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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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