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1. INTRODUCCION

La comunicacion tal y como se conoce hoy en di@ pene que ver con la de
antafio, ahora no se concibe la publicidad y la cicagién empresarial sin Internet. La
gestion de marcas se ha visto influenciada pos@lde Internet y, particularmente, por
el uso de los medios sociales, debido a que estosniodificado la relacidon existente
entre las marcas y los consumidores. De acuerdo etohibro Blanco sobre
Comunicacion en Medios Sociales publicado por IABpain (2012a), los medios
sociales son plataformas digitales de comunicaqié® dan el poder al usuario para
generar y compartir contenidos a través de perfitevados o publicos. Se incluyen en
esta definicién loslogs fotoblogs, microblogs, redes sociales, utilidagiédicas, redes
profesionales, mundos virtuales, agregadores déemiolos y, en general, cualquier
soporte que ofrezca a sus usuarios un contenidmetilsie de ser compartido. Con
todo, tal y como se muestra en la figura 1, a salelos medios sociales los usuarios

pueden realizar diferentes acciones:

a) Expresar o crear contenidos de su interés.

b) Compartir comentarios, imagenes, videos y notieagge otros.

c) Informarse de cuestiones en las que estén interesad

d) Divertirse mediante juegos, videos, imagenes, asag@®nes con amigos Yy

muchos mas.
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Figura 1.-

Influencia en los medios sociales erifmde las acciones de los usuarios
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Fuente: IAB Spain, 2012a.

En el &mbito empresarial, la utilizacion de los mmedociales ha originado un
fuerte cambio entre la marca y los clientes, lawinacién pasa de ser Unica para todos
los usuarios a ser personalizada. Con el uso denkdios sociales se realiza un
intercambio de informacion entre el consumidor y rferca, se produce una
permutacién constante entre los roles de emisecegptor, es decir, la empresa recibe
un constantefeedbackpor parte del cliente sobre las acciones quezegealComo
consecuencia, las marcas son cada vez mas coesci@atla importancia de estar
presente en los medios sociales porque, con d@ltgiguen una comunicacion basada
en la sencillez y en la interlocucion que hacelgesina relacion personalizada con sus
stakeholdersSegun IAB Spain (2012a), las razones que juatifia adopcion de estas
nuevas formas de comunicacion por parte de la esam@n:
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» Distancia: la marca tiene la oportunidad de aceecarsu publico objetivo.

» Dialogo: la comunicacién entre la marca y el congsiemcircula en ambos
sentidos.

* Medible: las acciones en estos medios son cualilés y se puede medir
el grado de notoriedad de una marca en la red.

e« Segmentacion: Ademas de la segmentacion conocida Internet
(geografica, por contenidos, y demas) los mediosales afiaden la
microsegmentacion. En la medida que los usuariadesgifican aportando
sus datos personales, de contacto y aficiones etnos, se abren un gran
abanico al eCRM Hlectronic Customer Relationship Managememt
Administracion Electronica de Relaciones con Cheint

e Credibilidad / Influencia: los usuarios son masemivos cuando la
informacion o recomendacion proviene de un amigersona cercana.

 Volumen: cada vez la poblacién dedica mas tiempintarnet y en
consecuencia a los medios sociales, por ello lagresas deben estar

presentes.

Los medios sociales pueden ayudar a las marcdsraan construir relaciones
de confianza con sus grupos de interés de dos asmddéerentes, una creando espacios
propios y otra participando en espacios ajenodaHigura 2, se muestran las distintas

opciones que ofrece cada modalidad.

Figura 2.- Tipos de espacios propios y ajenos lparenarcas

Comerciales

Propios Profesionales

' Personales
Espacios
Perfiles en medios sociales
Ajenos

Blogsy medios de laveb2.0
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Respecto a los espacios propios, existen tres dif@entes:

a. Comerciales: se trata de un portal oficial o campwo, que entre otras

funciones puede incluir juegos u otras actividadie®cio que aumenten el
grado de lealtad a la marca por parte de los eleatincluso de los propios
trabajadores.

Profesionales: se trata de un canal teméatico ddmdempresa opina e
informa sobre temas generales relacionados coedarsCon esta accion
la empresa muestra sus valores y trata que losiosla identifiguen como
empresa socialmente responsable y experta enezsas.t

Personales: se trata de un blog hecho por unanzed® la empresa que
trabaja su perfil profesional en el portal y deébepina sobre novedades de

la empresa, personales o del sector.

En lo que se refiere a espacios ajenos, las engppesaden participar de dos

formas:

a.

Creacion de perfiles en medios sociales: cada mshe su publico, su

tono y su objetivo, de esta forma las empresagreldpnde quieren estar

presentes. Estos son:

- Corporativos (oficiales).

- De campafia, ligados a una campafia concreta dada (pantuales).

- Personales: fomentando el perfil de experto de pewsona de la
empresa.

Participacion enblogs y medios adaptados a laeb 2.0.: seran bien

recibidos cuando aporten valor al sitio y no seamensaje publicitario,

ademas deben tener afinidad tematica caitey adecuarlo al tema y tono.

Asi pues las nuevas tendencias en comunicacién emterno online giran

alrededor de la aportacion de un valor extra dedeca al usuario. Las marcas poseen

diferentes modos de aportar ese plus al consumidion. es generar contenidos de

calidad para el usuario, 0 sea, se trata de ofteweinformacion mas amplia, de mayor

calidad y mas cercana sobre la marca. Otro es dbtmynsumidor de herramientas y

aplicaciones que beneficien la relacion de este atoproducto, es decir, dar mayor

informacion y facilitar la compra de los productdspor ultimo, hacer que el cliente

4
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viva la experiencia de la marca, no solo con ewersioo que se trata de mantener un
didlogo fluido con cualquier persona interesadealken para ello debe responder a todos
los comentarios y opiniones. Todas estas tendetiei@n un objetivo comdn, que no
es otro mas que, revalorizar la imagen de marcavas de contenidos interesantes para
los usuarios y con una relacion directa “de tU”atire la marca y el consumidor (IAB
Spain, 2012a).

En este contexto, las herramientas que ofrece neitepara transmitir
informacion han ido evolucionando en cuanto a sarscteristicas y posibilidades
(Martinez y Lampoén, 2005). Asimismo cualquier emnspre&ue quiera optimizar su
estrategia en lavebsocial debe disponer de al menos una herramiemgamonitorizar

y analizar los mediognline (Dans, 2012).
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2. OBJETIVOS Y METODOLOGIA

El objetivo del presente trabajo se centra en tldes de las acciones que
pueden desarrollar las marcas en el entarnline para atraer a posibles clientes,
conservar a los existentes y mejorar su notorieidaaen y reputacion de marca en la
red. El trabajo consta de dos partes. La primarge pque tiene un contenido tedrico, se
ha estructurado en dos apartados. En primer ligaxgonen diferentes instrumentos
gue pueden utilizar las marcas en Internet parargetrafico hacia sweh fidelizar a
los clientes, aumentar su presencia y mejorar sgém de marca. En segundo lugar, se
estudian algunas herramientas de analitieh destinadas a medir la influencia de la
marca en los medios sociales. La segunda partgateljo se trata de una aplicaciéon
practica consistente en analizar algunas de lasres realizadas por empresas del
sector de la moda en los medmdine En el sector de la moda, los blogs de moda y
particularmente los blogs de algunas marcas secbawertido en muchos casos en
fendmenos internacionales con una gran repercasidvel empresarial y social (Silio,
2009).

Para la revision de la literatura académica y giofeal se han empleado los
buscadores de Dialnet (www.dialnet.org), Googledénaco (http://scholar.google.es),
Google Books (http://books.google.es) y Googlep(htioogle.es). En todos los casos
se han empleado una serie de palabras clave mdas con el tema de estudio para la
identificacion de estudios y publicaciones, estas: Smagen de marcanling e-
branding valor de marca, herramientas de analissh redes sociales, Internet,
publicidadonline, tendencias en la red, comercio electrénioeh corporativa y medios

digitales.

Para la realizacion de la aplicacion practica serhpleado el buscador Google
(http://google.es) para analizar la posicion yala@r laweb corporativa y los perfiles
en redes sociales de cada una de las marcas,magilas diferentes herramientas de
analiticaweh Asimismo para estudiar los perfiles en redesasexiy la influencia de las
marcas en la red se han utlizado SocialBakers (womialbakers.com) vy

SocialMention (www.socialmention.com).
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PARTE I

MARCO TEORICO
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3. PRINCIPALES HERRAMIENTAS DE
COMUNICACION EN INTERNET

En el futuro el hecho de haber adoptado o no latanmarcara la diferencia entre
las empresas que tienen éxito y las que han frdodgaiora, 2008). Segun de la Torre,
Ramos y Polo (2008) para cualquier empresa, estaepte en Internet supone abrir un
nuevo canal de ventas con acceso a un mercado raadegy global, donde los
resultados comerciales son muy medibles y, pobtantis rentables. Las ventajas de
Internet frente a las herramientas tradicionalesaepraventa lo han convertido en un
medio al que recurren cada vez mas compafias @ara donocer, promocionar o

revitalizar sus negocios. Entre las ventajas poales cabe sefalar las siguientes:

e Informacion actualizada en tiempo real.

* Un negocio global. Internet permite mantener abiettnegocio durante 24
horas al dia, en todos los paises del mundo, aamémtasi su nimero de
clientes potenciales de forma considerable y saperdas barreras tipicas
de un mercado local.

* Recepcion de pedidos las 24 horas del dia. Al mantabierto el negocio
24 horas al dia y 365 dias al afio, se aumenta deyabiemente la
posibilidad de recibir pedidos fuera del horaridbiheal de trabajo y se
puede, ademas, optimizar la gestion y entregatds.es

* Mejora de la comunicacion con el cliente. La intéxadad con el
consumidor permite lograr una afinidad dificil detemer a través de otros
medios. La comunicacion fluida y constante es lanfo mas barata y
asequible de hacer publicidad para cualquier negoci

* Aumento de la productividad. Gracias al uso deb siteb se pueden
optimizar los tiempos de atencion al cliente ydgistica de los pedidos,
ademas de mejorar el control y seguimiento de lissnos. Esto provoca
un incremento en la calidad de los servicios pdestay un aumento del
volumen de facturacion.

* Nuevas oportunidades de negocio. La interactivictad los clientes aporta
valiosa informacién sobre la demanda de productssryicios y, con ello,

ideas para implementar nuevas lineas de negocio.
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* La presencia en Internet como factor diferencidbhd®mpetencia.

* Reduccién de la inversion necesaria para llegas allentes potenciales.

* Un mejor acceso al cliente. Internet ofrece un gmde segmentacion de los
clientes potenciales muy elevado. Asi, permite spienuestren anuncios de
productos o servicios sélo cuando hay usuariodajastan buscando.

* Medicion de resultados. Los resultados de la indergealizada en
campafas de promocion online se pueden cuantdiedorma mas facil y
efectiva que las acciones de publicidad y comumcacn medios
tradicionales, ya se trate de impactos publicisartee contactos generados o

de ventas efectuadas.

En esta nueva era digital los clientes demandarmayar atencion por parte de

las marcas, solicitan contenidos de calidad saiggfoductos e interactian entre si y
con las empresas. Asimismo los consumidores dehalfa son bastante mas exigentes
y buscan en Internet tanto informacién técnica capimiones sobre los productos o
marcas que les interesan. Todo ello desemboca emayar conocimiento del usuario,
por ello las marcas deben intentar satisfacer tedas necesidades y curiosidades que
demandan los consumidores, de esta forma creamelacion de confianza con los
clientes y proporcionaran un valor afadido a la camaDebido a estas nuevas
necesidades de los clientes han surgido en losiadtiafios diferentes acciones o
herramientas para aumentar la presencia de lasasnarcla red. En este apartado se
explican algunas de las acciones en el entonime que efectlian las empresas para

generar mayor trafico, conocimiento e imagen decenar
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3.1. POSICIONAMIENTO Y MARKETING EN
BUSCADORES

El buscador més utilizado, por los internautas &slea, el pasado afio 2011 es
Google con un 96,5% de las consultas realizadasG&unter GlobalStats, 2012). Los
resultados para el primer semestre de 2012 confiehdominio en auge de Google con

un 97,1% de las busquedas [Tabla 1].

Tabla 1.- Clasificacion de buscadores en Espafia.

Google 96,5 97,1
Bing 2,3 1,6
Yahoo! 0,7 0,6
Ask Jeeves 0,4 0,4
Babylon 0,1 0,1
Other 0,1 0,2

Fuente: StatCounter GlobalStats, 2012.

Para encontrase bien situado en los principalesadoses existen diferentes
métodos, los mas actuales son dos: SEO (posicienémien buscadores) y SEM

(marketing en buscadores).
3.1.1. SEO: Posicionamiento en buscadores

El método SEOSearch Engine Optimizatipes un sistema de posicionamiento
natural u organico en buscadores. Esta técnica tmeonsideraciéon no soélo a los
algoritmos de los buscadores, sino también a loarigs. Los buscadores han creado
programas (arafiasspiderg que navegan por Internet siguiendo enlaces yanando
los contenidos que encuentran para construir ssissbde datos. La meta de cualquier
empresa presente en Internet es posicionar su rearnsascadores, para ello debe tener
en cuenta los siguientes objetivos (Mas, 2006): ddpseguir ser indexado, (2)
conseguir ser presentado, (3) ser popular, (4atogontenidos de calidad y (5) evitar

cometer errores, a continuacion, se detalla cadalarellos.
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1. Conseguir ser indexadael primer objetivo que debe conseguir es ser
indexado, es decir, hay que organizawigb de forma que se logre estar
presente en la base de datos del buscador y asi pedpresentado en los
resultados de busquedas. Para ser indexado ppideres fundamental:

a. Realizar una buena organizacion del sitio, normatmesi elweb site
estd bien organizado para el usuario, suele estanta las arafas
(spidery. Esta organizacion debe emplear enlaces dirgatedactados
usando palabras clave y disefiar menus organizados.

b. Usar criterios de organizacion de directorios queezcan una
clasificacion légica de la informacién, es deciayhgue pensar en el
usuario, utilizar nombres de directorios que cogaenlas palabras
claves y crear los subdirectorios necesarios pagdagjinformacion esté
clasificada correctamente. Por ejemplo, los sigagernlaces conducen
a dos puntos de venta diferente para la comprandaismo teléfono
movil (CategoriaSmartphongMarca: Blackberry; Modelo: 9360).
http://www.phonehouse.es/app/f/p-
203811597/moviles/moviles/blackberry-9360.html
http://www.maxmovil.com/tienda/index.php?page=ppduocto.php&
md=0&codp=7766#.UB-N4aDadlY
El primero muestra al usuario dénde esta y en madlelo y

proporciona una clasificacion logica de la informag¢ mientras que el
segundo no indica nada y transmite la informaciésdd el punto de
vista de un programador.

c. La construccién de usite debe disefiarse pensando en sus dos usuarios:
el lector y elspider Es necesario facilitar la lectura tanto del usuar
como delspider, para ello se deben cuidar los criterios basioes d
accesibilidad (denominar enlaces y paginas, desdab imagenes y
tablas, entre otros.)

d. Los enlaces deben redactarse con textos descsptio Google es
muy importante el texto con el que se enlaza gpagaa. El error mas
tipico es emplear la expresion “claqui” o “ver mas” en lugar de
utilizar palabras clave que permitansplderhacerse una idea del tema

de laweby, por tanto, indexarla.
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e. Utilizar paginas estaticas con una buena orgarmina@ bien paginas
dindmicas con sus directorios bien nombrados.

f. Alcanzar una alta densidad del sitio. Cuanto magimel nimero de
paginas de uweb site mas importancia y peso posee para el buscador.

g. Indexar las paginas con bases de datos para pedelencuentre el
site Se debe crear un mapa del sitio de modo que tedagaginas
tengan unlink y sean accesibles apider para que este localice el

contenido de las paginas internas y asi evitaegtes no existan.

2. Conseguir ser presentado: una vez que se ha inndaageh hay que
conseguir aparecer en posiciones interesantes dmisguedas que hacen los
usuarios relacionadas con nuestro contenido. Ropata ser presentado se
debe lograr un contenido relevante tanto por sinmisomo por su relacion
con el resto de Internet. Los parametros a teneuenta son:

a. El titulo debe ser descriptivo de unos 50 o 60ataras y la etiqueta
keywordsdebe ser descriptiva y breve.

b. La pagina debe tener una densidad de 600 a 15@Mbrpaly una
densidad de&keywordelevada, es decir, que la palabra clave aparezca
muchas veces en el texto.

c. Empleo de etiquetas de clasificacion y énfasis, ccqmueden ser:
titulares, subtitulares o destacados.

d. En una paginavebexiste dos tipos de informacién, una visible para
usuario (puede leerla y analizarla) y una invisifpeblas o flash). Se
recomienda una mayor proporcion de contenido wsifstente al
invisible.

e. Presentacion de las imagines con Alts, etiquetas dgscriben la
imagen y que la convierten en contenido, es dedioymacion para
usuarios y buscadores.

f.  Emplearinksinternos.

g. El contenido debe ser relevante en conjunto. Tadaskructura del
texto, junto con su contexto, debe estar relaciamad la tematica para

ser relevante y lograr wsitede calidad.
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3. Ser popular: la popularidad de enlaces es la mat#dzantidad y calidad de
otrosweb siteqque enlazan hacia el tuyo en la red. Para sepoyadar hay
gue analizar:

a. La importancia de los enlaces entrantes. Definenielero de votos, la
calidad y tematica de quien nos enlaza.

b. La presencia en directorios genéricos (Yahoo!) yamaticos
(Buscopio).

c. Las técnicas para conseguir ser enlazado. Ofreceerido de interés a
cambio de enlaces, herramientas Utiles para dit@s concursos,
humor, gratuidad, entre otros.

d. La importancia de las palabras de enlace. Entis atondiciones las
palabras de enlace deben ser naturales, variagasagas para el
usuario, sin reciprocidad, descrita en vinculdsieo en cabeceras.

e. La publicacion en espaciageb 2.0 que creen comunidad, como por

ejemplo, Flickr oYouTube.

4. Lograr contenidos de calidad: algunas directricexahtenidos para lograr

unsitede calidad son:

a. Crear un sitio con una jerarquia y vinculos deatekros.

b. Un mapa del sitio con vinculos que apunten a lesiGees importantes
para facilitar el uso tanto del usuario comoggatier.

c. La webdebe contener bastante informacion y su contenehe cer
claro y exacto.

d. Incluir palabras claves utilizadas por los usuagiosus blsquedas.

e. Utilizar textos en lugar de imagenes, y tener eental que los
rastreadores no reconocen el texto incorporad@anu@agen.

f. Las etiquetas <title> y <alt> deben ser descrigtiv@recisas.

g. Evitar vinculos rotos.

5. Evitar errores comunes: existen algunos erroreedmy estratégicos a la
hora de disefiar y programar un sitieh Los mas comunes son:

a. Uso de marcos. Uframesetes una pagina que permite presentar un
conjunto de paginas al llamar a cada una de elesm@nera
independiente. Su uso esta justificado en muy pomeasiones,
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principalmente cuando se presentan listados muenses que
necesitan continuar presentes durante todo el goate navegacion.

b. Redirects Técnica que hace que una pagina se redirija atikcemente
sin intervencion alguna del usuario.

c. Enlaces JavaScript y Flash. Los enlaces Javaswipbn seguidos por
los buscadores al considerar que existe una adebuasuario y el uso
de Flash presenta una problematica similar.

d. Cloacking o paginas exclusivas para los robots de los bosead
(rastreadores).

e. Textos ocultos. Consiste en incluir dentro de capasibles o de
textos con el mismo color de fondo, palabras claee manera
repetitiva.

f.  Sobreoptimizacién y contenido duplicado, como p@m@lo repetir
varias veces conceptos clave sin que ello respandaobjetivo I6gico

y comprensible para el usuario.

3.1.2. SEM: Marketing en buscadores

La técnica SEMS$earch Engine Marketingersigue aumentar la exposicion de
las paginasveb en los motores de busqueda de Internet, con adle@inpresas logran
mayores ingresos, al mismo tiempo que satisfacerdarsus principales objetivos, que
no es otro que incrementar su rentabilidad. Com esétodo de marketing las empresas
pueden ser visibles y captar clientes que descargcexistencia asi como obtener una
respuesta inmediata sobre la eficacia de sus a@&sipoblicitarias. Thelwall (2001)
considera bastante importante tener una preseastachda en la red, de tal forma que
la empresa sea facilmente encontrada por los wsude Internet (potenciales clientes)
cuando éstos utilicen los buscadores o directotios. métodos mas utilizados son

promocién y pago por clic (PCP).

El sistema de pago por clic ofrece al anuncianteokibilidad de pagar por el
rendimiento obtenido a través de su publicidadntporte porclic se fija mediante un
sistema de pujas por palabras clave. Los preciopglabra quedan determinados por la

ley de la oferta y la demanda. Una de las ventdg@a®ste sistema frente a otras
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acciones de e-marketing es que consigue adquigiasuclientes a un coste mas bajo y

eficiente.

La promocién en buscadores presenta dos opciones:

a. Los enlaces patrocinados que aparecen cuando wriaswealiza una

bldsqueda activa. Estos se encuentran en las puescinds relevantes de la

pagina y/o en la parte derecha de la misma [Figlra

Figura 3.- Posicionamiento de los enlaces patrdos&n buscadores
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Mas herramientas

MBA

Anuncios relacionades con MBA ¢Porfué estos anuncios?

MBA Instituto de Empresa - MBAs de Prestigio | ie.edu
wwnw ie edu/business
MBA Presencial. MBA Online. MBA para Ejecutivos
70.115 personas siguen o han hecha +1 en |E Business School
MBAs Cnline Executive MBAs
MBAs Presenciales  Rankings

MBA - 45 afios formando directivos | MBA ESIC es
www.mba esic_es/
Convocatoria abierta. Inférmatel

MBA Distancia - Daoble Titulacion Universitaria.
www_eae-deusto es/MBA
ilnformate Aquil

MBA - Wikipedia, la enciclopedia libre

es.wikipedia.org/wikifMBA

Saltar a: navegacidn, bisqueda. La sigla "MBA” se puede referir a Master in Business
Administration (Maestria en Administracién de Negocios). MBA, empresa ...

Master of Business Administration - Wikipedia. the free encyclopedia
&n wikipedia org/ _/Master_of_Business_Admini__ - Traducir esta pagina

The Master of Business Administration (MBA or M.B.A.) is a master's degree in
business administration, which attracts people from a wide range of academic ...

Todo MBA Espafia :: Buscador. ranking. noticias v becas de Masters ...
www.todomba_com/
Buscador. ranking, noticias y becas de Masters, MBA vy estudios de postgrado.

Anuncios - 4Por qué estos anuncios?

OBS: MBA Online
www_obs-edu com/MBA

Con Dable Titulacion por UB y EAE
iinfarmate Ahoral

MBA en Madrid
www.esden.es/MBA-Direccidn-Empresas
IMaster MBA + Titulo Cambridge
Moviembre 2012 _jinscribete yal

MBA en Espafia
www.uem.es/Master_Oficial_MBA
Estudia en IEDE tu MBA Oficial
Practicas en California. Informate!

ESERP® MBAs 2012
www.eserp.com/MBA

MBA Parcial o Full Time: Infrmate.
Metodologia Harvard Business Schoal

Master MBA en Madrid
www.master-adm.es/Promocion-iPad-Gratis
1 afio empezando en 2012. Bolsa de
Trabajo y Practicas jPide Info Yal

MBA a distancia
www.open.ac.uk/MBA
MBA con triple acreditacidn

Qpen University, Sede en Espafia
e—————————————

b. La publicidad contextual o enlaces patrocinadositiosweben paginas que

tengan una tematica similar a la de los productegreicios publicitados
[Figura 4].
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Figura 4.- Publicidad contextual en pagimab
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Online sin Compromiso ! i * Todo el archivo
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Los enlaces patrocinados conllevan un sistemaig@es pntre los anunciantes en
el que Google no intervine, es decir, la empresaagté dispuesta a pagar una cantidad
mayor sera la que consiga que su publicidad apaeszprimer lugar. Las posibilidades
gue ofrece esta herramienta son potentes ya quatperno sélo enlaces en forma de
texto, sino también imagenes y videos.
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3.2. EMAIL MARKETING

El email marketing es un instrumento bastante eficaz, rapidoonomico para
realizar campafias publicitarias a través de coeleotronico. Ademas este medio
resulta idoneo para realizar cualquier accion deketimg personalizadoobfe to ong
Normalmente, la técnica damail marketing se utiliza con dos finalidades (IAB 3pai
2012b):

» Captacién de nuevos clientes mediante el alquigedistas externas (no
pertenecen a la empresa publicitada) o el usstislinternas.

» Retencidn de los clientes ya adquiridos mediardagramas de fidelizacion.

Las listas de usuarios tanto internas como exteawisen el nombre de listas de
distribucion. Estas personas reciben mensajes pdiontle correo electronico regular y
voluntariamente sobre algun tema especifico. Bxistetro tipos diferentes de listas de

distribucion en funcion del procedimiento mediagiteual se han creado:

a. Opt-indoble: sistema de registro por el que el usuamptacy confirma su
consentimiento de forma expresa para recibir cooagiones.

b. Opt-in notificado: sistema de registro por el cual elanguse suscribe a una
lista mediante el proceso dmt-in e inmediatamente después recibe un
mensaje dandole la opcidn para darse de baja étiseen el que se acaba
de suscribir. Si el usuario abre el mensaje cooplEdn de darse de baja,
pero no la ejerce y permanece dado de alta, eptim notificado.

c. Opt-in (autorizacion): se da cuando un usuario da pereXpoeso para que
utilice su direccion con el fin de recibir la infloacion solicitada, aunque no
confirme la suscripcién desde su propia cuantanaail

d. Opt-out el usuario recibe notificacién de su insercion ea lista, a pesar de
que él no se ha suscrito voluntariamente con amigad, con instrucciones

de cdmo darse de baja.

Cuando se emplean listas de distribucion se ddlsartma campafa de
permission email marketingpreviamente los usuarios han mostrado su cansento
para recibiremailspublicitarios. Hay que diferenciar enfrermission email marketing

y SPAM. EIl primer término corresponde a publicidextlusiva de un producto o
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servicio remitido vieemail a aquellos usuarios que han presentado su camsemtid
para recibirla, mientras que el segundo trata sebeavio deemailsa usuarios que no
han dado su consentimiento. Este ultimo esta eakiigor la legislacion europea y
espafola, y se recomienda la denuncia de estagaracta Agencia de Proteccion de

Datos.

Actualmente el correo electronico es un medio deketing potente y eficaz

debido a que:

a. Es personal: el correo electronico permite quesfapresas se comuniquen
directamente con sus clientes o potenciales cBeliste instrumento brinda
la capacidad de personalizar al maximo los menggjesse envian a los
usuarios.

b. Es interactivo: al ser un canal multidireccionagrmite que la empresa
conozca la opinion de los clientes sobre los prmdcofertas y resto de
promaociones.

c. Eslo més utilizado de Internet: segun ForresteeReh el 80% del tiempo
onlinese dedica al correo electronico.

d. Es economico: al ser un medio digital no necesitgetio, ni sobre, ni
impresion.

e. Es solicitado: por ley (LSSICEel receptor de cualquier comunicacién via
email debe haber dado su consentimiento para recibiodiecnensajes de
correo electronico. Esto significa que el usuaiemd cierto interés en los
productos o servicios que oferta la empresa.

f. Es totalmente medible: los resultados de una camge@émail marketing se

pueden conocer de forma agil y precisa.

La medicidon de resultados y el seguimiento perszad del comportamiento
del usuario es uno de los elementos que mayor aékadido aporta a las campafias de

email marketing. Estos sistemas de medicion son (R@sg)20

a. Envios: nUmero demailsenviados a los destinatarios.

b. Entregas efectivas: envios correctamente recilpdosus destinatarios.

! LSSICE o0 LSSI: Ley 34/2002, de 11 de julio de Servicios de lai&tad de la Informacion y Comercio

Electrénico.
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> @ -

Rebotes: diferencia entre el total de envios \etasegas efectivas. Hay dos
grupos diferentes de rebotes: tigard (de naturaleza permanente: cuenta de
correo cancelada o inexistente) y tifoft (de naturaleza temporal: buzén
lleno o fallo en la conexion con el servidor detithes.

Aperturas: namero demailsenviados que fueron abiertos por un usuario.
Clics: numero de veces que un usuario pincha dobfimks delemail

Open Rateporcentaje de apertura de eseail

Apertura Unica: aperturas totales eliminado dugdides.

Reaperturas: nimero de veces que un mismo usuaabiérto eemail

CTR: porcentaje de visitas finalesnaicro site(CTR= Clics / Envios x 100).
Viralidad: porcentaje de reenvios eficaces de wans a otros.

Post-click seguimiento realizado sobre el usuario que ltkadio en algun
enlace del mensaje que determina su accion pastratic. Puede medirse

a través de compra, registro o descarga.
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3.3. MARKETING VIRAL

El término marketing viral indica la propagacionrdensajes de forma similar a
la de un virus. Se trata por tanto de una est@ateggdiante la cual los internautas
divulgan mensajes de marketing a su red de comstalchs instrumentos mas frecuentes
para su propagacion son: correo electrénigeb y teléfono movil. La notoriedad
adquirida en los ultimos afios se debe a la fadldia ejecucion de la campafa, a su

bajo coste, a su bug¢argetingy a una tasa de respuesta elevada (Ros, 2008).

Una buena campafia de marketing viral es aquellaigpeeun auténtico interés
entre su publico objetivo. “El marketing viral iduora a sus destinatarios, seduce,
evoluciona en manos de los consumidores, que lcenhatreible para otros
consumidores. Una campafia de marketing no pued@aré® viral antes de haberse
lanzado. Viral es un adjetivo que una campafia sa gaando los consumidores la
hacen suya, participan, la comentan y la amplificam valor crece con el uso. El
marketing viral se refuerza cuando se multiplicasip constituye una excelente barrera

de entrada contra los competidores” (Aguado y @agfi09: 43).

Segun afirma Rosen (2002), cada consumidor se peesto a una media de
1.500 anuncios al dia que de manera indiscrimiryasia ningun criterio de seleccion,
le atacan incesantemente, por lo que ante estamlagate fia cada vez mas de los
consejos y recomendaciones de sus conocidos y amigotienen en cuenta sus propias
necesidades. Por todo ello, el aspecto mas impertdal marketing viral es la
credibilidad, debido a que no es la marca sino mig@ el que te recomienda un
producto o servicio. La empresa lo Unico que pugdiebe hacer es incentivar ese
traspaso de informacion entre los usuarios, ofnelciea sus clientes algo que despierte
su interés, es decir, hay que motivar a los cordores. El uso del marketing viral a
través de las redes sociales tradicionales se ednaatbién con el nombre de WOMM

(word of mouthmarketing).
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son.

Los factores principales para que una campafa dketimgy viral tenga éxito

Dar de qué hablar.

Disefiar una comunicacion animada con herramientaspgrmitan la facil
interconexion con los usuarios, como por ejemploNM&he Microsoft
Network).

CrearfansumersDe hecho, la idea de redes sociales como Facelsogkes
el perfil del usuario, que se suscribe a una pagesael delfansumer
(FANatical conSUMER es decir, un consumidor identificado y con engpat
hacia la marca.

Fomentar la comunicacion con prescriptores.

Identificar a los embajadores de la marca, es desipersonas que pueden
dar opiniones positivas de las marcas.

Escuchar y participar en la conversacion.

Crear estrategias en las que los clientes genermeraédos vinculados a la

marca.

Asimismo las ventajas que proporciona el marketirgj son (Heras, 2003):

a.

El mensaje viral es autosuficiente y no necesitda aempresa para
propagarse.

Supone un ahorro en la inversion publicitaria, y&,quna vez que se ha
activado el mensaje, no hay que invertir directamem su propagacion,
porque ésta la realizan los usuarios, que son egsies® encargan de
reenviarlo.

La comunicacion o mensaje recibido, al ser envi@pdo un amigo o
conocido, es considerada como una “comunicaciosopal” entre usuarios
y no se le atribuye un fin comercial o promocio(slvo al primer envio

que lo realiza el responsable de marketing de mpaesa).
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3.4. MARKETING DE AFILIACION

El marketing de afiliacion hace referencia al adoezxistente entre dastes en
el que elsite afiliado ubica en swebun anuncio u otro tipo de contenido para dirigir
trafico a otra pagina. Uno de los aspectos mas ritapes es que el anunciante solo
paga por los resultados obtenidos en la campaf@doHpie la convierte en una férmula
sin riesgos ya que se paga en funcion de los lwerefobtenidos. Para facilitar el
contacto entre el afiliado y el anunciante exigempresas que se encargan de coordinar
los intereses entre la oferta y la demanda. Eltivbjele estas compafiias es conseguir
un alto numero devebsde calidad y anunciantes interesados. Su fin gsauambos y

crear una relacion en la que obtengan beneficeodds participantes (Ros, 2008).

Hay una serie de reglas a tener en cuenta parargpegrama de afiliacion sea
exitoso (Valdivielso, 2011):

a. Plazos de pago: en Espafa los plazos de pagolsegan en el tiempo, en
algunas ocasiones llegan a los 120 dias. Losddgiastan exigiendo a sus
clientes que recorten ese plazo, por ello, los @aates que quieran
diferenciarse de su competencia deben considempesto.

b. Creatividad: Es uno de los factores mas importapéea que un programa
de afiliados crezca y mejore los ratios de conwvarshdemas es necesario
cambiar los conceptos creativos de una campafnaccadi® o seis semanas.

c. Road Map para que una campafa tenga resultados a medigg plazo es
fundamental definir, antes del comienzo, las limeagstras, promociones,
incentivos u otros aspectos relevantes, que varegairs durante los
siguientes doce meses.

d. Socios: entre las dos partes debe existir un cliteaentendimiento y
confianza, donde ambas aporten y escuchen al contra

e. Transparencia: todos los implicados en el prografpitaforma de
afiliacion, anunciante y afiliado) deben ser traareptes en sus procesos y
forma de trabajar, asi todos tendran mayor credéully seguridad.

f. Feedback el anunciante debe proporcionar algunos datosng®rtancia
como puede ser la tasa de compra o importe medimdeisuarios por

afiliado.
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Las opciones de pago, en redes de afiliacion, dgrifica Ros (2008) son:

Pago por visita.

Pago por registro cualificado, para productos cregiieran de una labor
comercial de seguimiento hasta llegar al cierradenta.

Pago por venta, para compafiias que centran sudacktien las ventas al
consumidor final de productos de consumo, servidios y suscripciones
gue facilmente pueden adquirirse a través de la red

Mixta, combinacion de diferentes opciones de pago.

Los argumentos a favor del marketing de afiliadws multiples y variados, los

mas destacados segun Rodriguez y Rodriguez (2002) s

Capacidad de ofrecer productos y servicios aditésra los visitantes de las
paginasweh Genera la oportunidad de acceder a nuevos ni#osercado
gracias a ventas cruzadas.

Oportunidad de obtener beneficio sin necesidad deerh grandes
inversiones.

El anunciante paga por los resultados obtenidda eampafia.

Es una accion comercial rentable.

La publicidad est4 dirigida a los nichos mas addcs.a

Permite cuantificar los resultados sobre la putdidi de los productos o
servicios a diferencia de otras acciones comerciale

Prolonga el alcance de la marca lo que provocavisédantes de calidad, y
mas ventas a tantos afiliados como miembros tengzdl

Es un modelo de negocios por Internet que se teadndiferenciacion para
la empresa.

La aplicacion de las nuevas tecnologias de lanmhoron desarrolladas por
los anunciantes y las redes de afiliacion produicgrovaciones en las

paginas de afiliados.
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A pesar de los beneficios anteriormente citadasbi@n existen argumentos en

contra del marketing de afiliacion:

* Algunas empresas utilizan métodos poco éticos cpraogramas de correo
basura o la creacion de mudltiples sitiweb con el propdsito de generar
trafico artificial hacia los motores de busqueda.

» Las paginas que se desarrollan en exclusiva astdeénlaces de afiliados
se ven con negatividad debido a que habitualment#recen contenidos de
calidad.

* La mayoria de las personas no compran en una @rivigita a una pagina
weh aunque lasookiesdepositadas por los usuarios al navegar por letern
pueden asegurar que una referencia esté regisadtal forma que si la
persona referida hace una compra en otra visitamlaresa afiliada que la
refirio primero mantiene el derecho a recibir lancsién por esa venta.

* Encontrar buenos afiliados y que ademas sean tegtab

« Latarifa de entrada y la cuota mensual fija queneinciante tiene que pagar
a algunas plataformas para poder entrar en loggras y beneficiarse de
ellos.

* Lademora en el pago a los afiliados, normalmemntiee 0 y 120 dias.

» Dificultad de proteger la marca del anunciantetirexh fraude, sobre todo en

los buscadores.
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3.5. ESPACIOS DE COMUNICACION ONLINE

Los espacios de comunicacionline son gratuitos y hacen referencia al término
anglosajomublicity. Se trata de toda la informacién existente sobreeumaresa en los
medios de comunicacion social, no como anunciosgzg Sino como comentarios,
reportajes o criticas. Asimismo se pueden desttear aspectos esenciales de la
publicity (Cristofol, 2005):

a. El mensaje, en el que se involucra la marca lletys gootenciales clientes
con una elevada credibilidad, porque se trata deraisor cualificado e
imparcial.

b. El anunciante no controla absolutamente el mensajentras que en la
publicidad si.

c. El mensaje logra integrarse por completo en losiosede masas, en el
consumo de informacién y de ocio, y gana asi esgm@a y en notoriedad.

Algunas herramientas para gengrablicity en la red son:

» Advertorials piezas de comunicacion publicitaria basadas portaes con
registro periodistico.

» Creacion y difusion de boletines electronicos.

* Envio de notas de prensa.

* Eventosonline

» Participacién en foros ghats

« Comunicacion internéhouse organ onlin€publicacion interna electronica),
Intranet, boletin informativo y manual de bienvenidntre otros.

e Salas de prensaline

* Blogscorporativos.

» Seccionesvebsdirigidas a accionistas, medios y resto de gragositeres.

Las dos herramientas mas utilizadas son las saaprensa y losblogs
corporativos. Para que una sala de prensa sea ficag se debe actualizar con
frecuencia y afiadir publicaciones con informaaléhsector, de actualidad econémica,

de eventos de marca o, mediante, la insercion déatoteca.
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3.6. MEDIOS SOCIALES

Actualmente Internese encuentra sumergido en la era dedh?2.0, es decir, la
websocial y colaborativa por y para los usuarios, quial persona puede transmitir
mensaje, la esencia de esta nueva era es la cacverentre las personas. De ¢
modo un cliente insatfecho puede hablar de la marca y de la em y ser leido por
miles de personas en todo el rdo, por ello es interesante qles empresas estén

presentes y formeparte en dichas conversacior

Segun el estudioDigital Life” realizado por laconsultora TNS (2011), le
marcas se estan dando cuenta de la oportunidadupome llegar a un publico m
amplio y entienden que los medios sociales sonanalanuy valioso ara fomentar el
compromiso y mejorala retencion de cliente Pero en lugar @ lanzarse de forn
precipitada hacia las redes sociales, deben caoasideién es su audiencia y cO
pueden construir una relacion de valor con ellaadeler de los medios sociales depe
tanto de la escucha correcta como de respondeuadimenteLas empresas deb
asegurar que sus mensajes estan dirigidpublico adecuado y que son apropiac
para evitar alejar a los consumidores y afiadiroreid vano en la red, debido a qu:

47% de los consumidores habla de me en Internet [Grafico 1].

Gréfico 1.-¢Hablan los consumidores de maien la re?

Fuente: TNS, 2011.

Los comentarios de los usuarios cnternet sobre las marcas, producto
servicios tienen un gran poder e influencia sobeedonsumidores, el 57% de es

afirman que confian mas en lo que dicen otros cuitkares acerca de las marcas
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en lo que dice la propia marcAsimismo los comeiarios negativos se difunden n
rapidamente por lo que las marcas tienen que defema través de los medios soci
y prevenir posibles problemas. Las claves son éscug los clieres y construir un
imagen de laque les gusta y lo que 1 qué tipode comentarios espontaneos reali.
qué fotos comparten, qué productos valoran y cdmbaken puede ayudar en g
medida a evaluar los intereses del mercado y taciéi desarrollo con éxito de nue\
productos y servicios. También es importanteacar que los consumidores no hat
de las marcas unicamente para que; el 61% publica comentarios sobrna marca

con el fin de alabarlg el 53% de los comentarios publicados son qu&afico 2]

Gréfico 2.-¢ Para quén escriben los consumidores sobre mal

64% 64%

61%

60%

56%
46%
40%

: >
o $ © ‘
& P & @Q & )
M S IR & & &
K & & © K & S <
& £ Y 9 NS
NS S M S S
& & F T LN &
& v G I S
ox e S P &
g o
N
QQJ
oo&
&

Fuente: TNS, 2011.

3.6.1. Web Corporativa

Uno de los medios pioneros utilizados por las esgegara tener presencia
Internet,ha sido la creacién de una pagweb mediante lague presen informacion
sobre sus productos y servic. Una aplicacion muy interesang®n los catalogc
electronicos, que suponen un ahorro para la empyeggrmiten estar siemp
actualizado (Matellanes, 2012). De este modo, $& @odisposicion de los usuar

informacion sobre los pructos y asi los visitantes pueddecidir qué informacic
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desean conocer (Mayordomo, 2002). De acuerdo caallsiees (2012: 78) “para lograr
el éxito en Internet, no es suficiente tener urarn@dvebmuy bien disefiada, atractiva y
con buenos contenidos de informacion. Es casi ige@&nportante darla a conocer y asi

generar audiencia y fidelizar a los visitantes”.

La paginawebde una empresa debe ser sencilla y de facil navegaademas
de permitir que el usuario llegue rapidamenteiaftamacion deseada sin necesidad de
buscar demasiado. SiVeebno resulta atractiva ni comoda el visitante la doaara y
acudira a otra. Hay diferentes recursos que pukedeen el sitiovebal usuario, algunos
de estos son, por ejemplo, posibilidad de persmarala visita, descarga de videos
promocionales y muchos otros de mayor o menordatllipara el visitante pero que
deben estar disponibles (Mayordomo, 2002). Asimisigaiendo las indicaciones de
Cervera (2006: 215-216), “leveb corporativa debe ser atractiva y con personalidad,
constituyendo un fantastico canal de retroalimeatadcEste medio de comunicacion
permite mimar al usuario, acompafarle y guiarlatatie con el lenguaje apropiado en
cada situacién y todo ello sin que intervengan elgos externos de distraccion”.

Por otro lado, mencionado con anterioridad, es apte que el sitizvebocupe
un lugar destacado en los buscadores de InteragfinSlanal (2000: 128) “el sitweb
es practicamente el medio mas importante de laesapn Internet pues sirve a su vez
de soporte para las demas herramientas de comigmoamarketing”. Lahome page
(primera pantalla y punto de acceso de Internebe deer, desde un punto de vista
visual, atractiva y funcional y los elementos g@e domponen tienen que estar

dispuestos de forma sencilla, clara y organizada.

Segun el estudio “Las Tecnologias de la Informagitas Comunicaciones en la
empresa espafiola 2011” realizado por AEMETIC / EMERO012), el 59% de las
empresas espafiolas disponen de pagimd corporativa, cifra que supone un
incremento de mas de 10 puntos porcentuales respdat edicion anterior (48%). Al
observar los datos desde 2001 se constata unaesfalizcion ascendente de entidades
con portales en la red, pasando de representari#ldel tejido empresarial espafol en
2001 al 58% en 2011 [Gréfico 3].
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Gréfico 3.-Evolucion de empresas cwebcorporativa, periodo 20+-2011.
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Fuente: AMETIC / EVERIS2012

En cuanto a la disposiciébn dweb corporativa segin el tamafo de
organizaciones, los dataiel mencionado estudievelan que las empresas de
empleados y més son las que mayor porcentaje paesédR,9%), seguidas de ce
por las de 50 a 249 trabajadores (86,2%). Todaxdagpafias salvo las de 1 ¢
empleados (53,5%) y las de 3 a 5 (56,9) no supanaredia global (58,3%) [Grafico

Gréfico 4.-Empresas cowebcorporativa, por tamafio de empr:

Hof emple@%"g empleaadé 9 emplead:

10 a 49 empleados
50 a 249 empleados

W Empresas con web corporativa ,
P P 250 y méas emplead

H Prevé tener web en 2-3 afios
B Empresas sin web corporativa

Fuente: AMETIC / EVERIS2012
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3.6.2. Blog Marketing

Uno de los servicios mas utilizados emiab 2.0. han sido losveblogs blogso
bitacoras (término segun la R.A.E.). Biog es una pagina creada por uno o varios
autores, generalmente mediante una herramienénsizada de gestion de contenidos
(Content Management SysteanCMS), actualizada con gran frecuencia, presentada
habitualmente en tono informal y orden cronolégiowerso, con abundancia de
hipervinculos a otroblogs y paginas, persistencia como vinculos permangudes
cada entrada realizada (una direccion URL propiapogibilidad de introducir
comentarios por parte de los visitantes, moderadnos por el/los propietarios de la
pagina (Dans, 2005). Se trata de una herramientgpdeio invasiva a diferencia de
otras como el correo electronico, debido a qud@®nsuarios los que se suscriben para
recibir notificaciones sobre las actualizaciones s producen en klog, mientras que
los emailsllegan al correo electrénico aunque el usuariguiera. El fendmeno de los
blogsse ha extendido rapidamente, las razones quecaXplifuerte expansion de esta

tecnologia, segun Villanueva, Aced y Armelini (ZRGson:

« Baratos y sencillos: loblogs son baratos y faciles de crear. Los Unicos
requisitos son disponer de conexion a Internegrsahvegar minimamente
y tener una direccién de correo electrénico.

* Revoluciénweb 2.0.: se trata de una revolucidén cultural que icapun
cambio de rol, debido a que el antiguo receptolo siesea, puede pasar a
ser emisor de sus propios mensajes.

* Los buscadores: lobklogs son indexados como paginagebs por los
buscadores. Normalmente Iddogs son paginas que se actualizan con
frecuencia y muy enlazadas, hecho que provoca auengposiciones en los
buscadores. Por tanto si una empresa tieneblog, mejorara su

posicionamiento en buscadores y ganara visibilidad.

Un blog corporativo aporta bastantes beneficios a la esappero hay que
dedicarle mucho tiempo y recursos, debido a queessario mantenerlo actualizado y
con informacién relevante (crear blog para luego no dedicarle la atencion suficiente
puede ser peor que no crearlo). Villanueva, Acelrmelini (2007) recopilan los

beneficios que aporta blog como herramienta de comunicacion:
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a. Bajo coste: son baratos y faciles de crear.

b. Son instantdneos y no invasivos: sélo se recibénabzaciones de las
paginas en las que el usuario se ha suscrito pnewige.

c. Visibilidad y optimizacion del posicionamiento ensikadores de Internet:
los blogs son paginas muy enlazadas y actualizadas freauente,
caracteristicas muy importantes para los buscadores

d. Proximidad: permite dar una voz y un rostro a Ig®®a, 10 que la acerca a
Su publico externo.

e. Intercambio de informacion: mediante los comensage puede recibir un
feedbackdirecto de los clientes, con informacion muy il (Opinién, sus
gustos, criticas y sugerencias).

f. Gestion de crisis: al ser una herramienta inmedyatn intermediarios
puede ser un canal idéneo para la gestion de lamicacion en situaciones
de crisis.

g. Aprendizaje: la empresa puede aprender del mercdadss competidores y
de su publico objetivo.

h. Eficacia: optimiza las acciones de los departansentte prensa,
comunicacioén o relaciones publicas.

i. Actualizacién: es un modo muy sencillo de mantemaualizada laveb
corporativa.

j. Fidelizacién: es un medio importante para creariges de valor agregado
para los clientes.

k. Networking desarrolla las relaciones profesionales y eszcdpamantener
conversaciones con todos los publicos de la empresa

I. Innovacion: oportunidad de obtener una ventaja eitiva frente a los
competidores que no desarrollan esta accion.

m. Construir o aumentar la autoridad: a través deblogs la organizacion o
algunos empleados pueden desarrollarse como egpesto temas

relacionados con el sector al que la organizaceitepece.
Los blogs corporativos permiten a las empresas tener magmarcusion en la

red, pues ofrecen la posibilidad de participarvactiente en la conversaciéon, aumentar

la visibilidad de la organizacion en los buscadoyesecoger opiniones, datos y
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necesidades de los clientes sin necesidad de ietigaiios. Siguiendo a Ros (2008) los

blogscorporativos se pueden clasificar en:

 [Externos: pueden ser de empresa, de producto o xgertes en

determinadas materias. Estan dirigidos a publicdereos y se podrian

clasificar segun Villanueva, Aced y Armelini (20G:):

Blogsde marca: sirven para introducir, cambiar o refotzea marca.
Es la modalidad deeblogde empresa mas utilizada.

Blogsde producto o servicio: para hacer pruebas deuptosd antes de
lanzarlo al mercado y obtener igedbaclde los clientes.

Blogs de los trabajadoreshlogs del personal de la empresa pero
reconocidos por ésta. Este tipo de bitacoras ter@egran popularidad
en lablogosfera

Blogsde eventos: para preparar, lanzar y acompafnasalrdéio de un
evento, asi como para conservar un registro ea tekacontecimiento
(discursos, conferencias, sesiones en video, a%lig presentaciones
y album fotografico).

Blogs de sector: la empresa puede promover o patrocimdniag de
nicho orientado a su sector de mercado, siendoosn ematico el

nicho y no la propia empresa.

* Internos: se dirigen a un publico interno y pueden de comunicacion

interna, de colaboracion en proyectos o de gedgboonocimiento.

3.6.3. Redes Sociales

Las redes sociales se crearon como herramientacide para promover el

encuentro en la red entre personas, con el pasdiemepo, este concepto ha ido

evolucionando. Actualmente las redes sociales nidpastante importancia para las

empresas y no solo en los departamentos de mayketile recursos humanos, sino en

toda la organizacion, debido a que, cada vez magrhpresas se ven como una unidad

donde todo esta intimamente interrelacionado. lesgrcia en redes sociales permite

que la empresa gane notoriedad, interactie corclsrdges y mejore la imagen de

marca. De esta forma mejora la reputaciéon de lanizgcion. No obstante, las

empresas que estén presentes en las redes samblEs gestionar su reputacion de
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forma proactiva, con la publicacion de contenido® @reen vior para el cliente
Asimismo, han de gestionar la reputar de forma reactiva, dando respuesta a

comentarios que le afecte

Estar presente en las redes sociales no es simgkerogo soporte en el q
promocionar la empresa sino que es un exor interactivo. En este medio son
propios usuarios quienes afaden contenidos y mati inmediatamente a |
publicados por la empresa, ya sea solicitando nméicion, mostrando su grado
conformidad o indicando sugerencias para mejoraragucts, es decir, la marca recil
un feedbackcontinuo e inmedia por parte del consumidoEsta nueva forma
comunicacién entre la marca y los usuarios supaoneaaercamiento al cliente ¢
precedentes. Asimismod objetivos principales giquiere obtenerna empres de las
redes sociales somejorar la atencion al cliente, ganar nuevos aignfortalecer I

marca y tener ufeedbaclcontinuo y reciproc

Las redes sociales son una herramienta muy imgertenbusqueda en interi
Los usuarios de redesielenbuscar informacion sobidas marcas que les interesa
través de estagsl mismo tiempo que deciden en qué productos reasaconfian y qu
productos compraran en funcién de lo que leen,ovescuchan en dichas redSegun
el estudio “enREDadoscomo hacer rentables las redes sociarealizado por i
consultora PWC2012) el 84% de los usuarios de internet en Espfififaen tener un
perfil en una red social, por lo que los espafielan entre los ciudadanos eurog

mas activos en las redesciale [Grafico 5].

Grafico 5.-Presenci de los usuarios de Interrext redes sociale

Fuente: PWC, 2012.
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Las redes sociales se utilizan preferentementeqeinay relaciones personal
no obstante, se prevé que los usos relacionadoda comprasean los que may:
incremento sufran en los proximos afios. En cuata actitud de los usuarios de re:
socialeshacia la publicidad y los contenidos de las mamaes les interesa suele ¢
muy positiva debido principalmente a que, el conndomdescubre contenidos y bus
informacion a través de sus amigocontactos de las redes y tambdabido al exces
de informaciénal que estan sometic los consumidoreshecho que hace que és
recurran cada vez mas los unos a los otros para contrestéenido. Por tanto, los
usuarios quieren tener el control de los anuncias \gsita, un control que varia
funcion de la plataforma utilizada. Desde la mas “egotait que es Twitter (el 85¢
de los mensajes tienen que estar adaptados eefaesgnicias del consumidor), a la n
“relajada”, o sea YouTube33%), a medio @mino se encuentra Facebo57%)
[Gréfico 6].

Grafico 6.-Publicidad adaptada al gusto del consum

85%

Twitter
Facebook

Youtube

Fuente: PWC, 2012.

El 74% de los usuarios encuentran la publicionline mas persuasiva que
prensao TV, ademas el 39% de los usuarios que no coionline valoraria hacerlo ¢
su comunidad le convendea compra a traveés de las redes sociales todawataanuy
extendida, pero es la actividad que tiene mayasiraiento en términos porcentual
Entre las distintas redes sociales Facebook esdl@an mé atractivo de compra pa

los encuestados (28%).
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Por otro ladoJa decision de comp en la red esténfluenciada por diferente
aspectosLos motivos econdmicos (barras de color verde) worb3% son los mé
influyentes, seguida de las opinionesamigos o desconocidos (barras azules) co
25%, la opinion de expertos (barras rojas) soludmiona en un 14% la decision

compra y, finalmentdas marce (barra violeta) influyen en un 8§rafico 7].

Gréfico7.- Influencia de compra en la red

Fuente: PWC, 2012.

De acuerdo con los resultados del estudio de PWI12)2 a presencia
responsable y adecuada de una marca en una redl e®diastante beneficiosa ya 1
los usuarios de estas redes suelen tener un camnpento positivo hacia ell:
facilitando asi la compra de sus articulos, taonline como offline. Existe una
importante correlacion entre los usuarios de redemles y ecomercio electronic, el
90% de los usuarios de re han compradonline alguna vez. En cambio, 30% de
los no usuarios de redes sociales nunca han realizea compra por Interr y un 30%
las ha efectuado como mucho una vez al afo, es, @bdnterés y lefrecuencia de

compra aumentan aequienes usan las redes de forma hal [Gréfico €].
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Grafico8.- Compra mediante Internet

0
Usuarios de redes socie No usuarios de redes soci:
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Fuente: PWC, 2012.

Los productos mas comprados en la red son aqugli®soalbergan dudas ¢
cuanto a calidad y disponen mayor facilidad para podeomparar especificaciones
precios Yiajes, ocio y electronif). Los productos quies usuarios necesitan ver, toce
probar (juguetes, @hentacion, ropa y complementonecesitaran mas tiempo p

incrementar su penetraci

3.6.4. Comunidades de Marci

Las comunidades de marca son grupos sociales ooigosbros comparten ul
lealtad intensa a una determinada marca rcial (Muiiz y O’Guinn, 200). La
vinculacion de los miembros de una comunidad Miriease limita a la defensa unos
intereses comunes, sino (los unda implicaciéon y valores que presenta la marcax

eleccion.

Para la creacion de una comunid&be existir un concepto que sea capa
unir a los usuarios, ademas de lograr identifisadon la marca, e incluso que es
dispuestos a luchar por ella. La comunidad es pacgs donde los miembros no s

estan implicados con la marca sino entros mismos, los une unos lazos de solidar
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porque se reconocen como semejantes. Por otrg [@ademunidad debe proporcionar

al usuario algo que le dé sentido al tiempo quieiteven ella (Martinez Priego, 2009).

Las comunidades de marca se caracterizan por s@sctas fundamentales
(Mufiz y O'Guinn, 2001):

a. La conciencia de clase: es un sentimiento medingeie los individuos se
encuentras identificados con el resto de usuarmmnyla propia marca. Esta
caracteristica depende de dos factores: la legitima(distincion entre
verdaderos y falsos miembros) y la oposicion asatrarcas.

b. Los rituales y tradiciones: actividades que lleaarabo los miembros de la
comunidad y gracias a los cuales el significadoésia es reproducido y
transmitido dentro y fuera de la misma.

c. La responsabilidad moral: los miembros de una caétawinse encuentran
mutuamente comprometidos con el resto de integgamsto aporta una
mayor cohesion al grupo. Como consecuencia desfaonsabilidad moral
aparece la necesidad de integracion y retenciorioslemiembros para

garantizar la continuidad de la misma.

Las empresas estan utilizando este tipo de comdesdeomo herramienta clave
para crear lealtad de marca, aumentar su notoriedael mercado, estimular los
ingresos Yy lograr publicidad positiva boca a ba@marca ocupa un lugar central en
estas comunidades, la relacion entre los miembrdaseynpresa no es mera utilidad o
una cuestion de calidad y precio, sino que va mldses una lealtad social hacia la
propia comunidad de usuarios. Cambiar de marca&®specie de traicion al estilo de
vida compartido por los miembros de la comunidada(®dra, Linero y Gutiérrez,
2011).

Las comunidades de marca han supuesto un importapéeto estratégico para
las empresas debido a que pueden conversar coclitsdes de forma unica y
personalizada. Como consecuencia, las comunidadesadcaonline estan vinculadas
directamente con la estrategia organizacional daripresa. Asimismo es importante

destacar tres implicaciones de estas para el ddeate la estrategia de marketing.
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En primer lugar, las comunidades virtuales se creaarmpartir de temas
relacionados con el consumo (ocio, entretenimieh@dleza y maternidad) que son
considerados fuentes de informacion importantea parinvestigacion de mercados
(Kozinets, 2002).

En segundo lugar, las comunidadesline pueden ser reconocidas como
segmentos de mercado especificos por derecho prdgpendiendo del alcance del
interés especifico (Fournier y Lee, 2009). Paraddea estos segmentos Unicos existe
la posibilidad de ofrecer comunicaciones de mangatias adecuadas y eficaces y crear
relaciones mas solidas con los miembros individeab®, lo que genera una ventaja

competitiva distintiva.

En tercer lugar, las comunidades de marca logrejorar la lealtad hacia la
marca, aumentan la penetracion en el mercado,qu@rsirecomendaciones personales

y fomentan el interés por los productos (Baco, 2009

Asi pues las comunidades de marca pueden apddsarempresas los siguientes

beneficios (Blanco y Blanco, 2004):

» Facilitar la creacion y el desarrollo de la marca.

» Facilitar el desarrollo de estrategias de markettacional.

* Ahorro en costes de marketing.

« Aumentar los ingresos directos.

« Contribuir de manera significativa al desarrolldapzamiento de nuevos
productos.

e Conseguir nuevos clientes.

Segun Flavian y Guinaliu (2005) las herramientas cdenunicacion mas

utilizadas por las comunidades virtuales son:

* Foros de discusion: permiten al usuario leer messdep otros usuarios,
elegir un tema de interés e incluir si lo desea n@spuesta a los mensajes
visualizados.

» Listas de correos electronicos: los mensajes easigdr un miembro de la

comunidad son reenviados al resto.
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* Chats herramienta que permite conversar mediante mensig texto en
tiempo real.

e Juegos de rabnline (MUD): juegos donde los usuarios se convierterelen
personaje que desean y visitan mundos imaginano®s que participan
junto a otros individuos.

» Gestores de contenido: programas que facilitaresi@n y utilizacion de la
comunidad.

» Sistemas para compartir archivos de gran tamafio.

Otro estudio que resulta interesante es el elabopad Cornejo (2009), en el
que se pretende conocer algunos de los aspectdanfigmtales del funcionamiento de
las comunidadesnline en Espafa, a diferencia de otros estudios quergean en la
participacion o impacto publicitario, éste se car@n las organizaciones que las usan:
las areas desde las que se promueven, los objefumse plantean, la forma en que
crean y capturan valor, el grado en que cuentaretoespaldo de la organizacion, el
modo en que se evolucionan y el ecosistema eneesgunantienen. A continuacion, se

presentan de manera resumida los principales aesslt

La edad de la comunidad muestra que ya existe wmulolde practica y
experiencia en el uso de comunidades. Esto delseniadtil para optimizar el
funcionamiento y facilitar la supervivencia de lasién llegadas [Gréfico 9].

Grafico 9.- ¢ Qué edad tiene la comunidad?

Menos de un ano

I Entre uno y dos anos
B Entre dos y cuatro anos
B Entre cuatro y siete afios 30,0%
B Entre siete y diez afios
B Mis de diez afios
12.5%
15,0%
7.5%
0%

Fuente: Cornejo, 2009.
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El sector en el que operan muestra que las comiesdde sociedad civil y
Open Sourceomprenden practicamente un tercio de las qua estduncionamiento,
lo que indica un grado de adopcion mayor al esperadmbién destacar la poca
presencia de comunidades en el sector financieem yas operadas por medios de
comunicacion [Gréfico 10].

Gréfico 10.- ¢ En qué sector opera la comunidad?

Sociedad civil (asociacion, partido, causa, grupo de usuarios)

Open source

Educativo

Gubernamental / Administraciones publicas 300%
Financiero

Industrial

Servicios

Medios de comunicacion

Otros

12.5%

15.0%

7.5%

0%

Fuente: Cornejo, 2009.

Las comunidades existentes se utilizan para elmdisade las actividades de la
organizacion, la mayor parte resultan “clave” gasamarcas (52,38%) y el 83,5% son

como minimo importante (suma de los tres primesoglenes) [Gréafico 11].

Graéfico 11.- ,COmo afecta la comunidad a la orgendn?

B Es esencial para el negocio
B Afecta directamente al negocio, pero no es clave
! Es impormante para el negocio, pere no directam ente
U Es poco importante para el negocio .
- ; 60%
! Indirecta o levemente
455
30%
I15%

Fuente: Cornejo, 2009.
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El uso de la comunidad aporta muchas observaciolaegrimera es la
importancia de las comunidades de atencion alteligrarra azul), la segunda es el peso
relativamente pequefio de las funciones de marketiognocional (barra turquesa), la
tercera es el peso de las comunidades internas goldboracion (barras naranjas),
relacionadas muy de cerca con la gestion del coneoto. Sélo en un 25,85% la
comunidad constituye un “producto” ofrecido poreddto propio a los clientes de la
organizacion (amarillo) y un 11,63% se escapaadasificacion (gris) [Grafico 12].

Gréfico 12.- ¢ Para qué se usa la comunidad?

B Marketing (gestion de la marca, notoriedad, afiliacion)

B Mirketing (investigacion de mercado, in novacion de servicio o producto)

B Ventas (induccion de operaciones comerciales)

B Atencian al cliente (primer nivel de soporte al usuario de productos / servicios)

B Operaciones (colaboracion y soporte a partners o proveedores) 40%

¥ Operaciones (colaboracion interna)

I Es un preducto / negocio de la organizacion

i Otros 30%

_—[—j

20%
0%

Fuente: Cornejo, 2009.

Las herramientas de gestion utilizadas por las oitades espafolas estan
ordenadas (por porcentajes) de menos a mas safiatic La clasificacibn muestra un
llamativo nivel de sofisticacion en los sistemagéstion [Grafico 13].
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Graéfico 13.- (Qué herramientas de gestion se usan?

B Indicadores de trifico y actividad 90,0%
B Indicadores de relevancia
B Indicadores de notoriedad
B Indicadores de impacto en procesos
B Indicadores de negacin 67.5%
B Indicadores de RRHH y participacion
¥ Otros
45.0%
20.5%
0%

Fuente: Cornejo, 2009.

Las comunidades dependen principalmente de la dafeccion, hecho que
defiende que la idea de las comunidades suelen uen@spaldo activo y decidido por
parte de la alta direccion. También resulta debtadas ausencias de los departamentos
de Tecnologia de la Informacion (IT) y de Recuiddasmanos (RR.HH), la cantidad de
comunidades que dependen de otros departamenbogogd atractivo que resulta para

los departamentos operativos [Grafico 14].

Graéfico 14.- ;De qué area depende la comunidad?

Mérketing >

Comercial (Yentas

Operaciones

T

RRHH / elLearning

Area especifica (ebusiness)

Alta direccion

Minguna: esto es una comunidad
Open Source

B Otros

B ) | D

L

Fuente: Cornejo, 2009.
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3.7. PATROCINIO ONLINE

El patrocinio alcanza una notoriedad y credibilidimsportante cuando el
patrocinado posee una imagen de marca bien valdveethante el uso del patrocinio el
anunciante puede integrar su marca en una pagiyascoontenidos estan en
consonancia con los gustos y preferencias de slicpubbjetivo, generando asi
notoriedad y asociacion de marca. Los formatos umiésados para patrocinar Lsite

sonbannersy botones (Ros, 2008).

La relaciéon entre un patrocinado y un patrocingueede deberse a diferentes
causas:
a. Porqgue tienen una relacion de amistad o personal.
Porque su vinculacion beneficia a la empresa patxdora desde un punto
de vista estratégico.

c. Porque la empresa podra activar su marca condeidel

La clave del buen patrocinio es conseguir revadoriy activar la marca
mediante una serie de operaciones de comunicaétiémgnia y Visiedo, 2009).
Cuando se negocia un patrocinio es clave interstabkecer acuerdos a largo plazo, y
siempre que sea posible procurar ser el Unico @atdor, asi se logra una mayor
relevancia. El patrocinionline a diferencia deobffline permite al usuario obtener mas
informacion inmediata, flexible y personalizaddaempresa patrocinadora, por ello es

mas util y eficaz que el patrocinodfline.
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3.8. PROMO-ON

El término promoen se relaciona con la utilizacion de Internet comegi
promocionales en la propieb de la empresa, es decir, las marcas convierten sus
paginas en plataformas promocionales. Cualquier promocidn leternet busca
satisfacer una serie de objetivos basicos, comfiddtizacion, la prueba o compra del
producto, la captacion de usuarios, la viralidad deensaje promocional, la
participacion del usuario y la creacion de basesdal®s. Para cumplir con estos

objetivos la empresa suele optar por (Ros, 2008):

- Estrategias tradicionales con regalos, sorteosestras.
- Estrategia®nlinge tales como una pagina corporativa con promociones
« Plataformaonline

- Sites ad-hodlirigidos a su publico objetivo.

Las empresas pueden desarrollar marketing promalceaninternet a través de

distintas acciones, entre otras:

a. Creacion de una comunidad virtuales para potenaididelizacion de los
clientes.

b. Uso de palabras clave en las paginas. El uso t¢ordectitulos y palabras
claves en la pagina es fundamental para obtenemabueeferencias en
buscadores.

c. Utilizacion de técnicas que soOlo se desarrollarelemedioonline como
pueden ser juegos promocionales, descarga de ltmuxs y melodias para
el movil.

d. Uso de puntos acumulables que premian el mejorriosean diversos
regalos, por ejemplo juegos, sorteos o viajes.

e. Contenidos y servicios atractivos para los usuaristo provoca que el
usuario recomiende la pagina a sus amistadesaptw hace publicidad de
la marca.

f. La marca puede trabajar conjuntamente con otrasesag De modo que
realicen una promocion comun para ambas marcaspuaden hacerla mas

atractiva para el usuario.
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g. Uso de publicidadnliney de nuevas plataformas (SMS) para comunicar la
promocién es estos nuevos soportes, especialmanporéales donde sea

frecuente la visita del publico objetivo.

Segun Ramos, de la Torre y Polo (2008) uno de fiogipales métodos para
aumentar la interaccion del usuario y mejorar lplicacion con el contenido de la
marca son los concursos de YouTube. Algunos condejsicos a tener en cuenta para

lanzar un concurso son:

e Crear videos atractivos e influyentes para cadadakconcurso.

* Asignar recursos para gestionar el concurso y respoa las consultas de
los clientes. Al definir claramente las reglas, pwemios, los plazos y los
requisitos de los videos del concurso, se reducedasidad de recursos.

* Con frecuencia, la publicidad y el reconocimienteegien tener el mismo
valor, e incluso mas, que los premios economicaguiflamente se
muestran algunos premios otorgados a varios gagsdte concursos de
YouTube.

- Los videos ganadores se han emitido en televisiGro@nuncios para la
marca que patrocina el concurso.

- Los ganadores del concurso reciben premios, comupdatunidad de
conocer o actuar con un grupo o un famoso.

- Los ganadores reciben un premio con los producsbspdtrocinador,

como un paquete de vacaciones, un equipo musigalcoche.

Normalmente, los patrocinadores de los concursasbo@n un premio
econdmico con otro tipo de premio que ofrece aliimde reconocimiento publico a
los ganadores o0 a sus videos. Como ejemplo a estmasta el concurso “El gooool
de tu vida” llevado a cabo por BBVA, consiste emianun video celebrando un gol y
gue el grito dure el maximo tiempo posible. El pi@eran 10 camisetas firmadas por
jugadores del Real Madrid (BBVA, 2012).
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4. HERRAMIENTAS DE ANALISIS EN INTERNET

Toda empresa debe estar pendiente de los comanpasdivos o0 negativos que
circulen alrededor de ella para poder planear tegiiges que sirvan para posicionar de
manera positiva su marca. Para analizar toda ¢einfcion que se mueve en la red es
necesaria y util utilizar diferentes plataformase gge dedican a este fin. Existen
diferentes herramientas para medir la influereiine de una marca, su reputacion, el
perfil de los interesados, el trafico del siti@by muchos otros parametros. En este
apartado no se pretende hacer un andlisis exhawsiellas, solo explicar brevemente
algunas, en particular: (1) SocialBakers; (2) Sdtgation; (3) Google Analytics; (4)
Rankur; y (5) Klout.

En este ambito de estudio, el trabajo realizadolgp@onsultora WebAnalytics
(2008) en Espafia muestra que el 91% de las empadaspantes utilizan algun tipo
de sistema de analisiseh Todas las empresas con mas de 100 empleada=amitili
alguna herramienta de analisis y las empresastde £ry 100 empleados son las que
piensan que la analitiegebes fundamental [Grafico 15].

Gréfico 15.- Importancia de la analitis@bsegun tamafio de empresa

12%

10%

&%

B 1-10 Empleados

® 10-100 Empleados

100-500 Empleados

B Mas de 500 Empleados

Nousa herramienta  Usaherramienta  Utilizala analitica Utilizamos la Laanaliticaweb es
de analitica weh. para informes web eninformes  analiticaweb para fundamental
hasicos diaros o mensuales reportar

conversiones

Fuente: WebAnalytics, 2008.
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En cuanto al nimero de herramientas que utilizaretapresas encuestadas, la
mayor parte utiliza mas de una (93%). El 33% usacocy tan solo el 7% utiliza una
herramienta [Gréfico 16].

Grafico 16.- Niumero de herramientas utilizadas

HE]l H) E3 H4 ES5

Fuente: WebAnalytics, 2008.

La herramienta mas utilizada por las empresas aml€dcAnalytics con un
porcentaje superior al 70%, seguida de herramigmtgsas de la empresa con un 20%

aproximadamente [Gréfico 17].

Grafico 17.- Herramientas mas utilizadas

058
Bl
0%
bl =

Fuente: WebAnalytics, 2008.
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4.1. SOCIALBAKERS

Se trata de una herramienta muy util para obteatysd de forma directa y
gratuita, de las principales plataformas sociake$es como: Facebook, Twitter,
Linkedin, YouTube y Google+. Este servicio pernatmocer las diferentes opiniones
de los usuarios y controlar los perfiles de redesages mediante el uso de indicadores
para analizar las tasas de participacion, mediregdimiento del nUmero de seguidores,
observar a los competidores, comparar el rendimieet la marca con la del sector,
optimizar la presencia en los medios sociales yeganinformes graficos. Los

productos o servicios que ofrece, segun la profigna de SocialBakers (2012), son:

* Analisis PRO: mide, compara y maximiza el rendirtoetie los medios de
comunicacién social. Los pardmetros que estudian &m crecimiento,
tasas de participacion, industridenchmarking analisis competitivos,
importantes factores de influencia, interaccioresages, y muchos mas.

* Builder PRO: se utiliza para manejar los perfiles de difees redes sociales
desde un Unico panel.

* Market insights ofrece demografia avanzada y analisis en profiaadde

Facebook.

Segun Acufia (2011) esta herramienta se utilizacipalmente para analizar
demograficamente el perfil de los usuarios de Famlebconocer las marcas mas
seguidas por los usuarios o incluso para ver camoidna el mundo de ldsendtopics
de Twitter en otros paises.
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4.2. SOCIALMENTION

Segun Caramella (2010) una herramienta que reswltadtil para monitorear
el mundo de las redes sociales es SocialMentiotraBede una plataforma gratuita de
busqueda en medios sociales, donde todo el contgeiterado por usuarios ermtab
se recibe como un unico flujo de informacion. Deemdo con Gonzéalez (2011) esta
herramienta agrega los comentarios que los usu&dgen enblogs microblogs
socialbookmarksredes sociales y, en general, en el entramadosd®edios sociales.
Como en cualquier buscador, se introduce la palelbree que actuard como filtro a la
hora de ofrecer resultados como lo haria Googleg Bi Yahoo. Esta plataforma
dispone de un alcance de mas de 100 sielssde donde recopila la informaciéon y

presenta los resultados en “tiempo real”.

Las busquedas a través de esta plataforma se puemlerar de forma general
(en todas los medios sociales que analiza) o dg@ewxio los lugares de interés
(orientando los resultados al medio que se quieadizar, p.ej. Twitter,, Facebook u
otro). Ademas ofrece la posibilidad de crear ateetinstalar umvidgetque brinda datos

en tiempo real para mostrarlo en cualquier pagieia(Polo, 2010).

Existen una serie de términos necesarios paradartérs resultados que ofrece

esta herramienta (Carmella, 2010):

* Fuerza: probabilidad de que se esté hablando denar@a en los medios de
comunicaciéon social. Se realiza mediante un caleoly sencillo, frase
mencionada en las ultimas 24 horas dividida entréotal de posibles
menciones.

* Sentimiento: proporcion de menciones positivasgatieas.

» Pasiéon: medida de la probabilidad de que los iddiv$ que hablan de una
marca lo vuelvan a hacer. Por ejemplo, si existepegueiio grupo de
personas que hablen bastante sobre una marcderdta una puntuacion
mas alta de pasion. Por el contrario, si cada manka escribe un autor

distinto, tendra una puntuacion menor.
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» Alcance: medida del radio de influencia, es dexsrel nimero de autores
anicos que referencian la marca dividido entre @mero total de

menciones.

Ademas de estos datos presenta otros bastantesamées como son:

e Sentimientos positivos, neutros y negativos. Aquipseden observar las
diferentes opiniones de los consumidores.

e Las palabras claves que tienen mas impacto erslgulbeda y mencién de la
marca.

* Los usuarios que mas mencionan a la marca. Estesios pueden ser muy
Gtiles para trabajar con ellos y fomentar su fothad.

» Las principales fuentes de mencion de la marca.
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4.3. GOOGLE ANALYTICS

Google Analytics es un servicio gratuito de estiécis de paginaseh Se basa
en una plataforma de informes potente y facil d& para que el usuario pueda decidir
gué datos desea ver y personalizar con solo uiass Elsta herramienta puede realizar
diferentes andlisis (Google Analytics, 2012):

e Analitica de contenido: los informes de contenideestran qué partes del
sitio webtienen un buen rendimiento y qué paginas son rogslares para
poder crear una mejor experiencia para los clientes

* Analitica de redes sociales: mide el éxito de logamas publicitarios para
redes sociales. Puede analizar la interaccion devisitantes con las
funciones para compartir el sitio y el modo en geeimplican con su
contenido en las plataformas sociales.

e Analitica de mdéviles: mide el impacto de los disfoss moviles en su
empresa. Ademas, si las marcas crean aplicaciamasyviles, ofreckits
de desarrollo deoftwarepara iOS y Android de forma que se pueda evaluar
como usan los usuarios su aplicacion.

* Analitica de conversiones: aporta datos sobre osanlientes atrae la
marca, cuanto vende y como se implican los usuagon! sitioweh

* Analitica de publicidad: ofrece datos sobre el manehto de los anuncios
en redes sociales, para moviles, de la red de bdaqudelisplay Ademas,
da la posibilidad de enlazar la actividad del sieb con las campafias de
marketing para obtener una perspectiva completajprar el rendimiento
de la publicidad.
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4.4. RANKUR

La posibilidad que ofrece esta herramienta es @nta reputacion de una
marca, compafiia o persona en la red. Segun Vel@8d®) este servicio permite
gestionar de manera eficaz la reputa@ahine gracias al andlisis diario de 30 millones
de péaginas. Para utilizarla hay que registrarsel egitio weh Se trata de un servicio
facil de usar debido a que dispone de una intarfagtiva. Las busquedas que se

pueden realizar, segun la propiabde Rankur (2012), son:

* Reputacion de marca: monitorear y explorar la @pah de una marca.

* Reputaciéon localbusiness esta especialmente diseflado para hoteles,
restaurantes, clinicas meédicas, distribuidoresdpgdos negocios que se
critica en linea.

* Seguimiento de cuenta en Twitter: sigue los mesmsd@sde y hacia la
cuenta de Twitter. Explora el nimero de seguidgredras métricas de
influencia.

* Monitoreo delinks al sitioweli sigue los enlaces a un sitieh Supervisa
el proceso de construcciéon de enlaces.

* Reputaciéon personal: monitorea y explora la repoiade una persona,
especialmente disefiado para la supervision eléctora

 Busqueda avanzada: supervisaveb y los medios sociales para un tema
preciso. Se utiliza para investigaciones de mercado

* Seguimiento de cuenta en Facebook: sigue los nemnsasde y hacia la
cuenta de Facebook. Explora el niumero de “me gustarientarios y otras
métricas de influencia.

» Deteccion de infraccion: controla los archivos aerecho de autor en

Internet.
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4.5. KLOUT

Esta herramienta es una de las pioneras en medifll@ncia social de una
marca, compafia o persona. Segun Alvarado (2018)tkde enfoca en medir la
habilidad para generar accion en las personas]estace analizando cada interaccion
gue tiene un individuo en las redes sociales, pragte la capacidad de transmitir ideas
y mensajes a las personas adecuadas para inflyirlaaptar su atencion. Esta
herramienta mide la influencia mediante una esoataprendida entre 1 y 100, cuanto
mayor sea la puntuacién obtenida mayor es la infliaede la marca o persona.
Recopila los datos de sitios como Twitter, Facebdakogle+, Linkedin, Foursquare,
YouTube, WordPress, Instagram, Tumbl, Blogger ot.frasy con ellos mide tres

variables:

. Alcance real: es la cantidad de personas realeasaqlie llegan las
publicaciones del individuo estudiado. Se eliminamentas con poca
actividad, robots y spam.

. Amplificacion: mide la probabilidad de que el canted que publican las
marcas sea compartido o comentado.

. Puntuacion en la red: la puntuacion serd mas alteste parametro, si las
personas que reaccionan a las publicaciones emifidalas marcas son

consideradas influyentes.

Klout ha realizado una clasificacion de la influengue contiene 16 categorias,
en funcién del estilo de comunicacion, el publicdayparticipacion. Estas son: (1)
celebridad; (2) creador de sabor; (3) expertoji¢r de pensamiento; (5) difusor; (6)
curador; (7) alimentador; (8) sindicador; (9) crmade redes; (10) socializador; (11)
especialista; (12) activista; (13) conversador;) @#cionado; (15) explorador; y (16)

observador.
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PARTE II:

APLICACION PRACTICA
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5. SECTOR OBJETO DE ESTUDIO

El sectorsobre el que se realiza el estudio ¢ de la modaunc de los mas
dindmicos de la economia espafique cuenta con una amplia gama de emprese
diferentes tamafos. Este mercado no es ajeno r@sia econdmica que sufre el pe

hecho que ha llevado a la insolvencia a un gimero de empresas.

Uno de bs aspectos clave para su eleccion ha sido elque ha presentado
comercio electrénico ers& sector en los ultimos afos. Seglrestudio “La moda e
Internet” realizado por la consultora Emred.coml@0la cifra de usuarios que com|
a través d Internet se ha triplicado desde 20Por otro lado,The Cocktail /nalysis
(2011) publica en sastudi(, “El comportamiento del comprador de mconlin€’, que
de un total de 11,7 nhdnes de internautas habituall0 millones afirman habe
comprado modan 2010 , de estos, 4,2 millones (42%an compranden Internet al

menos un articulo de moflarafico 18].

Grafico18.- Compradores de moda en Interaet201!

Fuente: The Cocktail Analysis, 20

Otro aspecto clave ha sido gimientras que las ventas del sector textil baj;
un 7% en 2010, la facturacién por ve online creci6 un 15% Debido a este
crecimientoresulta bastante interesaique las empresas apuespen la venta de mo
en la regdcanal que seguira creciencomo respuesta al nuevo contexto social, al p
de las nuevas tecnologias y al nacimiento de uamciente, elefashon (Enred.com,
2011).Este nuevo cliente se caracteriza por ser un wsgag se declara fascinado |

la moda, accede en mayor medida a contenidos da onliney gasta mas en moc
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tantoonline comooffline. Se trata de un consumidor que compra, conocepaeny

participa.

Si se desglos@or categoria la venta de moonling segun The Coctkta
Analysis (2011) el 57%orresponde ropa joven y adulto, seguida por el calz
(17%). Los articulos qgue menos se comprepertenecen a laategoria de ropa interi
(3%) [Grafico 19].0tro dato que justifica la relevancia de este sexgt@l facilitad por
Moda.es (2012) quien sefiala que el 72% de las sagpespariolas de moda obtuvie

mejores resultados en 2Dfjue en el ejercicio anter.

Grafico 19.-Desglose de venta de mcen la redoor categoria para 20

3%

B Ropa joven / adul

E Calzado

B Ropa Infantil

B Complementos
Ropa Interior

FuenteThe Cocktail Analysis, 201

Para el analisisdel sector de la moda han elegidocinco empresas
multinacionales, donde su principal fuente de isgseproviene de la categoria ‘rc
joven o adulto’ y su publico objetivo es clase media. Se selecciona esta clase ¢
debido a swgran tamafio. Entre las marcas escogidas existeas aéerencias que n
permite abarcar todo el abanico de personas qustittyen la clase med Las
compafiias objeto de estudio cinco: (1) ZARA,; (2) H&M; (3) SPRINGFIELD (4)
MANGO; y (5) PRIMARK.

Otro motivo para su eleccién es que todas aumentswofacturacion en
altimo ejercicio (201@®011). ZARA factur6 8.938 millones de euros, un 12% 1
(Inditex, 2011); KM factur6 3.981 millone: un 8% méas (CincoDias, 201:
SPRINGFIELD facturé 392 millon,, un 1,1% mas (Fashionunited.eMANGO
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facturé 1.408 millones, un 11% mas (Europapres283%2); y PRIMARK facturo
13.225 millones, un 13% mas (Diarioinformacion.c@®l.2).

Dos de las marcas seleccionadas (H&M y ZARA) saienttan entre las 100
mejores marcas globales de 2012. H&M ocupa la pwsia® 23 y ha aumentado su
valor de marca en un 1%, ascendiendo esta a 1fmBlohes de doblares, a pesar de ello
ha perdido dos puestos respecto a la edicion antd&tor su parte, ZARA ocupa la
posicion n° 35, escalando 8 puestos respecto a 201dalor de marca ha crecido un
18%, situandose en 9.488 millones de dolares {raad, 2012).

Cada una de estas marcas es una fuerte compediltaa otras. Por ello, en este
estudio se pretende ver las diferentes estratggatividad en la red que presenta cada

una.

57



Las Marcas y el Marketing Online: una Aplicacidmed Sector de la Moda

6. LA MARCA EN EL SECTOR DE LA MODA

El valor de marca se ha convertido en un aspecavecldel negocio,
constituyendo la gestion de marca una linea deaei¢tu prioritaria en las empresas.
Las marcas son una combinacion de atributos tagiblintangibles que gestionadas
correctamente pueden aumentar su valor, para eberdhacer Unico su producto o
servicio, generar vinculos con su publico y crealow financiero para la empresa
(Llorens, 2005). En un contexto donde el consumidsta saturado de estimulos
comerciales, dispone de una gran oferta para elegmda vez menos tiempo para
hacerlo, la marca se convierte en la principal foda comunicacion de las compafias.
Asi, la marca hoy por hoy es un elemento diferelmciaidoneo para conectar
emocionalmente con el consumidor y lograr su peefgga (Brujo, 2009).

Segun Michavila (2007) un aspecto importante paexio y sustento de una
marca es el compromiso de los empleados, puestergpkeados comprometidos crean
clientes fieles, lo que es igual a mas gananciasadderdo con Brujo (2009: 19) “una
marca nace en el interior de una empresa y se doade dentro a fuerp..] El
personal debe sentirse implicado, conocer en pdadad la empresa y saber comunicar

los valores de la marca”.

En la actualidad, tal como dice Llorens (2005) tmmisumidores son mas
exigentes, desconfiados, con acceso a multitudnfigmacion y menos fieles. En
consecuencia, solo una oferta diferenciada en dalajgalidad del producto o servicio
se da por supuesta, merecera una parte del tieatgwion y confianza de estos. Los
consumidores exigen a las marcas que les hagaddanas facil y les ahorren tiempo,
su bien mas preciado. Por ello otro aspecto fundaahes integrar al consumidor,
haciéndolo participe de la marca. De ahi emergedinte importancia adquirida por
las redes sociales, debido a que facilitan queoesumidor interactiie con la marca
(Brujo, 2009). Al mismo tiempo, tal como indicalfedo (2007) las marcas pueden
generar tres tipos de beneficios en el consumeagios son: econdmicos, funcionales y

psicolégicos [Tabla 2].
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Tabla 2.- Beneficios generados por la marca alwoigor

1. Mas alternativas de eleccion de compra.

* Mayor probabilidad de satisfacer en mayor medidan&cesidades.
2. Mejora del valor del dinero del consumidor.

» Efecto directo: reduccion del nivel de precios.

» Efecto indirecto: ahorro de costes y tiempo enilsgoeda de

informacion.

3. Asegura el valor del dinero del consumidor.

» Garantizando unos estandares de calidad.

* Garantizando una satisfaccion futura.

1. Mejora la satisfaccion de las necesidades de losurnidores.
* Con diferentes niveles de calidad: diferenciaciértival.
e Con la existencia de unos valores afadidos: diégeidn horizontal.

2. Genera confianza en la compra y consumo.

1. Simplifica el proceso de eleccion.
* Mediante una rapida identificacion del producto.
» Al representar la marca un compendio de informasdahre las
caracteristicas del producto.
2. Permite la identificacion y/o la aceptacidon porpgsi sociales de referencia.

3. Ayuda a comunicar y expresar valores y una imagen.

Fuente: Delgado, 2007.

Por otra parte, del Rio, Vazquez e Iglesias (2@&Znen diferentes criterios
sobre la imagen de marca segun las funciones cuedosumidores perciben del
producto al ser identificado y asociado con unard@hada marca. Asi, describen
cuatro funciones vinculadas al nombre de marcalaIfuncién de garantia, (2) de
identificacion personal, (3) de identificacion sigy (4) de estatus. A continuacion, se
detallan estas funciones:
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* Funcion de garantia: hace referencia a la apréciadé que la marca se
asocia con un nivel especifico de calidad, de naagee los consumidores
perciben la fiabilidad de la marca y la preocupacpdr satisfacer sus
necesidades.

* Funcion de identificacion personal: se relaciona eb papel que pueden
desempenfar las marcas de cara a expresar y emigdaeautoimagen del
consumidor.

e Funcion de identificacion social: se deriva de dpacidad de la marca de
actuar como un codigo de comunicacion ante lasopassen su entorno
social mas cercano. Las marcas pueden ayudar slimidor a identificarse
y ser aceptado por ciertos grupos sociales.

* Funcion de estatus: se refiere al deseo del ingvate sentir la admiracion

y el reconocimiento de los demas al utilizar lagaar

De acuerdo con Garcia (1997) para construir unacandwerte que sea
competitiva y exitosa en el mercado son esenciaéss elementos: una evaluacion
positiva en la memoria del consumidor, unas actgude marca accesibles y una

imagen de marca accesible.

* Una evaluacién positiva en la memoria del consumglgpone ofrecer al
cliente un producto de calidad para obtener evaloas positivas de la
marca.

* Una actitud de marca accesible fortalece la mareaaccesibilidad se
refiere a la rapidez e individualidad con la queegm recordar un
consumidor algo que tiene en la memoria.

* Unaimagen de marca accesible o buena imagen da hogra la distincion
del producto de modo que sea facilmente recordatobjetivo clave es
centrarse en un aspecto Unico del producto quésiale recordar por los
consumidores y que permita establecer una relapidisistente entre la

personalidad del consumidor y de la marca en cadfgpia.

Las marcas con mayor influencia en todo el mundo globales y altamente
reconocibles por cualquiera (Martin, 2005). Estascas se suelen corresponder con las

gue mayor valor poseen. Segun Interbrand (2012yalee las cien mejores marcas se
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encuentran ocho correspondientes al sector de da.nkntre ellas, en el puesto 37, se
encuentra la empresa espafiola ZARA, con el maywenmento de valor en el dltimo
afo (18%). Louis Vuitton es la marca de moda qupmpmsicién ostenta (17) con un
incremento del 2% en el ultimo periodo. Existen duacas de nueva entrada, estas
son: Prada y Ralpf Lauren que ocupan el puesto 84, yespectivamente. La Unica
empresa que ha reducido su valor es GAP con un 8B@srespecto al pasado afio y
ocupa el ultimo puesto del ranking [Tabla 3].

Tabla 3.- Valor de las marcas de moda

Louis Vuitton 17 23.577 +2%
H&M 23 16.571 +1%
ZARA 37 9.488 +18%
Gucci 38 9.446 +8%
Burberry 82 4.342 +16%
Prada 84 4.271 Nueva
Ralpf Lauren 91 4.038 Nueva
GAP 100 3.731 -8%

Fuente: Interbrand, 2012.

Por tanto, en el sector de la moda se esta daralespecial relevancia al valor
de la marca. La comunicacion de los valores de dacandebe fluir desde dentro,
conviene que los empleados los sientan como prgpaoa poder transmitirlos con
eficacia. Estos valores correctamente transmifjm@sien lograr que los consumidores
se identifiquen con la marca y asi, pasar de umlsimmomprador a un cliente fiel,
comprometido con la marca y, de este modo, emba@delda misma. Las empresas
estan utilizando como nuevo canal de comunicacigrret y el comercio electronico
para aumentar su valor mediante el uso de nuevaantientas mas dinamicas y

actuales [Ver Anexo 1].
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7. INFORMACION RECOGIDA

El objeto de studio del presente proyecto centra en el analisis de algur
herramientas de marketiionline de cinco empresatel sector de la moda tanto er

que respecta a herramientas de comunicacion cohssramietas de analitica. En

figura 5se muestran las empresas y los aspectos anali

Figura5.- Informacion recogida en el estudio

EMPRESAS

SPRINGFIELD PRIMARK

Man A adorsan

HERRAMIENTAS

DE COMUNICACION DE ANALISIS
Posicionamiento e ry— -
socialbakers
buscadores GOUS[@ == Heart of social media statistics
Paginawebcorporativa social
Redes sociali u [

A continuacion, se detalla la informacion recogy el periodo de analisis ¢

cada herramienta.
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« POSICIONAMIENTO EN BUSCADORES

Se estudia el posicionamiento que ostentan estasas en el buscador de
Google, el mas importante en la actualidad, al migrempo que se analizan los
diferentes métodos de posicionamiento utilizadogs lcomponentes estudiadas se

muestran en la figura 6.

Figura 6.- Ficha para analizar la posicién en busiczs

WEBCORPORATIVA Posicién
Existencia
ENLACES PATROCINADOS __
Posicidon
PERIODO DE ANALISIS 9 de Octubre de 2012 — 11 déubBe de 2012

+ PAGINA WEB CORPORATIVA

Para el estudio de laveb corporativa se utilizan algunos de los parametros
analizados en el informe “La moda en Internet”izeao por la consultora Emred.com

(2011). Los elementos objetos de estudio se muesirda figura 7.

Figura 7.- Ficha para analizaneebcorporativa

Menu principal

Contenidos en niveles
USABILIDAD

Targetsdiferentes

Idiomas

Blogs(propios y externos)

Comunidad de marca

Newsletter
CONTENIDOS INTERACTIVOS

Iconos de redes sociales

Recursos multimedia

Promociones Y CONCUrsos

COMERCIO ELECTRONICO

12 de Octubre de 2012 — 19 de Octubre de
2012

PERIODO DE ANALISIS
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* REDES SOCIALES (FACEBOOK Y TWITTER)

Para el analisis de las redes sociales se exarhrantnido y el estilo de la

informacion publicada en los perfiles de cada esmrese hace de acuerdo a la

metodologia aplicada por Ruiz (2012) para analiaacomunicaciéon empresarial en

redes sociales de las cinco mayores empresas éapgdBanco Santander, Movistar,

Iberdrola, Grupo BBVA y Repsol YPF). De este moea, el presente trabajo se

realizan dos fichas por cada dia y cada empresapanma analizar Facebook y otra para

analizar Twitter con diferentes apartados que dragi@stilo, tematica, participacion del

publico, entre otros [Figura 8 y 9]. La toma deodase ha realizado durante un mes

natural. Ademas se analiza la informacion corpeaague cada empresa proporciona en

sus distintos perfiles.

Figura 8.- Ficha para analizar el perfil de Fac&boo

FECHA

EMPRESA

PUBLICACIONES

N° de publicaciones al dia

Tematica de las publicaciones

Periodicidad de las publicaciones

Tipo de lenguaje

Pudblico al que va dirigido

RESPUESTA DEL PUBLICO

N° de veces compartido

N° de “me gusta”

N° de comentarios por publicacion

Participacion de los publicos en el muro

RESPUESTA DE LA EMPRESA

PERIODO DE ANALISIS

9 de Septiembre de 2012 — 8 de Octubre ¢
2012
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Figura 9.- Ficha para analizar el perfil de Twitter

FECHA

EMPRESA

N° de tweets al dia

Tematica de los tweets
PUBLICACIONES Periodicidad de las publicaciones

Tipo de lenguaje

Publico al que va dirigido

. N° de retweets
RESPUESTA DEL PUBLICO

N° de favoritos

RESPUESTA DE LA EMPRESA

9 de Septiembre de 2012 — 8 de Octubre de
2012

PERIODO DE ANALISIS

 SOCIALBAKERS (FACEBOOK)

Mediante esta herramienta se conoce la influereia gagina en Facebook. Los

elementos que se analizan se muestran en la fi@ura

Figura 10.- Ficha con los datos extraidos de SBalars

N° DE SEGUIDORES

POSICION EN EL RANKING DE LOS PERFILES DE MODA MASEGUIDOS

N° DE NUEVOS SEGUIDORES EN EL ULTIMO MES

INFLUENCIA DE LA PAGINA (FANPAGE SCORE)

PERIODO DE ANALISIS 2 de Noviembre de 2012
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» SOCIALMENTION: INFLUENCIA DE LA MARCA  ONLINE

Mediante el uso de esta herramienta se analiz#lleencia de la marcanline

Los parametros a estudiar se muestran en la figura

Figura 11.- Ficha con los datos extraidos de Sdeiafion

INFLUENCIA

Fuerza o probabilidad de que se esté hablapdo

de la marca en los medios sociales

Sentimiento: promedio de menciones positiyas

y negativas

Pasion: medida de la probabilidad de que |
personas que hablan de la marca lo hagan

vez

ptra

Alcance: medida del rango de influencia de

marca

a

OTROS PARAMETROS

N° de autores Unicos

N° de sentimientos positivos, negativos y

neutros

Principales fuentes de mencioén de las margas

PERIODO DE ANALISIS

2 de Noviembre de 2012, a 18<1% horas
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8. CASOS DE EMPRESAS DEL SECTOR DE LA MODA

8.1. CASO ZARA

ZARA es una de las principales empresas de moeanational. Pertenece al
grupo Inditex, uno de los mayores grupos de distidn del mundo. Se trata de una
compafia espafiola que naciéo en 1975 en La Corufirik de 1976 comenzd su
proceso de expansion por diferentes ciudades deafiBsy en 1987 inicié la
internacionalizacion de la marca, su primera ticiugaa de Espafia se situé en Oporto
(Portugal). Actualmente la empresa cuenta con lt@ftlas distribuidas por todo el

mundo, esta presente en 85 mercados y el grupm3i€03 tiendas (Inditex, 2012).

* POSICINAMIENTO EN BUSCADORES

Al buscar la palabra “ZARA” en Google aparecen b&8ones de resultados.
La primera posicién la ocupa l@eb corporativa de la marca y no aparece ningun
enlace patrocinado [Figura 12].

Figura 12.- Posicionamiento de ZARA en Google

+Ti  Bisqueda Imagenes Maps Play YouTube Noticias Gmail Docs Calendar Mas-

Google == ]
Blsqueda
ZARA Official Website Mapa de zara
) www zara com! - Traducir esta pagina L :
Imagenes Enjoy the latest in fashion for women, men and kids Find anline Zara new arrivals MEsaans 2 ®
g Familla &
Maps Lookbook, People!. Campaign and more weekly contents. Shop Online ... o‘¢ X
1> a
= ZARA Espafia ZARA ZARA L R
Videos Podrés comprar las prendas nuevas ZARA ZARA. Ultima semana - Mujer oo
fi o
Noticias que llegan cada ... TRF - Hombre - Nifios ... M@pa
Mujer Nifios ®: 24
sh uer @ 2 Maumes
R Mujer. .. Ultima semana - Mujer Nifios. .. Ultima semana - Mujer wgcf\‘\ R
Mas Abrigos - Chaguetas - Vestidos ... TRF - Hombre - Nifios - KIDS ... e
Mds resultados de zara com » | Fort Pi
Barcelona - = S %,
Direcciones de zara proximas a Barcelona. Catalufia - L
Cambiar ubicacidn Eilevs e Parite
Zara A’ Passeig de Gracia, 18 - Ulacuna del F
i www_zara com Barcelona, CT L @ Febicoy 5]
o » 9 opiniones de Google 933 187 675 & i @ la Vila Olimpica
Paginas en espafiol @l cooge  © Map daa ©2012 Goodie, Tk Aflds
Péginas de Espaiia Zara B’ Rambla de Catalunya. 67 -
Péginas extranjeras www.zara.com 934870818
traducidas 2 opiniones de Google
Was herramientas Zara € Avinguda Diagonal. 208
www.zara.com Barcelona
Pégina de Googla+ 934 86 01 34
Mas resultados cerca de Barcelona, Catalufia »
ZARA HOME International
www.zarahome.com/ - Traducir esta pagina
Shop here for everything you need to furnish and decorate your home. The Zara Home
Online Stare brings you the latest trends for your bedroam. bathraom. ..
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+  PAGINA WEB CORPORATIVA

En cuanto a usabilidad, la marca posee un mendipainfacil e intuitivo donde
su contenido esta clasificado en niveles (tipospamluctos) y secciones (tipos de

publicos). La pagina ofrece 19 idiomas de navega@&ntre ellos el espafiol.

Por otro lado, dispone de recursos interactivosgpde newslettercon informacion
semanal sobre novedades y tendencias; iconos duigea a diferentes redes sociales
(Facebook, Twitter, Pinterest, YouTube y Flickeegursos multimedia como imagenes
y videos sobre las campafias y aplicaciones paraidngbhone y tablet; y, por ultimo,

dispone de un espacio para promociones y cOncursos.

La marca ofrece la posibilidad de comprar mediamternet en 20 paises, entre

los que se encuentra Espaia.

* . REDES SOCIALES (FACEBOOK Y TWITTER)

Una vez analizados los perfiles de Facebook y €nite la empresa con la ficha
realizada para dicho fin se pasa a exponer lodtades obtenidos. La pagina oficial de
ZARA en Facebook es Unica para todos los paisqseriil esta escrito integramente en
inglés y en su informacion no se menciona en ning@mento que se trate de un
espacio para atender y ayudar a los usuarios asikl@s problemas, dudas, sugerencias
u otras opiniones que puedan compartir con la esapkgnicamente especifican que no
se debe incluir material inadecuado y que la enapestal caso, se reserva el derecho a

eliminarlo.

La tematica de las publicaciones se basa en imag#menujeres y hombres
vestidos con articulos de la marca. A veces publicitbrmacion sobre eventos y sobre
la pégina web corporativa de diferentes paises. Todas las madiines van
acompafnadas del correspondiente enlace hagiabalonde se amplia la informacion.
El nUmero y periodicidad de Igsost es muy bajo, en el mes objeto de estudio han
realizado 6 publicaciones en total, una media 8e0stal dia. La marca se limita a
colocar un titulo en las publicaciones por tants@@uede catalogar el tipo de lenguaje

que emplea debido a que no utiliza ninguno. El ipdbll que se dirige son,
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principalmente, clientes y toda persona interesadala marca. En cuanto a la
participacion del usuario en el perfil son destésmlas tres variables estudiadas (n° de
compartidos, n° de “me gusta”’ y n°® de comentadebjdo a la alta respuesta que tienen
todos lospost emitidos por la empresa. Las cifras ascienden a media de 591
compartidos, 15.145 “me gusta” y 232 comentarios poblicacion. Ademas, la
participacion voluntaria en el muro es bastanteagla y ain més si se tiene en cuenta

gue la empresa nunca responde a los usuarios ¢G 0.

Grafico 20.- Actividad de ZARA y su publico en Fhoek

N° de post en el mes 6
N° medio de comentariosl 232 15145
N° medio de "me gusta’

N2 medio de compartido 591

Fuente: Elaboracion propia.

La actividad que presenta la marca en Twitter estabte similar a la de
Facebook, escasa, nada participativa y aburridda escripcion del perfil indican un
enlace al que dirigirse en caso de solicitar aenal cliente y se trata de un perfil Unico
para todos los paises. En el mes objeto de essdttiiohan publicado 8veetsque en
general corresponden con lesstpublicados en Facebook, son de la misma tematica y
suceden en los mismos dias. Al igual que ocurféaerbook, la marca no conversa con
los usuarios sino que limita su actividad a titléer publicaciones. El pablico al que se
dirige son clientes y todas aquellas personas questmen interés hacia la compania. En
cuanto a la participacion de los usuarios en dll ey bastante escasa, de media tienen
42 retweets y 16 favoritos por publicacion. Asimisia publicacion de comentarios en

el muro por parte de los seguidores es nula [Grafig.

Grafico 21.- Actividad de ZARA y su publico en Tteit

N° de post en el me 8
N° medio retweets 42

N° medio de favoritos 16

Fuente: Elaboracion propia.
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« SOCIALBAKERS (FACEBOOK)

La marca tiene 15.073.751 seguidores y ocupa l&iposnimero 3 en el
ranking de los perfiles de moda mas seguidos, @éftiglo mes se unieron a su pagina
331.989 personas y tiene una puntuacion del 49&ti@nto a la influencia generada por

Su pagina [Tabla 4].

Tabla 4.- Influencia de ZARA en Facebook

3 15.073.751 331.989 49%

Fuente: SocialBakers, 2012.

« SOCIALMENTION: INFLUENCIA DE LA MARCA  ONLINE

La probabilidad de que se esté hablando de laamescdel 2%, por cada 24
comentarios positivas no hay ninguno negativo,texis 44% de probabilidad de que
las personas que hablen de la marca lo haganexrg @l alcance o rango de influencia
es del 51% [Figura 13].

Figura 13.- Influencia de ZARA en la red

2%

Fuerza

Fuente: Social Mention Search, 2012.
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Asimismo, existen 15 autores uUnicos que escriben sobre la m Las
opiniones positivaascienderal 7,5%, las neutras al 92,5%ng hay ningin comenta
negativo [Tabla 5].

Tabla 5.-Tipo de sentimientos generados por ZARA

Positiva 24 7,5%
Neutra 294 92.%4
Negativa 0 0%

Fuente: Social Mention Search, 2(
Las principales fuenteque mencionan a la maraadenadas por porcent de
comentariosson: ldentica (31%), Photobuckect (31,4%) YouTube (5,7%), entre

otros [Grafico 22].

Graéfico 22.-Principales fuentes donde mencionan &R2A

0
7,29 H |dentica m Photobucke
\ ®YouTube m Picasawe
Reddit ® Flickr

Fuente: Social Mention Search, 2(
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8.2. CASO H&M

H&M es una empresa de moda de ambito internacid@atompafia abrid su
primera tienda en Vasteras (Suecia) en 1947. Isigiproceso de expansion por Suecia
en 1952 y abrié la primera tienda situada fuerapdds en 1967 en Noruega. No
obstante, hasta el afio 2000 no se estableciérarrebdo espafiol. Esta presente en 47
paises contando con mas de 2600 tiendas (H&M, 2012)

« POSICIONAMIENTO EN BUSCADORES
Al utilizar la palabra “H&M” como término de busqige en Google aparecen
130 millones de resultados. La primera posicidoclapa lavebcorporativa de la marca

y no aparece ningun enlace patrocinado [Figura 14].

Figura 14.- Posicionamiento de H&M en Google

+Tid Bisqueda Imagenes Maps Play YouTube Noticias Gmail Docs Calendar Mas -~

Google  rem [ o |
Busqueda
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Imagenes Todos los pracios en EUR Probador - Mi H&M - Iniciar sesidn - Cerar sesidn; Welcome B, Megapie
I H&M Life. Articulos, Noticias - Como llevarlo - Apunte de estilo ... "%y s
Maps S5, &
H&MES Accesarios R
Videos IMujer - Vestidos - Nuevo! - Camisas y iTemporada nueva, accesorios i @ w
Blusas - Calzado nueves! Maxibufandas de tubo ... & & I
Noticias L + Plazd o & [
. o s < y
Shopping Vestidos Nifios de 18 meses a 8 afios Honez ; £
En dulces estampados florales Nifios de 18 meses a B afios o2012 F 2012
Mas divertidos destellos o elegante ... hm com /. Nifios ... Tenemas ... e IR s ol 80120 ke e
3 Direccion: C.C. Plaza Norte 2 Avda. Juncal 15-17, 28703 San Sebastian
Ropa Premama Muestras ftiendas o o et Mo
Madrid Ropa Premama. hm.com /: Mujer /- MNugestras tiendas - Atencidn al cliente 9,0 EYES. I
P Ropa Premamd ... Confortable ... Newsletter - Espafia ... Teléfono: 901 12 00 84
Mas resultados de hm.com » Parada: Cmno del Juncal N 2
La Web Mas opiniones: salir com
Paginas en espafiol Moticias sobre h&m
Paginas de Espafia Zara desbanca a H&M como la marca favorita de las europeas
Py ctanibtas Expansitn.com - hace T horas
traducidas e ? Zara se convierte en la marca mas vestida de Reino Unido, Francia e Italia
{’ N desbancando a H&M en estos tres paises. En EE.UU. la firma ...
Mas herramientas
Maison Martin Margiela para H&M: El lookbook
Europa Prass - hace 53 minutos
H&M vende el 15 % mas en septiembre v logra el mayor incremento desde marze
Expansign.com - hace 2 dias
H&M - Wikipedia la enciclopedia libre
es.wikipedia.org/wiki/H%26M
H&M es una cadena sueca de tiendas de ropa, complementos y cosmética con
establecimientos en Europa. Norteamérica, Oriente Proximo. Africa. Asia y Chile
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+  PAGINA WEB CORPORATIVA

En cuanto a usabilidad, la marca posee un mendipainfacil e intuitivo donde
su contenido esta clasificado en niveles (tipospdmluctos) y secciones (tipos de
publicos). La pagina ofrece 16 idiomas de navega&ntre ellos el espafiol.

Por otro lado, dispone de recursos interactivogpde newslettercon informacion
semanal sobre ofertas exclusivas, novedades y reiade iconos que redirigen a
diferentes redes sociales (Facebook, Twitter y Yan&); recursos multimedia como
imagenes y videos sobre las campafas y aplicagiamnaspad, iphone y android; y, por
altimo, dispone de un espacio llamado “H&M Life” ke se publican concursos,

videos, promociones, articulos y entrevistas, etties.

La marca ofrece la posibilidad de compoatine en 9 paises, entre los que no se

encuentra Espafa.

* . REDES SOCIALES (FACEBOOK Y TWITTER)

La pagina oficial de H&M en Facebook es Unica pados los paises. El perfil
esta escrito en diferentes idiomas segun el pajseake dirigen las publicaciones y en
su informacion la marca se compromete a resolverpleguntas que realicen los
usuarios. También expone su mision y una breverigegmn sobre la historia de la

compainiia.

La tematica de las publicaciones se basa en videimsagenes de modelos
vestidos con articulos de la marca, ofertas de emnpbromociones de articulos,
cupones descuento, anuncios sobre la apertura deasitiendas, publicacion de
ganadores de concursos y opiniones de fans derlzamentre otras. A veces publican
informacion sobre eventos y sobre la pagieb corporativa de diferentes paises. La
mayoria de las publicaciones van acompafadas dekpondiente enlace hacia la zona
de laweb donde se puede encontrar mas informacion. El mimeeriodicidad de los
post es medio, en el mes objeto de estudio han publi&dpost la media de las

publicaciones en fin de semana es de 1 post am@atras que durante la semana
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asciende a 4, la periodicidad enprest suele ser de 3 horas. El lenguaje empleado es
correcto al mismo tiempo que informal y cercano.plblico al que se dirige son,
principalmente, clientes y toda persona interesadala marca. En cuanto a la
participacion del usuario en el perfil, las cifdenidas en las tres variables estudiadas
son inferiores a las de ZARA. Las cantidades adeiena una media de 147
compartidos, 3.211 “me gusta” y 77 comentarios jpablicacion. Sin embargo, la
participacion voluntaria en el muro es bastanteagla. La empresa suele responder a

los comentarios de los usuarios [Grafico 23].

Grafico 23.- Actividad de H&M y su publico en Facel

N° de post en el mesll 87
N° medio de comentariosi 77
N° medio de "me gusta’ 3211

N2 medio de compartido 147

Fuente: Elaboracion propia.

La actividad que presenta la marca en Twitter esoma la de Facebook. En la
descripcion del perfil informa de la existenciauwta cuenta de Twitter especifica para
atencion al cliente. Asimismo la compafia dispoeeud perfil para cada pais ademas
de uno general. En el mes objeto de estudio halicpdb 42tweetsque corresponden
con algunos de logostpublicados en Facebook, son de la misma temgtstaceden
en los mismos dias. Al igual que ocurre en Facebeldienguaje utilizado por la marca
es correcto al mismo tiempo que informal y cercdtlopublico al que se dirige son
clientes y todas aquellas personas que muestr@améinthacia la compafia. La
participacion de los usuarios en el perfil es soper la de ZARA, de media tienen 81
retweets (casi el doble que ZARA) y 46 favoritos pablicacion (mas del triple que
ZARA). Asimismo, la publicacion de comentarios ehneuro por parte de los

seguidores es nula [Gréfico 24].

Grafico 24.- Actividad de H&M y su publico en Tvett
N° de post en el me 42
N° medio retweets 81

N° medio de favoritos 46

Fuente: Elaboracion propia.
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« SOCIALBAKERS (FACEBOOK)

La marca tiene 12.669.573 seguidores y ocupa l&iposnimero 5 en el
ranking de los perfiles de moda mas seguidos. Hiltieho mes se unieron 296.444

personas al perfil y la influencia generada pog éstiende al 35% [Tabla 6].

Tabla 6.- Influencia de H&M en Facebook

5 12.669.573 296.444 35%

Fuente: SocialBakers, 2012

« SOCIALMENTION: INFLUENCIA DE LA MARCA  ONLINE

La probabilidad de que se esté hablando de la mewadel 11%, por cada 6
menciones positivas hay 1 negativa, existe un 3&%rdbabilidad de que las personas
que hablen de la marca lo hagan otra vez y el edcarrango de influencia es del 60%
[Figura 15].

Figura 15.- Influencia de H&M en la red

11%

Fuerza

Fuente: Social Mention Search, 2012.
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Asimismo, existen 10 autores unicos que escriben sobre la marca.
opiniones positivagscienden al ,1%, las negativas al %y las neutraal 96,4%
[Tabla 7].

Tabla 7- Tipo de sentimientos generados por H&M

Positiva 6 3,1%
Neutra 188 96,40
Negativa 1 0,%%

Fuente: Social Mention Search, 2(

Las principales fuenteque mencionan a la marca séthotobuckect51,3%),
YouTube (25,7%)Picasaweb (12,8%) y Flickr (10,2 [Grafico 25].

Grafico 25- Principale fuentes donde mencionan a H.

® Photobucket ®mYouTube

E Picasaweb  ®Flickr

Fuente: Social Mention Search, 2(C
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8.3. CASO SPRINGFIELD

SPRINGFIELD es una empresa de moda internaciongidh a un publico de
edades comprendidas entre 20 y 30 afios. Pertehgaga Cortefiel, el segundo grupo
de distribucion y fabricacion textil de Espafia, pigs de Inditex. Se trata de una
compafia espafiola que nacido en 1988 en Madrid. @6 2anz6 al mercado su
coleccion femenina lo que supuso un punto de iiffteen el desarrollo y evolucion de
la empresa. Actualmente la empresa cuenta coni86@as distribuidas por todo el

mundo y esta presente en 49 mercados. (CortefigR)2

« POSICIONAMIENTO EN BUSCADORES

Al buscar la palabra “SPRINGFIELD” en Google apare@35 millones de
resultados. La primera posicién la ocupavkeb corporativa de la marca y aparece un
enlace patrocinado en la posicion méas relevanta gagina, la parte superior. Se trata
de un anuncio relacionado con la marca donde exeiaces hacia laebcorporativa,

la nueva coleccion, descuentos y ofertas, entos irigura 16].

Figura 16.- Posicionamiento de SPRINGFIELD en Geogl
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1




Las Marcas y el Marketing Online: una Aplicacidmed Sector de la Moda

+  PAGINA WEB CORPORATIVA

En cuanto a usabilidad, la marca posee un mendipainfacil e intuitivo donde
su contenido esta clasificado en niveles (tipospamluctos) y secciones (tipos de
publicos). La pagina ofrece 5 idiomas de navegacidrire los que se encuentra el
espafiol.

Por otro lado, dispone de recursos interactivosipte informacion debloggers
sobre diferentetooks con prendas de la marca; un espacio pardalosde la marca
(comunidad de marca); informacion sobre ofertasoyedades vig@mait iconos que
redirigen a diferentes redes sociales (FacebookitéfwPinterest y YouTube); y, por
altimo, recursos multimedia como imagenes y videobre las campafas. La
comunidad de marca se llama “funatics” y los usgampueden unirse a ella
solicitandolo al comprar alguna prenda en cualgigeda SPF o en la tiendaline Se
trata de un servicio gratuito aunque, previamemg,que comprar algun articulo de la
marca. Los beneficios a los que acceden los miesrdno descuentos en productos de

diferentes marcas, concursos y promociones espscaitre otros.

La marca ofrece la posibilidad de compoatine en 22 paises entre los que se

encuentra Espafa.

* REDES SOCIALES (FACEBOOK Y TWITTER)

La pagina oficial de SPRINGFIELD en Facebook dsalpara todos los paises.
El perfil esta escrito mayoritariamente en espgheh su informacion no se menciona
en ningln momento que se trata de un espacio pErdea y ayudar a los usuarios ante
posibles problemas, dudas, sugerencias u otrasonpsique puedan compartir con la
empresa. Solo ofrece una breve descripcion sobigstaria de la empresa y los

principios de calidad que siguen en su procesalaéchcion.

La tematica de las publicaciones se basa en promexide proyectos que esta
llevando a cabo la empresa (por ejemplo, el proyet2O en el que se disminuye el
consumo de agua en el proceso de fabricacion adelgsedisefiadas por algurfagss,

descuentos en compranling imagenes sobre las nuevas campafas, recetas de
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sandwiches europeos, eliminacion de gastos de epafa las comprasnline
diferentedookspropuestos pdsloggersy votaciones mensuales para reducir un 50% el
precio de una prenda durante un mes, entre otradasTlas publicaciones van
acompafadas del correspondiente enlace para angpliaformacion. EI namero y
periodicidad de logost es medio, en el mes objeto de estudio han realiZ&
publicaciones, una media dedastal dia, la periodicidad entre publicaciones ssele
de 3 horas. El tipo de lenguaje utilizado en lablipaciones es correcto, cercano e
informal. El publico al que se dirige son, prindipante, clientes y toda persona
interesada en la marca. La participacion del usuan las variables estudiadas es
bastante reducida, las cifras ascienden a una rdedlacompartido, 35 “me gusta’ y 1
comentario por publicacién. Asimismo la particigecivoluntaria en el muro es
inexistente, aunque la empresa contesta e intestdver las dudas que plantean los
usuarios [Grafico 26].

Gréfico 26.- Actividad de SPRINGFIELD y su publien Facebook

N° de post en el me 58
N° medio de comentariosl 1
N° medio de "me gusta’ 35

N2 medio de compartidosl 1

Fuente: Elaboracion propia.

La actividad que presenta la marca en Twitter persor a la de Facebook. En
la descripcion del perfil indican la direccion @enebcorporativa y que dicho perfil se
centra en los detalles de las colecciones pagradrada de otofio e invierno de 2012.
Se trata de un perfil Unico para todos los paiBesel mes objeto de estudio han
publicado 72weetsque, en general, corresponden corplostpublicados en Facebook,
son de la misma tematica y suceden en los misnass BI lenguaje utilizado, al igual
que ocurre en Facebook, es correcto, cercano eriafoEl publico al que se dirige son
clientes y todas aquellas personas que muestr@améinthacia la compafia. La
participacion de los usuarios es bastante escasagdia tienen 1 retweet y 0 favoritos
por publicacion. Sin embargo, la publicacién de eotarios en el muro por parte de los

seguidores es elevada [Gréfico 27].
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Graéfico 27.- Actividad de SPRINGFIELD y su publien Twitter

N° de post en el me 72
N° medio retweetsf 1

N° medio de favoritos| Q

Fuente: Elaboracion propia.

 SOCIALBAKERS (FACEBOOK)

La marca tiene 155.106 seguidores y ocupa la gwosiolimero 281 en el
ranking de los perfiles de moda méas seguidos. Eitielo mes se unieron a su pagina
7.477 personas y alcanza una puntuacion del 508aanto a la influencia generada por
ésta [Tabla 8].

Tabla 8.- Influencia de SPRINGFIELD en Facebook

281 155.106 1.477 50%

Fuente: SocialBakers, 2012.

« SOCIALMENTION: INFLUENCIA DE LA MARCA  ONLINE

La probabilidad de que se esté hablando de la nmewadel 36%, por cada 3
menciones positivas hay 1 negativa, existe un 56%rdbabilidad de que las personas
que hablen de la marca lo hagan otra vez y el edcarrango de influencia es del 40%
[Figura 17].
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Figura 17.- Influencia de SPRINGFIELD en la red

36%

Fuerza

Fuente: Social Mention Search, 2012.

Asimismo, existen 177 autores Unicos que escribaoresla marca. Las
opiniones positivas ascienden al 17,1%, las negsat@af 5,1% vy las neutras al 77,8%
[Tabla 9].

Tabla 9.- Tipo de sentimientos generados por SPRINCED

Positiva 77 17,1%
Neutra 350 77,8%
Negativa 23 5,1%

Fuente: Social Mention Search, 2012.

Las principales fuentes que mencionan a la marca kentica (22,2%),
Photobuckect (22,2%), Twitter (21,8%) y YouTube,{24), entre otros [Grafico 28].
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Gréfico 28.-Principales fuentes donde mencionan a SPRINGFI

4%

® |dentica B Photobucke

u Twitter B YouTube
Picasaweb ®Faceboo

= Reddit Flickr

® Plurk

Fuente: Social Mention Search, 2(C
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8.4. CASO MANGO

MANGO es una empresa de moda de ambito interndcibaacompafiia abrio
su primera tienda en Barcelona (Espafia) en 1986 Isu proceso de expansion por
Espafa en 1985 y fuera del pais en 1992 con ltuapele dos tiendas en Portugal. Esta
presente en mas de 100 paises y cuenta con n2@9d¢iendas (MANGO, 2012).

« POSICIONAMIENTO EN BUSCADORES

Al utilizar la palabra “MANGQO” como término de buseda en Google aparecen
215 millones de resultaddsa primera posicion la ocupaveebcorporativa de la marca

y no aparece ningun enlace patrocinado [Figura 18].

Figura 18.- Posicionamiento de MANGO en Google

+Ti  Bisqueda Imagenes MWMaps Play YouTube MNoticias Gmail Docs Calendar Mas -~
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" Mango Shop Nuevo! == * 2 =
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—— Vestidos Catdlogo = i Recole e
Cocktall&Fissta - Dia - Maxis - CATALOGO - COLECCION / - o -
Mas Ascendente - .. INVIERNO - Lookbaok ...
- P
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Aciis, ¢ pacs ©2012 Google 4 3 Map data 02012 Google, Tele Afies
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Paginas extranjeras www.mango.cam Madrid
traducidas 4 opiniones de Google 915 230 412
WMas herramientas Mango B Calle ds Preciados, 10
Www.mango.com Madrid
2 opiniones de Google 915229 335
Mango € Calle de Goya, 83
WUWW_mango. com Madrid
Pagina de Google+ 914 35 39 58
Mas resultados cerca de Madnd, Comunidad de Madrid »

« PAGINA WEB CORPORATIVA

En cuanto a usabilidad, la marca posee un mengipainfacil e intuitivo. El

contenido se clasifica en niveles (tipos de proak)cy existen diferentes paginas segun

el tipo de publico. Ofrece 11 idiomas de navegaaditre ellos el espariol.
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Por otro lado, dispone de recursos interactivospade blog propio y colaboracion
con bloggersque crean diferenteoks con prendas de la marcanewslettercon
informacion semanal sobre ofertas exclusivas, redes y tendencias; iconos que
redirigen a diferentes redes sociales (Facebookittefwy YouTube); recursos
multimedia como imagenes y videos sobre las camspgfaplicaciones para ipad,
iphone y android; y, por udltimo, un espacio llamdd®” donde se pueden ver los
videos publicitarios y einaking ofde estos. Eblog corporativo de la marca esta en
funcionamiento desde enero de 2008, pertenecpablibg de marca y se utiliza para
reforzar la imagen de la empresa. Las publicacisedlividen en 19 categorias
(accesoriosploggers concursos, eventos, colecciones y muchas masjtecaencia
entre publicaciones es elevada para el afio 2018eldia es de 2postal mes, la
segunda mas alta desde que inici6 la actividadl§Tad]. Asimismo el blog se divide
en 2 apartados, uno de ellos tiene la funcion projgi unblog y el otro, “MANGO

Street”, se trata de un concurso mensual parasiasrios registrados.

Tabla 10.- Frecuencia de publicaciones en el btogarativo de MANGO

N° publicaciones 78 69 376 254 209
Media mensual 7 6 31 21 22

Fuente: Elaboracion propia.

La marca ofrece la posibilidad de compoatine en 42 paises entre los que se

encuentra Espafa.

» REDES SOCIALES (FACEBOOK Y TWITTER)

La péagina oficial de MANGO en Facebook es Unicapgados los paises. El
perfil esta escrito en diferentes idiomas seg(paéd al que se dirige las publicaciones y
en su informacion la marca solicita a los usuago€ publiquen sus preguntas,
comentarios, pensamientos y opiniones. También rexpgu misidn y una breve

descripcion de ella.
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La tematica de las publicaciones se basa en videmsagenes de modelos
vestidos con prendas de la marca, promociones ftieulas, cupones descuento,
anuncios sobre concursos y ganadores, enlacesphditieaciones ddilog de la marca
o debloggersexternos, informacion sobre eventos, nuevas dolees y publicacion de
un look diario. EI nimero y periodicidad de Ig®stes medio, en el mes objeto de
estudio han publicado unos 1Qfbst es decir, una media de poco mas de 3
publicacionesal dia, la periodicidad entrposts suele ser de 3 horas. El lenguaje
empleado es correcto al mismo tiempo que informaénrcano. El puablico al que se
dirige son, principalmente, clientes y toda persongresada en la marca. La
participacion del usuario en el perfil en las tragables estudiadas son superiores a las
de H&M e inferiores a ZARA. Las cifras asciendenrs media de 460 compartidos,
9.775 “me gusta” y 124 comentarios por publicaciBim embargo, la participacion
voluntaria de los usuarios en el muro es inexistehfa empresa contesta a los

comentarios de los interesados [Grafico 29].

Grafico 29.- Actividad de MANGO y su publico en Eaook

Ne de post en el med 100
N° medio de comentarios 124
N° medio de "me gusta' 9775
Na medio de compartido 460

Fuente: Elaboracion propia.

La actividad que presenta la marca en Twitter espoco menor a la de
Facebook. En la descripcion del perfil no se haeaaidn alguna sobre la atencion al
cliente sino que se describe brevemente a la cdapB&f Twitter es Unico para todos
los paises y lopost estan redactados en diferentes idiomas, princgratenen inglés.
En el mes objeto de estudio han publicadaweéetsque corresponden con algunos de
los post publicados en Facebook, son de la misma tematsizelen publicarse en los
mismos dias, excepcionalmente, un dia (8 de Oqtyplitdicaron variogpostsobre un
encuentro déloggersen Ibiza. Al igual que ocurre en Facebook, el lepgutilizado
por la marca es correcto al mismo tiempo que indbryncercano. El publico al que se
dirige son clientes y todas aquellas personas questman interés hacia la compaiiia. La
participacion de los usuarios en el perfil es iofen la de H&M y superior a la de
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ZARA, al contrario que en Facebook, de media tieB@nmetweets y 33 favoritos por
publicacién. Asimismo, la publicacion de comentariEn el muro por parte de los
seguidores es practicamente nula [Grafico 30].

Gréfico 30.- Actividad de MANGO y su publico en Tier

N° de post en el me 77
N° medio retweets 60

N° medio de favoritos 33

Fuente: Elaboracion propia.

 SOCIALBAKERS (FACEBOOK)

La marca tiene 99.215 seguidores y ocupa la posimiinero 354 en el ranking
de los perfiles de moda mas seguidos. En el dltimes se unieron a su pagina 5.486
personas y no aparece puntuacion alguna sobrdll@rinia generada por su pagina
[Tabla 11].

Tabla 11.- Influencia de MANGO en Facebook

354 99.215 5.486 -

Fuente: SocialBakers, 2012.

« SOCIALMENTION: INLFUENCIA DE LA MARCA  ONLINE

La probabilidad de que se esté hablando de la mewadel 37%, por cada 1
mencion positiva hay 1 negativa, existe un 30%rdbabilidad de que las personas que
hablen de la marca lo hagan otra vez y el alcanngo de influencia es del 70%
[Figura 19].
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Figura 19.- Influencia de MANGO en la red

37%

Fuerza

Fuente: Social Mention Search, 2012.

Asimismo, existen 200 autores uUnicos que escribaoresla marca. Las
opiniones positivas ascienden al 13,2%, las neardsy,8% y las negativas al 9,7%
[Tabla 12].

Tabla 12.- Tipo de sentimientos generados por MANGO

Positiva 58 13,2%
Neutra 340 77,8%
Negativa 43 9,7%

Fuente: Social Mention Search, 2012.

Las principales fuentes que mencionan a la marca kentica (22,7%),
Photobuckect (22,7%), Twitter (22,7) y YouTube 8P4), entre otros [Gréfico 31].
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Graéfico 31.-Principales fuentes dénde mencionetMANGO

4,50

H |dentica m Photobucke

E Twitter B YouTube

Picasaweb ®Faceboo

= Reddit Flickr

Fuente: Social Mention Search, 2(C
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PRIMARK es una empresa de moda de ambito internatiba compariia abrio
su primera tienda en Dublin (Irlanda) en 1969 damoenbre de “Penneys”, después de
un afno abrié 4 tiendas mas en la ciudad. Inicipregeso de expansion por Irlanda en
1971 vy abrié la primera tienda situada fuera ads n 1973 en Gran Bretafia. No

obstante, hasta el afio 2006 no se establecio merehdo espafiol. Esta presente en 8

8.5. PRIMARK

paises y cuenta con 249 tiendas (PRIMARK, 2012).

Al buscar la palabra “PRIMARK” en Google apareceh,61 millones de

resultados. La primera posicidon la ocupavkeb corporativa de la marca y no aparece

ningun enlace patrocinado [Figura 20].
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Google
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Shopping

Mas

Madrid
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La Web
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POSICIONAMIENTO EN BUSCADORES

Figura 20.- Posicionamiento de PRIMARK en Google
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+  PAGINA WEB CORPORATIVA

En cuanto a usabilidad, la marca posee un mendipainfacil e intuitivo donde
su contenido esta clasificado en niveles, los mtuduse clasifican segun el tipo de
publico al que se dirige y este a su vez por tpadiculo. La pagina ofrece 6 idiomas

de navegacion, entre ellos el espafiol.

Por otro lado, referente a recursos interactivde dspone de un icono que
redirige a la red social Facebook. La compra aégade Internet no esta activa en

ningun pais.

* REDES SOCIALES (FACEBOOK Y TWITTER)

La pagina oficial de PRIMARK en Facebook es Uniaeapodos los paises. El
perfil esta escrito integramente en espafiol y emfsumacién no se menciona en
ningln momento que se trate de un espacio pardeat&as dudas o comentarios de los
usuarios.

La tematica de las publicaciones se basa en imagknarticulos con su precio,
imagenes de aperturas de tiendas y comunicaciomegadadores de concursos. El
namero y periodicidad de Igmstes bajo, en el mes objeto de estudio han publi2zado
post es decir, una media de 0,7 publicacioaledia, la periodicidad entmostsuele ser
de 10 horas. El lenguaje empleado es correctosahmtiempo que informal y cercano.
El publico al que se dirige son, principalmenté&gntes y toda persona interesada en la
marca. La participacion del usuario en las tresabées estudiadas es baja. Las cifras
ascienden a una media de 28 compartidos, 691 “ns&a’'gy 58 comentarios por
publicacion. La participacion voluntaria de los aisos en el muro es inexistente. La

empresa suele contestar a las preguntas de lossatos [Gréafico 32].

Grafico 32.- Actividad de PRIMARK y su publico eadebook

N° de post en el medll 21
N° medio de comentario 58
N° medio de "me gusta' 691

N2 medio de compartido 28

Fuente: Elaboracion propia.
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No se presentan resultados sobre el perfil de faaren Twitter debido a que la

empresa no dispone de pagina en esta red social.

« SOCIALBAKERS (FACEBOOK)

La marca tiene 360.351 seguidores y ocupa la gosiolimero 164 en el
ranking de los perfiles de moda mas seguidos. Eiftielo mes se unieron a su pagina
34.971 personas Y la influencia generada por ésti@le80% [Tabla 13].

Tabla 13.- Influencia de PRIMARK en Facebook

164 360.351 34.971 80%

Fuente: SocialBakers, 2012.

e SOCIALMENTION: INFLUENCIA DE LA MARCA  ONLINE

La probabilidad de que se esté hablando de la mewadel 32%, por cada 4
menciones positivas hay 1 negativa, existe un 38%rdbabilidad de que las personas
gue hablen de la marca lo hagan otra vez y el edcarrango de influencia es del 61%
[Figura 21].

Figura 21.- Influencia de PRIMARK en la red

32%

Fuerza

Fuente: Social Mention Search, 2012.
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Asimismo, existen 242 autorelnicos que escriben sobre la marca.
opiniones positivas ascienden al 15,1%, las neut 80,9% y las negativas al 4,C
[Tabla 14].

Tabla 14.-Tipo de sentimientos generados por PRIMA

Positiva 67 15,1%
Neutra 359 80,90
Negativa 18 4,0%

Fuente: Social Mention Search, 2(

Las principales fuenteque mencionan a la maraadenadas por porcentaje
comentarios, sorPhotobuckect (22%), Identica (22,5%), Twitter (22) y YouTube
(11,3%), entre otros [Gfi&o 33].

Gréfico 33.-Principale fuentes donde mencionan a PRIMA

Reddit_— 4,59

5,4%
5,6%

® Photobucket ®|dentice

E Twitter B YouTube

Facebook ® Picasawe

Reddit Flickr

Fuente: Social Mention Search, 2(C
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8.6. COMPARATIVA CASOS

Para finalizar con la aplicacion practica del pmseestudio serealiza una
comparativa entre los resultados mas relevantesniolits para cada empresa. |

aspectos a comparar son:

- Posicién en buscadores y enlaces patrocin

- Contenidos interactivos y comercio electro.

- Actividad de la marca y su publico en Icerfiles de Facebook y Twitl.
- Influencia de la pagina en Faceb.

- Influencia de la marconline.

POSICIONAMIENTO EN BUSCADORES

Todas las marcascupan la primera posicion, por tanto la exposia@nst
paginaweb es total.Sin embargo, solo aparecen enlaces patrocinadesl|@anarce
SPRINGFIELD a pesar de ser | método que tiene la ventajie conseguir nuevc

clientes a un coste més bajo y eficiente otras acciones deraarketing Figura 22].

Figura 22.Posicion en buscadores y enlaces patrocir

¢Web corporativa en 12 ¢ Existencia de enlace
posicion? patrocinados’

Y 7 4 S| NO

PRINGFIELD S S|
ERECE s NO
PRIMARK S| NO
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+ PAGINA WEB CORPORATIVA

La com@fia que mas vias de comunicacion utiliza es Z con presencia en
redes sociales, ademas amtar cornewslettey por el contrario PRIMARK solo tier
presencia en Facebookay que insistir en que lo importante es la actididjue st
tenga en esos medios y no la cantidad en los qestaepresente, hecho que muc
empresas olvidatd&M no ofrece laposibilidad de comprasnlineen Esparfi, mientras

gue PRIMARK no dispone de ese servicio en ningas [Figura 23].

Figura 23.-Contenidos interactivos y comercio electroi

8
5 & S o
£ S < 2 2 &
£ 2 I3 2 o C
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PRIMARK NO NO S| NO NO NO NO

* REDES SOCIALES (FACEBOOK Y TWITTER)

La actividad de las marcas Facebooles bastante dispar. La empresa mas
publicaciones ha realizado en el mes objeto dedi® es MANGO (100), en lado

opuesto se encuentrdRA, con solc6 publicaciones [Grafico 34].
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Grafico34.- Actividad en Facebook

Fuente: Elaboracion propia.

Para poder comparar la actividad del publico sézee®l tanto por ciento ¢
funcionde los seguidores de la marca [Ver An2]. En términos relativc el perfil de
MANGO es el que mayor participacion recibe del pahlseguida por PRIMARK. P«
el contrario, las que menos : H&M y SPRINGFIELD. Los resultadosobtenidos
resultan algo cdradictorios. (omo se esperabdMANGO es la marca que m
publicaciones realazy por ellc el publico es mas activo en su pesih cambi ZARA,
a pesar de no tener practicameactividad, obtiene una respuesizeptabl por parte

del publico, ocupandasi el terce lugar en actividad de los usuarios [Grafi5].

Grafico35.- Actividad del publico en Facebook

@
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Fuente: Elaboracion propia.
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En Twitter, al igual que en Facebook, la actividad de la es#n de los
seguidores es bastantariable. La marca que mayor nimero eguidores posee
H&M. La empresa que menos activicrealiza es ZARA (8) ya mas activa MANG!
(77) seguida de cerca por SPRINGFIE con 75 publicaciong&rafico 26].

Gréfico 36.- Actividad en Twitter
75

77

8

ZARA

H&M

MANGO

Fuente: Elaboracion propia.

Al igual que en Facebook se analizan los resultato®rminos relativos [Ve
Anexo 3. La marca que mayor respuesta obtiene del pukBcdARA y la que menc
H&M. De nuevo losresultado son contradictorios, debido a gtantc la marca que
menos actividadrealiza (ZARA), como la que mas (MANGO) son las qués
actividad recibemle los usuaric [Gréfico 37].

Grafico37.- Actividad del publico en Twitter

KN
FE S e T S e
& N
B Tweets MW Favoritos

Fuente: Elaboracion propia.

96



Las Marcas y el Mrketinc Online: una Aplicacion en el Sectde |l Moda

» SOCIALBAKERS (FACEBOOK)

Segun esta herramienta la pagina que mayor inflagrene en Facebook
PRIMARK con urma puntuacion d 80% ZARA y SPRINGFIELD poseen ur
puntuacion similar, 49% y 50%espectivamente. El perfil de MANGO no cuenta
ninguna puntuacion por razones que se desconocafidé 38].

Grafico38.- Influencia en Facebook

80%

PRIMARK

Fuente: Elaboracion propia.

e SOCIALMENTION: INFLUENCIA DE LA MARCA  ONLINE

En primer lugar se analiza cada aspecto por sepaMAdlGO (37%) es e
empresa que mayor probabilidad tiene de que sehabléndo de ella en los med
sociales (fuerza), seguida de cerca por SPRINGFIEa%), por el contrario ZAR/
(2%) es la que menorrgbabilidad posee. En cuanto a sentimiento, el pohonde
menciones positivas y negativas de ZARA es el niégado con 24 comentari
favorables y ninguno negativo, la compafia que peparada sale en este aspect
MANGO con igualdad de comentarioositivos y negativosEn referencia a la pasi,
SPRINGFIELD con un 5% es la marca que mayor probabilidad tieleeque vuelvan
hablar de ellaPor ultimo en alcance, que mide el rango de émitia de la marc
MANGO (70%) es la compafiia que yor porcentaje obtienen este criterio tod:

presentan punaciones aceptables [Grafi39].
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Grafico39.- Influencia de maroan la red
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Fuente: Elaboracion propia.

En términos geneles, se podria decir qua marca que mayor influenconline

tiene es MANGQ debido a que posee los mayores valores en fyealcance, pese a

tener el peor valor esentimient.

98



Las Marcas y el Marketing Online: una Aplicacidmed Sector de la Moda

9. CONCLUSIONES

Una primera conclusién que se extrae de la revidrica es que Internet ha
pasado a ser un entorno social donde las persat&sambian, entre otras muchas
cosas, comentarios, opiniones, imagenes y videssa,ose trata de una gran comunidad
donde todos los usuarios interactian entre ellosedte nuevo habitat no pueden faltar
las marcas, ellas son una parte fundamental ereasEmado porque tienen un papel
importante en la vida de cada persona. Todos lesosuse relacionan con multitud de
marcas y, por ende, tienen una opinion de cadadenellas, comentarios, positivos o
negativos, que vierten en la red y son leidos piesnde personas. Ademas, se
reconoce que estas opiniones tienen mayor repércysiredibilidad que los mensajes
publicitarios emitidos por las empresas.

Asimismo los consumidores son cada vez mas exiggnten el nacimiento de
la web social requieren una conversacion directa con lascais. Necesitan que las
marcas atiendan sus comentarios, resuelvan sus guiss suministren informacién
real y de calidad sobre los productos y/o servici8g trata de un nuevo consumidor
mucho mas preparado que busca informacion sobrendasas y productos que les
interesa, compara precios, prestaciones, atencmtnog aspectos antes de decidir qué

producto compra.

Las marcas poco a poco se estan dando cuenta bhee dstar presente en este
nuevo entorno social. Saben que los comentaridgadas por sus clientes en la red
son mas poderosos que sus propias campafas deigadlipor ello conviene que
participen en este medio. Las empresas deben genertanidos de calidad y atractivos
para los usuarios. Los beneficios que pueden obtaineontar con una presencia
importante en la red son cuantiosos, como: adqouevos clientes, fidelizar a los
existentes y aumentar la notoriedad, reputacidnagén de marca, entre otros. Existen
diferentes acciones para aumentar la presencidoyiedad de una marca en Internet,
algunas de estas se han analizado en este trabajo posicionamiento y marketing en
buscadoresemail marketing, marketing viral, marketing de afiliatjoespacios de
comunicaciéronline medios socialesyebcorporativapblogs comunidades de marca y
redes sociales), patrocinmnline y promoon. Todas estas herramientas han de ser
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gestionadas por la empresa de manera activa. f\sf)portante destacar que para estar
presente en los medios sociales hay que genertanidos de calidad y responder a las
cuestiones planteadas por los usuarios, en carsblas marcas van a descuidar este
medio es mejor que no lo empleen. Ademas toda eaesente en Internet debe
utilizar herramientas de analitieaeb que le permitan valorar la calidad de las acciones
gue desempefa y la aceptacion de estas por papéldieo para asi poder desarrollar

estrategias que logren maximizar el retorno dersussiones.

En cuanto a la aplicacion practica se concluyedjsector objeto de estudio, el
sector de la moda, presenta un fuerte auge enmércm electrOnico, con tasas
positivas de crecimiento a diferencia de la veoffline. Hecho que influye
positivamente en la actitud de las marcas antselde herramientas de comunicacion
en la red. Este nuevo modelo de comunicacion naoe)o consecuencia, del

incremento en el uso de Internet y del tiempo itderen €l por los potenciales clientes.

El valor de marca es un aspecto muy importante yaaaempresa porque de él
dependen que las ventas aumenten o disminuyanerhpsesas que deseen construir
una marca fuerte deben comenzar transmitiendodeas iy valores a los trabajadores,
para que estos los sientan como propios y asidilagguen con mayor facilidad y
eficacia. Asimismo las marcas deben incluir en pebeeso a su publico objetivo para
lograr clientes fieles y embajadores de la maroa. donsumidores se deciden por una
marca en funcién de lo que quieren conseguir @&e ABi, una marca se distingue por:
(1) fiabilidad y calidad; (2) enriquecer la autogea del consumidor; (3) identificacién
con ciertos grupos sociales; y (4) admiracion yomecimiento por el resto de las

personas.

Por lo que respecta al estudio de las marcas de,ndedtacar que la marca que
dispone de mas perfiles en redes sociales es ZaR#esar de ello, segun refleja el
estudio, es la que menor actividad realiza en gestasho que no incide en la
participacion del publico. De las cinco empresasiddadas, ZARA es la que mas
seguidores tiene en Facebook y la respuesta détpun su perfil es bastante buena
para su actividad. Asimismo es la empresa que egdbhck recibe del publico en
Twitter pese a su escasa actividad y la que maymmeentarios positivos recibe. Todo
ello se puede deber al gran reconocimiento y reddad de marca que posee la
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compafia en el entorradfline, muy importante aun en la sociedad actual. Porlatto

estd MANGO, la empresa que mayor actividad presemtias redes sociales y la que
mayor respuesta obtiene del publico, ademas déaseas influente en la red segun
SocialMention, hecho que corrobora la necesidagederar contenidos de calidad para

que los usuarios sean embajadores de la marca.

En el caso de H&M, a pesar de su significativavatdd en la red, se observa
que los usuarios no interactian en demasia erelfi,ep de la marca y, en general, no
suelen hablar mas de una vez de ellas. Sin embgoga, de un rango de influencia
aceptable. Quizas, la no disponibilidad del seovitd compra a través de la red sea uno
de los responsables de la actitud de los consuesduacia la marca. SPRINGFIELD
desarrolla una actividad media en redes socia)dhque su publico le devuelve de
igual forma. La actividad del publico alcanza vakbmedios y su influencia tanto en

Facebook como en toda la red es aceptable.

Finalmente, PRIMARK pese a su escasa presencidwdacl en redes sociales
unido a su reciente incorporacion a estas, obtialres muy favorables en cuanto a la
actividad realizada por sus seguidores en su mfiFacebook. Ademas goza de una
influencia del 80% en esta red social, el mayoowalcanzado por las empresas
estudiadas, su influencia en la red es bastantéivaoson valores que siempre se
disponen entre los 3 primeros puestos. Esta maczalado bastante en la sociedad
debido a sus bajos precios que favorecen la coepia actual situacion econémica

que sufre el pais.

Con todo lo visto en este estudio, se concluyeegugecesario interactuar con el
publico en la red para ganar notoriedad y valorntlrca. Asimismo es bastante
importante y beneficioso estar presente en los asedbciales para generar una
reputacion e imagen de marca favorable y asi logeatabilizar las acciones
desarrolladas para conseguir un retorno de lasioreien forma de ventas. A pesar de
ello, al ser un medio relativamente joven todaddiene demasiada influencia ni en el
comportamiento del consumidor ni en el de las esgseEn los préoximos afios es de
esperar que adquiera una mayor importancia y protsigno en todos los ambitos, tanto
como instrumento de comunicaciéon, de analisis dreo, de innovacion o de venta

del producto.
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10. ANEXOS

10.1. ANEXO 1: Entrevista a Patricia Benito (Grupo Cortefiel)

1) ¢ Quién es Patricia Benito?

Inicié mi carrera profesional en KPMG Barcelonally me especialicé en el
Area de Adquisiciones y Fusiones, con especialséntn los sectores de retail y gran
distribucion.

Posteriormente, me incorporé a Deloitte Espafia amneultora de Estrategia y
Operaciones para empresas de retail y gran constonm Telepizza, Colomer, Pepe
Jeans, o Grupo Cortefiel, trabajando en proyedlasionados con generacion de valor
y nuevas tecnologias. Desde junio de 2009 soy lecivira de E-commerce de Grupo
Cortefiel y en este nuevo puesto lidero toda laatsgia de lanzamiento de Grupo

Cortefiel al canal on-line, para cada una de lasasay a nivel internacional.

2) En vuestro balance del 2011 ¢ qué destacarias@ranto al sector de la moda en

Internet se refiere?

Como pioneros en el sector (women’secret comenzangaduraonline en el
afio 2000), hemos visto llegar a casi todos losdgrsyplayersa lo largo de estos afos.
Como consecuencia de la madurez del mercado deseeaproximadamente dos afos
hemos observado dos efectos positivos: el incresmtetdl de usuarios interesados en

moda a través del camahliney la familiarizacion de estos usuarios con interne

3) Es época de rebajas: ¢qué efecto suelen tenebreola venta online en vuestro

sector?

El efecto rebajas es el mismo tantoosine como enoffline: el margen se ve
mermado debido al descuento en precios, pero piragartida aumenta notablemente
la facturacion total por el efecto volumen, ademéksincremento generalizado en el
resto de KPIs: visitantes Unicos, conversion aavgnmumero de articulos por operacion

por citar algunos, todos aumentan en periodo dgagb
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4) ¢ Con qué crees que nos sorprendera el e-commeeste afio?

Redes socialezreemos que el 2012 serd un afio vital para comsdidalianza
entre las redes sociales y el comemndine Las redes sociales se han convertido en un
canal estratégico tanto por su poder de comunicat@dos valores de nuestras marcas,
como por su capacidad de prescripcion y, aungue/tacen menor medida, lentamente
se esta convirtiendo en un generador de ventatairec

Movilidad: los usuarios, cada vez mas adaptados a los dispssindviles
(smartphones o tablets), nos exigen ofrecerlesewicso adaptado al donde, como y
gqué consumen.

Experiencia de compra personalizada: el andlidisC&®&M (que en el entorno
online es mas potente y rico que effline), es clave para conocer mejor a nuestros
clientes y nos permitira ofrecerles en tiempo te® customizacion de la experiencia,
oferta, product@d hoc El uso de probadores virtuales mejorados, queecida brecha
entre el mundo fisico y virtual, es un claro ejemnple herramienta que podria
enriquecer la experiencia de compra por interngaesiio objetivo pasa por mejorar la
traslacion de la experiencia de commffline (necesidades adquiridas en servicio,

asistencia, promociones) a la del entasnbne

5) ¢ Qué espera conseguir la divisiéonline de Cortefiel en 20127

Para nosotros es un afio crucial de cara a la adienmalizacion de las tiendas
onlinedel Grupo. En este terreno, Springfield SRopiney women’secret ya gozan de
cierta ventaja pues sirven pedidos en toda Eunog@, el objetivo que nos marcamos
para este 2012 es conseguir que el resto de m&odsfiel, Pedro del Hierro y Fifty
Factory, mas las dos antes mencionadas puedannarsderoductos a nivel mundial.

Segun un estudio, el 70% de los consumidores gitawvio se informan por
Internet deciden posteriormente formalizar la cargm una tienda fisica. Esta ventaja
adquirida de la multicanalidad, junto con la impadia e influencia que representa la
tiendaonline como escaparate, nos permite reforzar la imaganatea y presencia en

cada uno de los paises en donde estamos presentes.

Fuente: T20, 2012.
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10.2. ANEXO 2: Tabla actividad del publico en Facebook
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Fuente: Elaboracion propia.
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10.3. ANEXO 3: Tabla actividad del publico en Twitter
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Medio
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Fuente: Elaboracion propia.
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