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RESUMEN

El presente proyecto de investigacion pretende realizar un andlisis de actividad y
contenido de los perfiles de la red social Facebook de las tres marcas de calzado mas
relevantes del panorama alicantino que se ayudan del comercio electronico para
potenciar sus ventas: Pikolinos, Panama Jack y Gioseppo. La intencion es observar
cudnto contenido y de qué manera se publica en cada una de las paginas con motivo del
lanzamiento de la campafia otofio-invierno 17-18 y qué marcas consiguen una mayor

tasa de engagement con sus seguidores.
Dicho estudio nos permitira conocer un patron de utilidad sobre la formula mas

eficaz para conseguir generar compromiso entre la marca y sus suscriptores.

Palabras clave: Comercio electronico, Facebook, engagement, Pikolinos, Panama Jack,
Gioseppo.
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1. INTRODUCCION

En los ultimos afios hemos vivido numerosos cambios tecnologicos que han supuesto
giros de 180 grados a situaciones y acciones cotidianas que, hace una década, no po-
driamos haber imaginado si no en las peliculas. Asi, algo tan rutinario como comprar un
producto o varios, requeria de un esfuerzo fisico por parte del sujeto que iba, desde salir
del hogar y relacionarse con los dependientes del lugar, hasta cargar con las bolsas de lo
adquirido por calles y vias. Hoy, aunque esta forma de hacer sigue vigente y disponible
para todo aquel que lo quiera o necesite, la tecnologia nos ha proporcionado muchas

mas opciones para hacer lo mismo, con menos pasos y menor esfuerzo.

Las empresas, tanto a gran escala como las mas pequeias y del barrio mas recondito,
han sabido sustraer todo lo que la magia de Internet ha traido con su aparicion y evolu-
cioén y ahora, comprar el pan o probarse unos zapatos es una accion que podemos hacer
sentados desde el sillon de nuestros hogares mientras vemos nuestra serie favorita.
(Quién o qué lo hace posible? El comercio electronico nos ha descubierto un sinfin de
posibilidades de compra y venta de productos y servicios desde nuestros dispositivos
electronicos con un simple acceso a la red Wifi y en los tltimos afios, las redes sociales

se han sabido adaptar como si de una extremidad mas se tratase a este complejo sistema.

Si algo podia faltarle a los negocios y comercios para que el potencial cliente acce-
diera a su humilde tienda online, era poder comunicarlo a los cuatro vientos a través de
una via interactiva y cercana en la que este pasase cientos de minutos al dia. Facebook,
Twitter e Instagram entre otras, han sido la clave para que el Social Commerce forme

parte ya de nuestra economia y de nuestras vidas.

Por ello, el principal objeto de este Trabajo de Fin de Grado es aprender sobre la evo-
lucion de este nuevo método de compra-venta y averiguar como las principales tiendas
de calzado de la provincia Alicantina, tradicionales y veteranas, han hecho uso de la red
social Facebook para llegar a sus publicos, interactuar con ellos y ofrecerles sus produc-

tos de una manera rapida y eficaz.



Nos interesa por tanto, descubrir como se muestran en sus perfiles sociales y si con-
siguen generar compromiso entre sus seguidores que después, pueden ser traducidos en

ventas.

(Como son las publicaciones que realmente gustan a los fans de las marcas? A través
de un analisis exhaustivo de toda la actividad llevada a cabo por Pikolinos, Panama Jack
y Gioseppo durante el periodo correspondiente al lanzamiento de sus campanas de oto-
o - invierno 2017- 18, procederemos a resolver el patron mas eficaz para conseguir el

tan aclamado engagement con los fans de la marca.

En definitiva, averiguar cudl es la implicacion e interaccion que estas marcas de cal-

zado han logrado con sus potenciales clientes y como lo han conseguido.



2. MARCO TEORICO

2.1 Estado de la cuestion

La evolucion de la tecnologia ha supuesto en diez afios, mas cambios que en los ul-
timos cien. Con la democratizacion de internet, ha llegado a mano de todos mas infor-
macion, mas calidad y en cualquier momento y la economia no ha tardado en adaptarse
al ya no tan nuevo medio. Tanto las grandes empresas internacionales como las mas pe-
queias y locales, han realizado numerosos esfuerzos por adecuarse a las nuevas reglas

del juego.

Segun la Encuesta sobre Equipamiento y Uso de Tecnologias de Informacion y Co-
municacion en los Hogares del Instituto Nacional de Estadistica (INE) en 2016, ocho de
cada diez personas con una edad comprendida entre los 16 y los 74 afos, han usado in-
ternet en los tres ultimos meses y dos de cada tres, lo hacen de forma diaria. El 50,1%
de la poblacion ha utilizado el comercio electronico, una de cada dos personas ha com-
prado alguna vez por internet y el 34.9% lo ha hecho en los tres meses previos al estu-

dio.

Otro dato de relevancia para esta investigacion y aportado por dicha encuesta es que
la ropa y el calzado suponen un 52.4% de los productos mas vendidos de forma online,
situandose en segunda posicion por debajo de los alojamientos vacacionales (55.1%).

Ante estos resultados cabe esperar la obviedad de que internet se posiciona como el
medio mas consumido por los espafioles, superando incluso a la television, dato que ya
adelantaba La Asociacion Europea de Publicidad Interactiva (EIAA) en la séptima edi-

cion de su estudio Mediascope Europe en 2010.

Por supuesto, la industria y el sector publicitario han sido los primeros en enterarse, y
ante ello han ido cambiando a lo largo de los afios hasta convertirse hoy, en mas online
que nunca (Castello, 2011). Y es que ya en el 2010, Madinabeitia afirmaba que la digita-
lizacion de la sociedad traia consigo grandes cambios en todos los ambitos, viéndose el
mundo de la comunicacioén y en concreto el de la comunicacién comercial, uno de los

mas afectados. Asi, el contacto directo, cara a cara con el cliente, ha ido mutando hasta



una forma de comunicacion en la que, aunque lejana, la respuesta y la interaccion son

mas cercanas y rapidas que nunca.

Tanto en el horizonte social como en el comercial, son las personas las que han aca-
bado dando a forma a las diferentes comunidades que el mundo online ha ido generan-
do. De esta manera, usuarios, consumidores, vendedores y proveedores han creado dife-
rentes grupos sociales en la red donde poder conversar y compartir. Un nuevo mundo
donde las relaciones se hacen mas potentes en funcién de vinculos y cuestiones comu-
nes entre ellos, un espacio donde comparan, recomiendan y desaconsejan productos y
servicios. Hoy, el mundo es un “’todo” integrado, donde el mercado sin limites se ex-
pande por todos los rincones del planeta superando barreras de tiempo y espacio. (Gari-
boldi, 1999).Y es en este marco, donde las redes sociales juegan en la actualidad un pa-
pel fundamental, pues son ellas las que encuadran toda esta compleja maraina de cons-
tantes mensajes y son ellas también, las que fomentan el hébito de la comunicacion en-

tre los distintos grupos sociales que conforma hoy en dia Internet.

Entonces, en un panorama en el que la informacion, el trafico y las personas presu-
men de defenderse en en el mundo online, se hace necesario la introduccion de los prin-

cipales conceptos a abordar en esta investigacion.

2.2. Comercio electronico o eCommerce

Definido por IAB Spain como el “’ambito del negocio electronico que se centra es-
pecificamente en transacciones realizadas por Internet” o “'cualquier actividad de in-
tercambio comercial en la que las ordenes de compra/venta y pagos se realizan a través

de un medio telematico” (Neilson, 2009).

Unas definiciones simples que esconden un complejo pasado, presente y futuro. Pues
el comercio electronico esconde en su concepto, una serie de aspectos y caracteristicas
que le dotan de particularidades dadas por la forma en la que los actores se relacionan,
por los espacios donde se realizan las operaciones y por la funcidon espacio - tiempo

(Gariboldi, 1999, p. 3).



Partiendo de la base de que ya son conocidos los aspectos del comercio tradicional,
ciertamente es identificatorio que los actores que participan en el comercio electronico
no tienen en ningiin momento contacto fisico, pues las operaciones se realizan a través
de los medios electronicos. Por otro lado, el lugar donde tienen lugar las operaciones
también lo define, el espacio virtual, un lugar no fisico y no especifico. Y por tltimo,
respecto al tiempo, el comercio electrénico no esta condicionado por horarios (Garibol-

di, 1999, p. 4).

2.2.1. Evolucion del Comercio Electronico

El comercio electrénico es hijo de la web y se nutre de la aparicion de Internet en los
60 como consecuencia de un proyecto de la Agencia de Investigacion de Proyectos
Avanzados de Defensa, cuyo objetivo se basaba en adquirir una red que siguiese fun-

cionando aunque algunos de sus nodos fuesen destruidos. (Seoane, 2005).

En el afio 1994 Internet se introduce en nuestras casas y se hace accesible para una
multitud de usuarios. En este momento, nace un comercio electronico que Seoane divi-

de en cuatro generaciones fundamentales:

* Primera generacion: Ya fuera del marco de los centros de investigacion, cuando los
ordenadores y los contratos de tarifas de internet comienzan a poco a poco a conver-
tirse en cotidianos, las grandes empresas con vision de futuro empiezan a ver el atrac-
tivo y el potencial de la web, creando sus primeras paginas de informacidn sobre sus
organizaciones y los primeros catalogos web. Un primer periodo donde las paginas
tienen apariencia estatica y la unica forma de comunicacion de la que disponen son de
formularios de correo electronico y un nimero de teléfono disponible. Una primera

generacion donde todavia no puede comprarse por Internet.

* Segunda generacion: Poco tiempo después, esas empresas descubren que pueden
utilizar sus paginas para hacer negocio directo desde la red. Asi, introducen la opcion

de compra y por primera vez, aparecen los negocios ‘’puros’ de Internet, empresas



que existen exclusivamente para vender productos o servicios en la red y donde los
métodos de pago variaban entre contra reembolso, transferencias, cheques y en excep-

ciones, tarjetas de crédito.

* Tercera generacion: Se introducen los primeros contenidos dindmicos y se produce
la generalizacion del ‘’marketing en la red”” como consecuencia de la automatizacion
de los procesos de seleccion y envio de datos acerca de los productos o servicios com-
prados. La tarjeta de crédito se normaliza como nueva forma de pago implementada y
comienzan a aparecer los primeros protocolos de pago seguro para generar confianza

al posible comprador.

* Cuarta generacion: El contenido se dinamiza mediante una aplicacién web a partir
de datos suministrados por un sistema de base de datos. Comienza a tenerse muy en
cuenta el disefio y la apariencia. Se contratan profesionales especialistas en disefio
grafico e informaticos para el desarrollo de las paginas web. Se mejora la proteccion
de los sitios web y aparecen nuevas formas de pago como las “’carteras electronicas™.
También se desarrollan mejoras en la comunicacion con el usuario, aportandole in-
formacion sobre el seguimiento de sus pedido. La publicidad se expande por el medio,
dominando los espacios y convirtiéndose en un problema en la navegacion. Aparecen
las primeras legislaciones en comercio electronico y en nuestro pais, la Sociedad de la

Informacidn.

Ya adentrandonos ligeramente en datos, conviene saber que en la actualidad, el por-
centaje de las ventas del comercio electronico sobre el total de ventas minoristas en Es-
pafia entre 2015 y 2018 preve que el volumen de ventas electronicas podria suponer

cerca del 7% del total de las ventas minoristas en Espafia para 2018 segun Statistal.

1 El portal de estadisticas www.statista.com maneja estadisticas y estudios de mas de 18.000 fuentes. Statista GmbH es una empre-
sa de estadisticas lideres en Internet.
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Grifico 1. Porcentaje de las ventas del comercio electronico sobre el total de ventas minoristas en Espafia
entre 2015 y 2018.
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Por otra parte, y puesto que para el desarrollo de esta investigacion nos centraremos
en las principales empresas de calzado, segtn el segun el Informe de Evolucion y Pers-
pectivas del E-commerce 2017, realizado por el Observatorio E-commerce & Transfor-
macion Digital, el sector de Moda y complementos se situa en primer puesto en volu-

men de ventas a través del comercio electroénico en Espana.

Grifico 2. Comercio electrénico en Espaiia por sectores 2017.

Comercio electrénico en Espana por
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Fuente: Elaboracion propia.
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2.2.2 Clasificacion del Comercio Electronico
Una vez definido y comprendido el concepto del Comercio Electronico, resulta nece-
sario saber las formas en las que se puede clasificar, las cuales dependen de sus agentes

implicados.

Tabla 1. Clasificacion del comercio electronico.

Transacciones realizadas en el ambito de distribuidores y proveedores. Una forma de comercio
mas restringida que involucra a fabricantes y distribuidores de productos.

Transacciones entre empresas y consumidores finales. Se incluyen todos los sitios web que
vendan productos o servicios al publico en general.

Transacciones entre empresa y Gobierno. Permite promover cuestiones referentes a la calidad,
seriedad y crecimiento del comercio electrénico y facilitar procesos transacciones como pago
de tasas o impuestos.

Transacciones entre individuos y Gobierno. Ofrece la posibilidad de interaccion para
transacciones como el pago de pensiones, asesoramiento, devoluciones de tasas.

Es el cliente individual quien inicia la relaciéon comercial con la empresa.

Transacciones entre dos personas naturales. Un ejemplo actual puede ser Wallapop.

Fuente: Elaboracion propia a partir de CONECTIVA. E-Commerce con Linux, Guia de
Comercio electronico. 2001. Pearson de Colombia. p.9.

2.3. Redes sociales

Segun el glosario de términos de La Sociedad de La Informacion, una red social es
una estructura social que se puede presentar en forma de uno o varios grados, en el cual
los nodos representan individuos (a veces denominados actores) y las aristas, relaciones
entre ellos. La explosion de la Web 2.0 ha puesto de manifiesto la relevancia de las re-

des sociales en Internet. (Telefonica, 2008, p. 486).

La Real Academia Espafiola (2016) las define como ‘una plataforma de comunica-

cion global que pone en contacto a un gran numero de usurarios’.

Boyd y Ellyson (2007) definen los sitios de redes sociales como servicios basados en
web que permiten a las personas construir un perfil piblico o semi-publico dentro de un
sistema limitado, articular una lista de otros usuarios con los que comparten una cone-

Xi6n y ver y recorrer su lista de conexiones y las realizadas por otros dentro del sistema.
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Para Cross y Parker (2004) una red social es una estructura social compuesta por in-
dividuos u organizaciones, llamadas nodos, que estan relacionados o conectados entre
si. Estas conexiones pueden ser representadas por arcos que simbolizan diferentes tipos
de relaciones entre los nodos, como la amistad, la dependencia funcional o las relacio-

nes en términos de creencias, conocimientos o el nivel social.

Fernandez (2009) las cataloga como maquinas sociales disefiadas para fabricar situa-
ciones, relaciones y conflictos con multitud de fines juridicos y las divide en dos gru-

pos:

1- Redes analogicas o Redes sociales Off-line: Aquellas que se desarrollan sin me-

diacion de aparatos o sistemas electronicos sin atender a su origen.

2- Redes digitales o Redes sociales On-/ine: Las que tienen origen y desarrollo a tra-

vés de medios electronicos.

Centrandonos ya en las redes sociales On-/ine (en adelante redes sociales), las cuales
forman parte indispensable de este estudio, Mata y Quesada (2014) aclaran que estas
son sitios web que utilizan herramientas Web 2.0 para apoyar y desarrollar redes socia-
les a través de Internet. Y es que lo que hace que las redes sociales sean unicas, no es
que permitan a las personas conocer extrafos, sino permitirles a los usuarios articular y
hacer visibles sus redes sociales. Asi, esto puede dar como resultado unas conexiones

entre individuos que de otro modo no tendrian lugar (Boyd y Ellyson 2007).

Ya habiendo abordado conceptos generales y una sencilla clasificacion de las redes
sociales, se hace necesario descubrir qué aspectos son los que realmente las definen.
Garton (1997) distingue entre tres aspectos basicos; rango, centralidad y rol.

- Rango: Referido a su tamafio y heterogeneidad, siguiendo la formula de que cuan-

to mas grande, mas heterogénea.
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- Centralidad: Atendiendo a la centralidad o aislamiento de la red en relacidén con su

entorno. En este caso, se encontraran sujetos centrales y otros en la periferia.

- Rol: Respondiendo a las funciones o comportamientos dentro de una red social. Se
identifican a partir de los patrones de relaciones establecidos por los miembros de la

misma.

Conforme la tecnologia y el conocimiento sobre las Tecnologias de la Informacion y
Comunicacion (TIC)? avanzan, el mundo de las redes sociales se abre y emergen miles
de ellas de todo tipo. Sin embargo, las reinas por excelencia a nivel internacional son

Facebook, WhatsApp, Youtube, Twitter e Instragram.

Con motivo de esta investigacion, y puesto que gira alrededor de la misma, la red

social Facebook ha de introducirse como concepto:

2.3.1. Facbook

Facebook es una red social de tipo horizontal que nace en febrero de 2004 en la Uni-
versidad de Harvard a manos de Mark Zucdkerberg como una herramienta destinada a
los estudiantes de la misma que sirviera para intercambiar contenido educativo, para
establecer comunicacion fluida y también para organizar reuniones entre ellos a través

de Internet.

Actualmente Facebook estd disponible para todo aquel que disponga de un correo
electronico. Permite crear un perfil detallado del usuario y establecer un canal de comu-
nicacién con el entorno del mismo a través de un muro de publicaciones. También oftre-
ce la posibilidad de crear grupos y paginas, compartir enlaces, videos, fotografias y par-

ticipar en juegos sociales.

2 TIC: las nuevas tecnologias de la informacion y comunicacion son las que giran en torno a tres medios basicos: la informatica, la
microelectronica y las telecomunicaciones; pero giran, no sélo de forma aislada, sino lo que es mas significativo de manera interac-
tiva e interconexionadas, lo que permite conseguir nuevas realidades comunicativas (Cabrero 1998).
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En 2017, Facebook ya dispone de 1.900 millones de usuarios activos en un mes. Lo-
grando crecer en 70 millones de usuarios activos en un trimestre, una cifra historica
(Mejia, 2017) que no ha pasado desapercibida ante las marcas y que supone un reclamo
de gran envergadura para usar esta red como estrategia de Social Media Marketing y
conseguir asi un potente trafico de audiencia de valor para la marca hacia el sitio web y

traducirlo en ventas. (Mejia, 2017).

Supone un punto de encuentro entre el usuario que busca informaciéon o mero entre-
tenimiento navegando por sus muros, y el escaparate interactivo de la marca, que puede

captar la atencion de este y redirigirlo a su tienda online.

Facebook permite transmitir la parte mas humana de la marca. Ofrece la posibilidad
de conectar con los fans en un plano més cercano, de conocerles dia a dia y hablar con
ellos de ta a ti. De ahi que esta plataforma constituya un buen medio para llegar a ellos,
siempre con un mensaje personalizado y una propuesta adecuada a sus intereses (Puro-

marketing, 2013).

2.3.2. Redes sociales mas importantes en Espaiia a dia de hoy

Los resultados del Estudio Anual de Redes Sociales correspondiente al ario 2017
elaborado por la Asociacion de Publicidad, Marketing y Comunicacion Digital en Espa-
fia IAB Spain son mas que contundentes: Facebook es la red social que més convence a
los espafioles, con un porcentaje del 91%. La reina esta seguida por Whatsapp, Youtube,

Twitter e Instagram.
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Grifica 3. Redes Sociales que mas visitadas en Espafia 2017
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Fuente: VIIII Estudio Anual de Redes Sociales elaborado por IAB Spain (2017).

Una media de 3 horas al dia es el tiempo estimado que les dedican segun datos del
mismo estudio. Asi, WhatsApp ocupa 5 horas al dia de los usuarios (dato que se sobre-
entiende por el tipo de utilidad de esta red social) mientras que a Facebook le dedican 3
y media. Su uso principal, el ‘social’, siendo chatear, enviar mensajes o ver qué hacen
sus contactos, lo mas relevante de las redes sociales para estos con un 67% y detallando
entre los datos obtenidos por relevancia con esta investigacion que, con un 23%, com-
prar o vender productos o servicios con un 19% , hacerse fans o seguir sus marcas favo-

ritas y con un 16% hablar de productos.

Adentrandonos ya en la relacion redes sociales - marca - usuario, 8 de cada 10 usua-
rios reconocen ser seguidores de sus marcas favoritas y el 39%, hacerlo con gran inten-

sidad.

IAB Spain determinaba en el afio 2016, que el primer motivo de fidelizacion de los
seguidores para con sus marcas es que consideran relevante el contenido que estas pu-

blican y no tanto por estar al tanto de novedades o promociones.
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Grifico 4. Motivos de fidelizacion.

Publican contenido de mi interés

Seguinsu actualidad

Publican ofertas/promociones
interesantes

Publican actualizaciones de
nuevos productos

Para conocer més acerca de la
compaifia/marca

Por su SAC - 20

Para interactuar con la marca

Mostrar publicamente mi
cercanfa con esa marca

Otros 8%

Fuente: VIII Estudio Anual de Redes Sociales elaborado por IAB Spain (2016).

En este sentido, Facebook es la red social mas consumida para seguir marcas o com-
pafiias y concretamente, son las mujeres de entre 40 y 55 afios las que lideran el ejerci-
cio de esta actividad, siendo la categoria Moda, la que ocupa la tercera posicion en las

mas seguidas, por detras de Cultura y Tecnologia (IAB Spain 2016).

En relacion al Comercio Electronico, (en adelante eCommerce) sigue siendo Face-
book la red social desde la que un 64% de la poblacion estudiada declara que se ha visto
influido para realizar una compra en 2017. En su estudio anterior (2016) en casi la mi-
tad de ellos (49%), habia sido la ropa, el calzado o los complementos lo que finalmente

habian anadido a su carrito.

En 2017, Facebook se hace eco del gran poder de concentracion que abarca y se po-
siciona en el top de las redes sociales con un 99% de notoriedad y en el Observatorio de
marcas en redes sociales 2017 de la misma institucion (IAB Spain 2017) Facebook lide-
ra también el puesto en creacion de comunidad e interacciones, viralidad y eficiencia

congregando a cerca de 26 millones de seguidores de marcas.

Cabria esperar entonces, que las marcas les reconozcan su atractivo y se esfuercen en

tener y mantener su presencia en ellas. Dato que asi queda reflejado segiin un estudio
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realizado por Altitude: El Consumidor Social. Madurez del Social Customer Service en
el Mercado Espariol 2016° que establece que el 83,54% de las marcas espaiiolas promo-
cionan sus productos o servicios desde el medio online y las redes sociales de una ma-

nera comparada a los canales tradicionales.

En este sentido, y una vez conocedores de lo que significa eCommerce y redes socia-
les, llega el momento de abordar la fusion que ambos han desarrollado con el paso del

tiempo.

2.4. Social Commerce

Existe una gran complicacion en encontrar definiciones afianzadas sobre el comercio
social o el social commerce, pero si podemos decir que se trata de una extensiéon como
resultado de la combinacion del eCommerce y las redes sociales a lo largo de estos Ulti-
mos afios o como dicen Ganim y Correia (2016), un término que describe la intersec-
cion del comercio electronico y las redes sociales que ha cambiado el rumbo de los ne-
gocios tal y como los conociamos, utilizando usuarios, referencias, comunidades en li-
nea y publicidad social para potenciar y facilitar la compra y venta de productos o servi-

clios.

Cuando se combinan la palabra ‘social’ y ‘comercio’, debemos prestar atencion a lo
que su conjunto significa realmente. Si hablamos de algo social, entendemos que detras
se encuentra una comunidad, un grupo de personas de x tamafio, con x factores, gustos
o necesidades en comun. Entendemos que esa ‘’sociedad”, entre la que (si lo ponemos
junto al término comercio) se encuentran los clientes, existe una intencion de participa-
cion del tipo que sea, es decir, entre ellos existe un vinculo que les motiva a contribuir.
Asi, un conjunto de seguidores de una marca o empresa en una red social, comparten
entre si y con la marca una serie de experiencias (me gustas, comentarios favorables o

desfavorables, contenidos, etc.). En resumen, facilita a los consumidores compartir in-

3 El Informe de Madurez del Social Customer Service en el Mercado Espafiol presenta en la evolucion de las marcas analizadas
durante el afio 2016 en la atencion al cliente a través de las redes sociales.
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formacidn, experiencias y opiniones sobre qué, donde y a quién comprar (Jascanu, Jas-

canu y Nicolau, 2007).

También se entiende, como deciamos al principio, que ‘social’ hace referencia a las
redes sociales como herramienta para llevar a cabo la transaccion comercial. Sin embar-
go, en ambos sentidos podemos descifrar que la comunicacioén entre marca y cliente ha
cambiado y no para de hacerlo. Como anade Castelld (2011), la filosofia de la compra
social sigue siendo la de las plataformas 2.0: escuchar a los usuarios y conseguir generar
interaccion por parte de ellos, para fortalecer el vinculo con el consumidor y, de esta

manera, crear una oportunidad de negocio y de fidelizacion del cliente.

Para Briz y Laso (2001), el social commerce tiene un trasfondo mucho mas alla de su
apariencia de neologismo o palabra moderna, para ellos supone la combinacion de co-
municacion social y comercio electronico como fendmeno emergente estimulado por la

onda expansiva que supuso la aparicion de la Web 2.04.

Como indica Marsden (2010), con la incorporacién de la perspectiva de las redes so-
ciales, las marcas estan estableciendo escaparates en Facebook, ofertas en Twitter con
enlaces a sitios de compras sociales y la integracion de las herramientas de medios so-
ciales en sus plataformas de comercio electronico. Y estan viendo que los rendimientos

son impresionantes.

2.4.1 Utilizacion del Social Commerce por parte de las empresas

Las marcas cada vez estan mas presentes en el mundo online y cada vez ponen mas
recursos en estar presentes de forma estratégica en las redes sociales. El director de ca-
rrera del drea de Innovacion y Desarrollo de ISIL, Omar Vite, declaraba en una entrevis-
ta para Comercio (2017) que las empresas deben utilizar las redes sociales ofreciendo

contenido relevante, pues hoy en dia estamos tan saturados de informacion que la mejor

4 La Web 2.0 se caracteriza por el desarrollo y uso de herramientas que permiten el intercambio de informacion entre usuarios a
través de sitios web, para presentar la informacion; blogs, para recoger cronolégicamente articulos o textos de diversos autores en el
mismo sitio web; uso de redes sociales al manejar usuarios y comunidades, wikis, para crear colaborativamente y editar paginas
web; chats, para conversar de forma sincronica a través de Internet; mecanismos de distribucion, como RSS o Atom, de retransmitir
las fuentes de informacion web; podcasts, para distribuir archivos multimedia y, mashups, de combinar el contenido de varios sitios
web (Mata y Quesada, 2014).
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manera de vincular a una empresa con sus seguidores es ofreciéndoles espacios de in-

teraccion interesantes.

También, Renzo Molina Barbagelata, consultor en Estrategia y Transformacion Digi-
tal de IBM Pert, declaraba para Comercio (2017) que las tecnologias apropiadas permi-
ten a las empresas transformarse de forma digital, ofreciendo experiencias personaliza-
das a sus clientes, y haciendo posible que sus datos se conviertan en insightsS para obte-

ner seguridad y asertividad, a la hora tomar decisiones estratégicas.

Ignacio Luque, responsable de la linea de clientes, marketing y ventas de Deloitte
Pert indicaba también que Facebook, Instagram y Twitter constantemente actualizan
sus plataformas afiadiendo funcionalidades de compra en sus sitios. De esta manera
promueven cada vez mas que las marcas participen en estos espacios sociales y ya no
solo dialoguen con sus fans sino que también tengan una interaccion con ellos basada en

sus intereses y necesidades.

El Informe de Impacto Social Media B2C 2016 elaborado por TrackMaven establece
una relacion entre el crecimiento de los seguidores y el engagement® que consiguen ge-

nerar en sus seguidores en redes sociales.

Segun el grafico que se presenta a continuacion, dividido en un eje X-Y, la empresa
ha de aspirar a posicionarse en la parte superior derecha. Las posiciones de las empresas

indican lo siguiente:

- Puntuacién mas alta en el eje Y, pero baja en el eje X, la marca esta creciendo pero
no compromete a su publico.
- Puntuacién més alta en el eje X pero baja en el eje Y, su publico esta interactuando

con ella pero no est4 captando nuevos seguidores.

5 Insight es la capacidad de tener una comprension clara, profunda y a veces repentina de un problema o situacion complicada. En
publicidad se utiliza como la clave para llegar a lo mas profundo del consumidor y hacer que descubra cosas que ni él mismo sabia.

6 Engagement hace referencia a la capacidad de un producto (una marca, un blog, una aplicacion) de crear relaciones solidas y

duraderas con sus usuarios generando ese compromiso que se establece entre la marca y los consumidores. (40deFiebre, 2017). Mas
informacion a continuacion del desarrollo del marco tedrico.
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Grifico 5. Crecimiento del seguidor VS Ratio de engagement entre la empresa y el consumidor.

FOLLOWER GROWTH VS ENGAGEMENT RATIO FOR B2C INDUSTRIES
January - October 2015
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Fuente: Impacto Social Media B2C 2016, TrackMaven.

La realidad es que el social commerce se ha convertido en una oportunidad real para
las empresas que alinean su estrategia social y su estrategia de negocio, amplificando
asi el valor de sus acciones digitales, ligdndolas a sus espacios de venta on-line y off-
line (Cortés 2014). Con el uso del social commerce las empresas pueden explorar los
modelos de ingresos alternativos y obtener mas ganancias al atraer a los posibles com-
pradores a través de las recomendaciones y de las interacciones de los consumidores
que pueden establecerse en las redes sociales. Ademas, pueden fortalecer las relaciones
con sus socios y mantener mejores relaciones con los clientes, prever las tendencias del
mercado e identificar nuevas oportunidades de negocio. En consecuencia el social
commerce debe ser considerado en un sentido mas amplio que el acto de compartir ex-

periencias de compra con los demds (Curty y Zhang, 2013).

Y ese sentido mas amplio se entiende cuando comprendemos que nos encontramos
en un momento en el que los consumidores tienen mas acceso que nunca a la informa-
cion que aportan (o intentan camuflar) las empresas, obligando a estas a realizar cons-
tantes y cuidados ejercicios de transparencia. Las redes sociales han abierto las puertas
de lo que hay detras de la marca, ya no solo sirve hacer un buen anuncio en television,

ahora deben demostrar su compromiso con la sociedad y con sus valores. Cualquier
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error, puede ser severamente criticado y viralizado y convertir el prestigio en despresti-

gio en un abrir y cerrar de 0jos.

A medida que el consumidor se siente capaz de influir en las decisiones de la marca o
en las decisiones de otros consumidores, a través de sus actividades en las redes, siente
que genera y recibe informacion valiosa para los grupos en los que participa y nota que
puede tomar mejores decisiones porque tiene informacion de calidad y mayor cantidad

de opciones (Font y Millares, 2014).

Se debe tener en cuenta que no estar presente hoy en las diferentes redes sociales
puede convertirse en una percepcion negativa para los consumidores o incluso puede
jugar en contra frente a un potencial nuevo consumidor que encuentra a la competencia

en las redes y simplemente por eso ya define la compra de determinado producto (Font

y Millares, 2014).

Lo cierto es que en la actualidad, el medio social mas utilizado por las empresas son
las redes sociales como Facebook, LinkedIn, Tuenti, Google+, Viadeo, Yammer,...
(94,5%), segun el ultimo estudio del Instituto Nacional de Estadistica sobre Nuevos usos

de las TIC en las empresas 2016.

Grifico 6. Utilizacion medios sociales por parte de las empresas 2016 - 2017.

Utilizan medios sociales.Empresas con menos de 10 Utilizan medios sociales.Empresas con mas de 10
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Fuente: Instituto Nacional de Estadistica.
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De esta manera, el Instituto Nacional de Estadistica determina un uso creciente de las
redes sociales por parte de las empresas tanto en las que cuentan con menos de 10 em-

pleados, como en las que tienen una plantilla mayor.

El 78 % de las pequefias empresas utilizan las redes sociales para desarrollar la ima-
gen de la empresa o productos de mercado (publicidad, lanzamiento de productos,...), en

comparacion con el 83 % de las grandes empresas.

El 95% de las pymes espafiolas utilizan las redes sociales en su negocio. De estas
plataformas, la preferida es LinkedIn, en el 87% de los casos. Le siguen, Pinterest, con
el 86%, YouTube con el 80% y Facebook, con el 58% segun datos del Estudio del ADN

del Emprendedor elaborado por Hiscox en 2016.

Grifico 7. Preferencias de redes sociales por parte de las pymes espafiolas 2017.

90

LinkedIn Pinterest Youtube Facebook

Fuente: Elaboracion propia.

Seglin el mismo estudio, y en relacion a las posibles dificultades a las que se enfren-
tan para utilizar las redes sociales con fines empresariales, un 35% se muestra confiado
y no ve ningun obstaculo para usar las redes sociales en su empresa; por encima de los
que confian més en la comunicacion telefonica y en persona (24%). El resto aduce di-
versas dificultades para no utilizarlas que van desde las limitaciones de tiempo (22%), a

no contar con un representante de relaciones publicas ni de marketing (18%), no dispo-
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ner de personal o recursos para ello (15%) o, directamente, indican que no le resultan

utiles para su proyecto (16%).

Grifico 8. Uso, frecuencia y motivos de la utilizacion de las redes sociales por parte de las pymes y auténomos

en Espaila 2016.
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Fuente: Vodafone Espafia.

Segun datos obtenidos del Andlisis de la digitalizacion de los autonomos y pymes en
Espariia 2016, realizado por Vodafone Espafia, 7 de cada 10 autdbnomos y Pymes cuentan

con un perfil profesional en alguna red social.

Asi, un 70% de las pequenas y medianas empresas espafiolas hacen uso de las redes
sociales y un casi 65%, eligen Facebook. Predomina su uso (o actualizacion de conteni-
dos) semanal y mayoritariamente con motivo de dar a conocer su negocio y posicionar

sus productos o servicios.

Séntisis?, en un estudio realizado en 2016 sobre el sector moda en las redes sociales,
establece que 3 de cada 5 usuarios consultan opiniones de otros en redes sociales antes
de hacer una compra online y también que un 30% de la conversion online sobre Moda

en Espafia esta relacionada con el eCommerce.

7 Séntisis es una plataforma de reporting automatizado que realiza informes de Redes Sociales para distintas empresas.
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Segun los resultados del Informe de Impacto Social Media B2C 2016 (TrackMaven,
2016) visto anteriormente, las marcas de moda, obtienen en Facebook el mayor nimero

de seguidores, con un tamafo de audiencia de 2.3 millones.

2.5. Engagement (en Facebook)

En el marco de esta investigacion, el engagement resulta un concepto fundamental
que cada vez estds mas presente y se tiene en cuenta de una mayor medida en su rela-
cion con las redes sociales. En este sentido, son varios autores los que vienen aportando

definiciones en los ultimos afios.

Kanter y Fine (2010) lo definen como la transicion a interactuar online con las per-
sonas online. Martin (2012) va mas alla y se refiere a que se podria definir como una
adoracion, aficion o apoyo incondicional de un usuario a una marca y Urriola (2010),
coincide en que egagement se puede traducir como las implicaciones de los fans con la
cuenta, estando este directamente relacionado con la interaccion dentro de una cuenta,
la reaccion de las personas al contenido (vitalidad del contenido) y la comparticion del

contenido.

Para calcular el egagement que una cuenta de Facebook, en nuestro caso, pueda ge-
nerar, existen dos formulas clave. Avila (2017) distingue entre dos formulas diferentes

en funcion del acceso a los datos del perfil o informacion de la cuenta:

* Engagement lineal: Suma de los me gusta, los comentarios, los compartidos de un

post y dividido entre el alcance que ha tenido por cien.

Egagement lineal = Me gusta + Comentarios + Compartidos / Alcance del post x

100
Una formula que permite concretar de manera mas precisa esta tasa pero que tan solo
puede formularse cuando se conocen los datos de alcance, solo disponibles en caso de

ser el administrador de la pagina.
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En caso de interés en analizar paginas de la competencia, puede usarse la misma

formula, dividida entre el nimero de seguidores de la pagina:

Egagement lineal = Me gusta + Comentarios + Compartidos / N° de seguidores x

100

* Engagement ponderado: Teniendo en cuenta que en la realidad no tiene el mismo
valor un Me gusta que un comentario de un usuario o que una publicacion compartida
por el mismo, Martin (2027) propone otra formula mas precisa para contemplar estas

diferencias:

1. Egagement ponderado = (Me gusta x 1)+ (Comentarios x 2) + (Compartidos x 3)/
Alcance del post x 100

2. Egagement ponderado = (Me gusta x 1)+ (Comentarios x 2) + (Compartidos x 3)/
N°de seguidores x 100

De esta forma, puede decirse que cuanto mas engagement tenga una cuenta, mas
probabilidades hay de lograr un mayor grado de participacién y por consiguiente, mas

implicacion por parte de los usuarios tendra.

2.6. Herramientas para la obtencion de informacion de los perfiles publicos de
Facebook de las empresas: Fanpage Karma

Fanpage Karma es una herramienta en linea para el analisis y el monitoreo de redes
sociales que ofrece ayuda a los administradores y agencias de medios sociales a obtener
informacion valiosa sobre la publicacion de estrategias y el rendimiento de perfiles de

redes sociales como Facebook, Twitter y YouTube.
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Fue fundada por Nicolas Graf von Kanitz y Stephan Eyl en 2012 con motivo de me-
jorar el analisis de las diferentes cuentas sociales y poder recopilar resultados que per-

mitieran mejorar el éxito de las mismas.

Actualmente cuenta con clientes de reconocida envergadura como Disney, Ikea,

Siemens, Save the Children o Yahoo entre otros.

En relacion a su funcionamiento, Fanpage Karma trabaja con los siguientes KPI’s8

(Villar, 2017):

 Fans. Numero total de los fans de la pagina.

* Crecimiento. El crecimiento de los fans durante el ultimo mes.

* Personas que estan Hablando de esto. Fans en Facebook que estan interactuando con
las actualizaciones de la pagina.

* Valor del anuncio. El coste para llegar a estos fans (en un mes) si estuviera utilizando
publicidad de pago. (Esto se calcula en base al coste promedio de la industria (CPM)
para la publicidad online.

* Posts por dia. Numero medio de mensajes por dia.

 Tasa de respuesta. ;Cuadntos comentarios realizan los fans respondiendo nuestras pu-
blicaciones?

* Tiempo de Respuesta. La rapidez con la que respondemos a los fans.

* Interaccion de posts. El nimero medio de comentarios, likes y acciones en compara-
cion con el nimero de fans de tu pagina.

* Nivel Karma o compromiso (Engagement). Un factor de participacion ponderada
donde las acciones se valoran més que los likes. En este sentido, Fanpage Karma lo
calcula teniendo en cuenta que los comentarios son dos veces mas valiosos que los
‘me gusta’ y los compartidos son tres veces mas valiosos que estos. La suma de estos
resultados se divide por el numero de seguidores y se multiplica por 100 para obtener

un porcentaje.

8 KPI’s o indicadores clave de desempefio, son los indicadores principales del funcionamiento de un proceso con el fin de alcanzar
los objetivos (clics, visitas, ventas, visitados etc.).
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* Rendimiento de la pagina. Esto se calcula combinando el crecimiento de los fans con

el nivel de participacion y se punttia sobre 100.

Esta herramienta sera utilizada, como bien se explica en la metodologia, para aportar
resultados relevantes en el analisis de los tres perfiles sociales de Facebook de las mar-

cas escogidas para el andlisis, de ahi su definicidbn como concepto en este marco teorico.

2.7. F-Commerce
El comercio electronico a través de Facebook se conoce como fCommerce y hace uso
de aplicaciones de tiendas online que quedan integradas dentro de la red social, anun-

cios de los productos en el muro, publicacion de catdlogos, etc. (Castello, 2011).

El fCommerce es el uso de Facebook como plataforma para potenciar e incluso mate-
rializar cualquier tipo de transaccion electronica, ya sea en esta misma red social o a
través de su Open Graph (Boronat 2012). Su nacimiento se remonta al 8 de julio de
2009, correspondiendo a la primera compra que se realizd en Facebook y que sirvio de

percusor a todas las que vendrian mas tarde.

Dice Boronat (2012), que fCommerce es un intento de dar un paso més en cuanto a
las posibilidades de las fanpages® permitiendo materializar la compra de productos o
servicios sin salir de la pagina de Facebook, facilitando asi la adquisicion de nuevos
clientes, una mayor lealtad de marca a través de nuevas compras y una mas variada y
completa experiencia de compra. Para el autor, el fCommerce es una respuesta al gran

éxito y aceptacion que estan teniendo los medios sociales en los ultimos afios.

Esta fusion entre comercio electronico y la red social Facebook, consistente en dotar
de funcionalidad social a las tiendas electronicas, ha aportado segiin Olmo (2015), una
mayor transparencia, ya que los comentarios gozan de credibilidad por porvenir de
usuarios registrados tanto en la web de la tienda como en las redes sociales mas sobresa-

lientes.

9 El termino Fanpage al ser traducido al espafiol quiere decir pagina de fans, y no es otra cosa que una pagina web que ha sido
disenada por personas que desean emprender algin negocio a través de la red. (Definicionyque.es, 2017)
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Sin duda, el interés que despierta el fCommerce en las empresas, radica fundamen-
talmente en la posibilidad que Facebook les otorga para materializar sus ventas (Olmo
2015), y aunque las redes sociales no tienen como misiéon principal la venta, surge lo
que podria ser una incongruencia en el decdlogo de un community manager'® : Face-
book permite realizar la venta, integrando referencias de productos y servicios a través

de aplicaciones que permiten insertar la funcion (Galvez 2015).

2.8. Las empresas de calzado mas representativas de la provincia de Alicante:
Pikolinos, Panama Jack y Gioseppo.

Para la realizacion de este proyecto se han escogido tres empresas de calzado con
muy representativas de la provincia de Alicante, un sector muy afianzado y veterano en
la economia de la provincia que ha sabido adaptarse a los cambios que han acontecido
en los Ultimos afos. Por ello, Pikolinos, Panama Jack y Gioseppo son las tres empresas
seleccionadas para el andlisis de este Trabajo de Fin de Grado y ante ello se hace nece-

sario conocer brevemente la historia de cada una.

Cabe destacar que en el apartado de ANALISIS del presente trabajo, se especifican
los aspectos mas importantes de las tres firmas en una tabla comparativa con variables

las variables en comun.

2.8.1. Pikolinos

Pikolinos es una marca de calzado espaiola, con origen en la provincia de Alicante
que nacié en 1984 a manos de Juan Peran, su fundador. Forma parte de Grupo Pikoli-
nos, corporacion que abarca actividades como la curticion de la piel, la produccién y la

venta final.

10 E] community manager es la persona encargada/responsable de sostener, acrecentar y, en cierta forma, defender las relaciones de
la empresa con sus clientes en el ambito digital, gracias al conocimiento de las necesidades y los planteamientos estratégicos de la
organizacion y los intereses de los clientes. Conoce los objetivos y actiia en consecuencia para conseguirlos (Galvez 2015).
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Se caracteriza por un producto artesano, de calidad y de fabricacion y disefio propio.
Sus modelos, zapatos de piel natural con caracteristicas especiales que lo hacen cémo-

do, moderno y duradero.

Su oferta se dirige a mujeres, hombres y también nifios y sus disefios, siguen un esti-
lo casual, moderno y cosmopolita. En cuanto a sus valores, la autenticidad, la origina-
lidad y la naturalidad hacen referencia a su buen hacer artesano y a los materiales que

utiliza.

La empresa estd presente a nivel internacional en mas de 60 paises y supone un po-
tencial motor en la economia de la provincia. Ademas, a través de la Fundacion Juan
Peran-Pikolinos, colaboran con més de 70 ONG’s cada afio, por lo que mantienen la

practica de la Responsabilidad Social Corporativa.

La marca utiliza las redes sociales como canal de comunicacion con sus seguidores,
principalmente caracterizados por ser un publico adulto y dinamico, con el que se rela-

ciona via Facebook, Twitter, Instagram, Pinterest y Youtube.

2.8.2. Panama Jack

Panama Jack corresponde al nombre de la firma de calzado espanola fundada por
Antonio Vicente en 1989. También de origen alicantino, la marca estd vinculada a un
disefio muy particular de botas de montafia de piel natural, que con el tiempo y una bue-
na comunicacion, han conseguido convertir en todo un simbolo de estilo urbanita. Tam-
bién han ido desarrollando nuevos disefios para estaciones célidas, siempre dirigidos a

mujeres y hombres.

A través de la Fundacion Vicente Ferrer, desde 2002 presumen de generar empleo,
construir viviendas y educar en sus areas de trabajo en paises desfavorecidos. Su pre-
sencia internacional se reduce a dos paises, sin embargo también suponen una inyeccion
potente en la economia de Alicante con una facturacion en el afio anterior de 30 millo-

nes de euros.
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A través de las redes sociales Facebook, Twitter e Instagram, Panama Jack también

se comunica con sus publicos, un publico joven y dinamico.

2.8.3. Gioseppo
Gioseppo es una empresa familiar de calzado, fundada por los Navarro Pertusa en
1991 y que presume de tener un producto cien por cien espafiol, artesano y con disefio y

fabricacion propios.

Su producto se caracteriza por disefios modernos, atrevidos y de altas calidades, pri-

mado también como en las dos empresas anteriores, la comodidad y el estilo.

Su linea de productos se dirige a mujeres, hombre y nifios y actualmente esta presen-
te también en 60 paises. Desde 2014, Gioseppo también cuenta con una Fundacion, la
llamada Esperanza Pertusa desde la que buscan ofrecer un servicio a la sociedad y en

especial, a los colectivos mas vulnerables.

Como en el caso de Pikolinos, Gioseppo también se manifiesta a través de las redes
sociales Facebook, Instagram, Twitter, Pinterest y Youtube con un publico joven - adul-

to.

3. OBJETIVOS E HIPOTESIS

Internet es hoy en dia un lugar de encuentro entre los consumidores, las empresas y
las instituciones. En Espaia se esta viviendo un periodo de adaptacion al nuevo mundo
que ofrece La Red, donde cientos de empresas ofertan sus productos o servicios y ga-
rantizan su llegada a la direccion indicada en un determinado periodo de tiempo. Siendo
asi, el comercio online ha de ajustarse a las necesidades de comunicacion que este mo-
delo de negocio requiere; la comunicacion en las redes sociales y por tanto, la puesta en

practica del ya estudiado social commerce.
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Por ser la red social que hasta el momento ofrece una mayor oportunidad de interac-
cion entre consumidores y empresa, Facebook es la plataforma mas interesante para
plantear el objeto de estudio. Y es que como se puede leer en el marco tedrico, segin
ldatos del Informe de Impacto Social Media B2C 2016 (TrackMaven,2016), las marcas
de moda, en este caso Pikolinos, Panama Jack y Gioseppo, obtienen en Facebook el
mayor nimero de seguidores, con un tamaio de audiencia de 2.3 millones. Ante esto, se

proponen los siguientes objetivos de investigacion.

3.1.0bjetivo general
- Descubrir como es la actividad en Facebook de Pikolinos, Gioseppo y Panama
Jack para establecer qué tipo de estrategias llevan a cabo en la comunicacion y asi

poder esclarecer un patrén Util de cara a posibles usos para otras marcas de calzado.

3.2. Objetivos especificos
1. Descubrir la frecuencia con la que Pikolinos, Gioseppo y Panama Jack publican

contenido en sus paginas de Facebook.

2. Identificar qué tipo de publicaciones generan una tasa mayor engagement con

sus seguidores.

3.3. Hipotesis
En relacion a la informacion obtenida a lo largo de esta investigacion y plasmada en

el marco teorico de la misma, se establecen las siguientes hipotesis:

HI. Las marcas de calzado que publican con mayor frecuencia contenido en el muro
de la fanpage de su cuenta de Facebook, consiguen mas presencia y por consiguiente,
generan mas engagement con sus seguidores.

H2. El tipo de contenido publicado por las marcas de calzado que mas engagement

genera, es el relacionado con la promocidn y/o publicidad de su producto.
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4. METODOLOGIA

La investigacion se centrard en un andlisis de actividad y contenido en las paginas de
Facebook de tres empresas de calzado con tienda online y que practican social com-

merce de la provincia de Alicante.

4.1.Muestra
En primer lugar, para el estudio se han seleccionado tres empresas familiares de cal-
zado de la provincia de Alicante que cuentan con tienda online como canal de venta y

utilizan la red social Facebook como canal de comunicacion con los consumidores.

1. Pikolinos: 610.817 seguidores
2. Panama Jack: 431.462 seguidores.
3. Gioseppo: 275.265 seguidores.

El motivo de haber escogido estas tres firmas de calzado se debe a los siguientes as-
pectos fundamentales: las tres son empresas familiares que se fundaron en la provincia
de Alicante, tienen en comun el tipo de producto que ofrecen (calzado de piel con dise-
flo y fabricacién propias), manejan un gran nimero de seguidores en sus respectivas
cuentas de Facebook y los publicos a los que se dirigen, aunque no iguales, son muy

similares.

4.2.Periodo de estudio
El 4mbito temporal que abarcara el estudio estarda comprendido entre el 1 de agosto y

el 15 de octubre de 2017. Esta fecha corresponde a la finalizacion de la campafia de re-

bajas y al inicio de la campana otofio- invierno en el sector del calzado. En este sentido
nos parece relevante el estudio del mes de agosto como mes de transicion, en el que se
publica contenido de lo que queda de verano y de lo que comienza a introducirse en
modelos de otofio, septiembre como mes de inicio oficial de la campafia de otofio - in-
vierno en el que la totalidad de las publicaciones corresponden a esta estacion y la pri-

mera quincena de octubre, como asentamiento y continuacion de la campafia lanzada.
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4.3. Metodologia

 Cuantitativa: Se llevara a cabo una metodologia cuantitativa para realizar el anali-
sis de las respectivas paginas de Facebook, de manera que se puedan contabilizar las
publicaciones que han hecho cada una de las empresas durante el periodo de tiempo

seleccionado. Con ello, se pretende cumplir el objetivo nimero 1.

* Cualitativa: Se llevara a cabo una posterior metodologia cualitativa para proceder a
la descripcion vy tipificacion de los contenidos de manera que se consigan identificar
cuales son las publicaciones con mayor interaccion y las que consiguen generar mas

engagement. Asi, se pretende el cumplimiento del objetivo 2.

Herramientas:
- Matrices de analisis de elaboracion propia con variables previamente definidas.
- Tablas dindmicas de Excel para la depuracion de datos y creacion de graficas.

- Herramienta Fanpage Karma para la extraccion de datos y graficas: La eleccion de

esta plataforma para la realizacion de distintas partes de este proyecto se ha basado
en varias pruebas con paginas como LikeAlyzer, Simply Mesured o Smetrica, sin
embargo, Fanpage Karma era la herramienta que mas cantidad de datos e informa-
cion resumida en graficas ofrecia, la que permitia comparar mas de dos paginas de
Facebook simultdineamente y cuya formula de calculo de engagent quedaba mas clara
y se asemejaba mas a la formula que queriamos utilizar a lo largo de este estudio. En
relacion a ello, y como queda reflejado en el marco tedrico, su formula para calcular
el compromiso o como ellos también le llaman, Nivel de Karma, se corresponde a la

formula de engagement ponderado:

Egagement ponderado = (Me gusta x 1)+ (Comentarios x 2) + (Compartidos x 3)/
N°de seguidores x 100

Partiendo de ello, las tasas de engagement calculadas en este trabajo se han elabora-
do con la misma férmula ponderada para tener unos resultados coherentes y equilibra-

dos.
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En resumen, en primer lugar se realizard una recopilacioén de todas las publicaciones
hechas por Pikolinos, Gioseppo y Panama Jack en cada una de sus paginas de Facebook
desde el 1 de agosto al 15 de octubre de 2017 y posteriormente se describirdn los resul-
tados para contemplar las diferencias que existen entre ellas, qué tipo de publicaciones

se han realizado y la interaccion que estas han generado con sus respectivos seguidores.

Para poder ejecutar el planteamiento, se plantean una serie de variables:

Variable 1. Se establece una primera variable relacionado con el tipo de contenido

que publican las empresas en su pagina de Facebook:

- Actualidad/ Consejos: Contenido relacionado con consejos, tendencias o noveda-

des en el sector del calzado en particular o de la moda en general. Por ejemplo: ar-

ticulos de blog propio u otros, informacion sobre aperturas de nuevas tiendas etc.

= Promocién/publicidad de producto: Contenido que aporta informaciéon sobre los

productos que ofertan como fotografias de los modelos, precios, formas de adquirirlo

o caracteristicas de producto.

= Otros: Contenido que no se ajusta a ninguna de las dos anteriores. Por ejemplo:

publicaciones sobre un concurso, regalos o sorteos.

Variable 2. Se establece una segunda variable relacionada con el alcance de la publi-
cacion y la interaccion de esta con los seguidores en cada una de las paginas de Face-

book para valorar el egagement que consiguen:

- Reacciones: Se tendran en cuanta el total de reaccion en su conjunto (‘’Me gusta™,

[3

“me encanta”, ““me divierte”, ‘’me alegra”, ‘’me entristece” o ‘’me enfada’) que
generen las publicaciones de Facebook de cada una de las empresas de calzado onli-

ne.
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= N° de veces que se ha compartido: Se contabilizaré el n® de veces que los seguido-

res han compartido la publicacion.

= N°de comentarios: Se tendran en cuenta el nimero de comentarios que la publica-

cion ha generado con respecto a los usuarios.

5. ANALISIS

5.1. Descripcion de las empresas escogidas en la muestra

A continuacion se procede a una breve ficha comparativa y descriptiva de las tres
empresas de calzado alicantinas escogidas como muestra de esta investigacion con los
datos mas relevantes para la misma relacionados con; Historia, Producto, Facturacion,
Presencia, Puntos de venta, Tienda online, Redes sociales que utiliza y Numero de se-

guidores en Facebook.
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Tabla 2. Ficha informativa de las emnresas escogidas en la muestra.

Pikolinos Panama Jack
Pikolinos es una firma:Panama Jack es una: . ‘F!:‘;M"’W e m‘:'rh
de calzado espafiola,.empresa de calzado: " w ¢ ’
con origen en la:espafola, con origen en - R )
provincia de Alicante

provincia de Alicante
creada en 1984 por su
fundador Juan Peran.

la provincia de Alicante
que fue fundada por
Antonio Vicente en 1989.

gque en

1991

ndad

nilia Navartr

. Calzado de piel de alte
Cal;ado de piel de alta Calzado de piel de alta lzad pi
calidad para hombre, . calidad para homb
. = S calidad para hombre,
mujer y ninos con disefo . L : uje
) mujer con disefo propio.
propio. propio

81 millones de euros 30 millones de euros 50 millones de e

60 paises 2 paises

8.000 puntos de venta 1.000 puntos de venta : 10.000 puntos

www.pikolinos.com WWW.gioseppo.com

www.panamajack.es

Facqbook, .lnstagram, Facebook, Instagram, Facel k, Instagram,
Twitter, Pinterest y . witter,
Twitter y Youtube .

Youtube YoL

N

~J
3
N
2

5

‘ 610.817 seguidores 431.462 seguidores

Fuente: Elaboracion propia.

5. 2. Analisis de frecuencia de las publicaciones en Facebook de Pikolinos, Gio-
seppo y Panama Jack

A continuacion se procede a realizar un analisis cuantitativo de las publicaciones que
se han realizado en los tres perfiles oficiales de Facebook de las tres empresas escogidas
para la muestra: Pikolinos, Gioseppo y Panama Jack. Para ello, tal y como se menciona
en el apartado de la metodologia, el periodo de tiempo a estudiar comprende desde el 1
de agosto de 2017 al 15 de octubre de 2017, coincidiendo con el lanzamiento de la cam-
pafia otono - invierno 2017-18, periodo en el que hay una cantidad més elevada de pu-

blicaciones por parte de las tres marcas.
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Para ello, vamos a analizar la frecuencia total a lo largo del mes de agosto, de mes de
septiembre y la primera quincena de octubre, en la que las tres marcas han publicado
contenido (més adelante se procederd a analizar de qué tipo) en sus respectivos perfiles

asi como un desglose de los dias especificos del mes en los que se ha publicado.

* Frecuencia en las publicaciones durante el mes de agosto de Pikolinos, Panama

Jack y Gioseppo:

Grifico 9. Total de publicaciones durante el mes de agosto.

@

o -

Fuente: Elaboracion propia a través de Fanpage Karma.

En el grafico 9 podemos observar la actividad de las tres marcas durante el mes de
transicion verano - otofio 2017. En ese sentido, vemos como Pikolinos lidera el niimero
de publicaciones realizadas con 34, seguido de Gioseppo, que casi la iguala con 32 y

muy por detras, Panama Jack, con tan solo 9 publicaciones durante todo el mes.

Del total de publicaciones durante el mes de agosto, se procede a hacer un desglose

del numero de publicaciones por dia de cada una de las marcas.
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Grifico 10. Numero de publicaciones por dia en el mes de agosto.

0
4 5 6 7 8

1ago 2 3 9 10 11 12 13 14 15 16 17 18 19 20 21 22 23 24 25 26 27 28 29 30 31ago
M Pikolinos M Panama Jack Gioseppo

Fuente: Elaboracion propia.

Ante estos resultados podemos aclarar que Pikolinos realiza al menos un publicacion
diaria en su pagina de Facebook durante el mes de agosto, llegando en dos ocasiones,
ambos dias laborables (9 y 24 de agosto), a realizar hasta dos publicaciones. Gioseppo
realiza una publicacion diaria todos los dias laborables de la semana, incluyendo un dia
del fin de semana, pero a diferencia de Pikolinos, cada fin de semana excluye publica-
ciones, siendo a veces sabado y otras domingo. Panama Jack en cambio, realiza como

maximo dos publicaciones a la semana, siempre coincidiendo en dias laborables.

Grifico 11. Media de publicaciones por dia en el mes de agosto.

o -

Fuente: Elaboracion propia a través de Fanpage Karma.

De esta manera se establece que Pikolinos realiza una media de 1.1 publicacion al
dia, seguido de Gioseppo por un 1 publicacién y de Panama Jack, con un 0,3 publica-

ciones por dia.
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Se puede resumir que durante el mes de agosto, correspondiente al mes de transicion
entre el fin de la temporada de verano y el inicio de la campana de otofio-invierno 2017-
18, la marca mas activa ha sido Pikolinos, muy a la par que Gioseppo y siendo la que

menos con gran diferencia, Panama Jack.

* Frecuencia en las publicaciones durante el mes de septiembre de Pikolinos, Pana-

ma Jack y Gioseppo:

Grifico 12. Total de publicaciones durante el mes de septiembre.

Fuente: Elaboracion propia a través de Fanpage Karma.

Como se puede contemplar en el grafico 12, Pikolinos publicé un total de 34 conte-
nidos a lo largo del mes de septiembre, casi el doble que las otras dos marcas, Gioseppo

(19) y Panama Jack (15).

Grifico 13. Numero de publicaciones por dia en el mes de septiembre.

0

1sept 2 3 9 10 11 12 13 14 15 16 17 18 19 20 21 22 23 24 25 26 27 28 29 30sept

Fuente: Elaboracion propia.
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Durante el mes de septiembre la marca Pikolinos realiza al menos una publicacion
diaria, en ocasiones hasta dos y tres publicaciones en un mismo dia, mientras que Pa-
nama Jack y Gioseppo tienden a realizar una publicacioén cada tres dias. Solo en una
ocasion, tanto Panama Jack como Gioseppo se animan a realizar dos publicaciones en
un mismo dia del mes. En algo que si coinciden las tres marcas, es en que cuando han
potenciado su actividad, siempre ha sido en un dia laborable (4,7, 12, 18 y 27 de sep-

tiembre), nunca en un festivo o fin de semana.

Grifico 14. Media de publicaciones por dia en el mes de septiembre.

Fuente: Elaboracion propia a través de Fanpage Karma.

De nuevo, se establece que Pikolinos realiza una media de 1.1 publicacion al dia, se-
guido de Gioseppo por un 0,6 y de Panama Jack, con un 0,5 publicaciones por dia. En
esta ocasion se aprecia como Gioseppo ha disminuido su actividad, mientras que Pana-

ma Jack la ha aumentado.

Se puede valorar tras los resultados, que durante el mes de septiembre, correspon-
diente al inicio oficial de la campafia otofio - invierno 2017-18, Pikolinos ha mantenido
una constancia con respecto al mes anterior en su actividad en Facebook, mientras que

Gioseppo la ha frenado y Panama Jack la ha aumentado ligeramente.
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* Frecuencia en las publicaciones durante la primera quincena de octubre de Pikoli-

nos, Panama Jack y Gioseppo:

Grifico 15. Total de publicaciones durante la primera quincena de octubre.

o~ -

(<)

Fuente: Elaboracion propia a través de Fanpage Karma.

En el grafico 15, correspondiente al total de publicaciones de los primeros 15 dias
del mes octubre, podemos apreciar como las tres marcas siguen una misma tendencia
que los meses anteriores, estando en cabeza de nuevo Pikolinos, seguida de Gioseppo y

a la cola, Panama Jack.

Grifico 16. Numero de publicaciones por dia durante la primera quincena de octubre.

0 I

1 oct

2 3 4 5 6 7 8 9 10 1" 12 13 14

15 oct

Fuente: Elaboracion propia.

Tras el andlisis, se establece que como en los casos anteriores, Pikolinos realiza al
menos una publicacion por dia, llegando hasta 3 el segundo dia del mes. Gioseppo por
su parte, publica al menos una vez cada dia laborable de la semana incluyendo uno del
fin de semana (alternando a veces sdbados y a veces domingos), mientras que Panama

Jack se conforma con dos publicaciones a la semana y nunca en sabados o en domingos.
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Grifico 17. Media de publicaciones por dia durante la primera quincena de octubre.

~ -

@

Fuente: Elaboracion propia a través de Fanpage Karma.

Definitivamente, Pikolinos es constante en su periodicidad de publicaciones, mante-
niendo una media de 1,1 publicaciones por dia en todos los meses analizados, mientras
que Gioseppo se presenta mas inestable, rondando una media entre 0,6 y 1 publicacion
en el periodo analizado y Panama Jack entre 0,3 y 0,5 publicaciones por dia. Resultados

que se han obtenido realizando una media de los tres meses en su conjunto.

5. 3. Analisis de la tipologia de las publicaciones en Facebook de Pikolinos, Gio-
seppo y Panama Jack

Tras conocer la frecuencia con la que las tres marcas han realizado publicaciones en
sus cuentas de Facebook durante la campafia de otofio - invierno 2017-18, es el momen-
to de conocer qué tipo de publicaciones son las que han protagonizado los meses de

agosto, septiembre y la primera quincena de octubre.

Como se explicaba en la metodologia, se han distinguido tres tipos posibles de publi-

caciones; Las consideradas como Actualidad/Consejos, relacionadas con noticias sobre

la marca, posts de su blog propio u otros, contenido del tipo making off de las campafias

etc. Las consideradas como Promocion/Publicidad de producto, relacionadas con infor-

macion y publicidad de sus productos disponibles y Otros, referentes a publicaciones
que no se ajustan a las anteriores, como por ejemplo eventos, concursos, fotos de porta-

da, etc.
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Para una mayor comprension de la tipologia, se presentan algunos ejemplos de pu-

blicaciones de las marcas a analizar:

* Ejemplos de publicaciones del tipo Promocion/Publicidad de producto:

Imagen 1. Publicacion tipo Promocion/Publicidad de Pikolinos.

A Pikolinos
11 de octubre a las 14:02 - ©

Toda la comodidad, todo el disefio y todo el estilo Pikolinos lo llevaras
con el modelo Aragén http://fal.cn/tvOn

7 /’7/’_ r"@}‘" y

Pikolinos Comprar
Producto/servicio
[ﬂ) Me gusta () comentar /> Compartir P

Fuente: Facebook Pikolinos

Imagen 2. Publicacion tipo Promocion/Publicidad de Panama Jack.

47> Panama Jack
6 de octubre a las 20:01 - @

sonrie a la lluvia con la clasica bota PANAMA 03

Este invierno, &
http://bit.ly/2xXhLJx

[f:‘} Me gusta [:] Comentar d) Compartir P~

Fuente: Facebook Panama Jack
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Imagen 3. Publicacion tipo Promocion/Publicidad de Gioseppo.

Gioseppo
13 de octubre a las 13:13 - @

Winter... Is coming! = &
gioseppo.me/41044-marron

[f:) Me gusta D Comentar d) Compartir P

Fuente: Facebook Gioseppo

* Ejemplos de publicaciones del tipo Actualidad/Consejos:

Imagen 4. Publicacion tipo Actualidad/Consejos de Pikolinos.

A Pikolinos
21 de septiembre a las 16:00 - ©

Decimos si a los disefios de lineas clasicas http://fal.cn/tjDr

e =

SALANCA WON-5742C1
SALAMANCA WoN

Salamanca es el nuevo salén de Pikolinos. Un disefio clédsico con mucha
personalidad. Incorporamos con esta linea la nueva planta 'relax' para potenciar
la comodidad en cada pisada.

HTTP://[FAL.CN/TJDR

[C) Me gusta D Comentar d) Compartir P

Fuente: Facebook Pikolinos
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Imagen 5. Publicacion tipo Actualidad/Consejos de Panama Jack.

t g

\‘(‘y"’ 18 de junio - ©

@$ Panama Jack

@nora_babos esta preparada para recorrer cada rincén este verano.
iGracias por compartir la imagen con nosotros! 8| @

@nora_babos is prepared to explore every nook and cranny this summer.
Thanks for sharing the photo with us!

http://bit.ly/2sphFoH

[f) Me gusta C) Comentar FD Compartir P

Fuente: Facebook Panama Jack

Imagen 6. Publicacion tipo Actualidad/Consejos de Gioseppo.

Gioseppo
15 de octubre a las 14:15 - @

Luces, cdmara... jY accion! #MakingOf ¢
#ElsaPatakyForGioseppo

gioseppo.me/42028

[C) Me gusta C] Comentar f.') Compartir I~

Fuente: Facebook Gioseppo
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* Ejemplos de publicaciones del tipo Otros:

Imagen 7. Publicacion tipo Otros de Pikolinos.

= Pikolinos ha afiadido un evento.
7 de septiembre + @

iBailar, brindar y comprar! Una noche especial, una noche diferente en
Madrid llena de sorpresas. No te pierdas la #VFNO2017 Nuestra tienda
de la calle Fuencarral se viste de fiesta para presentar la nueva coleccién
de una forma muy especial. Ven, hazte una foto en la tienda, stbela a
Instagram con el Hashtag #PikolinosVFNO y podrés ganar un par de
zapatos de la nueva coleccién.

YOULLU L

MADRID
#PIKOLINOSVFNO

sep  Pikolinos VFNO

7 jue 20:00 - Calle de Fuencarral, 17, 28004 Ma... * Me interesa
100 personas interesadas

Fuente: Facebook Pikolinos

Imagen 8. Publicacion tipo Otros de Panama Jack.

Panama Jack
¥ 29 de junio - @

g

Estas son las 3 frases ganadoras &
iTe esperamos en préximas aventuras!
These are the three winning sentences
We look forward to seeing you on future adventures!

http://bit.ly/2sjEVaU

Fuente: Facebook Panama Jack
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Imagen 9. Publicacion tipo Otros de Gioseppo.

GIOSEPPO Gloseppo o
11 de octubre a las 8:10 - ©

Super sorteo Gioseppo de la mano de Fatima Cantd. Pasa por su Ultima
foto en Instagram y jparticipa! @ ¢ ¢\
https://www.instagram.com/p/BaEYWUBIA_B;/...

+ Sneakers Fatima: gioseppo.me/41018-cebra... Ver mas

o Megusta () Comentar 2> Compartir I~

Fuente: Facebook Gioseppo

Una vez conocemos de qué tipo son las publicaciones, se presentan a continuacion

las graficas que definen la tipologia de las mismas.

* Tipologia de publicaciones durante el mes de agosto:

Grafico 18. Tipo de publicaciones realizadas en el mes de agosto.

Pikolinos Panama Jack Gioseppo

@ Actualidad/Consejos
@ Promocién/Publicidad de producto
@® Otros

Fuente: Elaboracion propia.
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Durante el mes de agosto, el 85% de las publicaciones realizadas por Pikolinos fue-
ron relacionadas con la promocion o publicidad de su producto y tan solo un 15% perte-
necen a noticas o consejos de la marca. Panama Jack en cambio, destin6 todas su publi-
caciones a promocionar o publicitar sus productos en su perfil. El perfil de Gioseppo
durante el mes de agosto en cambio, estuvo protagonizado en un 79% por publicaciones
sobre sus productos, un 14% destinado a publicaciones de tipo concurso o fotos de por-

tada y un 7% a actualidad o consejos de la marca.

Podemos decir que durante el mes de transicion, las tres marcas destinaron la gran

mayoria de sus esfuerzos a dar a conocer los productos de sus respectivas colecciones.

* Tipologia de publicaciones durante el mes de septiembre:

Grifico 19. Tipo de publicaciones realizadas en el mes de septiembre.

Pikolinos Panama Jack Gioseppo

@ Actualidad/Consejos
@ Promocion/Publicidad de producto
@® Otros

Fuente: Elaboracion propia.

Durante el mes de septiembre, a pesar de que se mantiene la mayoria de publicacio-
nes de tipo promocional de sus productos, se aprecia como las tres marcas dan cierta
importancia a publicaciones del tipo “’otros” y en el caso de Pikolinos, también a actua-

lidad y consejos.
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* Tipologia de publicaciones durante la primera quincena de octubre:

Grifico 20. Tipo de publicaciones realizadas durante la primera quincena de octubre.

Pikolinos

Panama Jack Gioseppo

® Actualidad/Consejos
@ Promocion/Publicidad de producto
@ Otros

Fuente: Elaboracion propia.

En la primera quincena de octubre pueden apreciarse tendencias similares a las del
mes de agosto, siendo de nuevo las publicaciones relacionadas con la promocion de sus

productos, las que presentan una mayoria en cada una de las marcas.

5.4. Analisis de las publicaciones mas relevantes de Pikolinos, Gioseppo y Pa-
nama Jack: calculo del engagement

Una vez analizada la tipologia con la que las tres marcas publican contenido en sus
perfiles de Facebook durante la campaia de otofio - invierno 2017-18, vamos a profun-
dizar mas en la investigacion dando paso a un analisis cualitativo sobre las publicacio-
nes que, en una seleccion escogida por el investigador, se consideran mas relevantes.
Tal relevancia se ha estimado en funcion del célculo del engagement de cada una de las
publicaciones que durante los 76 dias han tenido lugar por Pikolinos, Panama Jack y

Gioseppo y que se mostrardn como segundo punto.
La herramienta Fanpage Karma nos ayuda a calcular el engagement total de cada uno
de los meses por marca. De esta manera, obtenemos unos resultados globales que vamos

a presentar como primer punto.
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* Engagement global durante el mes de agosto:

Grifico 21. Engagement durante el mes de agosto de Pikolinos, Panama Jack y Gioseppo.

Fuente: Elaboracion propia a través de Fanpage Karma.

De acuerdo a los resultados, Fanpage Karma determina que durante el mes de agosto,
la marca que consigui6é un mayor compromiso con sus seguidores fue sin duda, Giosep-
po con un 9,8%, seguido de Pikolinos con un 5% y muy a la cola, Panama Jack con tan

solo un 0,3%.

Si retrocedemos a resultados obtenidos anteriormente, durante el mes de agosto tanto
Pikolinos como Gioseppo tuvieron una actividad diaria en sus perfiles de Facebook,
siendo Gioseppo la marca que mas variedad en cuanto a tipologia de contenidos tuvo
durante este periodo. En cambio, Panama Jack public6é una media de dos veces a la se-

mana y en su totalidad, publicaciones de tipo ‘Promocion/Publicidad de producto’.

* Engagement global durante el mes de septiembre:

Grifico 22. Engagement durante el mes de septiembre de Pikolinos, Panama Jack y Gioseppo.

Fuente: Elaboracion propia a través de Fanpage Karma.
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En este caso, Fanpage Karma establece que durante el mes de septiembre es Pikoli-
nos la marca que genera un mayor compromiso con sus seguidores, consiguiendo una
tasa de 5,5%, seguida de Gioseppo con un 3% y aumentando con respecto al mes ante-

rior, Panama Jack con un 1%.

Estos resultados coinciden con que durante ese mes, Gioseppo redujo el n® de publi-
caciones en un 41% (recordemos que publico solo 19 contenidos en septiembre con res-
pecto a agosto, donde publicd 32) y coincidiendo también con que durante ese mes, fue
Pikolinos el que aporté una mayor variedad en sus publicaciones. Panama Jack en cam-

bio, introdujo publicaciones del tipo ‘Otros’ y coincide con su aumento de un 0,7%.

* Engagement global durante la primera quincena de octubre:

Grifico 23. Engagement durante la primera quincena de octubre de Pikolinos, Panama Jack y Gioseppo.

/__J—@;

Fuente: Elaboracion propia a través de Fanpage Karma.

Durante la primera quincena de octubre podemos observar como parece mantenerse
la tendencia de septiembre, siendo Pikolinos la cabeza con un 2.9% de engagement, se-

guido por Gioseppo con un 2.2% y en ultimo lugar, Panama Jack con un 0.7%.

En esta ocasion recordamos que Pikolinos tenia una media de 1.1 publicacion por
dia, Gioseppo 0.8 publicaciones por dia y Panama Jack 0.4 y esta vez, se repetian valo-

res de agosto en cuanto a la tipologia en las publicaciones, siendo Gioseppo la que ofre-



cia los tres tipos y volviendo a basarse en Promocion/Publicidad de producto en su tota-

lidad, Panama Jack.

Ante estos resultados comprobamos en una primera instancia que la frecuencia con la
que se publica contenido en Facebook estd directamente relacionado con el engagement

que consigue generar una marca en sus seguidores.

Una vez establecidos los primeros resultados, procedemos a calcular el engagement
de cada una de las publicaciones durante todos los meses y marcas para establecer resul-
tados mas concretos y averiguar qué tipo de publicaciones son las que generan un ma-

yor porcentaje de engagement con sus seguidores.

Puesto que el investigador no tiene acceso al alcance por publicacion de cada uno de
los perfiles de Facebook de las marcas, se ha procedido a calcular el engagement con la

siguiente formula vista en el marco teorico:

Egagement ponderado = (Me gusta x 1)+ (Comentarios x 2) + (Compartidos x 3)/
N°?de seguidores x 100

Se ha escogido la formula ponderada para diferenciar en importancia a cada una de
las variables, siendo siempre mas importante una publicacion compartida por el usuario,

por el esfuerzo que implica por parte de este, que un sencillo Me gusta.

De esta forma se presentan los resultados mas relevantes en una tabla en la que se
refleja la publicacion por semana que mayor tasa de engagement ha obtenido por cada
una de las marcas. En total, 4 por el mes de agosto, 4 por el mes de septiembre y 2 por
la primera quincena de octubre. En dicha tabla se refleja la fecha de las publicaciones, la
tipologia de la misma, el n® de reacciones (en su totalidad), el n° de comentarios y el n°
de veces que se han compartido asi como la tasa de engagement que ha provocado tanto

Pikolinos, como Gioseppo y Panama Jack.
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Tabla 3. Tasa de engagement conseguida por las tres marcas.

MARCA MES FECHA TIPOLOGIA REACCIONES COMENTARIOS = COMPARTIDOS = ENGAGEMENT
agosto 2/8/17 Fl',’l“’l')‘l‘igi‘:g:/ 1274 30 49 0,24 %
Promocion/ o
14/8/17 Publioidad 1048 26 30 0,19 %
Promocion/ o
21/8/17 Publicidad 1167 20 31 0,21 %
Promocion/ o
28/8/17 Publiood 2155 40 63 0,39 %
septiembre 5/9/17 ';,’u"l;'l‘iz;':z/ 1510 33 59 0,28 %
Promocion/ o
15/9/17 Publicidad 1413 24 56 0,26 %
Promocion/ o
24/9/17 bl 2269 48 67 0,42 %
Promocion/
27/9/17 Publioiad 3220 91 125 0,61 %
octubre 110117 ':,’l‘]’g‘l‘igi‘z‘;:/ 1540 22 55 0,28 %
Promocion/ o
14/10/17 bl 1184 20 39 0,21 %
agosto 9/8/17 iﬁ’;ﬁgﬁ;:gl 492 14 12 0,12 %
14/8/17 Promocién/ 113 5 1 0,02 %
Publicidad , o
23/8/17 Promocién/ 208 3 0 0,04 %
Publicidad e
28/8/17 Promocidn/ 206 12 1 0,05 %
Publicidad ’
septiembre 4/9117 ':,T;I‘igi‘gggl 873 19 14 0,22 %
Promocién/ o
15/9/17 Publioidad 1463 49 32 0,38 %
Promocion/ o
22/9/17 Publioad 1013 42 31 0,27 %
Promocién/ o
29/9/17 Publicidad 356 3 0 0,08 %
octubre 9/10/17 F;’:I;‘I‘izi‘zgg/ 860 20 20 0,22 %
Promocion/ o
13/10/17 Publioiad 919 54 78 0,24 %
Gioseppo agosto 4/8/17 ':,'L‘I’t',‘l‘i‘c’i‘z:z/ 2645 11 47 1,08 %
Promocion/ N
11/8/17 e 2051 15 39 0,78 %
Promocion/ o
19/8/17 e 1498 16 48 0,56 %
Promocion/
31/8/17 b 2103 48 75 0,80 %
septiembre 1/9/17 ':,r:l’;‘l‘igﬁj'gz/ 2276 58 107 0,58 %
Promocion/ o
18/9/17 e 812 38 84 0,,33%
Promocion/
21/9/17 b 1318 56 177 0,56 %
Promocién/ o
28/9/17 e 528 16 69 0,27 %
Promocion/
octubre 41017 e 987 20 108 0,40 %
Promocion/
12/10/17 b 658 11 23 0,27 %

Fuente: Elaboracion propia.




Como queda reflejado tras los resultados expresados en la tabla, la tipologia que mas

engagement genera con los seguidores de una marca es la de Promocién v o Publicidad

de producto, pues sin excepcion, el 100% de las publicaciones analizadas que mas com-

promiso han logrado generar con el publico coincide con este tipo de contenidos.

5.5. Visualizacion de las publicaciones con mas tasa de engagement de Pikolinos,
Gioseppo y Panama Jack

A continuacion se procede a realizar una visualizacion de las publicaciones que mas
tasa de engagement han generado por cada mes en cada una de las marcas y que hemos

podido observar en la tabla anterior.

* Publicaciones con mayor tasa de engagement durante el mes de agosto de Pikoli-

nos, Panama Jack y Gioseppo:

Imagen 10. Publicacion con mas engagement en agosto de Pikolinos.

/ A Pikolinos
28 de agosto * €

Disefios que nunca pasaran de moda. Disefios 100% Pikolinos
http://fal.cn/t9c8

[ﬁ Me gusta (D comentar o Compartir R

00 2156 Comentarios relevantes ~
Se ha compartido 63 veces
“ Escribe un comentario.. OO ®®

Edyta Misilo Como siempre preciosos.Teneis unos zapatos
increibles....Saludos...

Me gusta - Responder - 28 de agosto a las 16:05

' Ver 2 respuestas mas

Fuente: Facebook Pikolinos

Pikolinos consiguié en agosto una tasa de engagement del 0,39% con esta publica-
cion del dia 28 donde en el texto hace referencia a su marca y a sus disefios en una ora-

cion afirmativa, con un enlace directo a la tienda online. En la imagen se muestra un
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plano de las piernas de una modelo calzando el producto al que se refieren en un exte-

rior con elementos caracteristicos del otofio.

Imagen 11. Publicacion con mas engagement en agosto de Panama Jack.

\ Panama Jack esta con Maria Morillas Marin
7 9 de agosto - €
“=El otofio a la vuelta de la esquina. Descubre nuestra NUEVA
COLECCION. ==
Limited Rose & Bota Panama
“=Autumn is just around the corner. Discover our NEW COLLECTION.
-
" Limited Rose & Panama Boot
http://bit.ly/2hKWvQe

[b Me gusta O Comentar w Compartir 'R
O0% 492 Comentarios relevantes ™

Se ha compartido 12 veces

“ Escribe un comentario.. © 0 @ ®

%) Carlos Lopez Lasierra A la vuelta de la esquina? Joder que
aguafiestas...alin queda mucho verano x delante
Me gusta - Responder - ¥ 1 - 9 de agosto a las 21:10
“ Ver 2 respuestas mas
@ Panama Jack {; () () Weee
Me gusta - Responder - 01-10de agosto a las 16:16

Fuente: Facebook Panama Jack

Panama Jack consigui6 una tasa del 0,12% con su publicacion del dia 9, donde en el
texto se hace alusion a la llegada del otofio y a la nueva coleccion de la temporada con
una oracion afirmativa y también, al producto en particular intercalado con emoticonos
de clima y un enlace directo a la tienda online. En la imagen, un plano de dos modelos
calzando los productos que anuncian en un fondo exterior con lluvia y referencias al

otofio.
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Imagen 12. Publicacion con mas engagement en agosto de Gioseppo.

Gioseppo
4 de agosto - €
RELAX
gioseppo.meftaplai-marron

o) Megusta (D Comentar 4> Compartir ¥~

OO0 2645 Comentarios relevantes ™

Se ha compartido 47 veces

QP | Escrive un comentario o8 ® 0
%_, ) Paula Alvarado Precio por favor
~ Me gusta - Responder - © 1 - 4 de agosto a las 23:11

@ Gioseppo jHola! Tienes toda la informacién en el
siguiente link: gioseppo.me/taplai-marron & {Gracias!

Fuente: Facebook Gioseppo

La marca Gioseppo consigui6 el dia 4 con esta publicacion una tasa del 1, 08% (la
mas alta entre todas las analizadas de las 3 marcas). En ella el texto se basa en una sola
palabra rodeada de emoticonos que aluden al relax del verano y un enlace directo a la
tienda online. En la imagen, de nuevo un plano de los pies de una modelo con el pro-

ducto anunciado en un interior.

* Publicaciones con mayor tasa de engagement durante el mes de septiembre de Pi-

kolinos, Panama Jack y Gioseppo:
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Imagen 13. Publicacion con més engagement en septiembre de Pikolinos.

A Pikolinos
27 de septiembre a las 16:00 - €

Chicas que quieren calidad, tendencia y, lo mas importante,
comodidad iEllas son nuestras chicas Pikolinos! http://fal.cn/tllv

Pikolinos Comprar

Producto/servicio

o Me gusta () comentar /> Compartir P~

OO0« 3227 Comentarios relevantes ™

Se ha compartido 125 veces

“ Escribe un comentario. QO ®®

g9 Merche Guix Rodriguez Preciosos...pero me pregunto si
seran tan comodos como para llevarlos el dia a dia para el
trabajo??

Fuente: Facebook Pikolinos

En el mes de septiembre, Pikolinos consigui6 una tasa de 0,61% de compromiso con
sus seguidores con la publicacion del dia 27. En el texto pueden leerse referencias a la
calidad, moda y comodidad que buscan las mujeres con una oracién exclamativa con un
enlace directo al producto en su tienda online. En la imagen se observa un plano del

producto con un fondo callejero y contexto otofial.
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Imagen 14. Publicacion con mas engagement en septiembre de Panama Jack.

@ Panama Jack

\&S” 15 de septiembre - ©

Comodidad con estilo. <> 2,  Ideales para andar de arriba a abajo.
http://bit.ly/2xgUMsQ

o) Megusta (D Comentar £ Compartir ¥~
O0% 1470 Comentarios relevantes ™
Se ha compartido 33 veces

Fuente: Facebook Panama Jack

Panama Jack logré generar una tasa de engagement del 0,38% con la publicacion del
dia 15 de septiembre. En el texto puede leerse una referencia a la comodidad y el estilo
asociadas al dia a dia con tres emoticonos intercalados en el texto en una oracion afir-
mativa y un enlace directo al producto en la tienda online. En la imagen, un montaje de
varias fotografias en las que destacan las piernas de la modelo llevando las botas anun-

ciadas y un entorno urbano donde sugiere que han de llevarse.

Imagen 15. Publicacion con mas engagement en septiembre de Gioseppo.

Gioseppo
1de septiembre - €

{Bienvenido septiembre! s
gioseppo.me/41022

i g0 I\
) Megusta (D Comentar 2> Compartir -
00% 2279 Comentarios relevantes ~

Se ha compartido 107 veces

@ | Escrive un comentario 0e® D

Laura Rodriguez Esas para mill! Ya podéis poneros a
fabricarlas a toda maquina, porque las quiere todo el mundo!t!
Me gusta - Responder - © 1 - 2 de septiembre a las 15:50
@ Gioseppo Jaja! En ello estamos & @

Me gusta - Responder - © 1 - 4 de septiembre a las 8:28

Fuente: Facebook Gioseppo
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La marca Gioseppo logré un 0,58% de compromiso con los seguidores de su pagina
el dia 1 de septiembre con una publicacion en la que se hace una referencia a la bienve-
nida del nuevo mes con una exclamacion, acompanado de un emoticono otofial y un en-
lace directo al producto en su tienda online en el texto y una imagen de producto en un

plano donde este se contextualiza en un ambiente escarpado y de montaia.

* Publicaciones con mayor tasa de engagement durante el mes de octubre de Pikoli-

nos, Panama Jack y Gioseppo:

Imagen 16. Publicacion con mas engagement en octubre de Pikolinos.

M pikolinos
1de octubre a las 16:00 - ©

Ponte cémoda, descansa y coge fuerzas para empezar la semana
como se merece http://fal.cn/tMIY

i Y45

) Megusta (D Comentar /2> Compartir P~
00 1542 Comentarios relevantes ™
Se ha compartido 55 veces

@ | Escrive un comentario 0o ® @

Fuente: Facebook Pikolinos

En octubre, Pikolinos consiguié una tasa del 0,28% con la publicacion del dia 1. En
el texto puede leerse una invitacion al relax y a la calma para afrontar una nueva semana
en una oracion afirmativa, acompafiando de un enlace directo al producto de la imagen
en la tienda online. En la fotografia podemos ver un plano del producto en un exterior,

aislado entre hojas secas que hacen referencia a la estacion del otofio.
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Imagen 17. Publicacion con mas engagement en octubre de Panama Jack.

@ Panama Jack

&5’ 13 de octubre a las 11:30 - €

Bota de mujer con tacén, realizada en piel napa WATERPROOF. %
Disefio y Calidad, ideal para tu aventura diaria. http://bit.ly/2yv5c4D

Y Megusta (O Comentar &> Compartir ¥~
OO« 957 Comentarios relevantes ™

Se ha compartido 32 veces

Fuente: Facebook Panama Jack

Panama Jack generd un 0,24% de compromiso con sus seguidores con la publicacion
realizada el dia 13 de octubre. En el texto, una descripcion del producto y su material
combinada de nuevo con emoticonos y una referencia al disefio y calidad seguido de un
enlace directo al producto en su tienda online. En la imagen, un plano de las piernas de

una modelo con el modelo anunciado en accién de caminar y en un entorno exterior.

Imagen 18. Publicacion con mas engagement en octubre de Gioseppo.

Gioseppo
4 de octubre a 13:20- €

Cdmodas y con estilo.
gioseppo.me/41048

Qué més se puede pedir? &

o8 ) 7

4 wtd
D Megusta (O Comentar &> Compartir D~
OO0 997 Comentarios relevantes ™

Se ha compartido 36 veces

ﬂ Escribe un comentario.. 0P ® @

Victoria Hijano Q moneria!!
%’ Me gusta - Responder - © 1 - 4 de octubre a las 23:34

Q Gioseppo jGracias Victoria!
Me gusta - Responder - 5 de octubre a las 8:32

Fuente: Facebook Gioseppo
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Por ultimo, Gioseppo consigui6 con su publicacion del dia 4 de octubre una tasa del
0,40%. En el texto, también una alusion a la comodidad y al estilo acompanada de una
pregunta retdrica y un emoticono. También, un enlace directo al producto en su tienda

online. En la imagen, se puede ver una foto de producto en un espacio exterior y rocoso.

En definitiva, todas y cada una de las publicaciones de las tres marcas que mas enga-

gement han generado corresponden a un patrén equivalente a Texto breve (oraciones

afirmativas) + Enlace directo a la tienda online + Imagen de producto.

5.6. Analisis de los perfiles de Facebook de Pikolinos, Gioseppo y Panama Jack
en su vertiente publicitaria: el f~-Commerce

Como bien describiamos en el marco tedrico, las marcas que practican el comercio
electronico necesitan cada vez mas de otros canales de comunicacion para hacer llegar
sus productos o servicios a través de la red. Es casi inherente a este tipo de modelo de
negocio el uso de las redes sociales para poder dar a conocer lo que venden y en el caso
concreto que estamos investigando, Facebook es sin duda la plataforma mas utilizada

por las tres marcas en cuestion.
Ante esto, y una vez analizado todo el contenido dispuesto en sus perfiles sociales, se

hace necesario dedicar un espacio para comprobar las alusiones a la compra de sus pro-

ductos en sus respectivas paginas de inicio de Facebook.
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Imagen 19. Inicio de la pagina de Facebook de Pikolinos.

Pikolinos @
@Pikolinos.Shoes
Inicio
Publicaciones s Me gusta = X\ Seguir A Compartir - Mensaje
Fotos
Videos # Estado [l Foto/video P Producto/servicio
SR Comunidad Ver todo
iTwittéanos! 2L Invita a sus amigos a indicar que les
Eventos gusta esta pagina

Publicaciones i A 615 200 personas les gusta esto
Informacién

612 784 personas siguen esto

Comunidad @ f’jk"j{[‘?s 1L A Loli Lépez Ruiz y 9 amigos més les
9 horas - € gusta esto

Crear una pagina Pon color al viernes con este botin 100% Pikolinos jElige tus
preferidos! http://fal.cn/tCoX
B Informacién Ver todo

© Normalmente responde en un dia
Enviar mensaje

www.pikolinos.com
&3 Producto/servicio

© Propiedad y autoria

Fuente: Facebook Pikolinos

En la pagina de inicio de Pikolinos podemos encontrar la informacion basica que
ofrece la red social asi como informacion general de la marca. En cuanto a lo que nos
acontece, podemos ver con claridad un botéon ‘Comprar’ que nos dirige a la tienda onli-
ne de Pikolinos. En esta ocasion, Pikolinos no tiene activada la opcion Tiendall que

ofrece Facebook y que apareceria en la parte izquierda de la pagina.

11 La opcion ‘Tienda o shop’ de Facebook permite vender los productos a personas directamente desde la pagina. Es gratuita y la
experiencia de la tienda cambiara en funcion de la ubicacion geografica. (facebook.com)
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Imagen 20. Inicio de la pagina de Facebook de Panama Jack.

Panama Jack
@panamajackboots

Inicio - T A,
Informacién ] .
e gusta | 3 Segur | 4 Compart | - T
Fotos —
Concurso i # Estado [ Fotojvideo ¥~ Producto/servicio
< SHOP ONLINE >
INSTAGRAM Escribe algo en esta pégina Comunidad Ver todo
0 2L Invita a sus amigos a indicar que les
Videos gusta esta pagina
Newsletter

1k A 440 640 personas les gusta esto

Publicaciones S\ 433 896 personas siguen esto

AL A Mar Pina Beltrdn y 12 amigos més les
gusta esto
-, p

D%

Comunidad

Crear una pagina

Informacién Ver todo
‘. 900 103 223 Llamada Gratuita

© Normalmente responde en un dia
Enviar mensaje

@ www.panamajack.es

@& Producto/servicio

Fuente: Facebook Panama Jack

En la pagina de inicio de Panama Jack se puede visualizar de nuevo informacion ba-
sica de la pagina y también el boton ‘Comprar’ que nos lleva directamente a su tienda

online para adquirir sus productos en la parte superior derecha.

Como diferencia, Panama Jack si tiene incorporado en su perfil la opcion Tienda o
Shop Online que ofrece Facebook en la que los productos aparecen directamente en

Facebook y que dirigen directamente al producto clickado en su tienda online.
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GIOSEPPO

WOMAN

Gioseppo
@GioseppoFootwear
Inicio
Jobs
Instagram i Me gusta N\ Seguir 3 Recomendar
Twitter
. # Estado (8 Foto/video P~ Zapateria en Elche
Pinterest
Fotos Escribe algo en esta p4gina .
scribe algo en esta pagina Comunidad Ver todo
Videos 2% Invita a sus amigos a indicar que les
- usta esta pagina
Publicaciones 9 peg
Fotos Wk A 282 056 personas les gusta esto
Informacién W\ 280 778 personas siguen esto
Comunidad 2L aVanessa Sotos Garcia y 11 amigos mas
les gusta esto o han registrado una visita
b3 -,
Crear una pagina D7

MID-SEASON |[Eu
SALE R S

Remise sur une sélection de modeles *  C/Marie Curie 38
03203 Elche

. 966 06 06 01

@

Fuente: Facebook Gioseppo

Gioseppo, al igual que Pikolinos solo dispone del botéon ‘Comprar’ en su pagina de
inicio de Facebook asi como informacion bésica de la pagina y localizacion de sus tien-
das.

Podemos decir que las tres marcas hacen uso de la opcion Comprar de sus paginas de
Facebook pero solo Panama Jack practica el fCommerce y hace uso de la aplicacion de

tienda online que queda integrada dentro de la propia red social.

Sin embargo, si recordamos el analisis que venimos realizando y profundizamos un
poco mas en los perfiles sociales de las tres marcas, podemos demostrar que existe mu-
cha mas publicidad de la que aparentemente aparece en sus paginas de inicio. Y es que
como ya venimos analizando durante toda esta investigacion, las publicaciones son el
reclamo fundamental para promocionar sus productos. Ademds, hemos comprobado
también que las publicaciones que mas engagement generan y por consiguiente, que

mas respuesta reciben por parte de sus fans/seguidores son las de la tipologia Promo-
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cién/Publicidad de producto, una manera mas ‘social’ de realizar publicidad e incitar a
la compra, pues como también hemos comprobado, cada una de las publicaciones con-

tenia un enlace directo a la tienda online de cada una de las marcas.

Por tanto, podemos observar como cada uno de los perfiles de Facebook de Pikoli-
nos, Panama Jack y Gioseppo son tratados fundamentalmente con fines publicitarios, ya
que por una mayoria muy considerable, las tres marcas utilizan sus muros para conteni-
dos promocionales. De esta manera, esta red social les sirve como un potente canal de

comunicacion con sus seguidores y potenciales clientes.

6. CONCLUSIONES

A continuacion se procede a la extraccion de las conclusiones obtenidas tras el anali-
sis de los datos obtenidos a lo largo de toda la investigacion. Para una mayor compren-
sion del estudio realizado, se procede a extraer en un primer punto, una serie de conclu-
siones especificas para cada uno de los apéndices anteriormente estudiados asi como la
respuesta a los objetivos planteados al comienzo del trabajo y después, unas conclusio-

nes de tipo mas general planteadas a partir de las especificas.

Como primer punto, relativo a la frecuencia con las que Pikolinos, Panama Jack y
Gioseppo han realizado publicaciones durante los 76 dias estudiados, correspondientes
al lanzamiento de la campaia otofio - invierno 2017-2018, y dando respuesta al objetivo
numero 1 de este estudio, se ha establecido que Pikolinos (610.817 seguidores) es la
marca mas activa en la red social Facebook, con una media de 1.1 publicacidon por dia
en el total del periodo estudiado. Le sigue la marca Gioseppo (275.265 seguidores) con
una media de 0.8 publicaciones por dia y a la cola, Panama Jack (431.462 seguidores)

con una media de 0.4 publicaciones al dia.
Ademas, en cuanto a constancia en la actividad, Pikolinos ha mantenido una estabili-

dad durante los dos meses y medio, mientras que Gioseppo y Panama Jack han presen-

tado cambios irregulares en los diferentes meses. Gioseppo freno su actividad en sep-
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tiembre con respecto al mes de agosto, y Panama Jack aument6 su n° de publicaciones

en septiembre con respecto al mes anterior.

Respecto a la tipologia de las publicaciones protagonistas de los tres perfiles de
Facebook durante el mes de agosto, el mes de septiembre y la primera quincena de oc-
tubre, se establece por mayoria que las publicaciones de tipo Promocién/Publicidad de
producto son las que han predominado en las paginas de las tres marcas, con un 82%
Pikolinos, un 97% Panama Jack y un 77% Gioseppo sobre el total de las publicaciones

realizadas.

En relacion al tipo de publicaciones que han generado mds tasa de engagement du-
rante el periodo de estudio, y dando respuesta por tanto al objetivo numero 2, se conclu-
ye que con un rotundo 100% de los casos estudiados, la tipologia que mas compromiso
genera con los seguidores de una marca de calzado es la de Promocion/Publicidad de

producto.

Ahora bien, a pesar de haber contestado a los dos objetivos fundamentales de este
proyecto de investigacion, se hace necesario averiguar y profundizar mas sobre el carac-
ter cualitativo de esas publicaciones de tipo Promocion/Publicidad de producto para es-
tablecer un patrén util de cara a una conclusion global de este estudio y asi resolver el

objetivo general de este Trabajo de Fin de Grado.
De esta manera, y tras el andlisis realizado de las publicaciones que més engagement
han conseguido generar con sus seguidores por parte de Pikolinos, Panama Jack y Gio-

seppo se ha comprobado que todas ellas coinciden en la siguiente férmula:

Texto breve (oracion afirmativa) + Enlace directo a la tienda online de la marca +

Imagen de producto
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Asi, valoramos que todas las publicaciones que mantengan este enunciado, tienen
mas posibilidades de generar una tasa de compromiso mayor con sus fans o suscripto-

Ics.

Por otra parte, y si recordamos las hipotesis planteadas anteriormente, llega el mo-

mento de descubrir si las previsiones eran acertadas.

En un primer momento, se dedujo como hipotesis namero 1 que, 'Las marcas de cal-
zado que publican con mayor frecuencia contenido en el muro de la fanpage de su
cuenta de Facebook, consiguen mds presencia y por consiguiente, generan mds enga-
gement con sus seguidores’. En este sentido, podemos dar como validada esta enuncia-
cion pues, efectivamente, se ha demostrado que la frecuencia en las publicaciones esta
relacionada con la tasa de engagement conseguida. Recordemos que las dos marcas pio-
neras en la tasa de engagement han sido Gioseppo y Pikolinos, las dos mads activas y

estables en cuanto a la frecuencia.

En segundo lugar, se establecia la hipotesis numero 2 en cuanto a que ‘El tipo de
contenido publicado por las marcas de calzado que mads engagement genera, es el rela-
cionado con la promocion y/o publicidad de su producto’. De nuevo, podemos celebrar
que el enunciado de la misma también ha resultado acertado, pues como veiamos en
conclusiones anteriores, efectivamente, el 100% de las publicaciones que conseguian las

mayores tasas de compromiso, eran de esta tipologia.

En definitiva, podemos concluir que de las tres marcas analizadas, tanto Pikolinos
como Giosepoo son las que mas partido sacan a sus perfiles sociales en Facebook como
via de comunicacidn con sus seguidores, incluso remarcando mas a esta ultima, pues si
atendemos al nimero de seguidores (la que menos tiene de las tres) y que sus tasas de

engagement han sido de la més altas, es la ganadora.

También establecemos que Facebook resulta una via fundamental para dar a conocer

la oferta de productos de las marcas y generar interacciones interesantes y fluidas con
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los potenciales clientes de las mismas, asi como también es una herramienta muy util de

consecucion de ventas a través del comercio electronico.
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