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RESUMEN: El marketing como lo conocemos, con los continuos cambios que vamos
experimentando gracias a los Ultimos avances, se actualiza para adaptarse al consumidor
actual y evitar quedarse obsoleto. Un perfil de consumidor que da por hecho que las
empresas cumplirdn con sus expectativas de exigencia, innovacion, dinamismo, inmediatez,
calidad, comodidad y ubicuidad. Dando respuesta a este perfil, el marketing efimero se
adapta para no hacer esperar al potencial cliente y hacerle vivir experiencias nuevas. Intenta
por medio de la temporalidad, conectar con el publico con las RRSS y sus famosas stories
que desaparecen a las 24 horas. También por medio de las pop-ups, establecimientos de
arquitectura y vida efimera, que de la mano de un buen marketing experiencial, aparecen y
desaparecen en un tiempo limitado. El fin de esta metodologia de mercado no es otra que
alentar al consumidor a comprar, aprovechando el “miedo a perderse algo”, lo que en su

justa medida, provoca engagement.
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ABSTRACT: Marketing as we know it, is constantly changing and evolving in the field of
consume, it adapts to the consumer and therefore is never behind progress. Consumers take
for granted that companies will do live up to their expectations in terms of what is
demmanded, the level of innovation, dynamism , immediacy, quality, confort and ubiquity.
Ephemeral marketing adapts to every situation so that potential consumers do not have to
wait in line, and can be offered a wide range of new experiences. It tries, by using time , to
connect with the public through social-media and its famous "stories " that disappear within
24 hours. The use of pop-ups, arquitectural stablishments and "ephemeral life" or things
with a due date, together with a great marketing based of experience, everything appearing
and disappearing in a blink of an eye. The aim of this methodology of the market is to
encourage and persuade the consumer to buy, making him/her feel the need not to" miss

the chance", which in the end leads to engagement.

KEYWORDS: Ephemeral marketing, stories, pop-up store, pop-up restaurant, marketing of
experiences, engagement, millenians, social-media, WOM, FOMO, real-time.
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1. INTRODUCCION:

1.1. JUSTIFICACION:

Es el siglo XXI, donde rodeados de continuos avances sin apenas percatarnos de su
acelerado crecimiento; el teléfono movil se ha convertido practicamente en una necesidad
basica, y la rapidez tecnoldgica en algo indispensable para nuestro dia a dia. Ahora se busca
la inmediatez y la brevedad. Tener lo maximo posible en el menor tiempo posible, que se
podria asemejar al concepto de efimero. Seglin Teresa Preston (2012) cita en su libro
MARKETING, MARKET OPPORTUNITY AND EPHEMERAL MARKET KNOWLEDGE (EMK):
TOWARD A THEORY OF EMK'S ROLE IN THE CREATION OF COMPETITIVE ADVANTAGE que:
“el concepto de mercado efimero es el conocimiento de un evento de mercado
fugaz, o de un cambio temporal en alguna condicion de mercado, que es
especifica de algin "lugar”, y que tiene valor de comercializacion potencialmente
estratégico por un periodo de tiempo relativamente corto.” (p.39) Un tipo de

mercado que cada vez es mas actual y adaptado a la demanda.

Hace 30 afos era impensable que, con solo un clic supieras los resultados de la bolsa en
tiempo real, realizaras un pedido que te llegaria en menos de 24 horas a tu casa, o pudieses
hacer videoconferencia a tiempo real con un familiar a miles de kilometros de distancia.
Ahora, con la tendencia consumista del mercado, y la creciente competencia, el cliente se
vuelve muy exigente; quiere un trato especial, personalizado pero tampoco invasivo.
Satisfacer al cliente antes de que el mismo se dé cuenta de qué necesita, es casi

imprescindible.

Aunque es a partir del afo 2000, cuando aparecen las redes sociales; el principio de otra
forma de socializarnos. En un inicio, en términos de amistad y relaciones personales, y ya
entre el 2006 y 2007 van apareciendo, entre otras, las plataformas Facebook, Twitter, o
Instagram, que favorecen la interaccion empresa-cliente como estrategia basica de
marketing. Poco después se convertirian en las mas influyentes tanto a nivel personal como

empresarial.

El ritmo de esta comunicacién bidireccional ha servido de catapulta para aquellas empresas
que hayan sabido aprovechar estas innovaciones como ventajas competitivas. Algo

directamente relacionado al marketing en tiempo real y al contenido efimero.
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A dia de hoy, el contenido efimero, y todo aquello con fecha de caducidad que un potencial
cliente visualiza a través de su pantalla, esta la mayoria proyectado en las redes sociales en
aras a despertar en él un miedo a perderse algo (:FOMO), o a perder un producto que
quizas no necesite, pero que mejor adquirirlo cuando esté disponible, para no correr el
riesgo de perderlo. El real-time estd directamente relacionado pues el contenido para ser
relevante no basta con crear interés por su creatividad o efimeridad, sino que necesita
actualidad. Algo que pasdé hace 5 minutos esta publicado hace 4 en Internet. Es esta
informacién que se traduce en Util y entretenida, la que puede producir engagement, algo

realmente buscado por las empresas en estos tiempos de masificacion de la informacion.

1.2. OBJETIVOS.

Este trabajo fin de Grado pretende dar respuestas a los siguientes objetivos propuestos:

1.2.1. OBJETIVOS GENERALES:

Dar a conocer como el marketing efimero, tanto en las RRSS, como fisicamente en las
recientes Pop-ups stores'y Pop-ups restaurantes, son una opcidn cada vez mas eficaz que el

marketing tradicional para promover el consumo.

1.2.2. OBJETIVOS ESPECIFICOS:

e Qué es el mercado efimero y sus propiedades.
e Concepto de marketing efimero.
¢ El contenido efimero en las RRSS.

e Nuevas tendencias: Pop-up storesy pop-up restaurants.

' Fomo. Fear Of Missing Out
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e Conocer la opinién de los consumidores respecto al marketing efimero y su influencia

€N su propio consumo.

1.3. HIPOTESIS.

Hoy en dia con las nuevas tecnologias, llegar a los potenciales clientes no es solo cosa de
grandes empresas o necesidad de una gran inversion. Lo importante es saber adaptarse al
entorno y entender la psicologia del consumidor, que debido al contexto cambiante actual,
cada dia se ve mas atraido por lo nuevo, impactante, moderno y fugaz. Que suponga una
nueva experiencia. Por lo que, si el consumidor cambia su comportamiento, el marketing se

vera obligado a adaptarse a este para tener su atencion.

Se plantea como hipdtesis de partida el hecho de que el marketing efimero es cada vez mas,

una opcidon mas eficaz para promover el consumo que el marketing tradicional.

1.4. METODOLOGIA.

Abordar el marco tedrico en este tema ha sido posible con la informacién encontrada en
bases de datos como ProQuest, Dialnet, Google académico o Web of Science, para encontrar
los fundamentos de este mercado caduco. También en revistas digitales, tales como Puro

Marketing o Marketing Directo entre otras, ademas de libros de texto.

Estas, mezcladas con datos estadisticos y la Ultima informacién recogida en blogs online, han
hecho posible la descripcion del contexto actual en cuanto al mercado efimero, contenido
efimero en las redes sociales, y el continuo avance de las tiendas minoristas que se

transforman poco a poco en pop-ups stores.

Tras recolectar la informacidon que necesitamos, ponemos en marcha el objetivo de este

estudio a través de una encuesta online por medio de Google Form, con una muestra de 160
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personas. Este, trata de medir en cuanto y como el marketing efimero es mas eficaz que el

tradicional por su adaptacién al mercado y a los recursos actuales.

2. MERCADO EFIMERO.

Podemos encontrar multitud de definiciones de marketing a lo largo de los afios, estas con

algunas aleaciones a medida que el mercado iba evolucionando.

La Ultima actualizacién, segun la American Marketing Asociation (A.M.A., 2007), relata que el
marketing "es la actividad, conjunto de instituciones y procesos para crear, comunicar,
entregando e intercambiando ofertas que tienen valor para clientes, clientes, socios y la
sociedad en general" y cuya finalidad es beneficiar a la organizacion satisfaciendo a los

clientes.

La realidad no es otra que este concepto nace por la necesidad de satisfacer las necesidades
del mercado, que se remonta hacia el 1450 cuando Gutenberg inventa la imprenta que logra
la difusidn masiva de textos impresos, donde empieza esta funcién. Aunque es en el 1950
cuando el marketing, entonces mas tradicional, florece. Este basado en el outbound
marketing, que segun Marketing Directo (2017), cuya principal estrategia era interrumpir al
consumidor e insistirle de forma unidireccional, en lugar de hablar con él en dialogo cara a
cara. Algo que cambia sus tornas a partir del 1981, cuando IBM lanza su primer ordenador
personal, emerge la era digital, y con ella en el 2003, el marketing digital que hace posible el
inbound marketing; una relacion con el cliente que consiste en el feedback; descrita por
Inboundcycle (2018) como una combinacion de marketing y publicidad no intrusivas, con el
objetivo de captar al cliente al principio del proceso de compra hasta la transaccion final,
siempre amistosamente, interactuando con él, y sin transmitir la sensacion impersonal del

marketing tradicional para lograr mayor fidelizacion.

De esta forma converge la evolucién de las RRSS, donde segin un estudio de IAB Spain
(2017), a dia de hoy un 86% de los internautas de 16-65 anos utilizan redes sociales, lo que
representa mas de 19 millones usuarios en nuestro pais. El acceso a estas a través de
dispositivos moéviles ha superado el acceso a través del ordenador, con una evolucion en la

penetracién de las RRSS durante el 2017 del 6%. Por otro lado, siguiendo un estudio de
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Ditrendia (2016), el nimero de smartphones en Espafia representan ya el 87% del total de
teléfonos moviles, lo que sitla a nuestro pais en primera posicion a nivel europeo. Se trata
un consumidor ubicuo, que no solo consume contenido sino que adquiere productos. Los
internautas piden respuestas rapidas a sus momentos de “querer hacer”, “querer ir”, “querer
saber” y “querer comprar”. El usuario quiere acceder a los contenidos en cualquier lugar y

momento.

De acuerdo con una definicidbn mas actual del marketing, Solo Marketing (2016), lo califica
como técnicas y metodologias, que componen un plan de marketing de una empresa, para la
consecucidon de un beneficio, como por ejemplo, conquistar el mercado. La funcién principal
es saber qué quieren los consumidores, para satisfacer la demanda eficientemente y con la
maxima rentabilidad. También manifiesta la importancia de potenciar las fortalezas, mejorar

las debilidades, y tener en cuenta las amenazas y oportunidades del entorno.

Con esta informacion, y teniendo en cuenta la velocidad con la que cambia el concepto de
marketing y sus técnicas; ¢Qué es el mercado efimero? ¢Y el marketing efimero? éCdmo es
utilizado en las RRSS? ¢A quién se dirige? éSon las pop-ups stores el fin de la tienda
minorista tradicional? ¢Es “la fecha de caducidad” de los contenidos una opcion a largo
plazo, mas eficaz para el /inbound marketing? En los préximos apartados del trabajo se
abordaran todas estas cuestiones, comenzando en primer lugar por el concepto de mercado
efimero y sus diferentes propiedades, lo que nos facilitara una mejor comprensiéon del

marketing efimero.

2.1. CONCEPTO DE MERCADO EFIMERO.

La definicién del mercado efimero (EMK?) citada en la introduccién se basa en Hayek (1945)
que describié el conocimiento del mercado disperso como “...conocimiento de circunstancias
particulares de tiempo y lugar.” (p.521). Entendiendo por disperso, que no es ni puede ser

conocido por todos en el mercado.

Por lo que se describe el EMK como; fugaz, relevante solo por un corto periodo de tiempo, y

espacialmente, para un lugar especifico, ubicacién o contexto. (Preston. T, 2012) Algo que

'EMK: Ephemeral Market Knowledge
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se usara para construir propiedades que definiran el conocimiento del mercado efimero,

clave para entender el marketing efimero.

Podriamos poner algun ejemplo, en lo que respecta a lo espacial, como un cambio en la
demanda por la moda de un producto en una regidon geografica concreta. En cambio, como
ejemplo temporal, entender el ciclo de vida del producto para encontrar su periodo de

maduracion en el mercado, lo que necesita distintas observaciones en el tiempo.

Segun Menéndez-Barzanallana. R, (2015) para que un conocimiento sea considerado
cientifico, debe seguir las fases basicas seguidas por los cientificos: Formular el problema y
plantear hipotesis, contrastas dichas hipdtesis mediante la elaboracion de modelos que
estudien las variables, mediante experiencia, y si los resultados confirman dicha hipotesis
podremos formular leyes generales. Por lo que el estudio del conocimiento del mercado

efimero (EKM) es una forma de conocimiento no cientifico.

Siguiendo a Preston, T (2012) nuevamente, la investigacién en marketing involucra ambos
tipos de dispersiones, al desarrollarse en las dimensiones tiempo y espacio, se identificara
con un tipo de conocimiento entre cuatro tipos generales de mercado que veremos a
continuacién. Para entender este EMK, se hace imprescindible entender que al menos tiene

un minimo de conocimiento tacito basado en la accion, como explicito en la informacion.

Segun Monferrer. D (2013), estas dos dispersiones, tiempo y espacio, también son cruciales
para medir la demanda que queremos cubrir, ya que existe la premisa de que “los
consumidores estan dispuestos a absorber toda la producciéon de la empresa con el Unico
requisito de que sean facilmente accesibles tanto en términos de espacio como de tiempo.”
(pag. 24) Estas, conforman cuatro tipos de conocimiento de interés para el marketing:
Dependiendo del espacio, que se pueden dar desde en una regidon geografica concreta, o
hasta la que se produce en todas partes. Y en el caso del tiempo; desde fendmenos fugaces,
hasta los de larga duraciéon o casi permanentes. En la mayoria de los fendmenos, espacio y

tiempo tendran una relacién interdependiente. (Preston. T, 2012)

2.2. LEYES DE ACTUACION EN EL MERCADO.
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De acuerdo con Meerman. D, (2012) en “Marketing en tiempo real’, en lo que concierne al
tiempo, “hay dos leyes que determinan la velocidad en la que ahora tenemos que actuar en
el mercado: la ley de poder y la ley de distribucion normal”. (pag. 48) Lo que nos ayuda a
saber cuando actuar en este mercado efimero. Estas dos leyes se representan en su libro

mediante dos graficas:

1) Ley de poder del tiempo real: Una gran cantidad de eventos en el mercado

(un pico), esta seguida de un rapido descenso que deja una larga estela

continua, aunque de eventos menos frecuentes.

Esta ley es esencial cuando una noticia es impactante y la mayoria de la actividad es
inmediata. Se debe estar preparado para actuar en horas, minutos o segundos,
donde para alcanzar la oportunidad, hay que adaptar la velocidad de reaccion.
“Actuar con rapidez ante las noticias, si no el primero; en todo caso mas pronto que
tarde.” (pag.49) Podemos encontrar un ejemplo, en lugares como Wall Street, donde
después de que se anuncien entradas en el mercado, la gran mayoria del volumen de

actividad comercial, es inmediata.

Figura 1. Ley de poder de marketing en tiempo real.

Accidn

Tiempo

Fuente: Elaboracién propia a partir de Meerman, D. (2012)
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2) Ley de distribucién normal: La mayor densidad de eventos del mercado se

concentra en un pico que se crea con el tiempo y que concluye en una

historia o un hecho pasado.

Este es un fendmeno constante en el trabajo on-/ine, donde se comienza con una
noticia de Ultima hora, seguida de reacciones, que es donde se crea la fuerza y a
continuacion, en el pico, son los medios dominantes los que escriben sobre ello y se
producen la mayoria de los eventos del mercado a aprovechar. Se extiende la
informacién, y después, el interés desciende gradualmente hasta ser un hecho ya
pasado. Si una empresa se posiciona en sus primeras fases, su abanico de opciones
es mas extenso y estara en posesion de ventajas fundamentales.

Figura 2. Ley de Distribucién Normal.

Pico

Agitacion
[ ]

Moticias antiguas

Interés

Desencadenante

Moticias de dltima hora
Hecho o

® historia

Tiempo

Fuente: Elaboracién propia a partir de Meerman, D. (2012)

Es por lo tanto una reaccion rapida, durante el incremento del interés, donde las
organizaciones se benefician por tener la atencion del mercado al actuar primero sobre una
idea, captar ese mercado y su gran seguimiento. Ventajas de afos sobre un producto que se
comercializa primero, ganar la apreciacion del publico, y luego tener la oportunidad de

ofrecer una valiosa atencion a este publico, consolidando un prestigio.
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2.3. QUE TIPO DE CONOCIMIENTO ES EL MERCADO EFIMERO.

Con un mayor entendimiento de la importancia de actuar con esta fugacidad, nos centramos

en la combinacidon de las dispersiones espacio y tiempo, donde en la siguiente figura,

encontramos en la cuarta celda, el conocimiento de mercado efimero; el que nos interesa.

Tabla 1. Tipologia de conocimiento propuesta.

En cualquier sitio Ubicacion especifica
Duradero 1. Conocimiento cientifico 2. Conocimiento local
Fugaz 3. Conocimiento comun | 4. Conocimiento disperso del
continuamente cambiante mercado

Fuente: Elaboracion propia a partir de P.Teresa (2012)

Podemos representar cada conocimiento con ejemplos:

Tabla 2. Ejemplo de cada conocimiento.

EJEMPLOS

Una relacién de precio/cantidad.

2. | Conocimiento de eventos, condiciones, usos y costumbres sociales propias de las
culturas.

3. | El cambio de una compaiiia en su participacion en el mercado o los cambios periddicos
de ventas e ingresos.

4. | Representa los eventos del mercado que son fugaces y ocurren solo en lugares

especificos; como un desabastecimiento de un servicio o producto por un corte o
suceso imprevisto en un lugar. Algo que como anteriormente se ha dicho, no encaja
con el conocimiento cientifico, debido a que los eventos son localizados, dados por
oportunidades, condiciones o problemas del mercado temporal, lo que no le hace tener

un proceso fijo.

Fuente: Elaboracion propia a partir de P.Teresa (2012)
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Sin embargo, el conocimiento en cuestion es de interés para el marketing cuando se define

en su totalidad con dos factores adicionales (Preston, T. pag.25):

A. “EIl EMK tiene un valor estratégico significativo donde las
oportunidades asociadas para la ventaja estratégica emerge.

B. La interaccidn de los aspectos explicitos y tacitos de cualquier EMK se
tiene que limitar a pocos competidores para retener el valor

suficiente.”

Estos factores complementarios quieren decir, que debido a su naturaleza fugaz, el valor
estratégico también lo es. Por eso se debe actuar dentro del corto periodo en el que se da la
oportunidad asociada para conseguirlo. En segundo lugar, el aprendizaje y el reconocimiento
instantaneo de su valor tendrian que ser adquiridas por pocas entidades para que su efecto

no sea diluido entre tantos.

En resumen podriamos decir que los gustos y las preferencias de los consumidores no tienen
un ritmo constante y cada uno de los competidores responde segun considera oportuno.
Esto crea las condiciones heterogéneas y fugaces del mercado, donde se genera el mercado
efimero perfecto para poner en practica los conocimientos tacitos y explicitos de cada

participante del mercado para explotar el mayor nimero de ventajas competitivas.

Cabe resaltar que lo efimero estd ligado al hiperconsumo (Lipovetsky, 2006), algo que
favorece al desarrollo del mercado pero que perjudica a la sociedad en los tiempos que
corren; ya que incentiva la liquidez, velocidad y movilidad. Caracteristicas de nuestra
existencia globalizada donde la busqueda hedonista y del placer es lo que prima. “Esto crea
una carrera contra el tiempo con el sentimiento que el individuo no se realiza a si mismo,
que no logra su vida, si no la vive al maximo en esta maximizacién de todos los placeres

posibles y alcanzables.” Tinel, F. (2015, pag.93)

2.4. PROPIEDADES DEL MERCADO EFIMERO.

La finalidad de la definicion de EMK es aportar valor estratégico, describiendo como las
empresas pueden aprovechar cada apice de oportunidad del mercado efimero, para abrirse
en el mercado cuando haya la minima oportunidad de negocio. Para ello hay que tener en

10
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cuenta sus propiedades, que podemos extrapolar al marketing efimero. Estas las describe
Preston. T (2012) a lo largo de su estudio “para llenar un vacio en la comprension de un tipo
de conocimiento que se usa para identificar y evaluar oportunidades” debido a la poca

informacidn encontrada sobre este conocimiento. (pag. 110)
Propiedades:

e Fuente de Oportunidad:

Segun sea identificada la propiedad de la fuente de oportunidad como mayormente
tacita o mayormente explicita, seran descritos dos amplios tipos de EMK. Aunque

siempre tendra que estar compuesta de ambos.

= Con mayor componente tacito: Reconoce la oportunidad asociada, cuando el
cambio o evento en el mercado parece insignificante. Siendo este identificado
por la experiencia o conocimiento previo.

= Con mayor componente explicito: Un profesional de marketing o empresario
reconoce facilmente la oportunidad asociada, ya que el cambio o evento del

mercado lo senala claramente.

Figura 3. Mapa de fuentes de oportunidad.

FUENTE DE
OPORTUNIDAD

Propiedad
explicita del
EMK

Propiedad tacita
del EMK

Fuente: Elaboracién propia a partir de P. Teresa (2012)

e Window of time (WQOT)

Intervalo de tiempo limitado para llevar a cabo una oportunidad de manera éptima.

Es un término muy recurrente cuando nos referimos a cambios en el mercado de

11
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gran magnitud. La dificultad es que solo con la experiencia y el conocimiento del
mercado (varia segun la industria, producto, competencia, etc.), se debe dar
respuesta en este tramo de tiempo que es incierto y dindmico, y que cuya duracion

se desconoce.

=>» 7iming: Conocer si la oportunidad de mercado y la capacidad para responder
con WOT se sincronizan. Es decir, si la oportunidad ha pasado en un buen o
mal momento en el tiempo, donde la combinacion de las capacidades
internas se alinea con las condiciones del mercado para responder de manera
efectiva. Algunos de los factores internos que afectan a este aspecto es crear
el marketing-mix para el que estd preparado el publico objetivo en ese
momento o el tiempo que tardan los socios en entregar un componente clave
para alguna estrategia comercial.
Seguin Meerman. D, (2012) la actitud en tiempo real que desarrolla esta

capacidad no es facil y necesita de un continuo control (pag.57):

Actuar antes de que la ventana de la oportunidad se desvanezca.
Revisar los planes cuando cambie el mercado.

Medir los resultados dia a dia.

Actuar basandose en lo que esta ocurriendo ahora.

Implementar estrategias y tacticas de acuerdo con las noticias de Ultima
hora.

Autorizar a su personal para actuar.

Moverse cuando llegue el momento adecuado.

Animar a las personas a tomar decisiones acertadas solo si es necesario.
Hacer preguntas rapidas pero estar preparado para actuar.

Evaluar rapidamente las alternativas y elegir el curso de accién

Hacerlo y lanzarlo porque nunca estara perfecto.

Responder a los clientes en sus franjas horarias.

Lugar o dispersion espacial:

Identifican donde hay un cambio de mercado o donde ha ocurrido un evento. Esto
incluye el segmento objetivo o posible mercado objetivo, un cliente particular,
competidor especifico, miembro del canal, socio, proveedor, al igual que cualquier

de las 4 P del marketing-mix.

Velocidad o tasa de respuesta:

12



Marketing Efimero: Contexto, Redes Sociales y Pop-ups

Relacionado con el EMK y el WOT pero no es exactamente una propiedad; es una
capacidad interna. Representa la tasa de respuesta o rapidez necesaria en la
ejecucion sobre una oportunidad presentada en el intervalo de tiempo que marca el
WOT. En la mayoria de los casos, mientras mas corto es el WO7, mas positiva es
esta tasa.

Contrastando de nuevo con Meerman. D, (2012), que reconoce la importancia de
adoptar un enfoque mixto, no quiere decir desechar la planificacion empresarial,
pero si ensefar al equipo a tomar decisiones y opinar en cualquier situacion. Pues es
mas inteligente “aprender a reconocer cuando dejar el libro de instrucciones a un
lado y desarrollar la capacidad de reaccionar con rapidez.” (pag. 57). Las
organizaciones cuyo capital humano entiende el poder de la informacion en tiempo

real, tiene una ventaja competitiva de incalculable valor.

3. MARKETING EFIMERO.

El conocimiento de mercado efimero es, por lo tanto, un mercado basado en un
conocimiento no cientifico, con una serie de condiciones de lugar y tiempo particulares no
siempre predecibles (disperso), al que se debe llegar a tiempo si se quieren aprovechar sus
oportunidades de negocio. Lo que nos lleva directamente al tipo de marketing requerido por

este mercado, el marketing efimero.

3.1. DEFINICION.

Es un marketing que debe responder a las necesidades de los clientes, dentro del intervalo
de tiempo que marca el WOT, y con una tasa de respuesta positiva para poder llegar a crear
e intercambiar a tiempo el valor que satisfaga a los clientes. De la misma forma que se debe
identificar el “lugar” hacia donde enfocar las capacidades internas de la empresa para

conseguir un timing positivo, lo que conllevaria un marketing eficaz.

13
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El término marketing efimero viene por la unién de dos palabras. La primera ya explicada
anteriormente, y la segunda, es descrita por la Real Academia de la Lengua Espafiola como:
“que dura poco tiempo o es pasajero”. Aunque como hemos visto, el mercado efimero tiene

muchas mas connotaciones, en este trabajo nos centraremos en este tipo de marketing.

Se trata no solo de utilizar fotos y videos que desaparecen al cabo de 24 horas, donde
plataformas como Instagram o Snapchat son pioneras en este contenido efimero; y al que
Youtube y Google se acaban de sumar. Este ultimo tomando nota para transformar el
formato de sus noticias (The Verge 2018). Sino también del cambio en la configuracién de
las tiendas minoristas tradicionales, ahora conocidas como Pop-ups stores, que como
menciona The Sensory Lab (2018), se trata de una tienda que aparece de la noche a la
mafana, en sitios céntricos de la ciudad y que dura inesperadamente poco; desde un dia a
como mucho un mes (aunque también dependera del tipo de negocio). Combina lo mejor del
evento con lo mejor del comercio. Alimentan la curiosidad del consumidor y su mejor baza es
el factor sorpresa, logrando una experiencia sensorial Unica. No es solo el caracter exclusivo,
Unico y llamativo de estas tiendas, sino también de los productos que contienen en ellas.
Como expresa esta misma fuente en su sitio web quieren “Crear emociones, impactar,
sorprender, y todo esto es un espacio que tiene fecha de caducidad desde el preciso
momento de su nacimiento.” El impacto ha sido tal, que se ha extendido al ambito

gastrondmico con los llamados pop-ups restaurants. Ambos seran analizados mas adelante.

Las principales razones de este cambio en cuanto al marketing tiene sus raices en el cambio
del sistema econdmico y la adaptacién del comportamiento del consumidor a él. El
exponencial crecimiento de la produccion que hemos vivido en el Ultimo medio siglo ha
incentivado una masiva produccién y la facilidad de una rapida variacién de los productos. Lo

que ha llevado a aumentar el consumo.
Segun Lipovestky (2014) en su libro “El imperio de lo efimero” en el ambito de la moda:

La oferta y la demanda funcionan en lo Nuevo; nuestro sistema econdmico es
arrastrado por una espiral en la que reina la innovacién, sea mayor o menor, y en la que
la caducidad se acelera: ciertos especialistas en marketing y en innovacién pueden
asegurar que, dentro de diez ahos, entre el 80 % y el 90 % de los productos actuales
seran desplazados, para presentarse bajo una nueva forma y una nueva envoltura. «Es
nuevo, es Sony», todas las publicidades resaltan la novedad de sus productos: «Nuevo
Wipp», «Nuevo Ford Escort», «Nuevos flanes de huevo de Danone»; lo nuevo aparece
como el imperativo categdrico de la produccién y el marketing; nuestra economia-moda
tiende al apremio y a la seduccién irremplazable del cambio, de la velocidad, de la
diferencia. (pag. 181)
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Una tendencia que marca el consumo de la demanda, no sélo en el ambito de la moda, sino
en cualquiera que quiera ser competitivo a dia de hoy, ya que son la mayoria de los bienes y
servicios los que tienen una obsolescencia programada con aras a, como se ha descrito,

convencer a través del cambio, velocidad y novedad.

En estos ultimos meses, segun (Latamclick, 2017), cantidad de marcas se han dado cuenta
de que invertir en este formato puede ser la revolucion de sus estrategias de social media. El
contenido que desaparece al poco tiempo engancha a millones de seguidores en el mundo,
como Snapchat en 2017 con 166 millones de usuarios activos diarios, y 10.000 millones de
visitas de video diarias, permite dar una imagen de marca mas impoluta y menos agobiante.
Las humaniza y las convierte en algo mas cercano, mas inesperado y mas natural, ya que se
comparten 9.000 snaps > por segundo, cuyo contenido predominante es la cotidianidad de
los que lo usan. Al igual que los /nfluencers o las celebrities, que es un movimiento de lo

efimero que hace ya un tiempo que se esta explotando.

Para llevar a cabo este tipo de marketing a dia de hoy, grandes marcas apuestan ya por el
contenido efimero. Un contenido que habita en su mayoria en las RRSS, dominadas por
millennians, y la generacién Z, donde segun Statista (2018), con mas de 19 millones de
usuarios previstos para 2018 en Espafia, se acercan al consumidor, y permiten compartir y
interactuar con un contenido fugaz, imposible de almacenar, que los hacen sentir seguros y
no lo interpretan como intrusivo. Esto, y su naturaleza efimera que hace que sean de vida
breve y espontanea, convierte sus impactos publicitarios en inevitables, para no pasar
desapercibidos en la mente del consumidor y los incite a comprar facilmente. Veremos las

razones de este comportamiento en los siguientes apartados.

4. SOCIAL MEDIA: CONTENIDO EFIMERO.

Como bien se ha explicado anteriormente, trataremos ahora sobre el contenido efimero que
inunda las RRSS y los usos y ventajas que supone este para las empresas. Veremos cdmo no
sélo es un contenido utilizado por los usuarios para los usuarios, sino que es un vinculo que

relaciona empresa-usuario, y cdmo a través de él, el consumidor se ve mas incentivado a

* Snaps: Término coloquial de snapshot, utilizado mayormente para la plataforma Snapchat, que significa foto.
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comprar, ya que son factores como el FOMO lo que le impulsa a consumir, cambiando asi su

comportamiento habitual de compra.

4.1. DEFINICION.

Como publica Evoluciona (2018), el contenido efimero puede vivir en diferentes formatos de
contenido, siendo texto, foto o video. Pueden permanecer solo durante un tiempo limitado,
pasado este tiempo, desaparecen sin dejar rastro. Esto, unido al hecho de que es contenido
que no se puede guardar gracias a avisos de capturas de pantalla o directamente eliminando
esta opcidn, lo convierte en un modelo de comunicacion distinto a todo lo que habia hasta
ahora. Siendo mas popular entre los mas jovenes debido a su relacion tan ligada a las RRSS,
en especial, Snapchat, Instagram, Whatsapp y Facebook, que son plataformas dénde
podemos encontrar la opcion de story, el formato de publicacién efimero por excelencia, que

dura maximo 24 horas, y que veremos mas adelante.

4.2. UTILIDADES DEL CONTENIDO EFIMERO.

El valor que reporta esta comunicacién caduca, se podria explicar a través de las ventajas
que supone el contenido efimero, encontradas en sitios web de Ultima actualizacion como
blogs y revistas digitales, debido al reciente crecimiento de esta tendencia. Asi como informa

el blog de innovacion y nuevas ideas de Kanlli (2018):

1. FOMO (Fear of missing out): Como bien indican las siglas, se trata de un miedo a
perderse algo, en este caso, un contenido al que suele estar acostumbrado a ver el
usuario, y le hace estar atento a cualquier actualizacién. Que esté acostumbrado a él,
no quiere decir que acepte el mismo contenido continuamente, sino que busca en sus
marcas favoritas o influencers, novedades sobre algo. Si el contenido es considerado
relevante para el usuario, sera fuente de engagement, lo que supone un reto a largo

plazo para los quieren conservar esa fuente.
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2. Autenticidad: Se espera encontrar videos o imagenes sin edicion, reales, y cuyas
opiniones levantadas sean espontaneas, en real-time. Los usuarios se fian menos de
lo premeditado, quieren algo mas emotivo y de confianza, de esta forma crean un
vinculo mas personal con la marca o con la persona detras de la pantalla, que se
muestra, de puertas para adentro, mas natural y auténtica. Esto aumenta la tasa de
conversion que como sefala Guillén Cano, I (2017) “Si el usuario lo ve, se fia. Por
tanto, es mas facil de convencer a través de un video en directo. El hecho de ver que
hay gente real detras de esa marca, transmite la confianza y cercania necesarias para

comprar”.

3. Detras de las camaras: Relacionado con lo anterior, los fans sienten interés por lo
que sucede entre bastidores, por los consejos y opiniones personales de aquellos que
consideran relevantes. De esta forma se pueden mostrar nuevos productos, comentar
futuros proyectos no anunciados, ofrecer promociones por tiempo limitado (como los
famosos sorteos de Instagram) o incluso retransmitir eventos en directo. Esto hace
que los fans reciban mas privilegios que aquellos que no siguen a sus idolos 0 marcas

favoritas, y tengan un trato mas especial, lo que hara aumentar el engagement.

4. Uso del movil: Teniendo en cuenta que el 51% de los videos de Internet se ven
desde un celular (Digitalegia, 2017), el contenido efimero es irremediablemente
movil. Sélo el teléfono mévil hace posible que los usuarios estén siempre conectados

a las marcas, en cualquier lugar y en cualquier momento.

5. Engagement *: De acuerdo con Digitalegia (2017), 4 veces mas consumidores
prefieren ver un video que leer sobre un producto, por lo que en contenido visual
tiene mas probabilidades de ser compartido en redes sociales que otros tipos de
contenido, lo que mejora el posicionamiento SEO, que aumenta el nimero de visitas
en la paginas web o tienda online. Ademas, los mismos usuarios, al tener
herramientas se sienten mas comprometidos a crear sus propios contenidos. Hacen

fotos, usan filtros, comparten ubicaciones y personalizan sus publicaciones.

6. Una rutina televisiva: En contra a lo que parecia una debilidad, la fecha de caducidad
ha sido mas bien una fortaleza. EI FOMO ha hecho que la nueva rutina para consumir

4 L . . s g
Engagement: Es una palabra del inglés que se puede traducir como ‘compromiso’ o ‘fidelidad’.
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informacion, sea por medio de los contenidos interesantes, divertidos y frescos que

publican las marcas.

7. Adecuacion al formato: Un factor clave para el éxito de este tipo de contenido, es su
adaptacion al entorno tecnoldgico actual y familiaridad con la audiencia. El vinculo
entre marca y usuario es la forma de utilizar la plataforma que los une, solo asi se

podra demostrar su creatividad y aprovechar todas las ventajas del formato.

Es este contenido el que ha facilitado el marketing de influencia y con él, creciente concepto
de influencer, el cual segin Top Influencer (2017) es una palabra inglesa que quiere decir
influyente, un término popular desde que llegaron las RRSS. Un /influenceres aquella
persona o entidad cuyas opiniones, fotos y videos que comparte en las RRSS son seguidos,
comentados y compartidos por multitud de personas. Esto hace que todo aquello que hacen
pueda influir en sus seguidores. Los famosos son influencers de forma natural como es
l6gico, sin embargo muchas personas que tenian algo interesante que decir han logrado
crear una comunidad de seguidores a su alrededor y convertirse también en /influencers

famosos.

Existen teorias como la de Veblen. T (1899), llamada 7eoria de /a clase ociosa, que podria
relacionarse con esta influencia. Donde manifiesta la idea de que nunca consumimos un
objeto por el uso que nos reporta, sino por el valor que nos transfiere, es decir, el prestigio,
el estatus o rango social que nos puede llegar a conferir. Veblen distingue entre; clase
ociosa, como aquella que tiene el prestigio demostrando su poder adquisitivo, y la clase
productora, como la que desea conseguir ese prestigio imitando ese comportamiento en la
medida de sus posibilidades. A diferencia de lo que las leyes del mercado marcan, con los
bienes Veblen, estas leyes se invierten, aumentando su demanda cuando aumenta su precio.

Véase la figura 4.

Figura 4. Demanda de un bien normal y un bien Veblen.

Fuente: Antrial (2013)
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De igual forma, como mencionan A. Figueras y H. Moreno (2013), el efecto snobes el que
hace atractivo un bien en razén a que no cualquiera puede adquirirlo o a su reducida
distribucion por efecto de su novedad. No son bienes necesariamente caros, simplemente
son raros (en un sentido mas de peculiaridad que de escasez). O los bienes bandwagon,
bienes que mientras mas gente los adquiere, mas atractivos son, o su uso se hace mas
extendido: los preferidos de los followersy personalidades gregarias. No quieren riesgos a la
hora de consumir productos nuevos o se esperan a que el producto sea generaliza para
comprar mas barato debido a su produccion masiva. Son los que compran quienes no
quieren riesgos consumiendo productos innovadores o quienes esperan a la generalizacion
de un producto concreto porque asi el precio habra descendido como consecuencia de su

produccién masiva.

A través de las marcas queremos consumir dinamismo, elegancia, potencia, virilidad,
feminidad, edad, seguridad, naturalidad, entre otros tantos factores que influyen en nuestra
eleccion. Aun asi, no solo el valor de clase y ostentar un estatus establece nuestras compras,
ya que a dia de hoy los gustos no cesan de individualizarse. Sino el valor del uso también.
Hoy en dia valoramos la fiabilidad, las garantias de uso, la relacién calidad-precio. Ante todo
queremos asegurarnos la calidad 6ptima en cuanto a confort, operatividad y duracion.
(Lipovetsky. G, 2014)

Tras este breve resumen, se podria realizar una reflexion en cuanto a la relacién de estas

teorias y el comportamiento que evocan los /influencers en los consumidores:

Es la funcidon del influencer o de la marca, a través de las RRSS, el potenciador de la
promocion, el que ensefa y hace deseable lo que hace o tiene y transfieren al producto su
identidad personal o de marca. De esta forma puede influir en el comportamiento del
potencial cliente, haciéndole creer que si adquiere dicho producto, gozara del mismo
prestigio de la marca o /nfluencer. Por lo que lo podriamos asemejar a la clase ociosa y
productora, siendo respectivamente, influenciadores y seguidores. O también, al incremento
del efecto snob, que contribuye a adquirir mediante sorteos, articulos exclusivos de
influencers o marcas, y saber novedades antes que nadie. Incluso el efecto bandwagon, por
el cual una marca anuncia el lanzamiento de un producto innovador, y produce un

consumismo masivo demostrable mediante las RRSS.
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4.3. A QUIEN SE DIRIGE ESTE TIPO DE CONTENIDO.

Para saber cual es el publico objetivo de este contenido, se debe saber cudles son los
usuarios que utilizan estas plataformas, donde se encuentran, que como se ha dicho
anteriormente, se limita su mayoria a las RRSS. De las cuales se puede afirmar que el acceso
a ellas a través de dispositivos moviles (smarphone y tablet) ha superado el acceso a través
del ordenador (IAB, 2014) y a lo que contenido efimero se refiere, se centra mayormente en
millennians y generacion Z (Espiritusanto. O, 2016), un rango de edad que nace con
pantallas mdviles, que necesitan informacion al instante, crean contenidos y se comunican
mediante imagenes. Una nueva forma de transmitir mensajes efimeros elaborados
expresamente para un publico concreto mas proclive a aceptar estas nuevas formas de

comunicacién. (Garcia. A, 2015).

Siendo estos el conjunto de rango de edades establecidas por el momento por la comunidad

digital, asi los describe Gonzalez. B (2017):

e Los Baby Boomers (nacidos entre 1946-1964): Les gusta ver, escuchar y leer noticias
a través de la TV o periddico impreso. Vivieron el inicio de la television y el cambio de
blanco y negro, la lavadora eléctrica, el fax, los moéviles, ordenadores e Internet.

e La generacién X (nacidos entre 1965-1979): La Generacidn X es considerada
emprendedora, porque su nivel educativo es mayormente superior que el de los Baby
Boomers. Muestra cierta rebeldia ante modelos clasicos de negocio. Como ellos, son
responsables, trabajadores y con alta referencia de la familia. Aunque les gusta la
tecnologia, al segmento mas longevo de esta generacion, les resulta bastante ajeno
internet, las redes sociales o el comercio electronico. Se resisten a utilizarlo.

e Los millennials o generacién Y (nacidos entre 1980 y 1999): Han nacido con internet,
se comunican a través de redes sociales, videos, blogs. Se divierten con videos
juegos o jugos en linea a través de moviles y tablets. Escogen aprender de manera
autodidacta, por ello los tutoriales de internet son su fuente de conocimiento. Les
encantan los videos ya que pueden visualizarlos en cualquier momento. La television
y la radio ya no les gustan tanto.

e Los centennials o generacion Z (Nacidos a partir del 2000): La generacion multicanal
por excelencia, interactla con marcas y compra utilizando varios canales. Internet es
parte de su rutina diaria, lo necesitan. Suelen estar conectados 20 horas a la semana

aproximadamente.
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Un estudio de Smartme Analytics (2018) coincide relatando que los millennians pasan casi 40
minutos al dia usando las redes (un 47% mas que la media) frente a los 43 minutos de la
Gen Z (un 63% mas que la media). Reflejando que Facebook, Youtube e Instagram son las
redes sociales favoritas de los millennians, mientras que para los de la Generaciéon Z son
Youtube, Instagram y Facebook, ambas clasificaciones en orden de importancia, Todas ellas

englobadas en redes sociales de contenido efimero.

Tras el estudio realizado por IAB (2017) sobre el estudio anual de redes sociales en Espafia,

se puede afirmar que:

- Un 86% de los que utilizan las redes sociales se encuentran entre 16-65 afios.
- Las cinco redes sociales mas utilizadas y visitadas son: Facebook, Whatsapp, Twitter,
Instagram.
- La edad promedio de todas las redes sociales es de 39 afnos. Aunque si nos fijamos
en las principales plataformas de contenido efimero:
o Instagram: La mayoria de los usuarios 85% tienen menos de 30 afos.
o Snapchat, Twitter, Telegram y Whatsapp: La mayoria de los usuarios tienen
entre 16-30 afos.
o Facebook: La mayoria de los usuarios tienen entre 18-45 afios.
- Casi no hay diferencia por sexo (51% mujeres y 49% hombres.)

- El 94% de los usuarios accede a las redes sociales mediante el movil.

Resumiendo, los usuarios predominantes del contenido efimero, referido también como “el
consumidor conectado” o “generacion C” (conectar, comunidad, creacién de contenido) es
un mix de generacién Z y millenians. Personas jovenes, habituadas a utilizar multiples
pantallas, se comunican mayormente por textos, imagenes o videos y que comparten y

crean contenidos. (Arnold, 2015)

4.4. LOS INICIOS DE REDES SOCIALES EFIMERAS CON SNAPCHAT.

Snapchat fue la primera red social que revoluciond la manera en la que compartimos
contenido en Internet, y a la que se suman mas seguidores cada dia. Segun Statista (2018)
los usuarios activos diarios de Snapchat han pasado de 50 millones en 2014 a mas de 180
millones a finales de 2017. Aunque segln el estudio de RRSS de IAB (2017), Snapchat
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destaca por ser de las RRSS que mas han disminuido en frecuencia de visita (-54%), y ha
aumentado solo un 5% sus usuarios con respecto al afio anterior. Una caida significante si

tenemos en cuenta su vertiginoso crecimiento desde sus inicios en Octubre del 2013.

Su gran diferenciacion fueron las “historias”, que daban la posibilidad de compartir fotos y
videos de corta duracidn con los seguidores, y las que sblo permanecian en tu perfil durante
un maximo de 24 horas. Imagenes que no tienen como destino archivarse, sino que se
toman como simple juego, y/o para compartir con otra persona ese momento cotidiano
sobre la marcha (Kofoed y Larsen, 2016). El intercambio de imagenes en redes sociales, se
convierte en una actividad de ocio, donde los que interactian construyen su identidad y
sociabilidad. La prueba del éxito segun Araujo. S (2017) de este formato es viendo la
cantidad de aplicaciones importantes que se han sumado a este tipo de contenido de
caracter fugaz que engancha al usuario. Estas son: Instagram, WhatsApp, Facebook y
Youtube. Aunque cada una con mayor o menor éxito, Instagram es considerada la que mas
usuarios de Snapchat ha absorbido tras su renovacion. También la aplicacion que mas ha
subido en usuarios (+34%) este 2017 segun IAB (2017). Esto no se ha repetido con el resto

de redes sociales mencionadas.

4.4.1. FUNCIONALIDADES DE SNAPCHAT QUE SE HAN IDO TRASLADANDO
AL RESTO DE REDES SOCIALES:

Segun Rubio- Romero. J y Perlado Lamo. M (2017):

1. Se hace una foto o video que se puede enviar a la lista de contacto, tanto a nivel
particular a través del chat, como mas social a través de Historias.

2. En mensaje privado, el remitente elige antes de enviarlo el tiempo que quiere que
este visible dicho mensaje en el dispositivo del receptor (entre 0 a 10 segundos). El
mensaje solo podra visualizarse un nimero limitado de veces.

3. En el caso de las Historias, podran visualizarse tantas veces como se quiera, dentro

del intervalo de 24 horas.
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4. Cuando el remitente envia la foto o video, este desaparece automaticamente de su
Smartphone, dejando Unicamente un indicador de hace cuanto tiempo se envio el
snap.?

5. Los receptores podran ver el contenido, pero el tiempo sera limitado al que defina el
remitente como se ha dicho anteriormente. También este desaparece justo después
del Smartphone receptor.

6. Todos los usuarios que el remitente quiera hacer llegar su contenido debera ser
usuario de Snapchat.

7. Las fotos y videos podran ser personalizadas a través de filtros, opciones a
emoticonos, geofiltros, mascara para seffies, stikersy la posibilidad de pintar con los
dedos (doodles).

Podras saber quien ha visto tu Historia.
El receptor puede conservar el contenido a través de una captura de pantalla, pero el
sistema notificara al remitente.

10. Si ambos interlocutores estan activos, indicados con una sefial azul, sera posible

chatear a tiempo real mediante video.

Lenses Snap Stories

Press and hold on a face to Tap to take a Snap, Keep up with friends
apply special effects and filters. then send it to a friend! and live events, every day.

Q

-
eSO

g Holly Vallenty |
g Benjamin Walsh

‘ Christopher King

m Ada Stephens

5 : S & Candace Hanson
E - | 7N Uy - ff{'\\
ustracion 1. Filtros, snaps, stories por Snapchat.

Fuente: https://www.spoots.com/snapchat

4.5. REDES SOCIALES EFIMERAS.

Snap’: nombre que se le da a las fotografias y videos enviados mediante Snapchat.
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4.5.1 INSTAGRAM.

Fue en Agosto de 2016 cuando Instagram integrd las stories en su plataforma, videos
efimeros practicamente iguales a las historias de Snapchat, con su principal caracteristica de

desaparecer a las 24 horas de haberse publicado.

El formato de la aplicacién se mantendria igual, pero afadiria en la seccién principal de esta,
una barra superior con los nuevos videos, o stories, (véase la ilustracion 2) del propio

usuario y de sus contactos.

Wish this was
wine -

Ilustracion 2. Seccién principal y distintos stories de Instagram.

Fuente: https://g00.9gl/99zU9u

Instagram ha aumentado su notoriedad en los ultimos 3 afios y se ha situado como la 32 red
mas presente en la mente de los internautas. Ademas su uso frente afo anterior ha
aumentado considerablemente, destacando por haber aumentado la frecuencia de visita un
54%. (Lopez. M, 2016)
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Snapchat” @ Instagram Stories
350 mill.

300 mill.
250 mill,
200 mill.
150 mill.

100 mill.

50 mill. 2 de agosto de 2016
Lanzamiento de Instagram Stories

0
‘15 2016 2017

Ilustracién 3. Usuarios diarios activos de Snapchat e Instagram Stories en mill.

Fuente: Statista (2017)

En la misma web de Instagram, o en su plataforma podemos encontrar un apartado de

ayuda donde nos explica cdmo funciona y donde podemos encontrar las diferencias con las

pioneras historias de Snapchat.

1)

2)

3)

4)

5)
6)

Se afaden mas variedad de complementos a las stories para editarlas, como GITFs,
encuestas, hora, temperatura, etc. Pudiendo anadir anotaciones, dibujos o texto
encima de nuestro contenido.

Nuestra privacidad cambia al cambiar el modelo de contactos. Si nuestra cuenta de
Instagram es privada, dichos videos efimeros solo podran ser visto para la gente que
hemos permitido que nos sigan. Si no, podran aparecer en la seccién “explora” y ser
visualizado por cualquiera que tenga cuenta en Instagram.

Puedes disfrutar de efectos como; boomerang, para hacer que varias fotos se repitan
hacia delante y hacia atras; retroceso, un video que se reproduce hacia atras; manos
libres, para grabar sin tener que pulsar ningln botdn; superzoom, graba un objeto o
area en modo zoom. Por ultimo; animacidon stop motion, que hace un video con una
serie de fotos individuales.

Puedes mencionar a alguien en la story por medio de @ seguido del nombre de
usuario, y se le notificara.

Puedes elegir a quien ocultar tu story'y quien puede responderla con un mensaje.

Es posible compartir un video en directo para conectar con tus seguidores en tiempo

real.

Segun publica Moreno. G, en Statista (2018) en una de sus estadisticas, alrededor de

800 millones de personas se conectan mensualmente a Instagram, posicionandose en la
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segunda red social con mas usuarios activos del mundo, tras Facebook. Pero a diferencia
de esta, con una comunidad mas joven que la media y pionera en ofrecer herramientas
para visualizar mejor el contenido, lo que resulta mas adecuado como canal de
publicidad para las marcas; que no solo han introducido ya los propios anuncios de la
marca, sino que pactan con /nfluencers para que promocionen sus productos a cambio

de unos beneficios previamente acordados.

El método de promocién mas popular en esta red social son los sorteos (véase la
ilustracién 4), un recurso muy flexible y facil de llevar a cabo, por el cual las marcas y los
influencers de moda, anuncian y presentan detalladamente un producto o servicio a sus
seguidores, para posteriormente sortear entre ellos, una o varias unidades. Los
seguidores tendran que seguir unas instrucciones que se detallaran en el mismo sorteo,
siendo en todos los casos requisito indispensable seguir a la marca. Después se suele

pedir que se difunda o que menciones a un amigo para alcanzar el mayor target posible.

Estos sorteos, se pueden realizar mediante story o publicacion. Indiferentemente en cual,
ambos tienen un tiempo limitado de participacion, alentando al seguidor a darse prisa.
Reflexionando sobre lo anteriormente explicado sobre el mercado efimero, podemos
relacionar todo este contenido efimero y en especial, el sorteo, con crear unas
circunstancias de tiempo y lugar especificos, con cierta fugacidad, que los propios
usuarios deben saber aprovechar, con velocidad, para aprovechar al maximo los recursos

del mercado y beneficiarse.

Ilustracion 4. Sorteo en Instagram. Instrucciones.

Fuente: Easypromos (https://goo.gl/QiivB4)

®ee00 Orange 7 9:42 |, WM  eeeco Orange & 9:38 { W eeecc Orange T 9:38 o -

< easypromosapp £ Foto ¢

92 644 26 . easypromosapp

P

promos -
Siguiendo v

Easypromos

iCelebra el Dia de la Madre con el mejor regalo, un
ramo valorado en 55€! Busca el post del SORTEO en
nuestro perfil y PARTICIPA AHORA. Bases legales:
j.mp/20zu8HS

< a COMENTA esta publicacién explicando qué tipo
Enviar un corflilo electrénico - b de flor regalarias a tu madre.

a SIGUE nuestro perfil @easypromosapp vy el perfil
@interfloraes.

ETIQUETA un amig@ para que también pueda
participar.

quién ha sido el ganad®
Bases legales en el link gla BIO. jMucha suerte!
#Sorteo #DiadelaMadre Borteoeninstagram

cbonfill Invito a @marios
@aponscat @laiaverdiell

easypromosapp iPartidila ahora! GANA un #ramo de  cPonfill Aquest si que heu de participar
flores valorado en 55€ & Interflora. Instrucciones: @martacerezo77 @f5_morris
COMENTA esta publicacion explicando qué tipo VER TRADUCCION

plmes @mbonfill

®x a4 ® O # o a ® O 2 a4 a ® O 2
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4.5.2 FACEBOOK.

Seguido a Instagram, en menos de doce meses, Facebook con cerca de 2.1000 millones
de usuarios activos lanzo sus propias stories en Marzo de 2017 (Genbeta 2017). Primero
en Facebook Messenger para luego colocarlas y fusionarlas en la seccion de noticias en la
pagina principal de la aplicacion, con el mismo objetivo y mismo funcionamiento que la

primera mencionada. Sélo variaron algunos rasgos:

7) Distintas mascaras y filtros, aunque un repertorio mayor al de Instagram o Snapchat.

8) Se puede compartir directamente también como publicacién en Facebook sin tiempo
limitado.

9) Los visualizadores de stories pueden reaccionar con “me gusta” o con el resto de
reacciones que ofrece Facebook en sus publicaciones.

10) Facebook no te notifica si hacen capturas a tu story.

11) Solo se pueden hacer stories y visualizarlas en dispositivos moviles.

Ilustracion 5. Stories en Facebook.

Fuente: https://goo.ql/2ikmP7

Aunque con un conocimiento espontaneo del 99%, Facebook sigue siendo la primera red
social en recuerdo espontaneo y en visitas de las redes sociales en Espafia (IAB, 2017).
Facebook no ha conseguido el éxito que ha alcanzado Instagram con las stories, ya que
practicamente nadie las utiliza. Algunas de las soluciones propuestas ante esta poco
interactividad del servicio de historias, Facebook ha optado por colocar a tus contactos “a

modo de “fantasmas” en el selector de historias con la Unica funcion de rellenar el
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4

espacio en blanco que queda a no usar la caracteristica en el grupo de amigos.
(Gonzalez. C, 2017)

El éxito obtenido es organico, debido al gran niumero de usuarios de la red social, que
utilizan la red por su funcién primitiva; colgar fotos y publicaciones o formar parte de una
fan page donde participar, chatear o buscar informacion (Mendiola. J, 2017). Contraria a
las stories es una informacion que queda expuesta para la posteridad. Se consigue
reflejar una imagen permanente sobre el duefio del perfil, o sobre una marca, donde

poder dejar expuesto un recorrido o una evolucion.

Segun anuncia Statista (2018) en su web, se espera “una clara tendencia a la alza del
uso Facebook en la sociedad espafiola, con mas de 19 millones de usuarios
pronosticados para 2018.” Lo que prevé un continuo triunfo de la red social, aunque

quizas no en el campo de las stories.

Frente a un contenido efimero donde Facebook si consiguid éxito, se podria hablar en un
marco anterior a las stories, de Facebook Live o del video en directo. Lanzado en

diciembre de 2015. (Véase la ilustracion 6.)

g - VE o a5k %X
W —

SR —

30 \ma M v

RN S
-

@ Tim Quirino
" omg.

_ . SamEvans
|W | can't believe this is happening right now.

r

Ilustracion 6. Facebook Live, comentarios y reacciones en directo.

Fuente: https://goo.gl/2aKujS

En sus inicios, solo disponible para personajes publicos, deportistas o determinadas paginas
verificadas, y luego tras una fase de prueba estuvo disponible en todas las cuentas. Llevo a
revolucionar las redes sociales llevadas por el marketing en tiempo real, ya que el emisor,
encontrandose frente a la audiencia, compartia contenido e ideas cuyo receptor debia

prestar atencion en el mismo instante que se transmitia. El éxito de visualizacién se podria

28


https://goo.gl/2aKujS

Marketing Efimero: Contexto, Redes Sociales y Pop-ups

atribuir al FOMO originado a la audiencia, que interactia a través de reacciones y
comentarios con la marca, produciendo engagement. Esta herramienta permite también
retransmitir de forma publica o privada, para que este Ultimo caso solo lo vean sdlo tus
amigos. Para avisarlos se les envia una notificacion, o bien, se realizan configuraciones

personalizadas de tu audiencia. (Ivars. A, 2017)

4.5.3. WHATSAPP.

Whatsapp, considerada un aplicacion de mensajeria instantanea desde sus inicios y con
un 89% de uso y visita por los usuarios en Espafia, en segundo puesto detras de
Facebook, se sitia como la mejor valorada y la primera en frecuencia de uso con una
media de 5:13 horas en este pasado 2017 (IAB, 2017). Con funcién principal chatear y
enviar mensajes no se reconoce aun como red social en si, aunque integra ya entre sus

servicios el Status Whatsapp. (Ilustracion 7)

WhatsApp {  WhatsApp Q

(O] CHATS ESTADOS LLAMADAS (&) CHATS ESTADOS

LLAM 5
m 6:34 Mi estado
- =" & ] toca para afadir actualiza je est

Actualizaciones recientes
= i X
= ./»»‘ N
( ) WhatsApp @
R
o "l | 44
= mm m - o L i
1 T L . |
- 12:57 =
e — Actualizaciones vistas
- . A e

Tlustracion 7. Estados de Whatsapp (“ Stories”).

Fuente: https://goo.gl/cIM3pJ

En una nueva pestafa llamada “Estados”, se pueden compartir fotos, videos y GIFTs con

todo tipo de decoraciones que desaparecen después de 24 horas (Gonzalez. G, 2017).

Como podemos ver en la propia aplicacién, algunas de las diferencias que las separa del

resto, es su funcionamiento mas basico que las demas ya que:
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12) No cuenta con mascaras, aunque si con ciertos stickers'y filtros de color.

13) Al estar cifrado de extremo a extremo, solo puede ser compartido exclusivamente
con tus contactos segun su politica de privacidad. Whatsapp no es una herramienta
de publicidad ni promocion para las empresas, sino que este contenido efimero se

limita mas a un contexto doméstico.

4.5.4. YOUTUBE.

Como la segunda red social mas valorada después de Whatsapp, con un uso y visita del 71%
de los usuarios que utiliza las redes sociales, el crecimiento de esta frecuencia de uso se
eleva al 37% en Espafa (AIB, 2017). Es la plataforma de videos mas conocida
mundialmente, donde el video en directo (o en streaming), ha significado de la misma forma
que Facebook Live, un medio de contacto con la audiencia y un componente esencial del

creciente engagement para las marcas.

Youtube también se une al fendmeno efimero story aunque a dia de hoy se encuentra en
version beta, y sera llamado “Youtube Reels". Solo disponible a dia de hoy para 200
creadores en todo el mundo (Genbeta, 2017), declara que sera completado con todos
aquellos aspectos que los usuarios le piden a las historias de Instagram, empezando por nho

ser necesariamente efimeras.

Ilustracion 8. Youtube Reels.

Fuente: https://goo.gl/NDDnJT
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En el web blog Xataka (2017), se describen las diferencias con el resto de las historias ya

mencionadas:

14) A diferencia que Instagram stories con 15 segundos de video, o Snapchat, con 10.
Reels permitira clips de hasta 30 segundos.

15) Los clips se podran recortar del principio o del final del mismo.

16) Todas las cuentas podran anadir links de videos de Youtube a las stories. No como
Instagram, que es exclusivo para cuentas de mas de 10.000 seguidores.

17) Se podran afadir canciones a las stories, tanto desde archivo como de una base de
datos de Youtube, siendo graduable el volumen dependiendo del énfasis que
queramos darle.

18) No dispondra de mascaras para los seffies.

Esta versién de stories, podra suponer grandes ventajas para los influencers y marcas,
donde con el aumento de la duracién de los clips, su opcién a hacer permanente el
contenido, y la posibilidad de afiadir links donde puedan promocionar sus productos, abre un

abanico de oportunidades en publicidad y notoriedad de marca.

5. POP-UP: STORESY RESTAURANTES.

Tras el epigrafe anterior, y las condiciones descritas que puede requerir el marketing
efimero, tales que fugacidad, instantaneidad, viralidad o interaccién, se hace dificil pensar
que pueda ser llevado a cabo fuera del ambito digital, o dirigido a otro publico diferente a los

millennians o Generacion Z. Pero nada mas lejos de la realidad.

El real-time esta estrechamente relacionado al marketing efimero, ya que la base principal
de ambos es todo lo que ocurre en este preciso momento. A diferencia de la comunicacion
ya programada; en este tipo de comunicacién en los medios sociales, es el usuario el que
elige en qué momento quiere acercarse a la marca, y es la marca la que quiere acercarse a
la comunidad en el momento que ocurren los hechos para obtener su atencion el primero.
Informan, interactian con ellos, consiguen posicionarse en la mente del demandante de
informacién como primera referencia. Logrando en el préximo evento, que el usuario vuelva

a repetir el proceso y se cree engagement. Esto podria mejorar la rentabilidad; objetivo final
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de cualquier empresa. Aunque segun Castellé “la complejidad de las relaciones que generan
los medios sociales escapa a la cuantificacion objetiva de la formula del ROI” (2013,
pag.414).

5.1. QUE SON LAS POP-UPS:

Las pop-ups ofrecen multitud de beneficios a los minoristas como; la oportunidad de
experimentar en el mercado con nuevos productos, la asequibilidad, el compromiso a corto-
plazo, extender la marca por varios lugares en poco tiempo, generar rumores aumentando el
WOM, probar ubicaciones nuevas y alentar a la compra (Shah , 2017). Algunas ventajas de

las que veremos con mas detalle a continuacion.

La idea de estas pop-ups retail, que posteriormente se extendié a los restaurantes (Pop-ups
restaurants), es ofrecer una experiencia sensorial Unica, sorprendiendo al consumidor tras
producir en él cierta curiosidad. Una estrategia comercial que mezcla el caracter efimero y
exclusivo de estos fugaces puntos de venta. Esto crea para el viandante un anzuelo
irresistible que alienta a no querer perderse la oportunidad de visitarlo y a conseguir
productos que no podra conseguir en otro sitio. Ya que tanto las pop-ups, como sus
productos, son efimeras, Unicas y llamativas. No estan creadas solo para vender, sino para
crear emociones como la adrenalina de encontrar un producto exclusivo, impactar con su
encuentro en lugares insospechados; que buscando la originalidad, podran ser también
cualquier sitio que se pueda aprovechar con el Unico fin de sorprender y entretener
aprovechando el espacio: Un local vacio, un garaje, una vieja fabrica o un autobus. (The
Sensory Lab, 2018).

Segun Niehm, Fiore, Jeong y Kim (2007), el comercio minorista emergente (pop-ups)
representa creencias que afectan a la actitud de los consumidores. Pretende capturar
elementos heddnicos (valor experiencial) y utilitarios (valor instrumental) que contribuyan al
marketing sensorial. Obteniendo eficiencia en la compra y en la eleccién correcta del

producto, en base a la evaluacion Idgica del producto.

6 . . .
WOM: Se relaciona con las recomendaciones, de forma que se produce cuando una determinada persona habla de una marcay la
recomienda a un tercero ( lo que conocemos como el boca-oreja)

7 I
Retail: minorista.
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En este sentido “el marketing sensorial es la mejor manera de hacer que la fugacidad pop-up

se quede grabada en la memoria del consumidor” porque de este manera se crea el
recuerdo. (The Sensory Lab, 2018).

Por otro lado, segun Lifting Group (2017), la ubicacion de las tiendas o restaurantes efimeros

seran un factor determinante de éxito o fracaso en cualquiera de ellas.

De esta manera Pop up Store Spain (2018), describe en su pagina web las ventajas y

finalidades de estas:

Ventajas:

® N O U A WNKH

Ubicacidén estratégica
Caracter exclusivo
Rentabilidad

Promocion de la marca
Prueba nuevos mercados
Repercusidon en medios
Marketing de experiencias

Menor inversion inicial

Finalidades:

N F

N o u AW

8.
9.

Promocion y ofertas

Outlet

Lanzamiento de un nuevo producto

Liquidacion de stock

Reunién de marcas

Buzz® mediatico y entre los consumidores WOM
Tienda online con presencia fisica

Tienda o restaurante piloto

Tienda o restaurante itinerante

10. Stand
11. Evento

12. Exposicidon pop-up

8 . . . .
Buzz: Boca a boca. Hace referencia a cuando algo adquiere gran notoriedad y muchas personas hablan sobre ese determinado tema

pero no es una recomendacion.
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La evidencia sugiere que el concepto de tiendas pop-ups es floreciente y ha sido adoptado
por muchas empresas diferentes, como los minoristas de moda, los comercios de alimentos,

restaurantes y bares (Surchi, 2011).

5.2. POP-UPS STORES:

Con origen en EEUU, en 1999 el concepto de Pop-up Shops o Temporary Stores sucedio sin
previa planificacion. La compafia Vacant se percatd de las colas que hacian los
consumidores para comprar productos de edicion limitada en las tiendas minoristas
especializadas. Una vez que se agotaban los productos en pocas horas, se cerraban las
tiendas hasta que se recibiera aprovisionamiento. De esta forma, Vacant llevd a pensar en el
cierre permanente de la tienda y en desplazarse hacia otro objetivo marcado por los

consumidores que viajaban para comprar productos exclusivos. (Vacant Blog, 2014)

Las pop-ups son tiendas, o como se dio mas adelante, restaurantes, los cuales emergentes,
como las ventanas pop-up de Internet, aparecen de la nada, y componen un formato distinto
de tienda-retail o restaurante tradicional. Estan disefiadas para proporcionar un ambiente
Unico de experiencia de compra basado en el marketing experiencial. Su principal
caracteristica es que aparecen de la noche a la mafiana para situarse sitios emblematicos y
muy cotizados de la ciudad, durante un periodo de tiempo limitado, aunque mas bien corto,
siendo uno o varios dias el minimo, y un afio el maximo. Sus precios se hacen mas
asequibles, aplicando grandes descuentos, haciéndolo accesible para todos los publicos y

viandantes que pasean y se encuentran la tienda.

Segun las estadisticas del informe comercial de “The State of Retail 2016” de TimeTrade
(Wallace. S, 2016): El 72% de los consumidores comprarian en tienda igual que el 2015,
incluso el 18% informd que compraria mas. De igual forma, el 85% declaré que les gusta
comprar en las tiendas porque quieren “tocar y sentir los productos” antes de hacer las

finales decisiones de compra.

Las principales diferencias entre una tienda pop-up y una tienda tradicional son sus

beneficios por su caracter efimero. A continuacion un cuadro que resume estas:
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Tabla 3. Diferencias entre tienda tradicional y pop-up retail.

Arquitectura

TIENDA TRADICIONAL

Fija, no cambia.

Experiencia de compra | Preestablecida.

Inversion inicial

Razon de existencia

Atencion al cliente

Marketing

Temporalidad

Modalidad

Repercusion

medios

% ROI

Alta.

Fundamentalmente vender.

Estandar.

Tradicional (producto, precio, lugar

y promocion)

Sin definir.

Comercio.

en | No

Menor.

POP-UP RETAIL O STORE
Singular, cambiante
dependiendo del sitio.
Exclusiva y diferente.

Baja.

Aumentar notoriedad,
presentar nuevo producto,
existencias de stock,
engagement, entretenimiento,
ofertas, aumentar las ventas...
Alta informaciéon del producto
en el proceso de compra.
Combina el tradicional con el
experiencial, capaz de alcanzar
el marketing de los 5 sentidos.
Definida, fugaz.

Evento, espectaculo y
comercio.

Si

Mayor.

Fuente: Elaboracién propia a partir de Wilson. S (2018), Cortés. G (2017), Bolsalea (2016).

Mas familiarizados al concepto de tienda efimera, son aquellos de las generaciones mas

jovenes, que como ya hemos mencionado anteriormente son los millenians y la Generacion

Z. Estos muestras una mayor comprension de los ultimos avances tecnoldgicos y son mas

proclives a las sensaciones nuevas, agradables y fugaces. (Chen & Fiore, Niehm, Fiore,

Jeong y Kim, 2007)

Como concluia una encuesta de Harris de 2016, publicada en el Blog Narvar por Elwell. T

(2016), se podia comprobar que en 78% de los millennians preferian tener una experiencia

agradable al hecho de adquirir un producto.
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Grandes identidades coinciden, como en el informe de McKinsey and Company (2017)
"Meeting millennials where they shop: Shaping the future of shopping malls”, también hace
referencia a los millennians como consumidores que desean comprar experiencias vy
productos, y les presentan las Pop-ups retail como una solucion significativa al formato de
tienda de formato tradicional que genera menos trafico en los centros comerciales. Como
ejemplo, relata el aumento del 12% de ingresos contabilizados en 2015 en comparacién al
afo anterior en centro comerciales, en consecuencia a este nuevo formato que cumple con

un entorno mas cambiante y que busca entretenimiento.

Caso practico: Mercado de Tapineria:

Situado en el emblematico barrio del Carmen del Valencia, se encuentra un mercado
cuyo género de producto cambia cada 15 dias. "Una semana para que te lo cuenten y
otra para venir a verlo”, comenta Fernando Millet, representante del Mercado.” Moda,

antigliedades y cervezas artesanales fueron algunas de las tematicas de Mayo 2016.

Ilustracion 9. Mercado de Tapineria.

Fuente: https://goo.ql/x3Fni7

“Y es que el Mercado de Tapineria no es solo un lugar para ser visitado, sino
también para ser vivido: los edificios en cuyos bajos se alojan los comercios albergan
apartamentos turisticos, una opcion acertada para quien busque un alojamiento
tranquilo -y efimero también— en pleno centro historico. A sus huéspedes no les
faltara la animacion del Mercado: en sus encantadoras plazas se organizan

periddicamente conciertos de jazz y clases abiertas de baile.” (El Pais, 2013)

Este tipo de comercio emergente explicado, ha tenido gran impacto en el sector de la moda.
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5.3. POP-UPS RESTAURANTS:

Existen varias versiones del origen de esta tipologia de restaurante, como que arrancé en

Cuba, en diferentes estados de EEUU, en Nueva York, o en Londres.

En Londres, en el 2010, mas popularmente conocido por el colectivo denominado
“Gingerline”, compuesto por un grupo de foodies’, aventureros y apasionados por la comida
y la bebida, cuyo objetivo es simplemente crear experiencias Unicas mientras disfrutan de
una comida en lugares clandestinos ubicados en el Este de Londres, que son desvelados a
pocas horas del encuentro secreto. Como especifican en su pagina web tienen tres tipos de
experiencias a las que denominan corrientes, y que son. Gingerline, The Chambers of Flavor

y Flavourology. (Gingerline, 2018)

Otras fuentes, relatan que el origen fue el progresivo consumismo de los estadounidenses y
su mayor deseo por experiencias gastrondmicas Unicas. (Taylor. S, DiPietro. R, Kam Fung
So. K, 2018)

Aunque todas coinciden con que fue impulsada por el concepto de pop-up stores. Y que a su
vez, como se han descrito antes, tienen las mismas ventajas y finalidades. Aunque el
funcionamiento y las caracteristicas no sean similares, ya que el sector de la hosteleria

presenta cuestiones mas especificas:
Caracteristicas de un pop-up restaurant por El Tenedor (2015):

1. Algunos son clandestinos y revelan la localizacién poco tiempo antes de comenzar el
servicio.

2. Las comidas normalmente tienen un tema y su elaboracién no es sencilla.

3. Son creados por chefs que quieren mostrar proposiciones gastrondmicas creativas o
probar la viabilidad de un restaurante a largo plazo.

4. Los precios de los productos varian dependiendo del fin de la iniciativa.
Compone una experiencia Unica que es completada con una ambientacidon especial,
entretenimiento, musica e interaccion.

6. Tendencia alternativa que ha entrado en el mercado del lujo y exclusividad.

7. Medio para dar a conocer nuevos chefs con talento.

9 S . - . .
Foodie: Término para una clase particular de aficionados a la comida y a la bebida.
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Son eventos que permiten a los chefs mostrar platos nuevos que se adaptan a un tipo
diferente de invitado. Zach Kupperman (cofundador de Dinner Lab Inc), llama a estos
restaurantes o encuentros, “comidas sociales”, cuyo fin principal son las opiniones de los
comensales que ayudaran al chef en su desarrollo profesional y su mejor elaboracion en el
futuro. Tras un estudio realizado por Eventbrite (2016) para encontrar la tendencia con
crecimiento mas rapido en 40.000 eventos de alimentos y bebidas, se demostrd que fue la
experiencia gastrondmica emergente con un crecimiento del 82%. Esto hace que los chefs
emprendan en este tipo de negocio para construir su marca, sin atarse a un “restaurante de

ladrillo y mortero”.

Esta misma empresa encuesté a mas de 2.000 personas que asistieron a una experiencia

gastrondmica efimera en EEUU, y pudieron concluir las siguientes afirmaciones:

1) “Los eventos gastrondmicos emergentes atraen a los huéspedes que desean y
desean pagar mas por una experiencia culinaria Unica.”

2) “Los comensales experimentales estan adoptando la tendencia de compra de
entradas anticipadas.”

3) “Estos comensales son productores de tendencias influyentes y lucrativas que comen
a menudo.”

4) “Los eventos emergentes pueden convertir a los invitados en poderosos y activos
defensores de los chefs y restaurantes.”

5) “Los comensales experimentales ansian la conexidon con su comida, el chef y entre

ellos.”

Por otro lado, se ha comprobado a través de una investigacion con una muestra de 630
personas sobre el comportamiento ante este tipo de restaurantes, que las pop-ups brindan
un ambiente divertido de experiencias y servicios gastrondmicos agradables. Ademas,
determind que la variable “nivel de calidad” se encuentra influenciada por estas experiencias,
lo que se manifiesta en la relaciéon con las variables “satisfaccion” y “confianza” hacia estas
pop-ups que influye positivamente en su comportamiento. Lo que conduce a éxito progresivo

de la industria emergente o efimera. (Taylor. S, Di Pietro. R, Kam Fung So. K, 2018)

Considerando las generaciones de consumidores mas grandes (Baby Boomers, millennians y
Generacidn Z), este mismo estudio, proporciond una mejor comprension de la segmentacion
del mercado de esta tendencia, que muestra un comportamiento de busqueda de variedad y

la participacion activa. Fue, la variable “calidad de relacion” (satisfaccion y confianza) la que
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caracteriza este mercado y supone una mayor razon de peso para los millenians que para la
Generacién X y Baby Boomers. Ya que segun Taylor y DiPietro (2018), tras su estudio, los
Baby Boomers, aun siendo la generacion con mayor ingreso disponible y mayor gasto
cuando salen a cenar, en comparacion con otras generaciones, prefieren restaurantes de lujo
y variedad de opciones de menud. Aunque les dan mas importancia a los aspectos del
ambiente en un restaurante que los millenians y Generacion X, al decidir adonde ir, le dan
menos importancia al entretenimiento proporcionado en los restaurantes. Si bien es cierto,
que los millenians pueden ser los que visiten este tipo de restaurante mas probablemente,
por lo que sera esencial que las pop-ups restaurants se adapten a las necesidades de todas

las generaciones para seguir siendo relevantes.

Se podria resumir que las pop-ups tienden a atraer a los consumidores millennians, foodies,
por su sector, asi como comensales experimentados, o aquellos individuos que anhelan

emocionantes experiencias gastrondmicas junto con comidas excelentes (Eventbrite, 2016).

Caso practico: “Dinner in the Sky.”

Ilustracion 10. Dinner in the Sky (Bélgica).

Fuente: http://dinnerinthesky.com/

"El comedor volante, da cabida a 22 personas sentadas alrededor de su mesa.”
Asegurados por un sistema de correas en 4 puntos en sus comodos asientos. (...)
suspendidos a 50 metros e altura por nuestro personal especializado. Celebre su
propia reunion privada con vistas imbatibles (...) en casi cualquier ubicacion
imaginable. Cocinero, sumiller seleccionando vinos, camarero a su disposicion.”
(Dinner in the Sky, 2012)
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6. OPINION DE LOS CONSUMIDORES SOBRE EL MARKETING EFIMERO Y
COMO INFLUYE EN SU CONSUMO.

Vamos a intentar entender cdmo el marketing efimero esta teniendo un impacto gradual en
las estrategias de marketing en el sector empresarial, y mas concretamente, a través del
contenido de las RRSS efimeras y las Pop-ups. Estas, relacionadas directamente con el real-
time, conforman una nueva tendencia a una estrategia de marketing basada en el
engagement, lo que produce un continuo FOMO en el consumidor; ya que la naturaleza de
estos contenidos y establecimientos, es caduca y desparecen en un tiempo limitado. En
consecuencia a este miedo a perderse algo, o a vivir una experiencia exclusiva, aumenta el

consumo.

Con motivo de conocer el impacto del contenido efimero y las Pop-ups sobre el consumo de

los consumidores, se ha realizado una encuesta online:

6.1. OBJETIVOS ESPECIFICOS DE LA ENCUESTA:

e Qué es lo que mas valoran los encuestados del contenido efimero.

e Saber si son influenciados por el efecto FOMO.

e Por qué concursan en sorteos de tiempo limitado.

e Cdmo valoran la publicidad en contenido efimero en comparacién con la tradicional.

e Cuan importante es la experiencia en tienda para los encuestados.

e Frecuencia con la que el encuestado sale a comer fuera del hogar.

e Nivel de agrado/desagrado del encuestado al experimentar situaciones y alimentos
nuevos.

e Saber si pagarian un precio mas alto por una experiencia gastronémica Unica.

e Grado de difusidn en las RRSS de una buena experiencia de compra (un producto) o

gastrondmica (bares/restaurantes).
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6.2. METODOLOGIA DE LA ENCUESTA.

Siguiendo el proceso del disefio del cuestionario que propone Malhota, N (2016) la
estructura de este cuestionario se divide en dos tipos de preguntas dependiendo de si la
informacién que queremos obtener es referente al comportamiento del consumidor frente al
contenido efimero en las RRSS o frente a las pop-ups. Comenzando con cuestiones mas
personales como sexo y edad, para ver si existe relacién con estas variables segun el tipo de
comportamiento, luego siguiendo con el contenido en las RRSS, y finalmente, concluyendo
con las pop-ups. En estas dos Ultimas partes, intentamos averiguar qué red social frecuenta
mas el usuario y qué es lo que mas valora del contenido efimero en ellas. También
queremos saber si participa en sorteos y qué le motiva a hacerlo. Continuando, con su
opiniodn sobre la percepcién de la publicidad en las RRSS comparada con la tradicional (TV,
prensa, radio...), y si ha tenido alguna vez un comportamiento impulsivo de compra, dejado
llevar por la temporalidad de una oferta (efecto FOMO). Referente a las tiendas, queremos
saber cuan importante es la experiencia previa en tienda, conocer si la naturaleza de las
pop-up store le llamarian a visitarla. De cara a los restaurantes pop-up, hemos intentado
conocer si frecuentan salir a comer fuera del hogar, si les gusta conocer experiencias y
sabores nuevos, asi como qué considerarian una experiencia Unica, y si estarian dispuestos a
pagar un precio mayor por esta. Por Ultimo, a través del nivel de difusiéon de los encuestados
en las RRSS, y tipo de contenido difundido, queremos conocer la tendencia a transmitir la
satisfaccion del encuestado, cuando adquiere un producto o estd satisfecho con el

restaurante/bar elegido. Y por lo tanto, su posible aumento del WOM.

Con motivo de ajustar mas el perfil adecuado para las preguntas, algunas de ellas son llave
para otras que van a continuacion, por lo que es posible que ciertos participantes contesten
menos cuestiones que otros. Por otro lado, para alcanzar resultados mas exactos, se han
decidido establecer distintos tipos de preguntas para contestaciones mas flexibles: Preguntas

de opcion multiple, preguntas dicotémicas y preguntas de escala.

Recalcar, que en el comienzo de la encuesta, advertimos que la informacion recogida es
utilizada para fines meramente académicos y no con cualquier otro fin. Luego damos de ante

mano las gracias por la colaboracion.

Para todo esto, realizaremos antes que nada una prueba piloto, donde a través de una
pequefia muestra compuesta por 10 personas, comprobaremos que las preguntas son

coherentes y entendibles. También comprobaremos que las respuestas a ellas no conllevan
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demasiada laboriosidad para asi no fatigar al encuestado y no disminuir su motivacion de
respuesta. La poblacidon meta serd toda persona, hombre o mujer, de cualquier edad,
usuaria activa de RRSS, que habitle la experiencia de compra y que suela ir a bares o
restaurantes. Cabe destacar el sesgo inevitable de esta investigacién, ya que debido a los
recursos disponibles, el cuestionario sera mayormente difundido por RRSS, lo que asegura
que la mayoria de los encuestados sean activos en las RRSS. Por otro lado, el alcance de la
encuesta sera mayormente limitado por relaciones familiares y de amistad del encuestador,

aungue se intentara la mayor difusion, para mayor lograr mayor diversidad de respuesta.

Resumiendo, la intencién de este cuestionario es conocer el efecto del marketing efimero
sobre el consumidor, ya que parece indicar que es mas eficaz promoviendo el consumo vy,
que la utilizacion de los recursos se utiliza mas eficientemente que en el marketing

tradicional.

6.3. ENCUESTA.

Esta encuesta recoge una muestra de 160 personas, donde, al referirse un sector de
cuestiones solo a las RRSS y otro sector solo a las pop-ups, vamos a encontrarnos distintos
volumen de respuestas seguin las RRSS que use el encuestado y como las utilice, ya que las
cuestiones referidas al sector de las pop-ups (tiendas y restaurantes) pueden ser
contestadas por todos los participantes. Es decir, que el 94,4% de los participantes utiliza
alguna red social de contenido efimero, pero sélo un 55,7% de estos usuarios, ha
participado en algin sorteo en RRSS. Por otro lado, el 100% de los encuestados pudieron

contestar las cuestiones referidas a las pop-ups.

1. Por favor, indique su sexo:

De todos los encuestados, el 62,5% eran mujeres y el 37,5% eran hombres (ver ilustracion
10). De todos ellos, el 47,5% tenian edades comprendida entre los 18 a 23 afios, un 23,8%
entre 24 a 36 afos, seguido de un 4,4% de 37 a 54 afos. Un 7,5% tenian mas de 55 afios y

finalmente, sélo un 1,3% tenian edades comprendidas entre los 15 y 18 afos.
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Figura 5. Pregunta 1.

Hombre

Mujer

2. Por favor, indique su edad:

Figura 6. Pregunta 2.

De 19 a 23 afios

De15a 18 afios
De 37 a 54 afios

De 18 a 23 afios

De 24 a 36 afios

238%

Mas de 55 afios.

Cémo se menciond anteriormente, después de la encuesta piloto realizada a 10 participantes
para evaluar la calidad de la misma, comprobar que era entendible y si tenia consistencia
interna. Posteriormente, se realizd una revision del disefio muestral sobre las preguntas y
respuestas y fueron modificadas aquellas que no se entendian completamente. Se trata de
una encuesta no probabilistica, puesto que no todos los sujetos de la poblacién tienen la
misma probabilidad de ser elegidos. Su disefio es por conveniencia y con matices de bola de

nieve, ya que se ha difundido por redes sociales y se solicitd colaboracién para su difusion.

La encuesta ha sido realizada via online a través de Google Form, y se puede ver su
contenido a continuacion:
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Opinién de los consumidores sobre la
influencia del Marketing Efimero en
SuU consumo.

Los resultados de esta encuesta serdn utilizados meramente para la consecucidn de los objetivos
que se presentan en este Trabajo Fin de Grado. De antemano, gracias por su celaboracion.

*Obligaterio

1. Por favor, indique su sexo: *

O Hombre

O Mujer

2. Por favor, indique su edad: *
(O De15a 18 afios
(O De 18 a 23 afios
(O De24a36arios
(O De37a54afios

O Mas de 55 afios.

3. Snapchat, Instagram, Facebook, Youtube. ;Utiliza alguna de estas RR.SS? ~

1. Si
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4. Marque la frecuencia con la que usa las distintas RR.SS que

aparecen en las siguientes filas. *

Entre1a2 Entre2a4 Entredaé Masded
horas horas haras haras
diarias diarias diarias diarias

Snapchat O O O o o O

Menos de 1

Nada hora al dia

megem O O O O O O
ik O O O O O O
me O O O O O O
e O O O O O O

5. iQueé es lo que mas valora de los contenidos que
desaparecen (24 horas/ stories) de estas RR.SS? *

[] su dificil almacenamiento te hace sentir mas seguro.
[] La maxima actualizacion de la informacion.

La sensacidon que te reporta su caracter exclusivo durante un tiempo
limitado.

Su utilidad como herramienta de comunicacion con gente de tu entorno.
Poder compartir experiencias inmediatas con los demas.

Desconoce el funcionamiento de este contenido. (24 horas o stories)

O 000 O

Otro:
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6. ;Sigue alguna marca o influencer en alguna red social? Marque segun N
marca o influencer y la(s) tematica(s) que lo caracterizan.

Ninguno Bares y Rest.. Deporte Artista Viajes y ocio Blogger Moda
Marca

Influencer

7. Por favor, indique en cuantos concursos o sorteos de tiempo limitado, ha
podido participar en el ultimo ano, en alguna red social.

1. Ninguno

2. Enfre1-5

3. Enfre 5-20

4. Masde20

8. ;Qué le llevo a participar?

Piensa que la poca duracion del cencurso le aumenta sus posibilidades de ganar.
Exclusividad del producto
Gratuidad.
Apego a la marca.
Utilidad del preducto.
El/la influencer o celebrity que realiza el concurso.

El "miedo’ a perderte algo.
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9. Cuando le aparece publicidad en las RR.SS, usted reacciona
en comparacion a la publicidad tradicional (TV, radio, prensa..): *

Sensacion Sensacion Su £

Con Con Le Le de de contenido  conte
MAS  MENDS desagrada desagrada MAYOR  MENOR leparece leps
atencion atencion MAS MENOS control control MAS ME!

sobre ella sobre ella interesante intere

Instagram D D D D D D D [

Facebook D D D D D D D [
e  (J O O O O 0O 0O I
seperat [ [ O 0O 0O 0O O |

10. Si se siente satisfecho/satisfecha con la compra de un
producto o con una buena eleccion en un bar o restaurante,
SUELES compartirlo en las RR.SS. *

QO si
O No
O Talvez

11. ;Ha comprado alguna vez, impulsivamente, llevado por el
sentimiento de que se acabe una oferta? *

O si
ONO

12. Antes de adquirir un producto, para usted, es muy importante la
experiencia previa en tienda.

Muy en desacuerda
En desacuerdo
Indiferente

De acuerdo

Muy de acuerdo
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13. ;(Cuantas veces vas a un bar/restaurante a la semana? *

Elige

14. En general, me gusta innovar, probar experiencias nuevas y
descubrir sabores nuevos. *

1 2 3 4 5 6 7

e, O 0 O 0 O O O g

desacuerdo.

15. Si te enteraras que la tienda de tu marca favorita estara
cerca tuya, SOLO durante pocos dias, y con productos
exclusivos, probablemente la visitarias. *

1 2 3 4 5 6 7

Absolutament Absolutament
O O O O O O QO e

e no.

16. Una experiencia Unica, para ti, seria comer platos exclusivos,
de chefs reconocidos, en lugares inesperados, habitualmente no
abiertos al publico. (Ej: Una cena en el London Eye.) *

(O Muy en desacuerdo
(O En desacuerdo

(O Indiferente

(O De acuerdo

O Muy de acuerdo

17. ;Pagarias mas por una experiencia unica? *
O si
O Probablemente si

(O Probablemente no

O No

Ilustracion 11. Encuesta sobre la opinion de la influencia del Marketing Efimero en su
consumo.

Fuente: Google Forms https://goo.gl/forms/kBhHPjnUCKL zyfid2


https://goo.gl/forms/kBhHPjnUCkLzyfid2
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6.4. RESULTADOS.

3. Snapchat, Instagram, Facebook, Youtube. ¢Utiliza alguna de estas RR.SS?

Figura 7. Pregunta 3

Una vez sabido el sexo y la edad del encuestado, el 94,4% de los encuestados respondieron
positivamente al uso de, al menos, una red social entre las que estaban Instagram,
Whatsapp, Youtube o Facebook. El otro, 5,6% que respondié que no, se le redirecciond

automaticamente a la pregunta 11, saltandose toda pregunta relacionada con redes sociales.

4. Marque la frecuencia con la que usa las distintas RR.SS:

En cuanto a ese 94,4% de los encuestados que utiliza algun tipo de red social de contenido
efimero, a través de esta tabla de frecuencia, podemos ver la moda en cada una de las
plataformas y conocer los datos mas destacados en cuanto a la frecuencia de uso de estos
usuarios. Como por ejemplo, que el 92,10% de estos no utiliza Snapchat, que Instagram lo
utiliza un 33,80% entre 1 a 2 horas diarias; Facebook un 40,40% de los encuestados lo
utiliza menos de 1 hora al dia; un 38,40% utiliza Whatsapp entre 1 a 2 horas al dia; y que

mas de la mitad de estos encuestados, un 51%, utiliza menos de 1 hora al dia Youtube.
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Tabla 4. Pregunta 4.

5. ¢éQué es lo que mas valora de los contenidos que desaparecen (24 horas/ stories) de estas RR.SS?

De la misma manera, en la siguiente pregunta, por medio de las frecuencias relativas,
podemos conocer por qué razon los encuestados valoran los contenidos que desaparecen en
24 horas (o stories), de estas RRSS. Mas de la mitad de los encuestados, un 58,90%, sefald

que es debido a poder compartir experiencias inmediatas con los demas.

Con intencion de dar mas flexibilidad a las respuestas de los encuestados, se optd por dar
opcion a una respuesta abierta, lo que se tradujo en distintas razones por las que NO

valorarlas.
Hubo 3 encuestados (2%) que contestaron a esta pregunta abierta:

- "No se puede hacer nada sin aparecer en las RRSS.”
- "“Se centran en cosas poco transcendentes.”

- “"No me gustan.”
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Otros 2 encuestados (1%), aprovecharon la pregunta abierta para sefialar que no las
usaban ni las veian, a pesar de conocerlas. Porque como podemos observar también en
la grafica, el 11,90% de los encuestados, desconocen el funcionamiento de este

contenido 24 horas.

En resumen, un 97% de los conocedores de este contenido, lo valoré positivamente
(mayormente por poder compartir experiencias inmediatas con los demas), un 2%
negativamente, y sélo un 1% conocia el funcionamiento de este contenido, pero no las

usaba ni veia. No siendo el resto de los encuestados motivo de interés del estudio.

100,00%
58,90%

15.90% 27,20% 12 60% 25,20%
’ , (o]

11,90%

0,00%
¢Qué es lo que mas valora de los contenidos que desaparecen (24 horas/ stories) de estas
RR.SS?

B Su dificil almacenamiento te hace sentir mas seguro.

B La maxima actualizacion de la informacion.
La sensacidn que te reporta su caracter exclusivo durante un tiempo limitado.

B Su utilidad como herramienta de comunicacién con gente de tu entorno.

B Poder compartir experiencias inmediatas con los demas.
Desconoce el funcionamiento de este contenido. (24 horas o stories)

Figura 8. Pregunta 5.

6. ¢Sigue alguna marca o /influencer en alguna red social? Marque segun marca o influencery la(s) tematica(s) que lo
caracterizan.

En la pregunta 6, preguntamos a los encuestados si seguian a alguna marca o /nfluencer, y
en caso afirmativo, cudl es la tematica de estas. Tras conocer la frecuencia de las
respuestas, concluimos que en el caso de marca, con un 39% de los usuarios encuestados,
la mayoria seguia “bares y restaurantes”, y en el caso de influencers, con el mismo
porcentaje, seguian bloggers. También pudimos comprobar que con una diferencia del 4%

de los encuestados, se seguian mas marcas que /nfluencers.
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45%

40%

35%

30%

25%

20%

15%

10%

5%

0%

Marca Influencer

H Ninguno 27% 31%
M Bares y restaurantes 39% 11%
M Deporte 25% 21%
M Artista 25% 27%
M Viajes y ocio 27% 21%
m Blogger 14% 39%
m Moda 36% 33%

Figura 9. Pregunta 6.

7. Por favor, indique en cuantos concursos o sorteos de tiempo limitado, ha podido participar en el Gltimo afo, en alguna

red social.

Més de 20
6,6%
Entre 5-20
14,6%

Minguno

97 79

Entre 1-5
41,1%

Figura 10. Pregunta 7.

Tras la pregunta anterior, se quiso averiguar en la pregunta 7, en cuantos concursos o
sorteos de tiempo limitado, habian participado los usuarios en el Ultimo ano, en alguna red
social. Un 6,6% contestd que mas de 20; un 14,6% entre 5 a 20 concursos; y un 41,1%
entre 1 a 5. Por otro lado, un 37,7% declaro que ninguno. A estos Ultimos se les formuld la

pregunta 9 directamente.
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8. ¢Qué le llevé a participar en el sorteo?

De aquellos que si participaron alguna vez en un concurso o sorteo, un 80,6% participd por
gratuidad; un 36% por la utilidad del producto sorteado; un 10,8% porque pensaba que la
poca duracién del concurso aumentaba sus posibilidades de ganar; otro 7,5% por apego a la
marca. Por el/la /influencer o celebrity que realiza el concurso un 5,4%, al igual que por

exclusividad del producto. En cambio, solo un 2,2% fue por el “*miedo” a perderse algo.

2,20%

5,40%
I 36,60%
I 7,50%

I 5,40%
I 10,80%

80,60%

El "miedo" a perderte algo.

El/la influencer o celebrity que realiza el concurso
m Utilidad del producto
B Apego a la marca.

Gratuidad.

Figura 11. Pregunta 8.

9. Cuando le aparece publicidad en las RR.SS, usted reacciona en comparacion a la publicidad tradicional (TV, radio,

prensa.):

Respecto a la publicidad tradicional (TV, radio, prensa...) frente a la que aparece en las
RRSS, quisimos averiguar como reaccionaban los encuestados usuarios de las RRSS en cada
red social. A través de esta tabla de frecuencias relativas, pudimos llegar a la conclusién, a
grandes rasgos con las distintas modas, que: En Instagram un 28,4% reaccionaba con mas
atencion a la publicidad en la red social; en Facebook, en cambio, con un 37%, con menos
atencion. También, un 37,7% de los encuestados, sefalaron que la publicidad en Youtube le
desagrada mas que la publicidad tradicional. Respecto a Snapchat, el 50,33% simplemente
no utilizaba la plataforma como para afirmar nada, aunque los que si, en un 24,50% seialo

que con menos atencion que a la tradicional.
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Comparacion de la publicidad tradicional (TV radio,prensa..) con la de redes sociales.
Instagram [Con MAS Facebook [Con MAS
9 gtencién 28,40% atencidn 18,50%

Con MENOS Con MENOS
gtencién 27,15% atencidn L
Le Le
desagrada 21,80% desagrada 20,50%
MAS MAS
Le Le
desagrada 7% desagrada 5,90%
MENDS MENOS
Sensacion Sensacidn
de MAYOR de MAYOR
control sobre Ll control sobre Ll
ella ella
Sensacion Sensacion
de MENOR de MENOR
control sobre el control sobre Y
ella ella
Su contenido Su contenido
le parece le parece
MAS 3,90% MAS 8,60%
interesante interesante
Su contenido Su contenido
le parece le parece
MENOS 7% MENCS 8,60%
interesante interesante
No utilizo No utilizo
esta 10,50% esta 7,90%
plataforma plataforma

Youtube |Con MAS Snapchat |Con MAS
atencién S atencidn eI
Con MENOS Con MENOS
atencidn 36,42% atencidn 24,50%
Le Le
desagrada 37,70% desagrada 21,19%
MAS MAS
Le Le
desagrada 2,60% desagrada 2,64%
MENOS MENOS
Sensacion Sensacion
de MAYOR de MAYOR
control sobre eI control sobre Ll Je:
ella ella
Sensacidn Sensacion
de MENOR de MENOR
control sobre e control sobre =i
ella ella
Su contenido Su contenido
le parece le parece
MAS 5,90% MAS 1,30%
interesante interesante
Su contenido Su contenido
le parece le parece
MENOS 12,58% MEMOS 2,64%
interesante interesante
No utilizo No utilizo
esta 7,28% esta 50,33%
plataforma plataforma

Tabla 5. Pregunta 9.

10. Si se siente satisfecho/satisfecha con la compra de un producto o con una buena eleccién en un bar o restaurante,
SUELE compartirlo en las RRSS.

En la décima pregunta, un 46% de los usuarios de redes sociales, sefiald que si estan

satisfechos/satisfechas con la compra de un producto o con una buena eleccion en un bar o
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restaurante, no suele compartirlo en las RRSS; en cambio un 15,2% afirma si soler hacerlo;
y un 38,4% tal vez.

Talvez
384%

S

Figura 12. Pregunta 10.

11. ¢Ha comprado alguna vez, impulsivamente, llevado por el sentimiento de que se acabe una oferta?

En lo referente a las pop-ups, un 60% de los encuestados afirma haberse llevado por el

sentimiento de que se acabe una oferta, y comprar impulsivamente. El otro 40%, no.

si

Figura 13. Pregunta 11.

12. Antes de adquirir un producto, para usted, es muy importante la experiencia previa en tienda.

En la pregunta 12, el 17,5% de los encuestados esta muy de acuerdo en que antes de
adquirir un producto, es muy importante la experiencia en tienda; el 40% solo de acuerdo;
el 33,1% se muestra indiferente; el 5,6% en desacuerdo; y el 3,1% muy en desacuerdo.
Sélo un encuestado (0,6%), contesté que dependiendo del producto.
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B Muy en desacuerdo

40%

B En desacuerdo
H Indiferente

B De acuerdo

H Muy de acuerdo

H Depende del
0,60% producto

Antes de adquirir un producto, para usted, es muy importante la experiencia previa en
tienda.

Figura 14. Pregunta 12.

13. éCuantas veces va a un bar/restaurante a la semana?

En la pregunta 13, podemos ver que el 56,9% de los encuestados van entre 1 0 2 veces a la
semana a un bar/restaurante; el 30,6% entre 3 a 5 veces; de 6 a 8 veces van un 6,3%. Y al
menos, una vez al dia un 1,9%. Por otro lado, un 4,4% afirmd no ir ninguna vez a la

seémana.

Al menos,una vez aldia.

Entre 6 a 8 veces a la

Entre 3a 5vecesala
30,6%

Minguna.

102 veces a la semana.

Figura 15. Pregunta 13.

14. A la declaracién: "En general, me gusta innovar, probar experiencias nuevas y descubrir sabores nuevos." Usted esta:

A la declaracién: "En general, me gusta innovar, probar experiencias nuevas y descubrir
sabores nuevos." Y siguiendo una escala del 1 al 7, segin el grado de acuerdo o

desacuerdo. Siendo el 1 “Absolutamente en desacuerdo” y el 7 “Absolutamente de acuerdo”,
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dejando al encuestado mas eleccion de respuesta, donde del 1 al 3, con menor o mayor
grado, la englobamos en desacuerdo; y del 5 al 7, de igual modo, pero de acuerdo. El 4, al
ser el centro, percibimos indiferencia del encuestado ante tal declaracion. En este grafico de
barra de frecuencias, podemos ver como la moda es “absolutamente de acuerdo” con un
41,79%; el dato menos frecuente “absolutamente en desacuerdo” con un 0,23%. Y con un

12,4% de encuestados indiferentes en el nivel 4.

7
6
5
4
3
2
1
0,00% 10,00% 20,00% 30,00% 40,00% 50,00%
1 2 3 4 5 6 7
mTotal| 0,23% 0,92% 3,44% 12,40% | 17,80% | 23,42% | 41,79%

Figura 16. Pregunta 14.

15. Si se enterara que la tienda de su marca favorita estara cerca suya, SOLO durante pocos dias, y con productos

exclusivos, probablemente la visitaria.

Tras preguntarle al encuestado, si la tienda de su marca favorita estuviera cerca de él sélo
durante pocos dias, y con productos exclusivos, probablemente la visitaria. Y tras definir la
escala de respuesta como la pregunta anterior pero con grado 1 “definitivamente no”, y con
grado 7, “definitivamente si”, podemos encontrar que, la mayoria de los encuestados
(55,79%) contesto afirmativamente, y que sdlo el 5,68% se mostrd indiferente. Ninguno se

mostro absolutamente en contra.
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1

0,00% 10,00% 20,00% 30,00% 40,00% 50,00% 60,00%

1 2 3 4 5 6 7
M Total| 0,11% 1,31% 3,28% 5,68% | 17,47% | 16,38% | 55,79%

Figura 17. Pregunta 15.

16. Una experiencia Unica, para usted, seria comer platos exclusivos, de chefs reconocidos, en lugares inesperados,

habitualmente no abiertos al publico. (Ei: Una cena en el London Eye.)

En la pregunta 16, quisimos saber si para los encuestados, seria una experiencia Unica,
comer platos exclusivos, de chefs reconocidos, en lugares inesperados que no estan
habitualmente abiertos al publico, como una cena en el London Eye. Muy de acuerdo
estarian el 31,3% de los encuestados, y el 38,8% solo de acuerdo. Se muestran indiferentes

el 20%; en cambio, el 6,9% esta en desacuerdo, y un 3,1% muy en desacuerdo.

Muy en desacuerdo

Indiferente

De acuerdo

En desacuerdo

Muy de acuerdo

Figura 18. Pregunta 16.
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17. éPagaria mas por una experiencia Unica?

Por ultimo, en la 17 pregunta, el 22,5% de los encuestados afirma que pagarian mas por
una experiencia Unica; un 61,3% sefiala que probablemente si. En cambio, el 13,1%

probablemente no; y solo el 3,1% niega pagar mas por una experiencia Unica.

No

Probablemente si

Probablemente no

Figura 19. Pregunta 17.

6.5. CONCLUSIONES DE LA ENCUESTA.

La cantidad de mujeres que han contestado la encuesta ha sido levemente mayor que la de
los hombres, y la mayoria en edades comprendidas entre 18 y los 23 afios, es decir,

generalmente millenians.

La mayoria de los encuestados tiene cuenta en alguna red social de contenido efimero como
Instagram, Snapchat, Youtube, Facebook o Whatsapp. A pesar de su éxito en sus inicios, la
mayoria de ellos no usa Snapchat. Podemos decir que la mayoria de los encuestados
frecuentan el uso entre 1 y 2 horas/diarias de Whatsapp. Con la misma frecuencia de uso,
pero sin alcanzar la mitad de los encuestados, Facebook. Youtube, por otro lado, es usado

por mas de la mitad de los usuarios aunque menos de 1 hora diaria.

Destaca que mas de la mitad de estos usuarios, afirma que lo que mas valora de estos
contenidos que desaparecen, es poder compartir experiencias inmediatas con los demas. Las
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siguientes razones mas votadas fueron que, lo mas valorado es la maxima actualizacion de la

informacidn y su utilidad como herramienta de comunicacion con gente del entorno.

Con participaciéon en toda la variedad de respuestas (incluyendo “no sigo ninguna
marca/influencer”), los encuestados siguen marcas e /influencers, pero no son ni la mitad de
los encuestados los que siguen la misma tematica, surgiendo un empate entre los que
siguen /nfluencers con tematica bloggers y marcas (nombres) con tematica
bares/restaurantes. Tras saber esto, confirmamos que la mayoria de los encuestados
participaron alguna vez en un sorteo de tiempo limitado en las redes sociales, cuyo motivo

predominante fue que se dejaron llevar por la gratuidad del producto.

Respecto a la reaccion de los encuestados entre la publicidad en RRSS vy la tradicional,
pudimos concluir que, aunque con poca diferencia, en Youtube, les es mas desagradable la
publicidad que otro medio tradicional; y en Instagram, los encuestados reaccionan con
mayor atencién. Entre quizas y si, la mayoria de los encuestados afirma soler compartir en
RRSS la adquisicion de un producto o la eleccion en un restaurante si se sienten satisfechos.
Algo realmente positivo para el incremento del WOM. Entre una o dos veces es la frecuencia
predominante a ir a un bar/restaurante por semana. Por otro lado, la mayoria de los
encuestados, afirma haber comprado alguna vez, dejado llevar por el sentimiento de que se

acabara una oferta.

También, casi la mitad de los encuestados, se muestra de acuerdo ante la afirmacion de que
antes de adquirir un producto, la experiencia previa, es muy importante. Igualmente, la
tendencia general de la mayoria de los encuestados es receptiva en cuanto a innovar, probar

experiencias nuevas y descubrir sabores nuevos.

Para finalizar, mas de la mitad de los encuestados, manifiesta que sin ninguna duda, si se
enteraran que su tienda favorita esta cerca suya, durante pocos dias, y con productos
exclusivos, iria a visitarla. La gran mayoria también coincide con que una experiencia Unica,
seria comer platos exclusivos, de chefs reconocidos, en lugares inesperados, no abiertos al
publico habitualmente. Por ultimo, casi todos los encuestados, afirmd o manifestd que

probablemente pagaria mas por una experiencia Unica.
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7. CONCLUSIONES.

Tras concluir este Trabajo de Fin de Grado, donde se ha descrito el contexto del marketing
efimero desde una perspectiva mas empirica, comenzando por el mercado efimero,
continuando en un sentido mas practico con su efecto en las redes sociales, y terminando
con tiendas y restaurantes fisicos de vida efimera, como pueden ser las pop-ups, se puede
afirmar la hipétesis de partida: el marketing efimero es cada vez mas, una opcion mas

efectiva para promover el consumo que el marketing tradicional.

Debido a los avances tecnoldgicos, las RRSS suponen un medio de comunicacién, usado por
casi todo el mundo que tiene acceso a Internet. Esto supone cambiar las vias de
comunicacién de las empresas con los potenciales clientes, ya que no adaptarse seria morir
empresarialmente. Ya se sabe, “renovarse o morir.” Esto se une al progresivo crecimiento de
la produccion, lo que incentiva la poca vida util de las cosas, y el hiperconsumismo. Mas
exigentes en cuanto a esta rapidez del mercado y fugacidad de las cosas, son los millenians,
y generacion Z, los cuales nacieron con ella, y no conciben un ritmo menor. Para llamar su
atencion, las empresas deben aprovechar las oportunidades del mercado efimero:
“conocimiento de circunstancias particulares de tiempo y lugar” que aunque no pueden ser
conocidos por todos, son fugaces y por corto periodo de tiempo, lo que induce a las
empresas a actuar con velocidad para identificar el valor estratégico de la oportunidad y para

que su efecto no se diluya entre tantos competidores.

Actualmente, son las stories en las RRSS las que permiten compartir un contenido mas
natural y desenfadado de nosotros mismos, ademas con su autodestruccién en 24 horas, no
nos define nada para la posteridad, sino que se deja al olvido. Las empresas, con sus marcas
0 /nfluencers se adaptan, y crean confianza y engagement interactuando con los seguidores
y haciéndose mas cercanos a ellos. Ademas, realizan sorteos para promocionarse, que la
mayoria de sus seguidores hacen, llevados por la gratuidad del producto sorteado. El secreto
de esto estd, en que el producto se conoce, y si gusta, la mayoria de los compradores
satisfechos los compartiran con sus amigos en las RRSS aumentando el WOM. De igual
forma, quiza la publicidad en ciertas RRSS, como Instagram, sera mas efectiva porque el
formato de este contenido efimero permite mayor control, al poder elegir verla o saltarla, y
su corta duracion puede permitir mayor tasa de atencién, segin hemos comprobado con la

encuesta. Otro motivo por el que se aumenta el consumo como hemos podido comprobar, es
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que la gente compra llevada por la urgencia de que se pueda acabar una oferta. Una vez

mas, la rapidez y fugacidad de las cosas.

En cuanto a las pop-ups, al encontrarse en las calles, el publico objetivo, a pesar de ser los
millenians y generacion Z los mas propensos a la fugacidad, no son los Unicos usuarios de
estas tiendas y restaurantes que aparecen de nada, ya que segin hemos podido comprobar
son muchos a los que les gusta probar cosas nuevas, innovar y descubrir sabores nuevos.
Por no decir que cerca del 99% de las personas salen minimo entre 1 o 2 veces por semana
a comer fuera de su hogar. El publico se amplia a la generacién Y, Baby Boomers o mayores,
aparte de /os foodies. Ademas este tipo de marketing que juega con la duracion de las
cosas, su dificil encuentro con la gente, la atencidn exclusiva en tiendas con productos de
edicion limitada y chefs de renombre en restaurantes clandestinos/exclusivos, consigue que
estos clientes declaren que pagarian un precio mayor. Considerando que la inversién de este

tipo de establecimientos es menor que uno de cemento y ladrillo, el negocio es claro.

El marketing experiencial es la principal baza del comercio a dia de hoy, la gente valora la
experiencia previa en tienda, ya que son las experiencias la que consiguen enganchar y se
ha demostrado que el consumidor mas joven prefiere experiencias antes que adquirir
productos. Cada vez mas son las empresas las que antes de prestar sus servicios te dejan
probarlos, testarlos, ya que el consumidor saturados de la masiva produccidén tiende
progresivamente a cambiar su actitud y consumir experiencias. Aunque con origen en los
EE.UU, se comenzara esta corriente pop-ups, en Espaia ya llevan anos haciéndose, sobre
todo en el ambito de la moda, donde marcas como Custo han creado sus propias tiendas
efimeras por las principales capitales del pais, y a la que se suman cantidad de firmas a dia

de hoy, y se espera que vaya en aumento.

Para concluir, se puede afirmar que otro de los motivos por los que el marketing efimero y
experiencial es rentable, es a causa de no ser una publicidad intrusiva, porque son los
mismos usuarios los que buscan experiencias nuevas, y estimulos nuevos en lo corto y
fugaz, lo que hace que se ahorre en publicidad y se aprovechen los recursos libres que
ofrecen las RRSS, la poca inversion inicial requerida por las pop-ups y su facil

desplazamiento permite conocer nuevos mercados y ser conocidos por otros segmentos.
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8. VALORACION PERSONAL.

Los objetivos cumplidos por este Trabajo Fin de Grado, me han hecho adquirir una serie de

competencias que cabria mencionar:

- Conocimiento mas profundo del mercado efimero, sus leyes y propiedades.

- Psicologia y comportamiento del consumidor ubicuo.

- Conocimiento del funcionamiento de las stories en todas las redes sociales efimeras y
sus instrumentos.

- Conocimiento de la existencia de las pop-upsy su evolucién.

- Opinion general de los consumidores sobre el contenido efimero en RRSS y sus
posibles reacciones ante pop-ups.

- Funcionamiento de base de datos, formularios de Google, elaboracion de tablas

dindmicas en Excel y aprendizaje de la administracion del tiempo.

Es un hecho que las redes sociales y las tiendas efimeras, a dia de hoy, es una via para
llegar al consumidor final. Consumidor de experiencias, en un mundo de hiperproduccion
que solo pide novedad y que trata a los influencers como a auténticos expertos en alguna

materia.

La comoda vida de estos /influencers (los inicialmente gente de a pie) nace Unicamente de
un teléfono mavil, donde usan las RRSS vy llaman la atencién de sus seqguidores a base de
videos o publicaciones. Hasta el punto de influenciar en su consumo; un arma para las

empresas.

Aungue cada vez es mas dificil diferenciar a estos influenciadores, ya que son multitud de
jovenes los que aspiran a ser y a vivir cdmo sus influencers favoritos, y aunque muchos se
acercan, la mayoria no llegan al éxito esperado, descentrandose de un objetivo mas
ambicioso profesionalmente y realista. Ademas de ser algo realmente dificil por la elevada
competencia que arrastra el hecho de que todo el mundo tiene mdvil y destacar es mas

complicado.

A pesar de que el huevo comportamiento del consumidor, llevado por la inmediatez, la poca
duracion, la innovacién y el perseguir nuevos impactos de estimulos pueda ser aprovechado
por las empresas, es una tendencia que acentua la poca transcendencia que el ser humano,
cada vez mas progresivamente, le atribuye a las cosas que piensa, y en consecuencia, a las

que hace. Desde una perspectiva mas humana, debemos tener cuidado con acostumbrarnos
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a la duracion de las cosas segun en qué ambito y discernir que la poca temporalidad puede
ser un enemigo a la hora de darle valor a las cosas. La supresion de la privacidad e intimidad
como fuente de engagement, por parte de las influencers puede dar un mensaje equivocado
a los mas jovenes, los cuales hacen de las redes sociales una parte fundamental de su vida.
Un escaparate de lo que quieren mostrar, no de lo que son. Esto fomenta la superficialidad y

egocentrismo de la sociedad del futuro, que no es otra que la juventud del presente.
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