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|. PRESENTACION

Desde el Observatorio del Comercio de Logrono, de la Catedra de Comercio de la Universidad
de La Rioja y el Ayuntamiento de Logrofo, y con el propdsito de identificar las posibles lineas de
actuacion para el impulso del comercio de Logrono, se presenta el estudio titulado Redes sociales,
presencia online y otras tendencias digitales en el comercio de Logrofio: vision de
comerciantes y clientes.

La tendencia creciente de los consumidores hacia el uso de plataformas online para descubrir,
investigar, y evaluar productos y establecimientos comerciales ha transformado radicalmente la
dinamica del mercado, que se encuentra profundamente influida por el uso de plataformas digitales,
que han redefinido por completo la interaccion entre comerciantes y clientes.

En este contexto, la presencia digital se ha vuelto indispensable para el comercio local, ya que
garantiza su visibilidad en los diversos canales que los consumidores frecuentan.

El presente estudio se focaliza en el andlisis de la presencia online del comercio de Logrofno y de
los instrumentos digitales que emergen como elementos criticos que definen el éxito comercial.
Se analizan las redes sociales, reconocidas como herramientas fundamentales para el marketing y
la venta en el comercio minorista. Ademas, se exploran otras tendencias actuales como es la
colaboracion con influencers, una estrategia muy Util para llegar a audiencias especificas y generar
confianza en los productos o servicios ofrecidos. Asimismo, se analiza el fenémeno del live shopping,
que presenta un nuevo formato en la experiencia de compra, fusionando la interaccion social en
tiempo real con la conveniencia de adquirir productos al instante. También la exploracién de las
percepciones de comerciantes y clientes respecto a estas tendencias es esencial, proporcionando
valiosa informacién para el desarrollo de estrategias mas efectivas, la mejora de la experiencia del
cliente y el fortalecimiento de la competitividad del comercio local en Logrono. Por ultimo, se
pretende ofrecer recomendaciones practicas y accionables para dirigir esfuerzos y fortalecer la
presencia digital del comercio local de Logrono.

Con estos objetivos se han realizado tres estudios que se presentan a continuacion. La estructura
del informe se divide en cinco capitulos. Comienza con la presentacion de las metodologias
empleadas y las caracteristicas de las muestras utilizadas. Posteriormente, se presentan y analizan
los resultados obtenidos, para finalmente presentar las conclusiones extraidas a partir de los
hallazgos.
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2. METODOLOGIA Y CARACTERISTICAS DE LA MUESTRA

Con el objetivo de medir la presencia digital del comercio local de Logrono, se ha realizado un
analisis, mediante la observacion, en las principales plataformas online, incluyendo Google My
Business, sitios web, Facebook e Instagram, con un enfoque especifico en sus dos sectores con
mas establecimientos comerciales en la ciudad: |) alimentacion y bebidas y 2) moda, calzados y
complementos (Alesanco Llorente, et al., 2022) (Tabla 2.1).

Tabla 2.1. Ficha técnica de la observacion de la presencia online

Universo y ambito geografico Comercios de Logrofio
Método de recogida de informacion Olsanacén erlline
Muestra

680 comercios
Sectores - Moda, calzado y complementos: 37,50%

- Alimentacién y bebidas: 37,06%

— Libreria, papeleria y prensa: 7,06%

-  Muebles: 6,18%

- Drogueria, perfumeria y cosmética: 3,68%
- Artesania: 3,53%

—  Floristeria, jardin y campo: 3,38%

- Jugueteria: 1,03%

- Souvenirs y tiendas de regalos: 0,59%

Periodo de la recogida de informacion 31 de marzo de 2023 — 15 de abril de 2023

Software de analisis estadistico utilizado Microsoft Excel - IBM SPSS Statistic

En segundo lugar, y con el objetivo de conocer la vision de los comerciantes y clientes sobre las
herramientas claves de marketing digital del comercio de Logrono, como son las redes sociales, la
colaboracion con influencers y el live shopping, se han realizado encuestas personales y
autoadministradas a comerciantes y clientes de Logrono (Tabla 2.2.).

Tabla 2.2. Ficha técnica de la encuesta a comerciantes y clientes

Recogida de informacion Encuestas personales y autoadministradas.

Estudio a comerciantes: comerciantes de Logrono.
Estudio a clientes: clientes del comercio de Logrono (locales y de fuera de
Logrono).

Ambito geografico

Muestras Estudio a comerciantes: 96 comerciantes

- Sectores: Moda, calzado y complementos (42,7%); Alimentacion y bebidas
(25%); Libreria y papeleria (10,4%); Muebles (7,3%); Floristeria (5,2%);
Jugueteria (4,2%); Otros (5,2%).

- Género: Femenino (67,7%); Masculino (32,3%).

Estudio a clientes: 338 clientes

- Género: Femenino (66%); Masculino (34%).

- Edad: Menos de 30 (60,4%); Mas de 30 (39,3%).

- Nivel de estudios: Primarios (3,6%); Secundarios (38,3%); Universitarios
(57,9%); Sin estudios (0,3%).

Fecha de trabajo de campo  Abril y mayo de 2023.

(O, @umse B Logrofio
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3. RESULTADOS

3.1. Observacion de la presencia online del comercio de Logrono
3.1.1. Presencia en Google My Business de los comercios
3.1.1.1. Comercios con perfil en Google My Business

En primer lugar, de los 680 comercios de la muestra, se identifico el porcentaje de comercios que
cuentan con un perfil completo, incompleto o no tienen perfil en Google My Business (Grafico
3.1.).

Grifico 3.1. Comercios con Perfil en Google My Business

Perfil completo
Perfil incompleto 37,44%

55,36%

3.1.1.2. Resenas de los comercios en Google My Business

En promedio, los comercios con perfiles en Google My Business acumulan alrededor de 46,8
resenas. No obstante, se identifica que un 5,54% de estos establecimientos, a pesar de contar con
un perfil, carecen de cualquier valoracion por parte de los usuarios.

La valoracion media de los comercios de Logrono esta en un 4,44, presentado la distribucion
recogida en el Grafico 3.2. Cabe destacar que unicamente 4 comercios, de la muestra de 680
comercios analizados, presentan la maxima valoracion (5/5) y tienen mas de 46,8 valoraciones (la
media identificada):

I. No me toques los colores.
2. Mitsou Art Shop & Studio.
3. La Tienda de la Rica.

4. Atypica.
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Griafico 3.2. Valoraciones en Google My Business

19,13%

3,86%

Igual a 5 Entre45y5 Entre4y45 Entre3,5y4 Entre3y35 Menosde3

3.1.1.3. Informacién adicional de los comercios en Google My Business

Otra cuestion de importancia es identificar los comercios que exponen su horario comercial en
su perfil de Google My Business. Se ha obtenido que el 88,75% de los comercios lo presentan
(Gréfico 3.3.).

Griafico 3.3. Comercios con publicacion de horarios en Google My Business

No tiene horario
11,25%

Tiene horario
88,75%

Se ha notado que, entre los enlaces disponibles en Google My Business (Grafico 3.4.), los mas
frecuentes son aquellos que permiten contactar mediante llamada telefonica, seguidos por el enlace
al sitio web y la tienda virtual. Por otro lado, se identifica una presencia minima de enlaces a
plataformas como YouTube y TikTok, los cuales muestran una representacion casi nula.
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Grifico 3.4. Enlaces desde Google My Business

W Si (%) mNo (%)

INSTAGRAM 13,3% 86,7%
FACEBOOK 15,7% 84,3%
TIENDA VIRTUAL 3L,1% 68,9%

SITIO WEB 49,1% 50,9%

TELEFONO 85,4% 14,6%

3.1.2. Existencia de sitio web y de tienda online de los comercios

Se ha identificado el porcentaje de comercios que cuentan con una pagina web y/o una tienda
online. Se ha observado que la mayoria de los comercios analizados no tienen una pagina web,
mientras que algo mas de un 30%, tienen una web que ademas es una tienda online. De esta manera

queda un 17,79% que Unicamente cuentan con una pagina web en la que no se puede comprar
(Grafico 3.5).

Grafico 3.5. Comercios con web y/o tienda online

Si, tiene web y es
una tienda
online; 30,59%

No tiene
web; 51,62%

Si tiene una
web pero
NO se
puede
comprar;
17,79%
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3.1.3. Presencia del comercio en Facebook
3.1.3.1. Comercios con perfil en Facebook

De los 680 comercios analizados, un 53,09% cuentan con perfil en la red social Facebook (Grafico
3.6.).

Cabe destacar que un 16,34% de estos comercios gestionan Facebook de forma conjunta para toda
la marca por ser franquicias y no tienen redes sociales especificas para los establecimientos sitos
en Logrono. Ademas, otro 4,15% tienen varios comercios en distintas localizaciones de Logrofo y
se gestionan con el mismo perfil. Por lo tanto, hay un 83,66% de los comercios de Logrono con
Facebook especifico para la ciudad y un 79,5% perfiles comerciales. Seran estos dltimos los que se
utilizaran para los siguientes datos relacionados con Facebook.

Grifico 3.6. Comercios con perfil en Facebook

No
46,91% Si, tienen perfil
en Facebook

53,09%

3.1.3.2. Nimero de “Me gusta” de los comercios con perfil en Facebook

Hay un 6% de comercios en Facebook sin informacion y presentan una media de | 180,2 “Me gusta”
en esta red social. Un 22% de los comercios estan por encima de esta media, destacando el
comercio de alimentacion De Torre Gourmet.

De la muestra analizada en el sector de alimentacion, los comercios con mayor numero de “Me
gusta” en orden son:

I. De Torre Gourmet

2. La Tacita de té

3. La Luci Delicatessen Gourmet
4. El Angel

En el sector de moda, los comercios que presentan un mayor numero de “Me gusta” en la muestra
analizada son:

|. Atipyca
2. Verde Doncella
3. Eme

3000¢
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4. Mikonos
5. Abc Fashion

3.1.3.3. Nimero de seguidores de los comercios con perfil en Facebook

En este caso hay un 2% de comercios en Facebook sin informacion a este respecto y presentan
una media de 1214,06 de seguidores en esta red social. Un 23% de los comercios estan por encima
de esta media.

En niumero de seguidores de los comercios de alimentaciéon de la muestra analizada los mas
relevantes son:

I. De Torre Gourmet
2. Embutidos y Jamones Gloria
3. Pasteleria La Palmera
4. La Tacita de té
En moda, los comercios con mayor numero de seguidores son:
|. Atipyca
2. Verde Doncella
3. Suyute Alpargatas
4. Mikonos
5. Eme

3.1.4. Presencia en Instagram
3.1.4.1. Comercios con peffil en Instagram

De los comercios analizados, un 44% cuentan con perfil en la red social Instagram (Grafico 3.7.).

Al igual que en el caso de Facebook, hay comercios que gestionan Instagram de forma conjunta
para toda la marca y no tienen redes sociales especificas para los establecimientos sitos en Logrono,
concretamente un 20%. Ademas, otro 3,34% tienen varios comercios en distintas localizaciones de
Logrono y se gestionan con el mismo perfil. Por lo tanto, hay un 77% de perfiles de Instagram
comerciales para Logrono. Seran estos ultimos los que se utilizaran para presentar los siguientes
datos relacionados con Instagram.
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Grafico 3.7. Comercios con perfil en Instagram

Si, tienen perfil
en Instagram
43,97%,

No
56,03%

3.1.4.2. Caracteristicas de comercios con perfil en Instagram

De los comercios que cuentan con perfil en Instagram, un 69,74% lo tienen completo (Grafico
3.8.), un 52,63% cuentan con enlace a su tienda online y un 5,7% tienen enlace a su tienda en
Instagram (Grafico 3.9.).

Grafico 3.8. Comercios con perfil completo en Instagram

No
30,26%

Si, tienen perfil
completo en

Instagram
69,74%

Grafico 3.9. Comercios con enlace a tienda online y/o Instagram

Enlace a tienda online Enlace a tienda Instagram
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3.1.4.3. Nimero de publicaciones, de “Seguidores” y de “Siguiendo” de comercios con perfil en Instagram
Los comercios de Logrono que tienen perfil en Instagram tienen una media de publicaciones de
371,3, una media de seguidores de 356,2 y una media de perfiles "Siguiendo" 708,2.

En vista de lo anterior, cabe destacar los siguientes comercios de alimentacion, de la muestra
analizada, ya que cuentan con perfil de Instagram completo, asi como con mayor niumero de
seguidores y publicaciones y enlace a tienda online:

I. Embutidos y Jamones Gloria

2. De Torre Gourmet

3. La Luci Delicatessen Gourmet
4. Horno Arguinano

5. Jamones Galilea S.L.

En cuanto a los comercios de moda, se destacan los siguientes comercios logroneses, de la muestra
analizada, con perfil de Instagram completo, mayor niumero de seguidores y publicaciones y enlace
a tienda online:

I. Yo Chloe
Gloss Logrono
Summertime By Bianca

Arrebato Logrono

v A WD

Atipyca

3.2. Vision de comerciantes y clientes

3.2.1. Comercio fisico vs. comercio online de Logrofo

3.2.1.1 Uso de tienda fisica ylo online por los clientes

En primer lugar, se registraron los principales canales de informacion y de compra que emplean

los clientes (Grafico 3.10.).

En el caso de la compra un 47% de los encuestados emplean canales fisicos y online, seguido de
un 32,5% que emplean el canal fisico.

En cuanto a los canales de informacion, un 48,7% emplean ambos, y en segundo lugar con un
34,2% esta internet.

Por lo tanto, se puede afirmar que la mayoria de los clientes usan ambos canales tanto para
comprar como para informarse, aunque también se observa que en algunos clientes para comprar
predomina mas la tienda fisica y para informarse Internet.
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Griafico 3.10. Canales de informacién y compra de los clientes

Canal de compra

e _

B Ambos MInternet M Tienda fisica
Adicionalmente, se quiso registrar los cambios percibidos por los clientes en sus compras en
tienda fisica y online. Un 45% de los clientes encuestados manifestaron que habian comprado mas

en tienda online con respecto al ano anterior, y un 33,6% habia comprado menos en tienda fisica
(Grafico 3.11.).

Grifico 3.11. Cambio desde el anterior ano de las compras en tienda fisica/online

Tienda fI’Sica _ 0’6%

B He comprado lo mismo M He comprado mas

B He comprado menos B No compro en ese medio

3.2.1.2. Facturacion online y fisica del comercio de Logrofio

Los comerciantes encuestados han estimado una media de facturacion en tienda fisica del 86,4%
siendo el restante 13,2% la facturacidon en tienda online. Ademas, un 44% de los comerciantes
encuestados han estimado que su facturacion fisica se ha mantenido y un 41% consideran que ha
aumentado en el ultimo ano (Grafico 3.12.).
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En el caso de la facturacion online, un 25% han percibido que se ha mantenido con respecto al afio
anterior y un 24% que ha aumentado, habiendo un 41% de los comerciantes encuestados que no
venden por el medio online (Grafico 3.13.).

Grafico 3.12. Cambio en la facturacion fisica en el ultimo ano
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Grafico 3.13. Cambio en la facturacion online en el Ultimo afo
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3.2.1.3. Emprender, adaptaciéon a nuevas tecnologias, recomendacién y valoracién de comerciantes y
clientes del comercio online y fisico de Logrofio

En este apartado se recogen las percepciones tanto de clientes como de comerciantes con
respecto a la idea de emprender en comercio, el personal del comercio o la recomendacion, asi
como una comparacion de estos aspectos para observar diferencias de percepcion entre
comerciantes y clientes (Tabla 3.1.).

Emprender abriendo una tienda fisica vs. online: existen diferencias estadisticamente
significativas entre las apreciaciones de comerciantes y clientes respecto a que “Emprender
abriendo una tienda online es una buena idea” o “Emprender abriendo una tienda fisica en
Logrono es una buena idea”. En el caso de que sea una tienda fisica los comerciantes dan una
valoracion mas elevada que los clientes, y en el caso de que sea una tienda online son los
clientes los que dan una valoracion superior a los comerciantes.

Adaptacion a las nuevas tecnologias: comerciantes y clientes dan valoraciones similares,
respecto a la adaptacion a las nuevas tecnologias de los comercios logroneses y su personal.

Recomendacion de las tiendas fisicas vs. online: en cuanto a la recomendacion de tiendas
fisicas de Logrono a otras personas, se encuentras diferencias entre comerciantes y clientes.
Los comerciantes dan una valoracion estadisticamente superior (8,96) a la a la que han dado
los clientes (6,62). Ni comerciantes ni clientes recomiendan las tiendas online de Logrono.

Valoraciéon del comercio de Logroiio: se observan diferencias entre la percepcion de los
comerciantes sobre la valoracion que los clientes dan al comercio fisico y online de Logrono y
la que realmente dan los clientes, que es inferior, tanto para el comercio fisico como online.

Tabla 3.1. Emprender, adaptacion a nuevas tecnologias, recomendacion y valoracién de
comerciantes y clientes del comercio online y fisico de Logrono

Comerciantes/ Media Desv. Varianza Diferencia
Clientes estandar de medias

Emprender abriendo una tienda online es | Comerciantes 6,06 3,01 9,07 i
una buena idea. Clientes 7,52 1,87 3,50 Si
Emprender abriendo una tienda fisica en | Comerciantes 6,54 2,65 7,03 i
Logrofio es una buena idea. Clientes 5.93 2,09 436 Si
El personal del comercio de Logrofo esta | Comerciantes 6,15 2,20 4,82
adaptado a las nuevas tecnologias. Clientes 6,34 1.88 3,53 No
El comercio de Logrono esta adaptado a las | Comerciantes 6,01 2,36 5,59
nuevas tecnologias. Clientes 6,04 1,90 362| e
He recomendado tiendas online de | Comerciantes 2,83 3,17 9,99
Logrono a mucha gente. Clientes 3,34 2,84 8,05 No
He recomendado tiendas fisicas de Logrono | Comerciantes 8,96 2,02 4,08 i
a mucha gente. Clientes 6,62 2,35 5,54 Si
Pienso que los clientes valoran/Valoro el | Comerciantes 8,30 1,80 3,22
comercio fisico de Logrofio con una nota | Clientes 7 45 | 42 201 Si
de...
Pienso que los clientes valoran/Valoro el | Comerciantes 6,06 2,66 7,07
comercio online de Logrofio con una nota | Cjientes 5.00 261 6.82 Si
de... ’ ’ ’
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3.2.2. Herramientas online del comercio y de los clientes

Se han identificado las herramientas online empleadas por los clientes para comprar (Grafico
3.14.). A este respecto, predomina Google con casi un 90% de clientes que la emplean e Instagram
con un 66,6%. Con algo mas de un 30% estan herramientas como WhatsApp y TikTok, y las menos
utilizadas son Facebook y X (anteriormente llamado Twitter) con menos del 20%.

Griafico 3.14. Herramientas online empleadas por los clientes para comprar

10,1%

33,4%

68,3% 69,8%

82,2%

87,3%

12,7%

Google Instagram Whatsapp TikTok Facebook Twitter

mSi = No

También se ha querido recoger la opinion de los comerciantes en cuanto a la que consideran la
mejor herramienta online para darse a conocer y vender (Grifico 3.15.), ha predominado
sobre todas las demas Instagram con casi un 50% de los comerciantes que la consideran la mejor

herramienta online, seguida de lejos por la pagina web con casi un 20% y Google con algo menos
de un 10%.

Asi se puede observar que Instagram esta considerada como una buena herramienta para el
comercio tanto por parte de clientes como de comerciantes, pero, sin embargo, mientras que los
clientes emplean Google de forma intensiva para comprar esta no es percibida por un gran nimero
de comerciantes como la mejor herramienta.
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Grifico 3.15. Mejor herramienta online para darse a conocer y vender segun los comerciantes

E B e mm

Instagram Pagina web Google  Tienda online  Facebook WhatsApp  Marketplace
(Amazon,
eBay)

3.2.3. Percepcion de las redes sociales
3.2.3.1. Uso y barreras de uso de redes sociales por los comerciantes de Logrofio
Para completar los datos obtenidos por observacion, se ha preguntado a los comerciantes sobre

el uso de las redes sociales, asi como las barreras para su uso en el comercio.

La mayoria de los comerciantes encuestados han realizado acciones en redes sociales,
representando estos un 55,21% (Grafico 3.16.). La principal barrera para usar redes sociales por
parte de los comerciantes (Grafico 3.17.) es por el coste de tiempo (47,92%) seguida por el
desconocimiento o falta de formacion tecnologica (39,58%).

Grifico 3.16. Comerciantes que han realizado acciones en redes sociales
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Grifico 3.17. Principales barreras para el uso de las redes sociales para los comerciantes

H Coste en tiempo

39,58%

47,92%

12,50%

3.2.3.2. Evaluacién de las redes sociales por comerciantes y clientes

M Coste en dinero

Desconocimiento/Falta de
formacién tecnoldgica

Para conocer mejor la percepcion de los comerciantes sobre las redes sociales se les pidié que
evaluaran una serie de items del 0 al 10 (Tabla 3.2.). La cuestién que ha dado lugar a una mayor
valoracion media es la de “El objetivo de estar en las redes sociales es conseguir imagen de marca”
con un 7,67, mientras que la de menor valoracion media es “Las redes sociales sirven para

identificar qué clientes valen mas esfuerzo” con un 5,87.

Tabla 3.2. Evaluacion de comerciantes de las redes sociales

Media !)esv. Varianza
estandar

L'as redes sociales son una parte importante del marketing de la 7.38 2,67 7.14
tienda.
Mer"ece la pena invertir recursos (tiempo y dinero) en redes 711 2,89 8,35
sociales.
Es necesario tener el apoyo de un experto para administrar las 7.03 2.74 7.50
redes sociales.
El objetivo de estar presente en las redes sociales es vender. 7,36 2,44 5,94
El objetivo de estar en las redes sociales es conseguir imagen de 7,67 231 5,36
marca.
El objetivo de estar en las redes sociales es conseguir seguidores. 7,00 2,73 7,47
El objetivo de estar en las redes sociales es lograr alcance global. 7,49 2,50 6,27
Las redes sociales sirven para identificar qué clientes valen mas 5,87 316 9,98
esfuerzo.
Las redes sociales sirven para identificar, comprender y

L . ; 6,57 2,59 6,73
responder rapidamente a las necesidades del cliente.
Plenso~que los clientes valoran las redes sociales del comercio de 6,58 2.32 5,38
Logrono con una nota de...

Con respecto a los clientes, también se recogieron algunos aspectos relacionados con su
valoracion sobre las redes sociales (Tabla 3.3.). El aspecto que resultd en una mayor media y menor
desviacion tipica, con lo que hay bastante unanimidad en su importancia es la de “El comercio local
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de Logrono deberia utilizar las redes sociales para mejorar su atractivo” con un 8,37. Por otra
parte, las dos cuestiones menos valoradas fueron “Tengo en cuenta las redes sociales para
comprar” y la valoracién de las redes sociales de las tiendas de Logrono con un valor de 5,9.

Tabla 3.3. Evaluacion de clientes de las redes sociales

Media Pesv. Varianza
estandar

Confio en las tiendas que tienen redes sociales. 7,54 1,86 3,47
Tengo en cuenta las redes sociales para comprar. 5,90 2,99 8,94
Me gusta seguir tiendas a través de las redes sociales. 6,04 3,10 9,61
Las redes sociales dan visibilidad al comercio local. 821 2,02 4,08
El comercio local de Logr.ono deberia utilizar las redes sociales 8,37 1.79 321
para mejorar su atractivo.
:‘l:lgro las redes sociales de las tiendas de Logrono con la 5,90 191 3.66

Igual que en los casos anteriores, se observa que la media dada por los clientes es algo menor que
la estimada por los comerciantes y, ademas, existen diferencias estadisticamente significativas entre
la puntuacion que los clientes de Logrono dan a las redes sociales del comercio y la que los
comerciantes piensan que les dan:

e Por una parte, se recogio la valoracion que dan los clientes a las redes sociales del comercio
de Logrono con los siguientes datos: Media: 5,9; Desviacion estandar: 1,91 y Varianza: 3,66.

e Por otra parte, se pidié6 a los comerciantes que estimaran la valoracién de los clientes,
obteniendo los siguientes datos: Media: 6,58; Desviacion estandar: 2,32 y variacién: 5,38.

3.2.3.3. jPor qué interactuan los consumidores con los comercios en las redes sociales?

Los clientes pueden interactuar con los comercios en redes sociales por diferentes motivos como,
por ejemplo, comprar, ver resefas y opiniones, conocer nuevos productos, opinar sobre las
tiendas, obtener descuentos o, incluso formar parte de una comunidad (Grafico 3.18.).

Se puede observar que la principal razon de interaccion para los clientes es la de conocer nuevos
productos, mientras que los comerciantes piensan que es la de ver resenas y opiniones. Para los
clientes las razones mas importantes también son ver resefnas y opiniones, comprar y obtener
descuentos.
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Griafico 3.18. jPor qué interactian los consumidores con los comercios en las redes sociales?
Opinion de comerciantes y clientes
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3.2.4. Influencers y el comercio de Logrono

Un influencer es una persona con muchos seguidores en redes sociales, que influye en las
opiniones y decisiones de sus seguidores. Por ello, se preguntd a comerciantes y clientes una serie
de cuestiones relacionadas con su uso e interaccion con ellos.

3.2.4.1. Colaboracion con influencers por los comerciantes de Logrofio

A la pregunta de ;Ha realizado algun tipo de colaboracion con influencers?, de los comerciantes
encuestados, un 87,5% no han realizado ningln tipo de colaboracién con influencers, un 7,29% lo
han hecho con resultados positivos y el restante 5,21% lo han hecho sin resultados positivos

(Gréfico 3.19.).

Grifico 3.19. Comercios que han colaborado con influencers
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Sobre las barreras para colaborar con influencers, la mas importante es el coste en dinero con un
55,21%, seguida de un desconocimiento y falta de formacion tecnoldgica con un 36,46% (Grafico
3.20.).

Grafico 3.20. Principales barreras para la colaboracion con influencers para los comerciantes
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3.2.4.2. Percepciones de comerciantes y clientes de los influencers

En las Tablas 3.4. y 3.5. se pueden observar las valoraciones medias, desviaciones estandar y
varianzas de diferentes cuestiones relacionadas con los influencers desde la perspectiva de los
comerciantes y de los clientes.

En cuanto a los comerciantes, se observan valoraciones algo superiores al 5 en todos los casos
siendo la menos valorada “Merece la pena invertir recursos (tiempo y dinero) en influencers”
con un 5,08 y la mas valorada “Los influencers son una buena opcion para llegar a nuevos clientes.”
y un 6,27.

Tabla 3.4. Percepciones de los comerciantes sobre los influencers

Media Desv. | Varianza
estandar

Es facil conseguir colaboraciones con influencers. 5,20 2,44 5,95
Los influencers son una buena opcion para llegar a nuevos clientes. 6,27 2,56 6,54
La recomendacion de mi tienda por influencers mejoraria su 5,99 2,54 6,43
atractivo.
Se puede vender mas empleando influencers. 6,06 2,48 6,14
Las tiendas deberian usar mas a los influencers para hacer llegar 5,23 2,87 8,22
sus productos a los consumidores.
Merece la pena invertir recursos (tiempo y dinero) en influencers. 5,08 2,75 7,57
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Con respecto a los clientes, las valoraciones medias son algo inferiores para las cuestiones
planteadas, contando algunas de ellas con medias inferiores al 5. La cuestion mas valorada ha sido
“El comercio local de Logrofo deberia utilizar influencers para mejorar su atractivo” con un 5,24 y
la menos valorar “Los influencers suelen comprar en el comercio local” con un 3,02.

Tabla 3.5. Percepciones de los clientes sobre los influencers

Media Desv. | Varianza
estandar

Confio en las tiendas que recomiendan los influencers. 5,06 2,70 7,29
Me gusta comprar en las tiendas en las que compran mis 4,12 2,81 7,89
influencers favoritos.
Los influencers suelen comprar en el comercio local. 3,02 2,49 6,22
El comercio local de Logrono deberia utilizar influencers para 5,24 2,74 7,51
mejorar su atractivo.

3.2.5. Live Shopping y el comercio de Logrono

El live shopping es una estrategia de venta en la que los comerciantes hacen transmisiones en vivo
en redes sociales o aplicaciones de video para interactuar con los clientes, promocionar productos
y ofrecer descuentos especiales. Un ejemplo seria una transmisién en vivo por redes sociales para
presentar y vender una nueva linea de articulos. Por ello, se preguntd a comerciantes y clientes
una serie de cuestiones relacionadas con su conocimiento, su uso y opinion acerca de esta
estrategia.

3.2.5.1. Conocimiento del live shopping por clientes y comerciantes

Al tratarse de una nueva tendencia digital que se puede aplicar al comercio, se quiso registrar el
grado de conocimiento del live shopping tanto de los clientes como de los comerciantes.

e En cuanto a los clientes, se obtuvo que solo un 31,07% de los mismos tenian conocimiento
de esta tendencia (Grafico 3.21.).

e Con respecto a los comerciantes, el grado de conocimiento es algo superior, contando con
un 34,38% de los comerciantes encuestados que si conocen esta tendencia (Grafico 3.22.).

e Este desconocimiento del live shopping se ve reflejado en las principales barreras de su
implementacion (Grafico 3.23) ya que el desconocimiento junto con la falta de formacion
tecnoldgica son las principales barreras seguidas de lejos por el coste en tiempo.
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Grafico 3.21. Clientes que saben qué es el live shopping
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Grafico 3.22. Comerciantes que saben qué es el live shopping
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Grafico 3.23. Principales barreras para el uso de live shopping para los comerciantes
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3.2.5.2. Percepciones de comerciantes y clientes del live shopping

En este apartado se han comparado las percepciones de los comerciantes y clientes sobre
cuestiones relacionadas con el live shopping y el comercio de Logrofno. Con este objetivo, se han
hecho tres pruebas para contrastar si existen diferencias entre los dos agentes: la prueba de la
mediana para pruebas independientes, la prueba de U de Mann-Whitney y la prueba de Kruskal-
Wallis (Tabla 3.6.).

Se puede observar que existen diferencias en cuestiones sobre si el live shopping es una buena
idea, donde los clientes le dan una valoracién estadisticamente superior a la de los comerciantes.
También es asi en el caso de la posibilidad de conocer y dar mayor visibilidad a los productos
a través de esta practica, en su utilidad para vender y comprar mas y para conocer mejor

y conectar entre ellos.

En el caso de invertir recursos y participar en sesiones, los clientes dan una
estadisticamente inferior a la de los comerciantes.

Tabla 3.6. Percepciones comerciantes y clientes sobre el live shopping

valoracion

Comerciantes/ Media Desv. Varianza Diferencia
Clientes estandar de medias

El Live shopping es una buena idea para el Comerciantes 5,40 2,76 7,59 Si
comercio de Logrofio. Clientes 6,44 2,40 5,76

Puede ser facil organizar/comprar en una Comerciantes 518 2,72 7,41 No
sesion de Live shopping. Clientes 5,55 2,41 5,79

El Live shopping puede ayudarme a dar mayor | ~ o iooeoc 570 256 6.55

visibilidad a mis productos/ conocer mejor ' ' ' Si

los productos de un comercio. Clientes 7,20 2,24 5,02

El Live shopping puede servir para Comerciantes 6,02 2,48 6,15 Si
vender/comprar mas. Clientes 6,88 2,21 4,89

El Live shopping puede servir para conocer Comerciantes 597 253 6.39

mejor y conectar con mis clientes/con los ' ' ' Si
comerciantes. Clientes 7,14 2,11 4,46

Merece la pena invertir recursos (tiempo y Comerciantes 553 270 726

dinero) en Live shopping/ Me gustaria ' ' ' Si
participar en sesiones de live shopping del Clientes 4.4 3.08 947

comercio de Logrofio. ’ ’ ’
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4. CONCLUSIONES

En el contexto actual, es fundamental aprovechar las oportunidades que brinda la digitalizacién al
comercio local para ofrecer experiencias en linea con las demandas actuales de los consumidores.
Es crucial que los comercios locales establezcan una presencia solida online para alcanzar a una
amplia base de consumidores, permitiéndoles supervisar y gestionar el flujo de informacion
relacionado con sus negocios.

Por ello, el primer estudio de esta investigacion, a través de la observacion, se enfoca en medir la
presencia online de los comercios en Logrono, observando plataformas clave como Google My
Business, sitios web, tiendas online y las redes sociales Facebook e Instagram.

Tras el analisis de los resultados se han obtenido las siguientes conclusiones:

e Es esencial tener perfiles completos en las principales plataformas online, ya que sirven
como escaparates virtuales, y suelen ser el primer punto de contacto para clientes en busca de
informacion sobre los comercios de la ciudad. Los comercios deben aprovechar todas las
opciones que brindan las plataformas para conectar sus servicios.

o Se observo que mas de la mitad de los comercios tienen perfiles incompletos en Google
My Business, a pesar de estar registrados en esta plataforma.

o Algunos comercios ain no proporcionan su horario en Google My Business. Esta
informacion es vital para atraer clientes al establecimiento fisico y evitar posibles
frustraciones debido a la falta de informacion relevante.

o Respecto a los enlaces en los perfiles de Google My Business, aparte del teléfono, la
mayoria carece de enlaces adicionales.

o La obtencion de valoraciones en Google My Business también es crucial. Algunos
comercios carecen de valoraciones o tienen puntuaciones bajas. Incentivar a los clientes a
dejar resenas puede ser sumamente beneficioso. Aunque la mayoria de las resenas de los
comercios de Logrono tienen valores positivos (entre 4.5 y 5), es fundamental motivar a
los clientes para que generen mas resenas.

e La mayoria de los comercios analizados no cuentan con paginas web ni tienda online.
Esto podria ser una pérdida de oportunidad para aumentar la visibilidad en internet y ofrecer
una via de compra adicional en el entorno virtual.

e Con relacion a las redes sociales, se observa que el comercio en Logrofio podria tener
una presencia mas sélida en plataformas como Facebook y, especialmente, Instagram,
donde menos del 50% de los comercios estan presentes. Sin embargo, Logrono también cuenta
con comercios muy activos en estas redes. Estos comercios suelen tener un alto nimero de
seguidores, "Me gusta" y publicaciones, atrayendo la atencion de los clientes actuales y
potenciales.

Como implicaciones practicas de este estudio cabe sefalar la necesidad de realizar un mayor
esfuerzo en la presencia digital por parte de los comercios locales. Aunque algunos tienen una
fuerte presencia online, en general, se requiere un impulso adicional en las principales plataformas
y redes sociales. Estos espacios virtuales deben ser cuidados y nutridos para proporcionar
informacion completa y alcanzar todo el potencial del mercado.

Posteriormente, en un segundo estudio, se evalian el proceso de decision de compra de los
clientes y tres tendencias digitales clave: redes sociales, colaboracion con influencers y live shopping,
contrastando las percepciones de comerciantes y clientes. El objetivo es esclarecer los puntos de
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vista de ambos y poder alinear las expectativas de los clientes con las practicas comerciales en
Logrono, permitiendo acciones mas ajustadas y relevantes a sus necesidades.

Tras el analisis de los resultados se han obtenido las siguientes conclusiones:

Los clientes del comercio de Logrono usan canales hibridos para la compra y la
busqueda de informacion, aunque se observa una preferencia por el canal fisico para la
compra y el canal online para la busqueda de informacion.

En el uUltimo ano, ha aumentado la compra online y, los clientes declaran que compran lo
mismo en tienda fisica, e incluso, compran menos por este medio. Con respecto a los
comerciantes, aunque la facturacion en tienda fisica sigue siendo predominante, es notable
que un porcentaje considerable ha experimentado un aumento tanto en las ventas fisicas
como en las ventas online en el dltimo ano. Esto indica una adaptaciéon progresiva al
panorama digital, con un aumento en la facturacion online, aunque un segmento significativo
de comerciantes aun no incursione en este ambito. Estos resultados evidencian un cambio hacia
una mayor diversificacion en los canales y en las fuentes de ingresos y podria ser indicativo de
una transicion hacia estrategias mas equilibradas entre lo fisico y lo digital, mostrando
la necesidad de considerar y potenciar las ventas en linea como complemento a las tradicionales
ventas en tienda fisica.

El cierre continuado de comercios llevo a plantear la idea del emprendimiento con el
objetivo de conocer el potencial de este sector y su posible relevo generacional. Se ha
observado que no hay gran interés en el emprendimiento en el comercio minorista,
aunque resulta mas atractivo hacerlo en el canal online. A pesar de escaso interés, se observa
que los clientes piensan que emprender abriendo una tienda online es mejor idea.

Se observa la necesidad de mejorar la adaptacion a las nuevas tecnologias por parte
del comercio y su personal.

Clientes y comerciantes declaran una baja recomendacion de tiendas online. Los
comerciantes de Logrono recomiendan el comercio fisico de la ciudad.

Ademas, se evidencian diferencias entre las percepciones de los comerciantes sobre la
valoracion que dan los clientes al comercio fisico y online de Logroiio, siendo la
valoracion real de los clientes inferior. Por ello, la implicacién practica derivada es mejorar el
nivel de engagement tanto con el comercio fisico como online de Logrono para lograr que
sean los mejores embajadores de nuestras tiendas.

El desarrollo de las herramientas online que puede emplear el comercio se puede concluir
que, aunque Instagram es percibida tanto por clientes como por comerciantes como una
herramienta efectiva para el comercio, existe una discrepancia en la percepcion de la efectividad
de Google entre ambos grupos. Mientras que los clientes utilizan ampliamente Google para
comprar, un nimero considerable de comerciantes no la considera la mejor herramienta para
promocionarse y vender. Esta diferencia clarifica la necesidad de impulsar en los
comerciantes de Logroiio el uso de Google mediante, por ejemplo, formacién en el
empleo de la herramienta, estrategias SEO, gestion de Google My Business o uso de palabras
clave.
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En el ambito de las redes sociales y el comercio de Logrono, la encuesta revel6 que la mayoria
de los comerciantes han incursionado en acciones en estas plataformas, aunque aun hay un
porcentaje importante que no lo ha hecho.

o En términos generales, los comerciantes valoran positivamente la relevancia de las
redes sociales para el marketing, la construccion de la imagen de marca y la
expansion global, aunque perciben limitaciones como el coste de tiempo y la falta
de conocimiento como obstaculos para su implementacion.

o Por otro lado, los clientes muestran una opinidon generalizada y positiva sobre el papel
de las redes sociales para promover la visibilidad del comercio local y mejorar su
atractivo, aunque dan una calificacion mejorable a las redes sociales utilizadas por los
comercios de Logrono.

o Los clientes emplean las redes sociales principalmente para descubrir nuevos
productos, realizar compras y consultar resefias y opiniones, mientras que los
comerciantes perciben un uso menor en comparacion con la realidad.

o Estos resultados evidencian una oportunidad a aprovechar por parte de los
comerciantes. En primer lugar, porque alin existen numerosos comercios sin presencia
en redes sociales y, en segundo lugar, porque estas plataformas son una via efectiva para
alcanzar objetivos comerciales como aumentar la visibilidad y las ventas.

En cuanto a la colaboracion con influencers, se observa que son pocos los comercios
encuestados que han realizado este tipo de colaboraciones, aunque la mayoria de ellos
reportan resultados positivos. La principal barrera identificada para esta estrategia es el coste
financiero, ya que muchos comerciantes no ven suficiente valor en invertir recursos en esta
accion, a pesar de reconocer su potencial para llegar a nuevos clientes. Desde la perspectiva
de los clientes, se valora que los comercios podrian mejorar su atractivo al asociarse con
influencers, aunque las valoraciones en general son bajas. Esto sefala una oportunidad para
los comercios, ya que la colaboracion con influencers podria ser una via efectiva para alcanzar
nuevos publicos y mejorar la percepcion del comercio. En cualquier caso, la
colaboracion con influencers implica hacerlo con responsabilidad y considerando el marco legal
que delimita su uso publicitario (UTECA, 2024).

Tanto clientes como comerciantes desconocen el live shopping, que es una estrategia de
venta en la que los comerciantes hacen transmisiones en vivo en redes sociales o aplicaciones
de video para interactuar con los clientes, promocionar productos y ofrecer descuentos
especiales.

o La falta de conocimiento y formacion tecnoldgica es la principal barrera para su
implementacion.

o Las percepciones de comerciantes y clientes respecto al live shopping son mayormente
neutras, aunque los clientes muestran una mayor comprension sobre los beneficios que
puede aportar al comercio local, como la oportunidad de conocer mejor los productos,
realizar compras mas informadas y establecer una conexion mas directa con los
comerciantes.

o A pesar de esta percepcion mas positiva por parte de los clientes, los comerciantes
muestran una mayor disposicion a organizar sesiones de live shopping en
comparacion con la disposicion de los clientes a participar en ellas.

o El live shopping representa una oportunidad para que los clientes aumenten sus compras,
conozcan productos y establezcan conexiones con los comerciantes. Sin embargo, se
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necesita capacitacion para los comerciantes a fin de llevar a cabo estas sesiones y
atraer la participacion de los clientes.

Esta investigacion resalta la importancia crucial para el comercio de Logrono de adaptarse al
cambio en el comportamiento del consumidor mediante una combinacion efectiva de
canales fisicos y online.

Es esencial invertir en la presencia y mejora de la experiencia de compra digital. Se destaca
la necesidad de mayor presencia en Google, plataforma apreciada por los clientes, asi como
una mayor actividad en redes sociales para promocionar productos, interactuar y gestionar
resefas. Aunque se valora la colaboracion con influencers, los clientes no la consideran prioritaria
mas alla de mejorar el atractivo del comercio, sugiriendo su implementacion tras abordar de
manera eficiente otras areas digitales. A pesar del desconocimiento generalizado sobre el live
shopping, se vislumbra como una oportunidad para mejorar la experiencia de compra, siendo
fundamental capacitar a los comerciantes y promocionar estas sesiones para incrementar la
participacion de los clientes.
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