios de móvil que tiene y les permite poder realizar pagos con el móvil en tiendas y negocios en el mundo real.


    En otro orden de cosas, están empezando a aparecer –y aún aparecerán más– nuevas soluciones que vendrán a facilitar todo tipo de transacciones económicas entre los mismos usuarios en las redes sociales. Cabe destacar dos iniciativas recientes: Chirpify que convierte Twitter en una plataforma donde poder comprar directamente sin salir de ella; y Gumroad, que integra el sistema de pago en el mismo enlace en el que compartimos un contenido o una información en cualquier red social.


    Chirpify hace posible que cualquier usuario de Twitter pueda comprar y vender sus productos físicos o digitales simplemente contestando «buy» a un tuit que use Chirpify para facilitar el pago. Por su parte, Gumroad, crea la plataforma de checkout para aquellos negocios o iniciativas que quieran vender allí donde están compartiendo un contenido al permitir asociar un pago a un post, tuit o enlace.


    Sin lugar a dudas, se irán desarrollando nuevas soluciones que nos faciliten cada vez más poder comprar y sobre todo pagar en las mismas redes sociales sin necesidad de desarrollar una tienda online o realizar desarrollo tecnológico alguno para sacar provecho del social commerce.


    


    4. Multicanalidad social bien entendida


    Nuestro website dejará de ser el centro neurálgico de nuestra estrategia digital para llevarnos a una estrategia multicanal en la que acompañamos al usuario en todo el ciclo de decisión de compra, en la compra en sí y la poscompra por los diferentes canales o redes sociales que emplee el usuario.


    La gestión de nuestra presencia en las principales redes sociales será mucho más llevadera y fácil de dinamizar. Tanto en lo que se refiere a la gestión de nuestra reputación y comunicación con usuarios y clientes como en la gestión de nuestra estrategia de promociones, precios y productos. Aparecerán soluciones que nos permitan interoperar en múltiples canales y redes sociales sin la necesidad de duplicar el trabajo de la gestión de nuestros productos, ofertas o comunicaciones.


    Así, todas aquellas soluciones que nos ayuden a gestionar nuestros mensajes promocionales, optimizar nuestros mensajes en los news feeds de nuestros fans, medir los resultados que estamos obteniendo o integrar sistemas de social referrals independientemente del canal que el usuario prefiera usar tendrán un gran desarrollo en los próximos años. Como ya ha sucedido antes, el futuro será de aquellas herramientas más abiertas que hagan de la interoperabilidad social y su integración con nuestro site o tienda una realidad.


    


    5. Nuestro CRM será también social


    Las soluciones de Customer Relationship Management (CRM) experimentarán una transformación significativa al empezar a reconocer el diálogo y las conversaciones de usuarios en las redes sociales y el concepto de Social CRM empezará a coger forma y protagonismo en la generación de leads y venta cruzada.


    La realidad es que las soluciones actuales de CRM no atienden adecuadamente la presencia social de nuestros clientes. Son soluciones pensadas para gestionar mejor nuestras relaciones con clientes pero tienen hasta la fecha un carácter meramente interno. No obstante, el objetivo de tales soluciones pasa por ayudarnos a obtener el máximo valor de nuestros clientes a lo largo de todo su ciclo de vida. Es por ello que cada vez será más importante que tomen como fuente de información las comunicaciones que se produzcan entre ellos y nosotros en las redes sociales. De ahí que empresas como Salesforce haya comprado soluciones como Radian6 para permitir que las empresas puedan gestionar mejor la relación con sus clientes integrando las redes sociales como canales adicionales de comunicación.


    Cada vez más, todo tipo de empresas utilizan plataformas como Facebook para relacionarse con sus clientes en detrimento del mismo correo electrónico que a pesar de su todavía considerable efectividad, presenta cierta saturación y agotamiento por parte de los usuarios. Es por ello que las empresas harán lo posible para no gestionar su presencia en redes sociales de manera aislada a la gestión de contactos que hacen desde sus CRM. La visión de los clientes por fin será única y reconocerá cómo nos comportamos y actuamos en todo tipo de canales, redes sociales incluidas.


    Dejaremos atrás las tinieblas en materia de analítica social. Los departamentos de marketing tendrán claridad absoluta sobre los resultados que están obteniendo sus iniciativas sociales. Habrá mayor claridad en la definición de objetivos estratégicos en medios sociales y podremos hablar de ROI con mayor contundencia.


    


    6. Nuestra privacidad social, nuestra próxima preocupación


    El mundo será más transparente y lo que hacemos, compartimos y recomendamos también. Ante tanta viralización y exposición pública, los usuarios empezarán a preocuparse por su privacidad social. En un informe publicado recientemente por Comscore se afirmaba que unos 13 millones usuarios de Facebook no tenían conocimiento de que existían políticas de privacidad. Esto irá cambiando progresivamente mientras que cada vez será más fácil compartir todo tipo de contenidos de forma automática casi sin darnos cuenta.


    Aparecerán políticas que nos aseguren y den confianza sobre nuestro absoluto control de lo que se comparte o no. El debate sobre la seguridad será un tema que empezará a preocuparnos a la mayoría de nosotros. Nos volveremos auténticos expertos sobre políticas de privacidad y seguridad y controlaremos la letra pequeña, nos volveremos usuarios mucho más sofisticados y exigentes. Tendremos más que claro qué contenidos estamos compartiendo y cuáles no en redes sociales, entenderemos qué está pasando con nuestros datos que se van recopilando. Y eso nos dará la confianza necesaria para navegar, facilitar nuestros datos y comprar tranquilamente desde las redes sociales.


    


    7. Experiencias sociales en el mundo real y la irrupción de los smartphones


    Integraremos nuestras experiencias de compra en el mundo real con las conversaciones que tenemos en la red y en las redes sociales. Veremos cada vez más cosas tan alucinantes como las nuevas máquinas de vending de Pepsi, que nos permitirán invitar a un amigo a una bebida aunque esté a kilómetros de distancia; o cosas tan entretenidas como los probadores sociales de Diesel, por los que podemos compartir en redes sociales aquellas prendas que más nos gustan.


    Repensaremos las experiencias de compra que ofrecemos pensando desde las personas y sobre cómo crear una experiencia más divertida y social. Y el móvil jugará un papel primordial en todo ello. Compartiremos mucho más aquello que nos gusta o compramos en el mundo real gracias a nuestros smartphones. Aplicaciones que nos permiten escanear el código de barras de los productos desde el móvil como Red Laser (recién comprada por eBay) o la misma aplicación de Amazon Mobile para acceder a comparadores de precios o –en no mucho tiempo– fórmulas para recomendar los productos que nos gustan a través de la red. O códigos QR en productos o tiendas que te lleven a las conversaciones que hay de los mismos en Twitter o a las reseñas y valoraciones de producto que se producen en el mismo site.


    El aumento de usuarios de smartphones y tablets va a representar una revolución en el modo en que compramos. Estos dispositivos no sólo tienen un papel importante dentro de la toma de decisiones de compra, sino que cada vez más personas realizan sus compras a través de estos aparatos.


    La gran ventaja de los smartphones es que conectan como ningún otro dispositivo el offline y el online en los diferentes momentos de relación que un usuario tiene con una marca, tienda o producto: ya sea en el momento de búsqueda y prospección como en el mismo momento de la compra. No hay duda de que los smartphones están impactando en la forma en que compramos online y tienen un papel predominante en convertir nuestras compras en más sociales, ya que nos acompañan en todo momento y permiten estar conectados con nuestros amigos y familiares... en todos los contextos. Pero no sólo eso. Realizaremos cada vez más compras desde el mismo móvil. Las previsiones de crecimiento del mobile commerce lo sitúan en una facturación de 31.000 millones de dólares para el año 2016.


    La geolocalización de los sites mobile o de las aplicaciones nativas jugarán un papel básico para convertir las compras móviles en más sociales, puesto que permiten compartir productos y opiniones entre usuarios en el momento de la compra online. Eso ya lo empezamos a ver y experimentar en aplicaciones como Pose y Want!


    Pose permite a los usuarios compartir sus descubrimientos de estilo con sus amigos mediante imágenes taggeadas con la tienda, localización y precio. Los usuarios también pueden hacerse seguidores de un amigo, designar trendsetter y seguir marcas.


    Por su lado, Want! ayuda a los usuarios a capturar, compartir y recordar las cosas que ellos quieren, ya sea un producto, un estilo de peinado o una comida deliciosa. También pueden compartir sus hallazgos en las redes sociales y seguir los feeds de otras personas.


    Hasta la fecha, los códigos QR –sistema para almacenar información en una matriz de puntos o un código de barras bidimensionalhan jugado su papel como facilitador para encontrar contenidos y aplicaciones de interés en el mundo real y acceder a ellos desde nuestro móvil. Hemos podido experimentar con interesantes iniciativas de uso de códigos QR para ayudar en la toma de decisión de compra como el uso que hace de ellos Best Buy en sus tiendas, de tal manera que el cliente que quiera encontrar información complementaria del producto como informaciones al detalle, demostraciones en vídeo, FAQs e incluso valoraciones y opiniones de otros usuarios pueda obtenerla fácilmente con su móvil. O lo que el supermercado Tesco realizó en Corea del Sur, donde recrearon vitrinas virtuales del supermercado en las mismas estaciones de metro, permitiendo que cada producto se encontrara identificado con un código QR mediante el que el usuario podía acceder a la información del mismo e incluirlo en el carrito de la compra de su aplicación para su smartphone. Iniciativas como la de Best Buy o Tesco invadirán sin quererlo nuestras vidas facilitándonos nuevos canales de compra y recomendación de productos, aunque es probable que la tecnología evolucione y podamos disponer de links ópticos que nos faciliten llegar rápidamente a contenidos, sites o apps desde el móvil haciendo uso de la voz, la realidad aumentada o la búsqueda visual (Mobile Visual Search) que Google ha empezado a experimentar con Google Goggles. En cualquier caso, el móvil entrará cada vez más en escena.


    Pero con la misma contundencia con que nos atrevemos a afirmar que el móvil reinventará todavía más nuestras vidas y el modo en que tomamos decisiones de compra, estamos convencidos de que las compras en internet serán sociales o no serán. La internet de las personas será en poco tiempo una realidad y el comercio electrónico será más social y humano que nunca, fusionando sus tiendas online con su presencia en redes sociales para facilitar un mayor diálogo entre usuarios y clientes que maximice los resultados y las ventas.


    Con este libro hemos puesto nuestro granito de arena y confiamos en que hayamos despertado en el lector el interés por el apasionante reto de convertir un «Me gusta» en una compra. Por nuestra parte, seguiremos atentos a qué tendencias y mejores prácticas se despliegan sobre cómo integrar el mundo social para conseguir ofrecer una experiencia de compra mucho más espectacular y efectiva.


    Aquellas cosas que vayamos aprendiendo las seguiremos compartiendo como siempre en nuestro blog sobre persuabilidad (www.persuabilidad.com) y en Twitter en @epallares y @davidboronat.
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