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Resumen

Las redes sociales son el dia a dia de la sociedad actual, y es que quien no las tiene
o no las utiliza, parece que no existe. A la vez que, para las personas, las redes sociales
son muy importantes para las empresas y para la imagen que perciben los usuarios de
estas. Una buena imagen de empresa puede convertir una visita en una venta o en un
fiel consumidor. El objetivo principal de este trabajo es hacer un recorrido sobre las
diferentes redes sociales que existen y la influencia de las mismas en la imagen de una
empresa. Para enfocar este objetivo, se ha realizado una investigacion de campo a través
de una encuesta. En dicha encuesta, completada por 124 usuarios, se pregunté acerca de
las marcas Shein, Levi's y Zara. A la vista de los resultados de la misma y el analisis
posterior se puede afirmar que la imagen que perciben los distintos usuarios de las redes
sociales de estas marcas varia segun la edad, el género o el uso que hace la marca y el

usuario de las redes sociales.
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Abstract

Social networks are the day by day of today's society, and people who does not
have them or use them, it seems they does not exist. Social networks are as important
for people than for companies because that is the image other users perceive from them.
A good company image can turn a visit into a sale or a loyal consumer. The main
objective of this project is to take a tour around the different kind of social networks that
exist and their influence on the image of a company. There have been carried a field
investigation through a survey. In this survey, completed by 124 users, people were
asked about brands like Shein, Levi’s and Zara. By the results and the later analysis, it
can be affirmed that the image perceived by the different users of the social networks
and theses brands varies according to parameters like age, gender or the use the brand

or the users do of the social media.
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En el pasado eras lo que tenias. Ahora eres lo que
compartes - Godfried Bogaard
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1.- Introduccidén

Las redes sociales son un servicio que permite a los individuos construir un perfil
publico dentro de un espacio limitado, donde se puede contactar con otros usuarios y
establecer vinculos (Boyd y Ellison, 2007). Son un fendmeno nacido en internet hace
algunos afos y cuyo enfoque principal es la juventud. Han nacido como un nuevo
espacio, una dimension paralela, donde se estrechan relaciones empresa-cliente y

marca-consumidor (Vieites & Barros, 2011).

Por otra parte, la imagen de empresa es su identidad corporativa, la vision que la
empresa quiere que otros individuos tengan de ella. Esta debe ser tangible, visible,
facilmente reconocible y positiva. Todo aquello que haga la empresa debera ir en
concordancia con sus normal y valores y lo que realmente quieren vender
(Wordpress.com, 2008).

E-commerce es la mejora y transformacion de los procesos tradicionales de
negocio de una empresa a través de nuevas tecnologias e internet. Esto conlleva a la
aplicacion de nuevas herramientas tecnologias y a la creacion de nuevos beneficios con
la venta online (Echevarria, 2008). Gracias a las redes sociales y a laimagen de empresa,

la posibilidad de convertir una visita en una compra es alin mayor.

Pero, ademas, no es tan solo la propia imagen y las redes sociales lo que influye a
la hora de llevar a cabo una compra por el medio electrénico, sino que caracteristicas

como la edad, el género o el uso de las redes sociales tienen también una gran influencia.

El objeto de este trabajo es analizar la relacion entre imagen corporativa de las empresas
y redes sociales, para conocer los beneficios del buen uso de las mismas y los negativos
que derivan de su uso. Asi como proponer algunas ideas y sugerencias sobre su buen

uso.

Para ello, se han desarrollado seis capitulos. Después de este capitulo de
introduccion, en el capitulo segundo se define qué son las redes sociales, su historia,

clasificacion, la utilidad de cada red sus ventajas y desventajas e impacto en la sociedad.
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El tercer capitulo trata de las redes sociales en el entorno de la empresa, la importancia
del comercio electrénico, del marketing digital, y un nuevo tipo de figura que aparece
en las redes sociales de las empresas, el community manager. En el cuarto capitulo hace
una revision de la literatura sobre la imagen de la empresa, la importancia la imagen

para las empresas y algunas claves para conseguir una buena imagen.

En el capitulo cinco presenta un trabajo de campo, basada en una encuesta a una
muestra de 124 personas, donde se les preguntd sobre la percepcion que tienen sobre
marcas tan conocidas a nivel mundial como son Shein, Zara o Levi’s. para poder
comparar la imagen de estas empresas. Para finalizar este trabajo, se presentan las

conclusiones méas destacadas de esta investigacion.
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2.- Marco tedrico de las redes sociales

Hablar de personas y no hablar de internet, es una cuestion complicada. Ha llegado
un punto en el que es practicamente imposible referenciar algo de tu vida sin internet.
Y es que es imposible imaginar como seria la vida sin ello, como seria la vida sin buscar
cosas en Google, sin establecer el contacto con amigos o familiares a través de las redes
sociales, o sin estar al tanto de las noticias que notifica el mévil a cada momento
(Fernandez, 2009).

La influencia que tiene internet en la vida de las personas en inmensa. En la
actualidad, 3.800 millones de personas en todo el mundo estan conectadas a través del
mundo virtual. Pero ¢;cual es la razon que estrecha tanto la relacion entre el ser humano
e internet? La respuesta no seria dificil si se preguntara a cada individuo, que
responderia con su propio criterio. Sin embargo, que haya 4.540 millones de usuarios
activos diariamente en las redes sociales despeja gran parte de las dudas. Este nimero
crece constantemente, y durante este trabajo se explicara a qué se debe y por qué existe

semejante fuerza de atraccion (Fernandez, 2020).

2.1. ¢ Qué son las redes sociales?

Si se preguntara a cada individuo por la definicidn de redes sociales, se obtendrian
tantas respuestas como personas encuestadas. Posiblemente, gran parte de la poblacion
conociese su significado. A continuacion, se exponen varias definiciones de qué son las
redes sociales, a través de los cuales se puede llegar a una definiciébn mas completa de

lo que son.

Segun la plataforma Oxford Languages (2020:1), la “red social” es
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“Pagina web en la que los internautas intercambian informacion personal y
contenidos multimedia de modo que crean una comunidad de amigos virtual e

interactiva.”

Por otro lado, segun la definicion de Dictionary Cambridge (2018:1) las define

como:

“La red social puede definirse como un sitio web o un programa informatico que
permite a las personas comunicarse y compartir informacion, en Internet, usando

1

dispositivos electronicos.’
Tambien la define la Real Academia Espafiola (RAE, 2020:1), como

“Plataforma digital de comunicacion global que pone en contacto a gran numero de

usuarios.”

Hay otras definiciones mas completas como la de Castafieda & Gutiérrez (2010:1)

que refieren el término red social como

“Aquellas herramientas telematicas de comunicacion que tienen como base
la Web, se organizan alrededor de perfiles personales o profesionales de
los usuarios y tienen como objetivo conectar secuencialmente a los
propietarios de dichos perfiles a través de categorias, grupos, etiquetados

personales, etc., ligados a su propia persona o perfil profesional ”.
Segun estas definiciones, se puede afirmar que una red social es

“una plataforma global donde un gran ndmero de usuarios crean perfiles
que les permiten establecer vinculos con otros propietarios de dichos
perfiles a través de categorias, grupos o etiquetados a los que se atribuyen”
(Boyd y Ellison, 2007; Castafieda y Gutiérrez, 2010)

Y es que, al principio, las redes sociales no eran como hoy en dia. En sus
comienzos, la comunicacion era unidireccional y permitia muy poca interaccion entre
perfiles (Costa, 2012).
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Actualmente, las redes sociales brindan el protagonismo a los usuarios y a las
comunidades formadas por los mismos. Facilitan la comunicacion entre personas, el
intercambio de informacién ya sea fotos, videos, comentarios, noticias, y un largo
etcétera. Ademas, permiten conocer a gente nueva, que conlleva a ampliar la red de

contactos, tu propia red social (Cassany, 2012).

Al fin y al cabo, la principal funcién de las redes sociales es conectar a las
personas dentro de un mundo virtual, cualquiera que sea el propdsito: construir nuevas
conexiones o mantener las ya existentes (Instituto Nacional de Tecnologias de la

Comunicacion, 2008).

Es tan grande el éxito alcanzado por las redes sociales, que hoy en dia es imposible
imaginar la vida sin ellas. Eso demuestra la fuerza de estas plataformas, pero ¢a queé se

ha debido tal éxito? Esto se ird esclareciendo pagina a pagina.

2.2. Historia de las redes sociales

Para hablar de la historia de las redes sociales, en primer lugar, seria necesario

recordar cuando naci6 internet.

La llegada de internet supuso un antes y un después en el modo de comunicacion
entre usuarios, ya que dejaria de ser necesario estar en la misma habitacion para
comunicarse. Internet elimind grandes barreras, como son las culturales o idiomaticas,

y esto se enfatiz6 aln mas con las redes sociales (De la Hera, 2020).

Se podria afirmar que, el afio 1947, cuando dio comienzo la Guerra Fria, y los
enfrentamientos entre ciudadanos de varios extremos del mundo: el blogue Occidental
liderado por los Estados Unidos y el bloque del Este, liderado por la Union Soviética,

motivé numerosos avances tecnoldgicos (De la Hera, 2020).

Entre ellos, Estados Unidos cre6 la Advanced Research Projects Agency Network

(ARPANE.T) en el afio 1957, que sentd los pilares de lo que hoy se conoce como
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Internet, ya que la red ARPANE.T permitia la comunicacion entre instituciones. Asi

nacio Internet (De la Hera, 2020).

Gracias a estos avances, en el afio 1971, el ingeniero estadounidense Ray
Tomlinson utilizé por primera vez el simbolo “@” para separar la persona a la que
enviaba el correo del servidor en el que estaba y asi enviar el primer correo electrénico
entre dos ordenadores, situados uno al lado de otro (De la Hera, 2020). Y en ese mismo
afio, el proyecto Gutenberg, una biblioteca online gratuita desarrollada por Michael Hart
para recopilar una amplia coleccion de libros electronicos a partir de libros ya existentes
en formato fisico (O"Neill, 2014).

En el afio 1994 nace GeoCities, un servicio gratuito de alojamiento web que fue
creado por David Bohnett y John Rezner. Este servicio te permitia seleccionar un

“barrio” en el que alojar tu propia pagina web (Moreno, 2015).

Un afio més tarde se cred Classmates, una red para refrescar los vinculos con tus

antiguas amistades del colegio (Moreno, 2015).

Yaen el afio 1997 se lanzo un software de comunicacion instantanea, AOL Instant

Messenger, que permitia el usuario enviar mensajes de forma rapida (Moreno, 2015).

No fue hasta este mismo afio 1997 cuando nacié la que muchos consideran como
la primera red social, Sixdegrees. Esta red permitia a sus usuarios crear perfiles y listas
de amigos, y se basaba en la teoria de los “6 grados de separacion”, la cual es una
hipotesis que intenta probar que cualquier persona en la Tierra puede estar conectado a
cualquier otra persona del planeta a través de una cadena de conocidos de no méas de 5
intermediarios, es decir, cada persona con solo seis enlaces (Pascual, 2020). EI hecho
de poner conectarte con “conocidos de conocidos” hizo de esta red el posible inicio de
la larga linea sucesora de redes sociales. Sin embargo, su éxito no perdurd ya que la

aplicacion cerré en el afio 2001.

En 1998 aparece Open Diary, que fue la primera comunidad de blogging de

internet (norfipc.com, 2012).
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Un afio mas tarde, en 1999, nace LiveJournal. Se trata de una red social de origen
ruso creada por Brad Fitzpatrick, con una funcionalidad como la ya mencionada
“Classmates”. Esta red social ha tenido muchos adeptos desde su creacion, y es
actualmente una red social mas popular que otras como Facebook o Twitter, en Rusia.
Ese mismo afio surgié también Blogger, un servicio de blogging y publicacién en red
(Vila, 2018).

DebianArt nace en los 2000, con la intencion de crear una amplia comunidad de
artistas en la red, y en el afio 2002 nace Fotolog, un servicio para compartir imagenes,
ademas de The Friendster portal, que llegé a tres millones de usuarios en los primeros
tres meses (norfipc.com, 2012).

En 2003, nacen 4chan, XING, hi5 o Netlog, aplicaciones de gestion de contactos
muy populares en sus paises de origen, ademéas de las muy conocidas MySpace y
LinkedIn (norfipc.com, 2012).

En el afio 2004, ademas de la red social mas popular del mundo, Facebook,
fundada por Mark Zuckerberg, nacen otras redes como Orkut, Flickr, un servicio para
vender fotografias, Tagged, o Vimeo, una red social basada exclusivamente en videos

(norfipc.com, 2012).

En el afio 2005, se crean Bebo (blog early, blog often), Reddit o Yahoo! 360°,
ademas de la red social de videos por excelencia, YouTube, que nacid6 como una

plataforma gratis de alojamientos de videos (Chau, 2010).

La famosa red social de microblogging creada por Jack Dorsey, Twitter, nace en
2006, junto a Tuenti, que fue la red social mas famosa de Espafia entre 2009-2012, o

Badoo, cuya funcionalidad es la de buscar pareja (norfipc.com, 2012).

En 2007 se crea Tumblr, otra plataforma de microblogging gratuita, donde los

usuarios pueden publicar textos, imagenes, videos, enlaces, citas o audios.

Imgur y Foursquare surgen en 2009, y en 2010 nace el gigante de Instagram, que
en 17 meses reunié a 30 millones de usuarios. Actualmente, y desde el afio 2012, le

pertenece a Facebook (norfipc.com, 2012).
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En 2011, se lanza Google+, otra red social de Google, a la vez que Pinterest, para
compartir fotografias o Twoo. En 2012 contintan el legado Medium y Snapchat, y en
2014 se crean Ello, una red social sin publicidad, y WeWe, més enfocada a la privacidad

del usuario (norfipc.com, 2012).

lHustracién 1: Linea de tiempo de las redes sociales

Launch Dates of Major Six Degrees.com
Social Network Sites

|

e LiveJournal
— BlackPlanet
LUNArSIOnm (SNS releunch) e

'02— Frienaster

Linkedin e e Couchsurfing
Tribe.net, Open BC/UNG e

Orkut, Dogster Hi5
Multiply, aSmaliWorid = pe= Flickr, Piczo, Mixi, Facebook (arverd-only)

Yahoo! 380 YouTube, Xanga (SNS relswnch)
Cy Beobo (SNS rewunch)
Facebook tugh schost retworks)
e AsianAvenue. BlackPlanet (wurch
QQ ey Facebook (comper
Windows Live 8p Cyworld ws)
Twitter

Fuente: Boyd y Ellison (2007)
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2.3. Uso de las redes sociales

¢Para qué se usan las redes sociales? Su principal funcidn es la de hacer posible
que las personas puedan estar conectadas a través de ellas. De esta forma, gracias a las
redes sociales las personas de distintos lugares pueden conocerse, chatear y estar
conectados mediante estas (Rodriguez, 2018). Es decir, utilizan las redes sociales como
un entretenimiento, para hablar con los amigos, parejas o familiares mediante ellas
(Rodriguez, 2018).

Ademas, tambien las usan para mantenerse informados de las ultimas noticias que
ocurren en el mundo, ya que los propios medios informativos también estan en las redes
y comparten todas sus noticias de forma gratuita a través de estos nuevos canales
(Castilla, 2012).

Otra razon de uso de las redes sociales es para llenar el tiempo libre cogiendo el
smartphone o el ordenador. También se usan para compartir opiniones, consultar dudas

o problemas con otras personas gque hayan tenido una experiencia similar (Vifials, 2013).

Por otro lado, las grandes empresas las usan como medios de publicidad de sus
productos, a través de usuarios con miles o incluso millones de seguidores, denominados
influencers, a los que las marcas les pagan, para promocionar sus productos, llevandolos
a todos sus seguidores. Estas marcas, al estar en las redes sociales, pueden estar
conectados con sus clientes directamente y recibir feedback sobre sus productos o poder
resolver cualquier duda que tengan estos usuarios (Vila, 2018). En la tabla 1 se presentan

las 10 razones por las que mas se usan las redes sociales:

Tabla 1: Razones por las que los usuarios usan las redes

21



Razdén n® | Razon para usar las redes sociales Proporcién
entre usuarios
1 Para estar en contacto con amigos 49,7%
2 Para rellenar el tiempo libre 36,9%
3 Para mantenerse al dia con noticias y eventos actuales 36,1%
4 Para encontrar contenido divertido o entretenido 31,5%
5 Para estar al tanto de los temas mas comentados 29,6%
6 Para buscar inspiracion sobre cosas que hacer o comprar 27,8%
7 Para investigar productos para comprar 26,5%
8 Para compartir mi opinién 25,3%
9 Para ver emisiones en directo 24,2%
10 Para conocer gente nueva 23,8%

Fuente: Hootsuite y We Are Social (2021)

2.4. Clasificacion y funcionalidad

Existen diferentes formas de clasificar las redes sociales. Se va a presentar la mas

extendida. Para comenzar, es importante aclarar que no existen solamente redes sociales

online, sino que también hay redes sociales analdgicas u offline. Estas son aquellas que,

independientemente de su origen, se desarrollan sin mediacion de aparatos o sistemas

electrénicos.

Una vez vista esta clasificacion, es preciso centrarse en analizar las categorias de

las redes sociales online, que son aquellas cuyo origen y desarrollo se da a traves de

medios electronicos (Martos, 2010).

La principal clasificacion se basa en publico objetivo y por temética, donde

existen dos grupos bien diferenciados, y a través de los cuales da origen una

clasificacion mas amplia:

Redes sociales horizontales
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Las redes horizontales son aquellas que estan dirigidas a todos los usuarios y que
carecen de tematica definida. Su proposito es el de relacionar a personas. Los principales
ejemplos de este tipo de redes sociales son Facebook, MySpace, Google+, Twitter, o la

antigua red social espafiola, Tuenti (Fernandez, 2009).

Redes sociales verticales

En cambio, las redes sociales verticales son aquellas que giran en torno a un tema
concreto. El objetivo principal de estas redes es definir una tematica especifica y enfocar

su funcion respecto a esta (Fernandez, 2009).

A su vez, las redes sociales verticales se clasifican en 3 grandes grupos divisorios
de una larga lista. Estos criterios son su tematica, actividad o el contenido que se

comparte, y la clasificacion de las redes sociales quedaria del siguiente modo:

1.- Tematica

Como su propio nombre indica, las redes sociales se dividen segun el tema en el que

estén enfocadas. Asi, las principales ramificaciones tematicas serian las siguientes:

e Profesionales: Son aquellas que estan principalmente enfocadas en los negocios
y actividades comerciales. En ellas puedes compartir tu experiencia laboral,
curriculum vitae, compartir experiencias, relacionarte con grupos, otras
empresas 0 usuarios e influir a otros usuarios para conseguir ventas. Las redes
sociales principales de este tipo de clasificacion son: LinkedIn, Xing, Viadeo, y
redes mas especificas como HR.com, dedicada a los profesionales de recursos
humanos, o ResearchGate, destinada a investigadores cientificos (Navarro,
2015).

¢ Identidad Cultural: Gracias a la globalizacion y a la influencia de las redes, se
han creado ciertas herramientas para mantener el contacto con personas de tu

misma comunidad, ya sea mediante raza, pais o género (Navarro, 2015). Entre
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éstas se encuentra Spaniards, que es una comunidad de espafioles en el mundo,

0 Asianave, que es una red social asiatico-americana (Bandach, 2013).

Aficiones: Las redes sociales estan principalmente centradas en ser un modo de
diversion, entretenimiento, donde cada individuo sea libre para compartir
contenido acerca de sus aficiones. Asi pues, esta clase de redes estan destinadas
a los amantes o seguidores de actividades concretas (Navarro, 2015). Esto
conlleva a que pueda haber tantas redes como pasatiempos existan. Algunos
ejemplos son: Dogster, para aficionados a los perros, 0 Moterus, para amantes

de las motos y del estilo de vida motero (Bandach, 2013).

Movimientos sociales: Trata de problemas que afectan a un colectivo o a varios.
Est&4 WiserEarth, para la justicia social y sostenibilidad, o Care2, para personas
interesadas en un estilo de vida ecoldgico y a favor del activismo social.

Viajes: Estas redes especializadas en viajes han tenido una gran afluencia y se
han desarrollado con mucha profundidad a lo largo de los ultimos afios. Con esta
progresividad, han superado a las tradicionales guias de viaje y agencias. En
ellas se conectan viajeros para contar sus experiencias en los distintos destinos
que han visitado alrededor del mundo. Ejemplos de estas redes son Exploroo o

Travellerspoint (Navarro, 2015).

Otras tematicas: Como se comentd anteriormente, habra tantas redes sociales
como temas existan (Navarro, 2015). Otros ejemplos
(Braunmarketingandconsulting.es, 2018) serian:

Plataformas para aprender idiomas: Busuu

Para talentos artisticos: Taltopia.

Redes para compras: Shoomo.

2.- Actividad:
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Microblogging: Estas redes ofrecen la posibilidad de publicar y enviar mensajes de
texto breves. También, puedes seguir a tus bloggers favoritos para apoyar su
contenido. Las redes sociales mas famosas de microblogging son Tumblr, Twitter,

Identi.ca, etc. (Braunmarketingandconsulting.es, 2018).

Juegos: Su funcidn principal es la de juntar a usuarios, seguidores del mismo juego,
para ofrecerles la posibilidad de comentarlos a la vez que se desarrolla el juego

(Braunmarketingandconsulting.es, 2018).

Pese a que muchos creadores de estos juegos piensan que el hecho de crear un juego
es simplemente eso, un juego, algunos expertos en ciencias sociales han estudiado
incluso el comportamiento de estos colectivos, por el gran vinculo que establecen.

Algunos ejemplos son Haboo o World of Warcraft.

Geolocalizacion: Estas redes son bastante punteras a la hora de realizar viajes, ya
que permiten mostrar la posicion en la que se encuentran ciertos objetos,
monumentos, restaurantes e incluso personas. Mediante ellas, los usuarios pueden
ubicar el contenido digital que comparten. Panoramio o Foursquare son redes que

permiten esta funcion (Navarro, 2015).

Marcadores sociales: Estas redes sirven para almacenar y clasificar enlaces, urls,
para compartirlas con otros usuarios y poder acceder asi a sus listas de recursos.
Algunos ofrecen la posibilidad de votar y comentar el contenido de los distintos

miembros (Navarro, 2015).

3.- Contenido compartido:

En referencia a su propio nombre, estas redes se clasifican segun el contenido que

se publica en ellas. Si bien los distintos formatos marcan la clasificacion, a continuacion,

se encuentran los mas usados:

Fotografias: Estas redes ofrecen la posibilidad de buscar fotografias, subir ti mismo
aquellas instantdneas que hayas tomado, compartirlas con otros miembros,

almacenar tus favoritas, y todo aquello que estd relacionado con el arte de la
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fotografia (Braunmarketingandconsulting.es, 2018) Las herramientas mas populares

son Flickr, Pinterest y Fotolog (Navarro, 2015).

e Mdusica: La tematica del sonido es la que guia a estas redes sociales. A partir de
distintas canciones o sonidos, puedes escucharlas, clasificarlas, compartir musica
que te gusta, crear listas de reproduccion, subir tus propias canciones, etc. Algunos
ejemplos de ello son Groovershark o Last.fm (Braunmarketingandconsulting.es,
2018).

e Videos: Al igual que con la musica, también puedes registrar en esta pagina tus
videos favoritos, almacenarlos, crear listas de reproduccion, o subir tu tus propios
filmes. Estas redes han sido las que han experimentado un mayor crecimiento en los
ultimos afios. Las mas famosa es YouTube, pero existen otras como Vimeo o

Dailymotion (Navarro, 2015).

e Documentos y presentaciones: Pese a que en internet hay gran cantidad de
documentos y presentaciones, hay redes que las agrupan y clasifican, y que también
permiten crear tus propios papeles. Ejemplos de ello son Slideshare para

presentaciones o Scribd para documentos (Braunmarketingandconsulting.es, 2018).

e Lectura: Permiten compartir opiniones acerca de libros o lecturas, clasificarlas

segun preferencias y crear una biblioteca virtual con ellas (Navarro, 2015).

2.4.1.- ;Cudles son las Redes Sociales mas utilizadas?

Una vez vista la clasificacion de las redes sociales, se proceder a visualizar cuéles

son las mas utilizadas segun el estudio de We are social y Hootsuite, de abril de 2021:

26



Gréfico 1: Redes sociales més usadas a nivel mundial en 2021
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Fuente: We are social y Hootsuite (2021).

Facebook es claramente la red social mas famosa a nivel mundial, y que lleva afios
en cabeza de las redes mas usadas. La facilidad de uso, la interaccion entre usuarios, y
que permita el uso de varios formatos como videos, imagenes o textos la mantienen en

cabeza (We are social & Hootsuite, 2021).

En segunda posicion queda YouTube, y se debe sobre todo a la gran capacidad de
interaccion y al boom de los youtubers. Es una de las redes que crecen a mayor
velocidad, y es que esta enfocada a un publico joven que esta interesado en seguir a
influencers, puesto que el 43% de los usuarios entre 16 y 23 afios siguen, por lo menos,
a uno (We are social & Hootsuite, 2021).

El tercer puesto seria WhatsApp, por ser la red social mas popular en cuanto a
comunicacion entre usuarios, y la mas usada por todo tipo de publico, desde los jovenes
hasta las personas mayores. El crecimiento de esta red es debido a la necesidad de
comunicacion directa y privada constante que desea el ser humano (We are social &
Hootsuite, 2021).

Pero, y ¢cuales son las redes sociales favoritas segun género y edad?
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Este estudio anual de Hootsuite y We Are Social (2021) también ofrece respuesta

a esto.

Tabla 2: Redes sociales favoritas segln género y edad

RED SOCIAL FAVORITA DE LAS MUJERES
RED SOCIAL | 16-24 ANOS | 25-34 ANOS | 35-44 ANOS | 45-54 ANOS | 55-64 ANOS
WHATSAPP 18,4% 23.1% 26,2% 27,0% 25,6%
FACEBOOK 11.2% 21.9% 25,6% 25,6% 25.1%
INSTAGRAM 32,9% 23,4% 15,6% 11,2% 6.1%
TWITTER 7.6% 3.8% 2.0% 3.0% 2.3%
FB MESSENGE] 3.0% 3.6% 4,3% 3.8% 4,1%
TIKTOK 7.5% 4.3% 2.8% 1.9% 1.1%
TELEGRAM 1,9% 1.9% 1.4% 1,0% 0.9%

RED SOCIAL FAVORITA DE LOS HOMBRES
RED SOCIAL | 16-24 ANOS | 25-34 ANOS | 35-44 ANOS | 45-54 ANOS | 55-64 ANOS
WHATSAPP 21,6% 24.2% 27,8% 27,8% 26,0%
FACEBOOK 16,3% 24,7% 27.3% 25.4% 24.6%
INSTAGRAM 28,3% 16,0% 10,5% 7.0% 5.0%
TWITTER 5,6% 5,1% 5,0% 5,3% 3. 7%
FB MESSENGE] 3.1% 3.8% 3.6% 4.1% 1.1%
TIKTOK 3.6% 3.1% 2.2% 1.8% 4,8%
TELEGRAM 3.7% 3.9% 3.0% 1.9% 1.0%

Fuente: We are social y Hootsuite (2021).

Segun se observa en la tabla 2, tanto en mujeres como en hombres, la red social
preferida a a partir de los 35 afios es WhatsApp. A edades inferiores a los 35 afios, el
debate se halla entre Instagram y Facebook. Segin Kemp (2021), la aplicacién mas
usada entre los jovenes de 18-34 afios es Instagram, con un porcentaje del 30,1% en
mujeres y un 32,2% en hombres. Facebook, segiin comenta el mismo autor, es la red
social mas usada a nivel mundial. Que estas redes sociales sean las mas usadas se debe
a las razones que se explicaron en la tabla 1, y es que “estar en contacto con mi familia
y amigos” es la principal motivacion para usar las redes sociales a nivel mundial.
WhatsApp, segln explica Kemp (2021) es la aplicacion que te permite realizar esto de

forma mas rapida y sencilla y es por eso la méas usada.
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En el caso de Espafia, las redes sociales mas usadas no varian demasiado en
comparacién con lo visto anteriormente, sin embargo, si que hay unas sutiles

diferencias:
Grafico 2: Redes sociales mas usadas por los espafioles
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Fuente: epdata.es (2021)

La red social mas popular en Espafia es YouTube, que es usada por el 89% de
espanoles entre 16 y 64 afios. Con un 3% menos de espafioles, se encuentra WhatsApp

y con el 79% de los usuarios, Facebook se coloca en tercera posicion.

2.5. Ventajas y desventajas

Estos espacios virtuales aglutinan a mucha gente al mismo tiempo, y esto tiene sus
aspectos positivos, pero también tiene sus aspectos negativos. Asi pues, se hard un
analisis sobre los diferentes aspectos de las redes sociales y sobre si son beneficiosas o

no.
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En primer lugar, se veran algunas de las ventajas que tienen las redes sociales tanto

para individuos como, a continuacién, para empresas:

2.5.1.- Ventajas:

2.5.1.1 Ventajas para individuos:

— Comunicacion instantanea:

Las redes sociales han roto las barreras fisicas y temporales. Tener un perfil en
cualquier red social ya implica poder comunicarte con cualquier persona en el mundo
que tenga un perfil de esa misma red social (Instituto Nacional de Tecnologias de la
Comunicacion, 2008). Podras establecer conversaciones, crear amistades, compartir

opiniones, y todo eso en segundo (Mafra, 2018).

— Entretenimiento:

La principal funcion de las redes sociales es esa misma, entretener, y es por ello

para lo que se han creado tantas redes sociales (Caldevilla, 2010).

Si eres amante de la fotografia, de la musica, del cine, de las peliculas de cierto
tema, posiblemente, o haya redes sociales enfocadas en eso, como se ha demostrado en
apartados anteriores, o puedas conversar sobre eso con el resto de las personas
interesadas gracias a las redes (Mafra, 2018).

— Noticias:

Las redes sociales son una gran forma de mantenerte actualizado con noticias que
puede que no sean conocidas aun por los medios de comunicacion o que no hayan tenido
el suficiente alcance para ser compartidas en ellos. Gracias a las redes sociales, la
informacidn se comparte en tiempo real y en segundos puedes conocer eventos 0 SuUcesos

que estén ocurriendo en ese mismo instante (Mafra, 2018).
— Puede convertirse en tu trabajo:

Las redes sociales muchas veces llegan a conseguir un gran alcance y, por lo tanto,

muchos seguidores. De esta forma, algunas marcas contactan con estas personas tan
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influyentes en las redes sociales para publicitar sus productos. Asi es como nace la figura
del influencer (Mafra, 2018).

2.5.1.2.- Ventajas para empresas

Ya se han comentado algunas de las ventajas que tienen las redes sociales para los
individuos en general, pero también son una gran herramienta para las empresas que
deseen tener mas contacto con sus clientes o hacer marketing online sobre sus productos.

Algunas de las ventajas son:
— Visibilidad:

La principal ventaja que ofrecen las redes sociales para las empresas es que les
ofrecen visibilidad, y permiten que las personas sepan acerca de la marca, qué oferta,

como trabajan y la vision del negocio (Mafra, 2018).
— Mejor atencion al cliente:

Las redes sociales permiten un contacto mas rapido entre personas. En el caso de
las empresas, esta comunicacion permite establecer mayores y mejores vinculos con los
potenciales clientes, y atender a sus dudas, quejas 0 sugerencias de una manera
dinamica. Ademas, también permiten tener una atencion personalizada y directa con
cada cliente (Mafra, 2018).

— Publicidad:

A pesar de que la funcion principal de las redes sociales no es la publicidad, en
los Gltimos afios se ha convertido en una de las principales funciones y de las mas
usadas. Gracias al gran abanico de posibilidades que ofrecen las redes a las empresas,

crear publicidad es mas facil e incluso, barato (Mafra, 2018).
— Venta de productos o servicios:

Del mismo modo que permite la comunicacion con los clientes, también permite
la venta, sobre todo ya que segmentar y enfocar la publicidad a tus clientes potenciales

hace que las posibilidades de venta aumenten (Mafra, 2018).
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— Informacion en tiempo real:

Permiten dar mensajes urgentes en tiempo real y desde el canal oficial. En caso de
malentendidos, ofertas de ultima hora, descuentos exclusivos, sorteos o promociones,

las redes sociales permiten que cualquier aclaracion se pueda realizar al instante.

Del mismo modo que las redes sociales ofrecen grandes ventajas tanto a los individuos
como a las empresas, no todo es positivo en ellas (Mafra, 2018). A continuacion, se

exponen varias desventajas de ellas:

2.5.2.- Desventajas
2.5.2.1.- Desventajas para individuos
— Seguridad

El principal problema de las redes sociales es la poca seguridad que ofrecen. Del
mismo modo que, en un principio, las redes sociales son seguras para ti como usuario,
eres tu mismo el que hace que dejen de serlo. Una vez que publicas cualquier
comentario, foto o video, este deja de ser privado a dejar su huella en la red para siempre
(Mafra, 2018).

— Huellaenlared

Como se acaba de decir, cualquier publicacion en redes sociales deja su rastro para

siempre, aunque lo elimines, y esto puede ser muy negativo (Mafra, 2018).
— Criticas negativas

Este se podria decir que es el peor aspecto de las redes sociales, y es que, tras una
pantalla, cada persona se siente libre de opinar acerca la apariencia, opiniones o
actitudes de otras personas. Esto puede resultar negativa para el individuo o para sus

mas allegados cuando traspasan los limites del odio (Mafra, 2018).
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2.5.2.2.- Desventajas para empresas
— Mezcla del perfil corporativo con el personal

A la hora de publicar contenido, hay que saber diferenciar cuando estas publicando
con tu propia cuenta, y cuando con la profesional. Tus creencias y personalidad deben
quedar al margen cuando te enfrentas a la tarea de llevar las redes sociales ya sean de tu

propia empresa o de otras (Mafra, 2018).
— Crisis de imagen

Una publicacién mal encaminada o una camparfia de publicidad que pueda ser
malentendida son ejemplos de deslices que pueden destrozar la imagen de una empresa.

Las malinterpretaciones surgen muy rapido, y corregir y el error y explicarlo

tienen un plazo muy corto (Mafra, 2018).
— Reduccion del contacto presencial

Pese a que es muy atractivo el uso de redes para responder a dudas de clientes u a
otras cuestiones, no se puede perder el cara a cara, que es el que lleva a que un cliente

decida volver a comprar un producto (Mafra, 2018).

2.6. Impacto actual de las redes en la vida de las

personas

Segun el estudio The Global State of Digital realizado a finales de 2020 por
Hootsuite y We Are Social, se estima que 3.484 billones de personas usan las redes
sociales. Esto equivale a un 45% de la poblacién mundial. En Espafia, hay 29 millones
de espafioles que usan las redes de forma activa, lo que supone un 57% de la poblacion.
La media de horas que los usuarios pasan en las redes sociales son 58 minutos al dia. Si
se habla de jovenes, la media sube hasta la hora y 10 minutos (Hootsuite, 2020). La red

social mas usada es Facebook, donde una cuarta parte de la poblacion tiene una cuenta,
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seguida de cerca por Instagram, la mas popular entre los menores de 23 afios. (Hootsuite,
2020).

Estos datos confirman el impacto que tienen las redes sociales para las personas.
Las redes sociales se alimentan de la interaccion entre las personas, por lo que se vuelven

mas poderosas cuanto mas van creciendo.

Si no existiesen las redes sociales, los problemas sociales, éticos y ambientales,
entre otros, no tendrian apenas visibilidad, ya que gracias a las redes estan llegando estos
problemas a la mayoria del mundo. Gracias a esta mayor visibilidad de estos problemas
el equilibrio de poder ha pasado de unas pocas personas a grandes masas (Hootsuite,
2020).

Y es que las redes sociales estan acabando lentamente con el activismo real y

sustituyéndolo por slacktivism?

El activismo en redes sociales crea una mayor conciencia sobre los problemas
sociales existentes, pero quedan dudas sobre si esta conciencia genera un cambio real o

no.

Algunas personas piensan que el intercambio social ha generado que las personas
usen sus ordenadores y teléfonos moviles para expresar sus preocupaciones sobre temas
sociales sin tener que participar en campafas en el mundo real. Este soporte se limita a

presionar los botones de “Me gusta” o compartir las publicaciones de las redes sociales.

Un estudio realizado por la Escuela de Negocios Sauder de la Universidad de
Columbia britanica (2013) descubri6 que, si a las personas se les da a elegir entre la
opcidn de dar “me gusta” a una causa social o la opcidon de dedicar tiempo y dinero a

dicha causa, se decantan por la opcion del “me gusta”. Sin embargo, cuando pueden

! Neologismo de dos palabras en inglés, compuesto por “slack”, que significa “gandul, holgazan” y

“activism” que se traduce como “activimo”. Esta palabra se ha creado para, de forma peyorativa, referirse
a mostrar apoyo a una causa de forma comoda y poco peligrosa. Por ejemplo, firmar peticiones en linea

0 compartir mensajes sobre una causa en redes sociales.
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mostrar su apoyo en privado, hay mas probabilidad de que las personas muestren un

apoyo significativo en términos de hacer una contribucion financiera (E.N. S, 2013).

Los investigadores dedujeron que un respaldo publico es una accion destinada a
satisfacer las opiniones de los demas, mientras que las personas que dan en privado lo

realizan porque esa causa esta alineada con sus valores.

2.7. Como las redes han cambiado el estilo de vida de

las personas

La era de la transformacion digital ha cambiado la forma de trabajar, la educacion,
la manera de vivir e incluso la manera de establecer relaciones con los demaés.
Transformo también la forma de hacer negocio; muchas empresas usan actualmente las

redes sociales para formar una identidad y vender sus productos (Pragma.com, 2018).

Hasta no hace muchos afios, la comunicacion entre individuos se realizaba por
medio del correo postal, las lineas telefonicas o las personas, cara a cara. Sin embargo,
actualmente esto ha cambiado rotundamente, y ha dado pie a los mensajes de texto, de
vO0z, servicios de mensajeria instantanea y, sobre todo, internet y todas las redes sociales

(Pragma.com, 2018).

Se podria decir que las redes sociales han cambiado las reglas bésicas de la
comunicacion (Laglere, 2014).

Ya no se requieren bares, casas, oficinas y meriendas para mantener el contacto
con personas, sino que se puede hacer en cuestion de segundos a través de los

dispositivos moviles.

Sobre el uso que se hace de las redes para comunicarse hay diversas opiniones:
hay quienes creen que la forma de comunicacion estd mejorando las relaciones humanas,

y hay quienes piensan que se esta produciendo un desapego social (pragma.com, 2018).
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Sea lo que sea, la forma de comunicacion ha evolucionado, y seguira siendo asi a

lo largo del tiempo hasta quién sabe cuéndo.
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3.- Las redes sociales en el entorno de las empresas

3.1. El comercio electrénico

El comercio electrdnico es aquel que se realiza por via electronica. No es, por
tanto, sino una nueva forma de realizar el comercio tradicional utilizando los medios
que las nuevas tecnologias de la informacion y las comunicaciones (TICs), ponen al

alcance en el &mbito empresarial (Maria Arias, 2006).

Tradicionalmente, las actividades comerciales estan reguladas por lo que

Ilamamos derecho comercial. Rodrigo Uria (1998:6), define este derecho como:

“Derecho ordenador de la actividad economica constitutiva de empresa,
o (...) Derecho ordenador de la organizacion y de la actividad profesional

de los empresarios en el mercado.”

Los datos del comercio electronico han ido aumentando con el paso de los afios a
nivel mundial. Esto se puede ver en el grafico 3, donde las ventas al por menor en el
comercio electrénico a nivel mundial se han ido incrementando considerablemente hasta

alcanzar el 12,4% en el afio 2019.

Grafico 3: Nivel de ventas del comercio electrénico a lo largo de los afios
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Fuente: Statista Research (2019)
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En Espafia, (grafico 4) los ingresos por el comercio electrénico han ido creciendo
progresivamente en el ultimo decenio hasta superar los 13.000 millones de euros en el
altimo trimestre de 2019, segun el portal de datos Statista.

Grafico 4: Ingresos por el comercio electronico a nivel nacional
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Fuente: Statista Research (2019).

3.1.1.- {Qué tipos de comercio electrdnico existen?

Una vez que ya se ha comentado sobre qué es el comercio electronico, procedemos
a definir los diferentes tipos de comercio, que existen segln su forma de negocio:
1. Comercio electrénico B2B

B2B significa Business to Business o, en espafiol, Negocio a Negocio. Este es el
tipo de comercio por el cual las operaciones comerciales se llevan a cabo entre empresas

que tienen presencia en internet (Rockcontent, 2018).

Las transacciones comerciales electronicas estan reemplazando a los métodos

tradicionales de compra entre negocios. En los ultimos afios ha aumentado
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considerablemente la cifra de empresas dedicadas a manejar los cambios de divisas en
el mercado (Dotty Oelkers, 2004).

En esta modalidad no interviene la audiencia o el publico consumidor, las
operaciones se enfocan en vendedores, proveedores, compradores e intermediarios, y

representa el 80% de comercio electronico en los tltimos afios.

Entre sus ventajas estan la reduccién de costos por transaccién, reduccion de

tiempo de ejecucion y el aumento de fuentes de suministro (AMIPCI, 2009).
2. Comercio electrénico B2C

B2C significa Business to Consumer, lo que en espafol es conocido como del
Negocio al Consumidor. Esta modalidad se refiere al intercambio entre empresas y
consumidores finales, lo que se traduciria como el comercio tradicional, pero a través
de internet (Rockcontent, 2018).

Esta modalidad fue la que tuvo méas desarrollo inicialmente, ya que esta permite
una mejor atencién al cliente, una interaccion mas rapida y dindmica, y donde no hay
limites horarios ni de lugar para realizar una compra. Ademas, el uso de internet por
parte de los clientes ofrece mayores posibilidades de que los consumidores realicen
compras de software, videos, fotos o masica (AMIPCI, 2008).

3. Comercio electronico C2C

C2C o Consumer to Consumer, en espafiol Consumidor a Consumidor. Este tipo
de comercio se caracteriza porque tanto el vendedor como el comprador son

consumidores finales y porque tienen intereses comunes (Castafieda, 2012).

Los mercadillos del barrio o ventas de cochera han sido transportados al ambito
digital. Cuando ya no se necesita un objeto, este se vende a precio asequible fomentando
asi la reutilizacion de productos, compras a menor coste y mayor alcance (Rockcontent,
2018).

A través de intereses comunes, los interesados se apoyan en infraestructuras

existentes y crean entorno para intercambiar conocimientos y productos. Los ejemplos
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mas sencillos de este modo de comercio electronico son Ebay, Vinted, MercadoL.ibre,
etc (Miryam Martinez, 2004).

Ademas de estos tres tipos de comercio (B2B, B2C, C2C), los méas conocidos y
usados, existen otras modalidades de comercio electronico como son: Comercio
electronico P2P, Peer to Peer o de Igual a Igual) donde los consumidores intercambian
informacion y productos de forma directa a otras personas. Los ejemplos mas famosos
son Zilok o Airbnb. EI comercio electréonico G2C (Goverment to Consumer, del
Gobierno al Consumidor), que se trata de comercio en linea donde los Gobiernos ofrecen
facilidades a los ciudadanos para que realicen trdmites a través de alguna plataforma
digital o el E-commerce B2G (Business to Goverment, de Negocios a Gobierno), que
son los procesos de negociacion entre empresas y gobierno a traves de internet,

normalmente a través de los portales de la administracion pablica. (Rockcontent, 2018).

3.2. Marketing digital

Se puede afirmar que las redes sociales se presentan como una gran oportunidad
para cualquier persona, pero en especial, para las empresas. Estas Ultimas dedican gran
parte de su tiempo y dinero en profundizar en el uso de las redes sociales, y es que el

buen funcionamiento de las redes puede llevar al éxito a una empresa.

Para obtener éxito en las redes sociales es esencial llevar a cabo unas buenas
estrategias de Marketing digital, y que éstas vayan adaptadas a la propia empresay a los
objetivos que esta pretenda conseguir: conseguir contactos, aumentar seguidores, vender
mas, crear marca, fidelizar clientes, etc.). Un buen estudio del objetivo principal y una
buena planificacion de la campafia de marketing permitira elegir qué red social es la mas

adecuada para el desarrollo de la estrategia de marketing (FastDigital, 2020).

Asi pues, si el objetivo de la empresa es aumentar las ventas, la opcion mas
coherente es realizar una campafia en Facebook, pero si se busca atraer a un publico méas

joven, Instagram puede ser la opcién mas factible. Pero como en todo lo relacionado
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con el mundo de las redes, la mejor red social depende de cada empresa, sus objetivos

y el producto principal (FastDigital, 2020).

Lo mas importante a la hora de realizar una campafia de marketing es tener en
cuenta que no hay que estar presente en todas las redes sociales, sino posicionarse en
aquellas que van a lograr el objetivo principal de la empresa de forma mas rapida y

econdmica. Esto es fundamental para acercarse en mayor medida a potenciales clientes.

La periodicidad y el constante uso e interaccion con los seguidores es otra de las

claves para el éxito de una empresa en el mundo digital (FastDigital, 2020).

Sin embargo, el desarrollo de estas estrategias no siempre es sinénimo de éxito,
ya que hace falta un poco de suerte en todos los negocios para llegar a alcanzar la

situacion optima.

3.3. La figura del Community Manager

La figura del Community Manager surgio en los Estados Unidos, donde este era
el encargado de escuchar a la comunidad online. También era responsable de
relacionarse con ella en nombre de la empresa, transmitir la informacion de dicha
comunidad online a su empresa, a la vez que informar de las posibles amenazas y
oportunidades para mejorar la estrategia de la empresa. Algunas de sus tareas son: crear
contenido inteligente, llamativo y creativo, monitorizar la red diariamente, analizar la
informacidn obtenida en los medios sociales y participar asiduamente en conversaciones

con potenciales clientes (Castell6, 2010).

Segun la AERCO-PSM? (Pavon, 2017:1), el Community Manager es:

“aquella 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

2 Asociacion Espariola de responsables de Comunidades Online y Profesionales de los Social Media
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planteamientos estratégicos de la organizacion y los intereses de los
clientes. Conoce los objetivos y actlia en consecuencia para conseguirlos.
Muy genéricamente, podriamos decir que un Community Manager es

aquella persona que preserva la identidad digital de la compaiiia”.

Una vez definida la figura del Community Manager, se analizaran algunos datos
sobre la importancia de esta figura en el mundo laboral.

Segun el estudio “Marketing en medios sociales” realizado por Territorio Creativo
en el afo 2010 sobre los Community Managers, 8 de cada 10 empresas usan los medios
sociales para generar branding?, ya que les proporciona potencial como marca. Sobre
esas 8 empresas, la mitad, en concreto, el 51% ostentan la figura de Community
Manager. Ellos se encargan de dinamizar y gestionar la comunidad online. Este
potencial lo miden a través del nimero de visitas y el crecimiento del nimero de

seguidores en sus redes sociales.

De hecho, de acuerdo con ese estudio, el 84% de las empresas que realizan alguna
accion de marketing para atraer al consumidor, consideran que es mas importante el
apoyo de un Community Manager y la adaptacion de una estrategia concreta para un

objetivo particular, que la creacion de camparfias y el desarrollo de aplicaciones.

Y es que hay varios estudios que demuestran que la figura del Community manager
es fundamental a la hora de conseguir una fiel imagen de empresa. En otro estudio
realizado por Puro Marketing, se muestra la constante tendencia de contar con este tipo
de puesto de trabajo en las empresas. Segun este estudio, el 27% de las empresas ya
confian en los Community Managers para las estrategias de Social Media Marketing,

aunque aun hay varias empresas reacias a este perfil profesional.

Segtn el libro “Community Manager” (Editores I.C.B., 2017), “las organizaciones
deberian empezar a comprender que la gestion de los medios sociales comienza a ser

una funcién en si misma, y replantearse su organizacion desde la base”. Otro estudio

3 Branding es el acto de dar a una empresa un particular disefio o simbolo para anunciar sus productos y
servicios. En espafiol, se traduce como “marca” (Cambridge, 2020)
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como es el de IAB Spain (2010), titulado “Tendencias del mercado laboral en el sector
de la publicidad digital”, esos serén los perfiles profesionales méas demandados en el
sector del Marketing en los proximos afos.

Gréfico 5: Porcentaje de perfiles mas demandados
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Fuente: IAB Spain (2010)

3.4. Importancia de las redes para la empresa: pymesy

multinacionales

Durante muchos afios, las empresas han centrado su principal actividad en la
captacion de clientes. Sin embargo, el entorno empresarial es cambiante, y también lo
son los clientes, son cada vez mas exigentes. Esto, junto a una competencia cada vez
mas fuerte hace que captar clientes sea un proceso cada vez méas costoso. Por lo que,

tanto las multinacionales como las pymes tendran que enfocarse en conservar a sus
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clientes mas rentables y en invertir mayor parte del dinero en estrategias para orientar

la empresa hacia sus clientes (Gonzalez, 2006).

Pese a que las PYMES han estado siempre mas cerca de sus clientes que las
multinacionales, y que podrian llegar a tener mayor conocimiento y proximidad con sus
clientes, Séez et al. (2007) opina que el problema es que las grandes empresas estan cada
dia més preparadas para mantener una relacion con el cliente totalmente personalizada

gracias a las TIC.

Redes sociales como Twitter o Facebook permiten a los consumidores tener un
contacto mas estrecho con las empresas. La respuesta inmediata a opiniones,
comentario, resefias, dudas o sugerencias logra, no tan solo fidelizar a clientes sino
brindarles la seguridad de ser escuchados y tenidos en cuenta. Asi pues, Rosales (2010)
menciona que las redes sociales tienen el potencial de atraer y mantener la atencion de

un cierto grupo demografico y que su utilizacién ofrece beneficios como:

Publicidad accesible: no es necesaria una gran inversion para llevar una

estrategia en redes sociales

— Mejorar la marca: a través del medio social puede mejorar la reputacion de la
marca.

— Construir credibilidad: el usuario genera mayor credibilidad por la publicidad en
redes que por los medios tradicionales.

— Aumentar el trafico: una estrategia online bien planificada atrae mas trafico a la
web.

— Clientes comprometidos: los comentarios pueden ser resueltos en tiempo real, lo

que fideliza a la clientela.

Ya que con una minima inversion se pueden conseguir grandes resultados, las
PYMES utilizan las redes sociales para dar a conocer sus productos y permanecer en
contacto directo con los clientes y publico objetivo a nivel global, no teniendo en cuenta
su tamarfio (Castelld, 2010). Y es que las redes sociales son una oportunidad Unica para
las PYMES, que sin herramientas como las redes sociales no podrian plantearse

competir en un mercado global y social (Real et al., 2014).
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4.- Imagen de empresa

4.1. Definicion e importancia de la imagen de empresa

En la actualidad es dificil definir qué es la imagen corporativa, ya que todos los
aspectos que rodean a una empresa o producto hacen referencia a la empresa. Cualquier
problema, un nuevo lanzamiento de producto o un publico objetivo diferente pueden
variar la imagen de la empresa, y es esto lo que dificulta una definicion exacta. (Sanchez
et al., 2009).

La imagen corporativa o imagen de empresa describe como los usuarios perciben
a la propia empresa, sus actividades, los productos que vende o los servicios que oferta.
Se trata de una evocacion o representacion mental que tiene cada individuo sobre la
marca. Asi pues, cada persona tendra una imagen de empresa distinta segin experiencias

previas u otras percepciones de la marca (Sanchez et al., 2009).

Una empresa con problemas en la direccidn o que ignore la importancia que tiene
la imagen de empresa, es propensa a enfrentarse a problemas de liquidez o rentabilidad.
Algunas sefiales de peligro son la alta tasa de rotacion de empleados, el bajo valor de
sus acciones, la pobre o escasa relacion con los vendedores o la desaparicion de clientes.
El no abordar un problema de imagen corporativa conduce a mayores costes de
desarrollo, salarios, soporte de ventas, etc., ya que los clientes suelen tomar la decision
de compra en base a lo que conozcen o hayan percibido de la empresa, es decir, a su
imagen corporativa (Santa Maria, 2015). La imagen y la reputacion de una empresa se
forman a partir de la proyeccion del conjunto de signos que conforman su identidad

(Karaosmanoglu y Melewar 2006).

Y es que la imagen corporativa siempre ha sido importante para la reputacion de
la empresa, pero con los Ultimos afios y el auge de las redes sociales, esta se ha

convertido en imprescindible.

Algunos de los factores que han contribuido a la creciente importancia de la

imagen corporativa (Santa Maria, 2015), son los siguientes:
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— Aceleracion de los ciclos de vida de los productos en el ambiente empresarial.

— Globalizacion: sigue siendo un catalizador en el alza de los programas de

imagen corporativa.

— Existencia de sucursales, empresas matrices o dispersas geograficamente que

proyecten otra imagen que perjudique a la empresa.

— Imagen medioambiental y social: Aqui toma vital importancia el Greenwashing®

4.2. ; Cémo conseguir una imagen de empresa?

Para conseguir una buena imagen de empresa, lo primero es tener clara la realidad
de laempresay no lo que se quiere conseguir o aparentar. Asi pues, la clave es proyectar
de forma global lo que la compafiia hace y opina. Para conseguir una imagen fuerte y
consistente debe haber armonia entre lo que la empresa dice que hace y lo que realmente

esta haciendo.

Al potenciar la imagen de empresa, se debe hacer hincapié tanto en los puntos
fuertes de la organizacion como en el posicionamiento, y usar estrategias corporativas

que quieran potenciar la imagen de empresa (Sanchez et al., 2009).
Una buena imagen corporativa afiade valor a la empresa de varias maneras:

— Ante un conflicto, el publico confia en la empresa y apoya su perspectiva del

hecho.
— Los mejores profesionales quieren trabajar en tu empresa
— Aumento del valor de las acciones

— Mayor posibilidad de adquirir otros negocios 0 empresas

4 Lavado verde en inglés. Se utiliza cuando una empresa realiza malas practicas a nivel
ecoldgico o medioambiental, pero hace parecer sus funciones y su trabajo como respetuoso
con el medio ambiente (OVACEN, 2020)
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— Actitudes mas favorables por parte de los consumidores cuando la empresa lanza

NUevos productos

4.3.- Efectos de la imagen corporativa en el comportamiento

de los consumidores

Como se ha comentado anteriormente, la importancia de la imagen corporativa
radica en el entorno, y la imagen de marca es la que determina las actitudes y
comportamientos de los consumidores y otros agentes (Johnson y Wilson, 1993). Una
empresa con una buena imagen se caracteriza por favorecer la integracion de inversores,
consumidores, y la sociedad en general hacia una marca (Andreassen y Lindestad,
1998).

Segun los investigadores, lo que buscan principalmente los consumidores es la
calidad del servicio, y lo consideran imprescindible dentro de la imagen de la empresa.
(Chen et al., 2005). Pero, sin embargo, los tres aspectos que marcan la fortaleza de una
marca son: la satisfaccion del cliente, el compromiso por parte de la empresay la lealtad
de los clientes (da Silva 'y Alwi, 2006).

Comenzando por el primero de ellos, la satisfaccién es el concepto que recoge la
parte emocional del consumidor hacia la marca. Autores como Hu et al. (2009) afirma
que la experiencia de compra influye de forma determinante en la imagen que el

consumidor tiene hacia la empresa.

El compromiso se interpreta como el deseo de mantener una relacion estrecha y
duradera, y se basa en una relacion psicologica y emocional con la marca (Iniesta, 2000).
Chaudhuri y Holbrook en sus trabajos de 2001-2002 demuestran que la asociacion
emocional de afecto y confianza de un consumidor en una determinada marca conlleva
al compromiso con esta, aunque dependa de otros factores como pueden ser la
reputacion o los valores de la compaiiia. Otros autores como Louis y Lombart (2010)
muestra que otros atributos como la originalidad, son especialmente influyentes a la

hora de establecer una relacién de compromiso entre consumidor y marca.
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El Gltimo aspecto, la lealtad, se suele definir como la compra repetitiva de un
producto o servicio, aunque varios autores como Jacoby y Chestnut (1978) afiaden un
componente extra como es el compromiso emocional. Keller (1993), por ejemplo,
considera la lealtad como el resultado de la imagen corporativa de la empresa. Helgesen
et al., (2010) afirma que la imagen y la lealtad son conceptos muy cercanos ya que un

consumidor satisfecho tendra especial interés en la marca y su seguimiento.

Asi pues, ambos efectos son muy positivos para la imagen corporativa de la
empresa y estdn muy relacionados entre ellos. Halinen (1996) demuestra la relacion
positivay directa entre la satisfaccion y el compromiso y Lewis y Soureli (2006) afirman
que el compromiso con la empresa implica tener una conexién emocional, que a su vez

es necesaria para lograr la lealtad de los clientes.
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5.- Investigacion de campo

Tras larevision de la bibliografia realizada previamente, se ha realizado un trabajo
de campo en base a un cuestionario que tiene 35 preguntas (Anexo 1). Dicha encuesta
estd formada por 5 preguntas cerradas de eleccion Unica politomica, 3 preguntas de
redaccion, 2 preguntas de eleccién y valoracion y 25 preguntas de eleccion maltiple,
escala Likert del 1 al 7.

En la primera parte de la encuesta se realiza un analisis demogréafico para conocer
a quienes respondieron la encuesta y poder valorar sus respuestas en base a estos
criterios. A partir de la pregunta 8 se hacen preguntas sobre su opinion respecto a las
redes sociales, donde conocer el perfil respecto a las mismas que tienen los encuestados.
El tltimo bloque, que comienza en la pregunta 12, el bloque de la imagen de la empresa.
Para él se han redactado preguntas sobre 3 empresas distintas famosas y conocidas:

Shein, Levi'sy Zara.

La encuesta ha sido realizada a través de la plataforma online SurveyMonkey y
distribuida por las distintas redes sociales: WhatsApp, Twitter, Facebook e Instagram
durante 2 semanas (mayo del afio 2020). La metodologia de la recogida de datos es por
conveniencia, comUnmente realizada en este tipo de estudios. Los datos fueron

analizados con el programa estadistico IBM SPSS Statistics version 25.

Se obtuvieron 124 respuestas en total, resultado de aquellas personas que
accedieron a Survey Monkey a realizar la encuesta. Entre los encuestados, el 33.06%
son hombres y el 63.71% mujeres. El 1.61% se definio como persona no binaria y 2

personas decidieron no proporcionar esta informacion.

Analisis sociodemografico

Respecto la edad, se han realizado 7 intervalos de clase distintos, donde el primero
es para los jovenes de 20 0 menor edad, y el ultimo para las personas de mas de 71 afos.

Los intervalos ocupan 10 afios de media cada uno.
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Respecto a la edad se ha realizado un analisis demografico mediante una tabla de

frecuencias donde se recoge porcentaje de encuestados segun intervalos de edad.

Tabla 3: Tabla de frecuencias para los intervalos de edad

Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido

Valido <=20 14 11,3 11,7
21-30 73 58,9 60,8
31-40 7 5,6 58
41 - 50 12 9,7 10,0
51-60 8 6,5 6,7
61-70 4 3,2 33
71+ 2 1,6 1,7
Total 120 96,8 100,0

Perdidos  Sistema 4 3,2

Total 124 100,0

Fuente: Elaboracion propia

En la tabla 3 se aprecia que la mayoria de las personas que respondieron a la
encuesta tienen una edad comprendida entre los 21-30 afios, que supone el 58,9% de los
encuestados. Ademas, la media de edad se sitla en esta franja, ya que el 60,8% de los
datos estan recogidos hasta los 30 afios. Hay 4 personas que no quisieron responder con
su edad, por lo que hay 4 datos perdidos.

Para ver estos datos de manera mas gréafica, se ha realizado un histograma.
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Grafico 6: Diagrama de barras con la edad de los encuestados
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Fuente: Elaboracion propia

Con este histograma (grafico 6) se observa de forma mas grafica que la mayoria
de las personas que respondieron la encuesta tienen entre 21 y 30 afios y que no siguen
una tendencia normal.

De todas las personas que respondieron, el 98,37% son espafioles. Ademas, hay 1
persona francesa, de Lille y otra de los Estados Unidos, de Phoenix. Dentro de los

espafioles, en el gréfico 7 se puede ver de qué provincia de Espafia son:
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Gréfico 7: Diagrama de sectores con la provincia espafiola de los encuestados
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Fuente: Elaboracion propia

El 78,51% de los encuestados son cordobeses, seguidos de los precedentes de

Malaga, Granada, Almeria'y Madrid con el 2,48% de los datos todas ellas.

Respecto al nivel de formacion terminado, la mayoria de los encuestados tiene un

nivel académico alto, el 65,29% tiene titulacion universitaria o posgrado, frente al 31,5%

que afirmaron tener bachiller o superior y un 3,21% solamente ensefianza secundaria.
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Grafico 8: Nivel de estudios de los encuestados
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Respecto a la renta declarada, la mayoria de las personas que respondieron a la
encuesta tienen una renta mensual entre 1001 y 3000€. Por otro lado, del resto de
personas que respondieron, hubo mas personas que indicaron que obtienen una renta
superior a 3000€ que los que tienen una renta menor de 1000€. La renta media se sitla

en los 2.800€ al mes.
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Grafico 9: Diagrama de barras con el nivel de renta familiar
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El interés por las redes sociales.

En este bloque de preguntas, se pregunt6 a los encuestados desde qué dispositivos
entraban con més frecuencia a internet. Las respuestas a esta pregunta era multiopcional,
se podia elegir tantas respuestas como estimasen oportuno: Moévil, Tablet, Ordenador,
Television, Consola de Videojuegos y Otro, para escribir otro dispositivo. Por lo que la

suma porcentual es superior a 100%

El 94,4% eligieron el mévil como dispositivo con el que mas se conectaban a
internet, incluso por encima del ordenador, con un 57,3% de usuarios. Esto puede
deberse a que, en la actualidad, la mayoria de las personas mayores de edad disponen
teléfono movil y lo llevan la mayor parte del tiempo. El ordenador se ha quedado como
el medio de trabajo online, pero ya no es indispensable para acceder a internet como lo

era antes.

Otros medios electronicos para acceder a internet, como pueden ser la tablet, la
television o la consola de videojuegos, tienen menos adeptos, ya que la facilidad que

aporta el teléfono movil o el ordenador supera al uso de estos. De entre estos tres
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dispositivos, el 15,3% de los encuestados usan la Tablet, mientras que solo el 5,6% usan
la television y el 1,6% la consola de videojuegos. No salié ninguna otra forma de usar
internet por parte de estos usuarios.

Ahora, una vez se sabe con qué dispositivo se conectan en mayor medida a internet
los encuestados, es interesante saber la media de tiempo que estos pasan conectados a
las distintas redes sociales, como son las vistas anteriormente en este trabajo.

Para analizar este item, es muy interesante verlo graficamente, por lo que se ha

realizado un diagrama de barras que lo refleje (grafico 10).

Gréfico 10: Tiempo que pasa cada encuestado en las redes sociales
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Fuente: Elaboracion propia

A partir del grafico 10 se puede concluir que hay muchos encuestados que pasan
muchas horas conectados a las redes sociales, ya sea para hablar con sus amigos o
familiares, como para estar informados de noticias o conocer gente nueva (para ver otros
usos de las redes sociales, ver tabla 1), y es que el 30,65% de los participantes usan las
redes sociales méas de 3 horas al dia, que es muy superior a al promedio mundial de
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tiempo que pasa una persona en redes sociales (50 minutos) segun el estudio de
HootSuite y We Are Social de octubre de 2020 (Gonzalez, 2020).

Y es que, segun Statista (2021), a nivel global cada usuario pasas una media diaria
de 6 horas y 54 minutos conectados a internet, y dentro de ese tiempo, el promedio de
horas que se pasa en redes sociales es de 2 horas y 25 minutos al dia, aunque este dato

varia segun el pais.

En el mismo informe de Statista (2021), donde se encuesto a usuarios entre los 16
y 64 afios de varios paises, el pais donde mas se usan las redes sociales es Filipinas, con
una media de 4 horas y 15 minutos. En segundo lugar, estd Colombia con 3 horas y 45
minutos. Espafa, sin embarga, se encuentra por debajo de la media global, ya que el

tiempo medio de uso de redes sociales en Espafa es de 1 hora y 54 minutos.

Aun asi, un estudio de la Universidad de Pensilvania sobre la cantidad de tiempo
para las que el uso de las redes sociales comienza a ser perjudicial, determina que este
tiempo es elevado. Dicho estudio menciona que hay que limitar el uso de las redes
sociales a aproximadamente a 30 minutos por dia, ya que, a partir de ese tiempo,

comienza a ser perjudicial para la salud mental de los usuarios (Sport, 2020).

Redes sociales, informacion, compra e imagen de marca

A continuacion, se realizaron una serie de preguntas cortas con respuesta en escala
Likert, del 1 al 7, donde el 1 es muy en desacuerdo y el 7 es muy de acuerdo, con las
que se pretendia conocer la opinién de los encuestados sobre la veracidad que le dan a
lainformacidn que reciben en las redes sociales, redes sociales y compray redes sociales

e imagen de marca, con los siguientes resultados.

1. Creo en la mayor parte de la informacion que leo en las redes sociales.

Para esta pregunta, se obtuvo una puntuacion media de 3,35 puntos, que significa
que dan escasa fiabilidad a la mayor parte de la informacién que reciben en las redes
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sociales. Los extremos estan ocupados por un 16,1 %, que muestran su total desacuerdo

con esta informacién reciben frente al 0,8% que le da total credibilidad.

2. Contrasto la veracidad de lo que leo en las redes sociales.

La media es de 5,21 puntos. Donde el 21,77% contrastan la veracidad de lo que
leen en las redes sociales la mayoria de las veces (7 puntos) frente al 7,25% que nunca
0 casi nunca lo contrastan. En cambio, el 4,03% de las personas no la contrastan casi
nunca. El 13,7% de personas son las que se encuentran por debajo del 4, es decir, pocas
son las veces que comprueban si lo que han leido en sus redes sociales es algo veridico
o si, por el contrario, alguien ha creado un bulo. Por otro lado, las personas que siempre

0 casi siempre contrastan la veracidad se eleva al 48,3%.
3. Las redes sociales son beneficiosas para la imagen de las personas y/o empresas

La mayoria de la literatura citada a lo largo de este trabajo, (como Castafieda &
Zavala, (2012) y Castelld, (2010)) consideran que las redes sociales son beneficiosas
para las empresas, ya que hacen que aumenten las ventas, y para las personas, porque

les permiten conocer a nuevas amistades, estar informados de la actualidad, etc.,

En esta investigacion hay un 25% de personas que estan totalmente de acuerdo en
que las redes sociales son muy beneficiosas y votaron el nimero 7, hay un 24,19% de
personas que votaron el numero 6. Sin embargo, la media esta en 5,19 puntos, ya que
hay un 11,29% de las personas que no estiman del todo que las redes sociales sean
beneficiosas. En total, un 88,7% de las personas encuestadas piensan que las redes

sociales son beneficiosas para la imagen de la empresa.
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Grafico 11: Diagrama de barras sobre si las redes sociales son beneficiosas para los encuestados
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Fuente: Elaboracion propia

4. Suelo realizar compras por Internet

La media para esta pregunta se sitla en 4,76, un dato a favor de las compras por
internet. Un total del 25% de las personas afirman con seguridad realizar compras por
internet. Sin embargo, hay un 18,54% de personas que no comprar por internet, ya sea
por seguridad o porque prefieran comprar en tienda fisica. El 59,6% de los encuestados
se han decantado por elegir un nimero superior al 5, por lo que confirman que suelen
realizar compras por internet, y el 29,03% afirma que realiza pocas o ninguna compra

en internet. El 11,29% restante se sitUa en el medio.

5. La marca me influye a la hora de comprar un determinado producto

A la vista de las respuestas, se puede afirmar que la mayoria de la gente opina que
si. Solo el 13,7% de las personas lo afirman con seguridad, pero que la media se sitle
en 4,44 puntos lo pone en relevancia. El grueso de personas voto entre 4 y 5, lo cual
significa que piensa que influye pero que tampoco es algo determinante. Hay un total
del 18,54% de personas para las que es algo irrelevante y el 50% de las personas que no

58



estan seguras de si les influye o no. Ademas, el 22,7% de las personas llegan a afirmar

que para ellas, les influye bastante la marca del producto que vayan a comprar.

6. El precio me influye més que la marca a la hora de comprar un producto

Grafico 12: ¢El precio influye a la hora de comprar un producto?
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Fuente: Elaboracion propia

A partir de los datos de la grafica se puede afirmar que la respuesta a esta pregunta
es “si”. La media se sitla en 5,37 puntos, lo que quiere decir que la mayoria de las
personas encuestadas opinan que el precio es mas importante que la marca. Es decir, si
estas personas fuesen a una tienda a comprar un determinado producto y tuviesen 2
opciones a elegir, posiblemente se decantarian por la marca que tuviese el precio mas
bajo. Por el otro lado, el 12,06% de personas elegirian antes una marca conocida, aunque
el precio fuese algo superior (correspondiente a aquellos votantes entre el 1-3). Otro
12,09% de personas, aquellas que votaron con un 4, posiblemente tendrian en cuenta
otros factores como puede ser la calidad del producto, ya que se encuentran en el medio
de las puntuaciones. Sin embargo, el 75,79% de las personas elegirian el producto
dependiendo del precio, sin importar tanto la marca del producto.
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Por dltimo, y antes de analizar las 3 marcas elegidas para realizar la encuesta, se
hizo una dltima pregunta del blogue dos donde se pregunté qué tipo de productos suelen
comprar los encuestados cuando realizan compras en los diferentes sitios webs. Para
esta pregunta se les dio a elegir entre una serie de opciones cerradas y la posibilidad de

afadir otras respuestas.

Para recoger las respuestas, se ha realizado el diagrama de barras de la figura 13.

Gréfico 13: Qué compran por internet los encuestados

Videojuegos, consolas 15,3%
Productos de alimentacion | 4,8%
Medicamentos 1,6%

Productos cosméticos 17,7%
Entradas para espectaculos 42,7%
Libros y prensa 21,8%
Menaje del hogar 13,7%
Articulos deportivos 19,4%
Calzado 29,8%

Ropa 55,6%
Viajes 53,2%

Productos electronicos 29,0%

Servicios de restauracion 44,4%
Billetes de transporte 61,3%
0,0% 10,0% 20,0% 30,0% 40,0% 50,0% 60,0%

Fuente: Elaboracion propia

Lo que mas compra los encuestados son, sin duda, son los billetes de transporte
(avién, tren, autobds, etc.), y lo que menos compran son medicamentos (1,6%) de los
encuestados. En segundo lugar, lo que méas se compra es ropa, con un 55,6% y, en tercer
lugar, viajes y alojamientos vacacionales con un 53,2%. También hay poca gente que
compra alimentos por internet, solo un 4,8%. Estos datos se deben a que comprar
alimentos, medicamentos 0 menaje del hogar es algo mas personal y que la gente
prefiere ver y tocar antes de comprarlo. Sin embargo, las ofertas que hay en viajes y
billetes de transporte o entradas de espectaculos, y la gran cantidad de tiendas que
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venden solamente online, que ofertan ropa o calzado y, que, ademas, tienen precios mas

econodmicos que las fisicas, son mayores.

Otras razones son que, por ejemplo, en internet solo puedes adquirir
medicamentos que no necesiten receta médica. Ademas, segun ha investigado la
AEMPS (Agencia Espafiola de Medicamentos y Productos Sanitarios, 2019), ha habido
multiples denuncias a través de sitios webs y aplicaciones méviles por sospecha de
mediar en la compraventa de medicamentos sin cumplir la legislacion vigente, lo que

supone un riesgo extra a la hora de comprar algo tan importante como son medicinas.

Por el otro lado, existen varias aplicaciones que ofrecen descuentos o cash back
en una amplia cantidad de tiendas de ropa, calzado, y la mayoria de los productos mas
comprados por los votantes de la encuesta, lo que puede ser un factor determinante a la

hora de elegir comprar en tienda fisica o medio online.

Opiniones de imagen de marca

Para este bloque, como ya se coment6 inicialmente, se hicieron una serie de preguntas
en referencia a tres marcas: Shein, Zaray Levi’s. Estas fueron elegidas por los siguientes

motivos:

La eleccidon de Zara se debié a que es una marca mundialmente conocida, tiene

mucha influencia en redes sociales y es una marca que esta a la orden del dia

Levi's fue seleccionada porque es una marca que lleva muchos afios en el
mercado. Las generaciones mas mayores tienen una opinion sobre esta marca muy
distinta a la tendencia actual de la marca, por lo que puede ser un contraste interesante

para contrastar.

Por ultimo, Shein es una plataforma mundialmente conocida por los mas jovenes.
Es la més nueva de las tres, y su publico es inminentemente joven. Es una multinacional

China que distribuye todos sus productos a nivel mundial y a precios muy asequibles.
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A la hora de plantear las siguientes preguntas, se hizo una categorizacion segun
diferentes items de los contenidos de la marca en las redes sociales: interés de los
contenidos, interaccion de los usuarios con la marca, actualizacién de sus redes sociales,
anuncios publicitarios, informacion personalizada al cliente, conocimiento de la marca

por parte de los usuarios e imagen de marca.

Todas estas afirmaciones en escala Likert se hicieron por cada una de las tres
marcas mencionadas anteriormente, para asi poder contrastar la informacién obtenida

en ellas.

Puesto que las preguntas estan agrupadas por caracteristicas, el analisis de las
preguntas ird en concordancia a eso. Las preguntas siempre se hacen en el orden: Levi’s-
Zara-Shein, por lo que al analizar los distintos campos de la encuesta y ver los

resultados, siempre iran en ese orden. El alfa para analizar todos los datos es el 5%.

1.- Entretenimiento

Se pretendia conocer si la cuenta de las distintas marcas en redes sociales es
entretenida y si comparten contenido interesante. Para llevar a cabo este analisis se
realizd la prueba de Friedman, pensado para variables ordinales no paramétricas con

mas de 2 variables, como las 3 marcas de este estudio.

Se comienza por ver si las redes sociales son interesantes al mismo nivel o hay

alguna red social de alguna de las marcas elegidas que sea mas interesante que el resto.

Tabla 4: Prueba de Friedman sobre el interés de las redes sociales

Estadisticos de prueba?

N 115
Chi-cuadrado 3,317
Gl 2
Sig. asintotica ,190
Significacién exacta ,187
Probabilidad en el punto ,004

a. Prueba de Friedman
Fuente: Elaboracion propia
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Tras realizar dicha prueba, hay que contemplar la significacion exacta. En este
caso, esto es de 0.187, que es superior a el alfa del 5%, lo que se puede interpretar
como que no hay diferencias significativas, es decir, para los encuestados estas tres
marcas son interesantes al mismo nivel.

A continuacion, se analiza si los votantes piensan que las redes sociales son

entretenidas.

Tabla 5: Rango promedio sobre el entretenimiento de las redes sociales

Rangos

Rango promedio

2. El contenido que comparte esta marca en sus

redes sociales es interesante — Levi’s 1,75
2. El contenido que comparte esta marca en sus 209
redes sociales es interesante - Zara ’

2. El contenido que comparte esta marca en sus 216

redes sociales es interesante - Shein

Fuente: Elaboracion propia

Al realizar la prueba de Friedman y obtener en primer lugar el rango, se observa

que el rango de la primera marca es bastante inferior a los demas. Por ello es importante

observar el p-valor de la prueba.

Tabla 6: Prueba de Friedman sobre entretenimiento de las redes sociales

Estadisticos de prueba?

N 114
Chi-cuadrado 17,135
Gl 2
Sig. asintotica ,000
Significacién exacta ,000
Probabilidad en el punto ,000

a. Prueba de Friedman
Fuente: Elaboracion propia

La significacion de esta prueba es de 0, inferior al 5%, por lo que se puede afirmar

que hay diferencias significativas entre las distintas marcas.
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A los encuestados, la cuenta de Shein les parece la méas entretenida, algo por
encima que la de Zara. Sin embargo, ellos piensan que la cuenta de redes sociales de la

marca Levi’s no es tan entretenida como las otras dos.

En general, las cuentas de redes sociales de estas tres marcas elegidas gustan a los
encuestados. A continuacion, se contrastara su opinion respecto a la interaccion con las

marcas.

2.- Interacciéon con la marca

Respecto a la interaccion que tienen los usuarios con las redes sociales de la marca,
se queria indagar un poco mas sobre si piensan que pueden compartir informacion y su

opinidn con la marca a través de sus redes o si publican contenido interactivo.

La respuesta a esta pregunta es vital para las marcas, ya que lo mas importante
para ellas es la relacion con los clientes. Una mala interaccion o nula puede ser muy

perjudicial para las marcas. En primer lugar, se analiza la marca Levi’s.

Tabla 7: Variables descriptivas sobre la interaccion con la marca acerca de Levi’s
Estadisticos

1. Es posible compartir 2. Es posible contactar e

informacion con esta  intercambiar opinién en 3. El contenido de sus redes

marca a través de sus  las redes sociales de esta sociales es interactivo
redes sociales marca (concursos, sorteos, etc..)

N Valido 114 114 114

Perdidos 10 10 10
Media 4,11 4,01 4,02
Mediana 4,00 4,00 4,00
Moda 4 4 4
Minimo 1 1 1
Méaximo 7 7 7

Fuente: Elaboracion propia
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La opinion de los usuarios sobre Levi’s es positiva, ya que en las tres preguntas la
puntuacion media es superior a los 4 puntos. Para ambas preguntas hubo respuestas entre
todos los numeros, y el que méas votaron fue el 4. Lo que piensan los encuestados en

mayor medida es que con la marca Levi’s si se puede compartir informacion.
A continuacion, se presenta la opinion de la marca Zara
Tabla 8: Variables descriptivas sobre la interaccidn con la marca acerca Zara

Estadisticos

1. Es posible compartir 2. Es posible contactare 3. El contenido de sus

informacion con esta intercambiar opinion en redes sociales es
marca a través de sus las redes sociales de esta  interactivo (concursos,
redes sociales marca sorteos, etc..)
N Vaélido 114 114 114
Perdidos 10 10 10

Media 4,37 4,38 3,83

Mediana 4,00 4,00 4,00

Moda 4 4 4

Minimo 1 1 1

Méaximo 7 7 7

Fuente: Elaboracion propia

A la vista de la tabla 8 esta que la mayoria de los votantes se decantaron por el
numero4, pero que hubo opiniones dispares. Los encuestados piensan que, en gran
medida, es posible intercambiar opinidn y contactar con la marca Zara a través de sus

redes sociales.

Sin embargo, con solo 3,83 puntos de media, la gente opina que Zara realiza
menos sorteos y encuestas que, por ejemplo, lamarca Levi’s, recién analizada. Los votos

de esta pregunta son los que pueden ver a continuacion.
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Tabla 9: Tabla de frecuencias sobre interaccion con Zara

Frecuencia  Porcentaje Porcentaje  Porcentaje

valido acumulado

Valido Muy negativa 10 8,1 8,8 8,8
2 12 9,7 10,5 19,3
3 20 16,1 17,5 36,8
4 40 32,3 35,1 71,9
5 18 14,5 15,8 87,7
6 5 4,0 4.4 92,1
Muy positiva 9 7,3 7,9 100,0
Total 114 91,9 100,0

Perdidos  Sistema 10 8,1

Total 124 100,0

Fuente: Elaboracion propia

Por Gltimo, se encuentran los resultados de Shein.

Tabla 10: Variables descriptivas sobre la interaccion con la marca Shein

1. Es posible compartir 2. Es posible contactar e 3. El contenido de sus

informacion con esta  intercambiar opinion en las redes sociales es
marca a través de sus redes sociales de esta interactivo (concursos,
redes sociales marca sorteos, etc..)
N Vaélido 115 115 115
Perdidos 9 9 9

Media 4,42 4,51 4,28

Mediana 4,00 4,00 4,00

Moda 4 4 4

Minimo 1 1 1

Maximo 7 7 7

Fuente: Elaboracion propia

Shein tiene los resultados medios mas altos entre todas las marcas. Con esto se
concluye que la interaccion que llevan los Community Manager de la marca Shein en
sus redes es mayor que en las otras dos marcas. Incluso si se habla de contactar e
intercambiar informacion, Shein esta mas cercano a los 5 puntos que a los 4, el resultado

medio por excelencia.
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3.- Actualizacion de sus redes sociales

Con este grupo de preguntas se pretende esclarecer si la informacion compartida
por estas marcas en sus redes sociales esta actualizada y de moda. Para ello se realiza la
prueba de Friedman que muestra si hay relaciébn o no sobre lo que opinan los

encuestados sobre estas marcas.

Tabla 11: Prueba de Friedman sobre actualizacion (izq.) y estar de moda (dcha.) en redes sociales

Estadisticos de prueba® Estadisticos de prueba?

N 113 N 112
Chi-cuadrado 7,216 Chi-cuadrado 11,430
Gl 2 Gl 2
Sig. asintdtica 027 Sig. asintdtica ,003
Significacion exacta 026 Significacion exacta ,003
Probabilidad en el punto ,001 Probabilidad en el punto ,000
a. Prueba de Friedman a. Prueba de Friedman

Fuente: Elaboracion propia

Esos son los resultados obtenidos para ambas preguntas; el primero es sobre si las
redes estan actualizadas y el segundo sobre si estdn de moda. Con un alfa del 5%, los
usuarios opinan que no hay relacién entre estas marcas acerca de la actualizacion de las
redes sociales. A la vista de los resultados, se puede decir que la opinidn general es que

todas las redes estan actualizadas.

4.- Anuncios

Los anuncios son una parte fundamental del marketing digital, y es que es el medio
por excelencia para atraer la atencion de los usuarios y fomentar las compras. Para
investigar sobre esta cuestion se pregunto a los usuarios sobre si les gustan los anuncios

de las marcas, si son interesantes y si aportan especial interés.
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Los anuncios son una parte fundamental del marketing digital, y es que es el medio
por excelencia para atraer la atencion de los usuarios y fomentar las compras. Para
investigar sobre esta cuestion tan importante se pregunt6 sobre si a los usuarios les
gustan los anuncios de las marcas, si son interesantes y si les afectan positivamente, es

decir, si los anuncios los animan a comprar sus productos.

Puesto que el poder adquisitivo no es el mismo, sino que suele aumentar con la
edad, es interesante analizar esta pregunta en vista a la edad. Para ello se ha realizado
una tabla de contingencia con la prueba de Spearman, pensado para variables ordinales

no parametricas.

Tabla 12: Rho de Spearman sobre los anuncios de las marcas

3.
Edad 1. Levi's. 2. Zara. Shein

Edad Coeficiente de correlacion 1,000 -,010 ,149 -171

Sig. (bilateral) : ,922 ,126 ,076

N 120 108 107 108
1. Me gustan los Coeficiente de correlacion -,010 1,000 ,594™ 383"
anuncios que esta marca  Sig. (bilateral) ,922 . ,000 ,000
ha publicado en las redes N 108 112 111 111
sociales — Levi’s
1. Me gustan los Coeficiente de correlacion ,149 ,594™ 1,000 ,343™
anuncios que esta marca ~ Sig. (bilateral) 126 ,000 : ,000
ha publicado en las redes N 107 111 111 111
sociales - Zara
1. Me gustan los Coeficiente de correlacion -171 3837 343" 1,000
anuncios que esta marca  Sig. (bilateral) ,076 ,000 ,000 .
ha publicado en las redes N 108 111 111 112

sociales- Shein

Fuente: Elaboracion propia

Para este caso se ve que, por ejemplo, cuanto més mayor es la persona, peor valora
la marca Shein, ya que su coeficiente es negativo. Lo mismo ocurre con Levi’s pero en
media inferior. También se puede observar que, con un coeficiente de 0.594 puntos, las

personas que valoran bien Levi’s, suelen valorar bien también Zara. La edad, para la
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Unica marca que no es determinante es para Zara. Hay una fuerte relacion entre Levi’s

y la edad.

Para el resto de las preguntas, se ha calculado la media para poder conocer si
realmente los anuncios gustan a los votantes. De los datos extraemos que Levi's es la
marca cuyos anuncios llaman menos la atencion, no influencian a la compra, pero Shein
es la marca que mas atrae a la compra, con una media de 4,60 puntos y ademas sus

anuncios son interesantes, con 4.51 puntos. Zara se encuentra entre Levi’s y Shein.

5.- Informacioén personalizada

Para analizar la personalizacion de la informacion de las redes sociales de las
distintas marcas, se realizo la prueba de Friedman para ver la comparacion entre las
redes sociales de las distintas marcas y la opinion al respecto que tienen los encuestados.

Tabla 13: Prueba de Friedman sobre lo interesante que es la informacion en redes

Estadisticos de prueba?

N 109
Chi-cuadrado 13,739
Gl 2
Sig. asintotica ,001
Significacion exacta ,001
Probabilidad en el punto ,000

a. Prueba de Friedman
Fuente: Elaboracion propia

Respecto a encontrar la informacidn que el usuario necesita en las redes sociales
de las marcas, se ve que el p-valor es de 0,001, es decir, muy inferior al alfa de 0,05.
Los usuarios, segun se observa, opinan que no hay diferencia entre la informacion que
pueden obtener de estas marcas. Como no se puede saber si dicha afirmacion es positiva

0 no, se analizard la media.
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La media total de las marcas se sitta en 4,5 puntos, donde el valor medio minimo
es 4,24 de Levi's 'y 4,67 de Shein, por lo que se afirma que la informacion obtenida es

practicamente equivalente para los usuarios y, ademas, es positiva.
Se realizara a continuacién el mismo analisis para las otras dos cuestiones

Sobre si las redes sociales proporcionaron a los usuarios la informacion que
necesitaban, también se puede afirmar que no existe diferencia entre lo que opina la
gente de las tres marcas y que, ademas, la media es superior a los 4.5 puntos, por lo que

la opinidn es positiva.

Sobre si la informacion en sus redes se obtiene de forma facil, los usuarios
tampoco opinan diferente con respecto a las tres marcas y su opinion vuelve a superar
el 4.5 de media, por lo que también se concluye que los encuestados opinan que en gran
medida pueden obtener la informacion que necesitan gracias a las redes sociales de estas

marcas seleccionadas.

Tabla 14: Prueba de Friedman sobre acceso a la informacion (izq.) y la facilidad de obtencion (dcha.)

Estadisticos de prueba- pregunta Estadisticos de prueba - pregunta
2 3
N 109 N 109
Chi-cuadrado 9,745 Chi-cuadrado 10,452
Gl 2 Gl 2
Sig. asintética ,008 Sig. asintotica ,005
Significacion exacta 007 Significacion exacta ,005
Probabilidad en el punto ,000 Probabilidad en el punto ,000

a. Prueba de Eriedman a. Prueba de Friedman

Fuente: Elaboracion propia
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6.- Conocimiento de la marca

Es interesante ver el grado de conocimiento de la marca que tienen los encuestados
segun la edad. A lo largo de la encuesta se ha visto que suele haber una constante
diferencia entre dos marcas (shein y levi’s), y el conocimiento de los usuarios sobre las
distintas marcas puede ser un gran aliciente para comprobar si las diferencias pueden

tener relacién con la edad. Ademas, la edad suele ser un factor determinante a la hora

de valorar las marcas por el grado de conocimiento de cada una de ellas.

En este grupo de preguntas se pretende analizar si se conoce el logo de la marca,
sus valores, sus caracteristicas y si se esta al tanto de esta marca en sus redes sociales.

Para ello, se ha realizado una tabla de correlacién de Spearman por cada una de las

preguntas y todo dividido segun la edad de los encuestados.

A continuacion, se pueden apreciar las distintas tablas, una por cada pregunta, de

las que mas tarde se extraeran las conclusiones.

Tabla 15: Rho de Spearman sobre si siempre estas al tanto de las marcas

Edad Levi's Zara Shein
Edad Coeficiente de correlacién 1,000 269" 157 -,154
Sig. (bilateral) . ,005 ,105 111
N 120 106 107 108
1. Siempre estoy al tanto  Coeficiente de correlacion 269" 1,000 ,362" 114
de esta marca. — Levi’s Sig. (bilateral) ,005 . ,000 234
N 106 110 110 110
1. Siempre estoy al tanto  Coeficiente de correlacion 157 362 1,000 ,308™
de esta marca. — Zara Sig. (bilateral) ,105 ,000 . ,001
N 107 110 111 110
1. Siempre estoy al tanto  Coeficiente de correlacién -,154 114,308 1,000
de esta marca. — Shein Sig. (bilateral) 111 234 ,001 .
N 108 110 110 112

Fuente: Elaboracion propia
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Tabla 16: Rho de Spearman sobre si eres consciente de las caracteristicas de las marcas

Edad Levi's Zara  Shein

Edad Coeficiente de correlacion 1,000 ,112 191" -116
Sig. (bilateral) : ,252 ,048 230

N 120 106 107 109

2. Soy consciente de las Coeficiente de correlacion 112 1,000 ,408™ 247"
caracteristicas de esta marca. Sig. (bilateral) ,252 . ,000 ,009
—Levi’s N 106 110 110 110
2. Soy consciente de las Coeficiente de correlacion 191" 408" 1,000 ,371
caracteristicas de esta marca. Sig. (bilateral) ,048 ,000 . ,000
— Zara N 107 110 111 111
2. Soy consciente de las Coeficiente de correlacion -,116 2477 3717 1,000
caracteristicas de esta marca. Sig. (bilateral) ,230 ,009 ,000 .
— Shein N 109 110 111 113

Fuente: Elaboracion propia

Tabla 17: Rho de Spearman sobre si recuerdas a la perfeccion el logo de las marcas

Edad Levi's Zara  Shein
Edad Coeficiente de correlacién 1,000 -,092 -201" -,368"
Sig. (bilateral) . 350 039 000
N 120 105 106 109
3. Recuerdo a la perfeccion el  Coeficiente de correlacion -092 1,000 678" 377"
logo de esta marca. —Levi’s  Sig. (bilateral) ,350 : ,000 ,000
N 105 109 109 109
3. Recuerdo a la perfeccion el  Coeficiente de correlacion -201" 6787 1,000 427"
logo de esta marca. — Zara Sig. (bilateral) ,039 ,000 . ,000
N 106 109 110 110
3. Recuerdo a la perfeccion el  Coeficiente de correlacion -368" 3777 4277 1,000
logo de esta marca. — Shein  Sig. (bilateral) ,000 ,000 ,000 :
N 109 109 110 113

Fuente: Elaboracion propia
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Tabla 18: Rho de Spearman sobre si tienes una clara vision de los valores de las marcas

Edad Levi's Zara Shein

Edad Coeficiente de correlacién 1,000 217" 283" -,055

Sig. (bilateral) . ,025 ,003 575

N 120 106 107 107
4. Tengo una clara Coeficiente de correlacion 217" 594" 378"
vision de los valores de 1,000
esta marca. — Levi’s Sig. (bilateral) ,025 : ,000 ,000

N 106 110 110 109
4. Tengo una clara Coeficiente de correlacion 283" 594" 1,000 4227
vision de los valores de  Sig. (bilateral) ,003 ,000 . ,000
esta marca. — Zara N 107 110 111 109
4. Tengo una clara Coeficiente de correlacion -,055 378" 422" 1,000
vision de los valores de  Sig. (bilateral) 575 ,000 ,000 .
esta marca. — Shein N 107 109 109 111

Fuente: Elaboracion propia

Un dato relevante de todas las tablas (tablas de la 15 a la 18) es la relacion que
tiene Shein con la edad. El coeficiente de correlacién de Shein es siempre negativo, lo
que quiere decir que cuanto mas aumenta la edad, este se valora peor. Con esto se
concluye que Shein es una marca principalmente orientada a un publico joven y que
muchas veces es desconocida por gente de menor edad. Posiblemente, aquellos adultos
0 personas Mas mayores que conozcan la marca tengan algun joven, ya sea su hijo, su
sobrino o su nieto, que les haya contado acerca de esta marca porque sea fiel

consumidor.

También es un dato curioso que, en la pregunta 3, donde se habla de recordar el
logo de las tres marcas, el criterio en relacion con la edad es negativo. Es decir, se afirma
que cuanto mayor es el individuo encuestado, peor recuerda o desconoce el logo de estas

tres marcas.

Otro aspecto que comentar es que las marcas Levi's y Zara tienen bastante

conexion, y es que el voto para estas marcas suele ser parecido, ya que los coeficientes
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suelen ser superiores a los 0.500 puntos. Si una persona tiene claros los valores de
Levi’s, posiblemente tendra claros los de Zara, o cuando una persona afirme estar al
tanto de la marca Zara, es posible que también lo esté de la marca Levi’s. Las votaciones
a estas marcas suelen ser muy parecidas. En cambio, las votaciones con Shein no suelen

tener mucha concordancia.

Puesto que, en la prueba de Spearman, la maxima relacion es cuando un
coeficiente esta mas proximo a 1, indicar que el mayor coeficiente en estas preguntas se
encuentra en la pregunta numero 3, con un coeficiente de correlacion de 0.678 entre
Zaray Levi’s, lo que indica que quien recuerda a la perfeccidon el logo de Levi’s, también

recuerda a la perfeccion el logo de Zara.

7.- Recomendaciones

El séptimo grupo de preguntas habla sobre la posibilidad de recomendar estas

marcas, sobre si son marcas preferentes a la hora de comprar.

Para conocer grado de satisfaccion que tienen los encuestados con estas marcas,
se ha hecho la media de sus votaciones, lo que permitird ver si realmente estan los
votantes satisfechos con la labor de estas marcas en sus redes o si, por el contrario,

opinan que podrian mejorar.

Tabla 19: Medidas descriptivas sobre si estas satisfecho con la imagen de marca en las redes sociales

Estadisticos
1. Estoy satisfecho 1. Estoy satisfecho 1. Estoy satisfecho
con laimagen que da con la imagen que da con la imagen que da
la marca en las redes  la marca en las redes la marca en las redes

sociales. — Levi’s sociales. - Zara sociales. - Shein
N Valido 110 111 112
Perdidos 14 13 12
Media 4,25 4,54 4,38
Mediana 4,00 4,00 4,00
Moda 4 4 4

Fuente: Elaboracion propia
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Con estos estadisticos descriptivos: media, moda y mediana, se puede comprobar

que la mayoria de los votantes eligieron el nimero 4 para responder a esta encuesta, y

que ademas es el nimero que mas se usé para votar.

Sin embargo, por las medias se observa que la marca que aporta mas satisfaccion

es Zara, con 4.54 puntos y que la que menos gusta es Levi’s.

Para analizar las siguientes preguntas “normalmente recurro a esta marca como

mi primera opcion” y “recomendaria esta marca a través de mis redes sociales” se quiere

ver la relacion que tiene con el género, y si hay diferencia entre ser mujer u hombre a la

hora de realizar estas opciones. Es por ello por lo que se ha realizado una tabla de

contingencia con la prueba de Spearman y basada en el género.

Tabla 20: Rho de Spearman por género sobre si recurres a las marcas como primera opcion

2. 3.
Género Levis Levis 2 3 3'. 2'.
Zara Zara Shein Shein
Género Coeficiente 1,000 224" -052 -039 -073 -176 -072
de
correlacién
Sig. ,021 597 691 456 ,070 ,462
(bilateral)
N 120 106 106 107 107 107 106
2. Normalmente recurro a esta Coeficiente  ,224° 1,000 556~ ,341™ 206" ,140 ,165
marca como mi primera de
opcion en comparacién con correlacion
otra marca. — Levi’s Sig. ,021 ,000 ,000 ,034 ,153 ,092
(bilateral)
N 106 106 106 106 106 105 105
3. Recomendaria esta marcaa Coeficiente  -,052 ,556~ 1,000 422" 475" 192" 526~
otros usuarios a través de las  de
redes sociales. — Levi’s correlacién
Sig. ,5697 ,000 ,000 ,000 ,049 ,000
(bilateral)
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N 106 106 106 106 106 105
2. Normalmente recurro a esta Coeficiente  -,039 ,341™ 422 1,000 ,798" 179
marca como mi primera de
opcion en comparacién con correlacion
otra marca. — Zara Sig. ,691 ,000 ,000 ,000 ,066
(bilateral)
N 107 106 106 107 107 106
3. Recomendaria estamarcaa Coeficiente  -,073 ,206° ,475~ ,798™ 1,000 ,346"
otros usuarios a través de las  de
redes sociales. — Zara correlacién
Sig. 456,034 ,000 ,000 ,000
(bilateral)
N 107 106 106 107 107 106
3. Recomendaria esta marcaa Coeficiente  -176 140 ,192° 179 ,346~ 1,000
otros usuarios a través de las  de
redes sociales. — Shein correlacion
Sig. ,070 ,153 ,049 ,066 ,000
(bilateral)
N 107 105 105 106 106 107
2. Normalmente recurro a esta Coeficiente  -,072 165 ,526~ 512 572" 031
marca como mi primera de
opcién en comparacién con correlacién
otra marca. — Shein Sig. 462 092 ,000 ,000 ,000 ,753
(bilateral)
N 106 105 105 105 105 105

105

512"

,000

105

572"

,000

105

,031

,753

105
1,000

106

Fuente: Elaboracion propia

Las conclusiones extraidas de la tabla 20 son:

— Paralamarca Levi’s, el género no es determinante en el nivel de satisfaccion ue
sienten los clientes al comprarla. No quiere decir que las votaciones medias de
los hombres sean distintas a las votaciones medias aportadas por mujeres.

— El género si que es una cuestion determinante para el resto de las preguntas y
marcas, ya que, al ser un género distinto, en este caso, el hombre valora peor las
marcas que las mujeres. Entonces se afirma que el género si es excluyente a la

hora de valorar sobre recomendaciones.
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— Los coeficientes mas altos se encuentran de nuevo en relacion a las marcas
Levi's y Zara, lo que quiere decir que, si recomiendan una de ellas, es posible
que recomienden la otra por igual.

— Shein ha obtenido puntuaciones mas altas, con una media 0.48, superior al resto
de marcas si se hace referencia a ser la primera opcién en comparacién con otra
marca. Ademas, a la vista de los datos extraidos de la encuesta, la mayoria de
publico que opina esto son personas con edad inferior a los 30 afios.

8.- Imagen de marca

La imagen de marca que tienen los clientes es vital para las empresas, para su
funcion y para su estabilidad. Es por ello por lo que, para analizar estas cuestiones, se
han realizado dos gréaficos; uno en referencia al género y otro en referencia a la edad.
Con esto se puede observar si la opinion sobre Levi’s, Zara 0 Shein varia en funcién del
género y de la edad, o si estos son meros datos identificativos de la persona, pero que

no afectan a sus gustos por una marca.

Tabla 21: Rho de Spearman por edad sobre las preguntas de imagen de marca

Correlaciones — Edad
1. 2. 3. 1. 2. 3. 1.

2.

3

Edad Levis Levis Levis Zara Zara Zara Shein Shein Shein

Edad Coeficiente 1,000 ,031 ,010 ,167 -231° ,042 -025 -,162 -
correlacion 282"
Sig. . ,752 920 ,088 ,017 673 ,797 ,095 ,003
(bilateral)
N 120 106 105 106 106 106 105 107 107
1. Esta Coeficiente 031 1,000 672" 574" 506™ 531" 473" 193" 117
marca es correlacion
liderensu  Sig. 752 . ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,044 224
sector. — (bilateral)
Levi's N 106 110 109 110 110 110 109 109 109
2.Guardo  Coeficiente 010 ,672™ 1,000 ,703™ ,380™ ,449™ 374" 041 ,014
muy buenos correlacion
recuerdos de Sig. ,920 ,000 . ,000 ,000 ,00 ,000 ,673 ,885
esta marca. (bilateral)
_LEVi'S N 105 109 109 109 109 109 109 109 109

77

261"
006

109
,064

,506

110
-,030

,756

109



*%

3

*%

*%

*%

3. Esta Coeficiente 167 574 703 1,000 ,264 ,409 354 -022 -,015 -054
marca atrae  correlacion

mas mi Sig. ,088 ,000 ,000 ,006 ,000 ,000 ,819 ,873 572
atencion (bilateral)

Levi's N 106 110 109 110 110 110 109 109 109 110
1. Esta Coeficiente  -,231" 506~ ,380" ,264™ 1,000 ,623™ ,619™ ,378™ ,280" 242"
marca es correlacion

liderensu  Sig. ,017 ,000 ,000 ,005 ,000 ,000 ,000 ,003 ,011
sector. - (bilateral)

Zara N 106 110 109 110 110 110 109 109 109 110
2. Guardo Coeficiente 042 5317 449 409" 623" 1,000 ,897" 234" 3077 ,260™
muy buenos correlacién

recuerdos de Sig. ,673 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,014 ,001 ,006
esta marca. (bilateral)

— Zara N 106 110 109 110 110 110 109 109 109 110
3. Esta Coeficiente -,025 4737 3747 354" 6197 897 1,000 ,224" 288" 291"
marca atrae  correlacion

mas mi Sig. ,7/97 000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,019  ,002 ,002
atencion - (bilateral)

Zara N 105 109 109 109 109 109 109 109 109 109
1. Esta Coeficiente -,162 193" 041 -,022 ,378" 234" 224" 1,000 ,7657 7717
marca es correlacion

liderensu  Sig. ,095 044 673 ,819 ,000 ,014 ,019 ,000 ,000
sector. — (bilateral)

Shein N 107 109 109 109 109 109 109 111 111 111
2.Guardo  Coeficiente - 117 ,014 -015 ,280™ ,307" ,288" 765" 1,000 ,857"
muy buenos correlacion  ,282™

recuerdos de Sig. ,003 224 885 873 ,003 ,001 ,002 ,000 ,000
esta marca.  (bilateral)

— Shein N 107 109 109 109 109 109 109 111 111 111
3. Esta Coeficiente - ,064 -030 -054 242" 260" 2917 7717 857" 1,000
marca atrae  correlacion  ,261™

mi atencion  Sig. ,006 506 ,756 572 011 ,006 ,002 ,000 ,000

en mayor (bilateral)

medida que N 109 110 109 110 110 110 109 111 111 113
sus

competidore

s — Shein

*. La correlacion es significativa en el nivel 0,05 (bilateral).

**_La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).

Fuente: Elaboracion propia

78



Tabla 22: Rho de Spearman por género sobre las preguntas de imagen de marca

Correlaciones — Género

1. 2. 3. 1. 2. 3. 1. 2. 3.
Levis Levis Levis Zara Zara Zara Shein Shein Shein Género
1. Esta Coef. de 1,000 ,676" ,611" 501 ,556 ,497 ,173 ,108 ,063 -,072
marca es correlacion i R
liderensu  Sig. (bilateral) . ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,078 (274 523 462
SLeCtF),r- - N 106 105 106 106 106 105 105 105 106 106
evi's
2. Guardo Coef. de 676 1,000 ,731™ 377 ,449 371 ,029 ,005 -,027 ,023
muy buenos correlacion T T
recuerdos de Sig. (bilateral) ,000 . ,000 ,000 ,000 ,000 ,769 960 ,781 ,817
eLSta_marca- - N 105 105 105 105 105 105 105 105 105 105
evi's
3. Esta Coef. de 6117 7317 1,000 ,284 436 ,377 -026 -020 -096 ,083
marca atrae  correlacion i e
mas mi Sig. (bilateral)  ,000 ,000 . ,003 ,000 ,000 ,793 ,838 ,328 ,395
iten_ffién - N 106 105 106 106 106 105 105 105 106 106
evi's
1. Esta Coef. de 501 3777 284™ 1,00 ,633 ,628 ,373" 275" 251" -121
marca es correlacion o - -
liderensu  Sig. (bilateral) ,000 ,000 ,003 . ,000 ,000 ,000 ,004 ,009 217
SZeCtor- - N 106 105 106 106 106 105 105 105 106 106
ara
2. Guardo Coef. de 556" 449 436 633 1,00 ,895 248" 3217 295" -,059
muy buenos correlacion - o -
recuerdos de Sig. (bilateral) ,000 ,000 ,000 ,000 . ,000 ,011 ,001 ,002 ,546
EStZa marca. N 106 105 106 106 106 105 105 105 106 106
— Zara
3. Esta Coef. de 4977 3717 3777 628 ,895 1,00 ,237° ,3017 326" -,027
marca atrae  correlacion i 0
mas mi Sig. (bilateral) ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 . ,015 ,002 ,001 , 782
;tenCién— N 105 105 105 105 105 105 105 105 105 105
ara
1. Esta Coef. de 173,029 -,026 ,373 ,248 ,237 1,000 ,768" 782" -269™
marca es correlacion o * *
liderensu  Sig. (bilateral) ,078 ,769 ,793 ,000 ,011 ,015 . ,000 ,000 ,005
SS(;C'[_OV- - N 105 105 105 105 105 105 107 107 107 107
ein
2. Guardo Coef. de 108 ,005 -020 ,275 ,321 ,301 ,768™ 1,000 ,871" -232"
muy buenos correlacion Tl T
recuerdos de Sig. (bilateral) 274 960 ,838 ,004 ,001 ,002 ,000 . ,000 ,016
esg;marca- N 105 105 105 105 105 105 107 107 107 107
— Shein
3. Esta Coef. de 063 -027 -096 ,251 ,295 ,326 ,782" 8717 1,000 -,256"
marca atrae  correlacion i e
mas mi Sig. (bilateral) 523 781 ,328 ,009 ,002 ,001 ,000 ,000 . ,007
astﬁn_Cién - N 106 105 106 106 106 105 107 107 109 109
ein
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*

" Género Coef. de -072 023 083

- - 232
correlacion 121,059 ,027 ,269

*%

,256

Sig. (bilateral)  ,462 817 ,395 ,217 /546 ,782 ,005 ,016 ,007
N 106 105 106 106 106 105 107 107 109

1,000

120

**_La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).
*. La correlacion es significativa en el nivel 0,05 (bilateral).

Fuente: Elaboracion propia

En primer lugar, respecto a la edad, la primera conclusion que se puede extraer es
que para la marca Levi’s no tiene afectacion la edad, sino que es un dato irrelevante.
Cuanto mayor es la persona no lo valora ni mejor ni peor, simplemente no hay variacion
a la hora de votar segun la edad. Sin embargo, para Shein ocurre lo contrario, las
votaciones a Shein son diferentes con la edad. Cuanto mayor es una persona, valora peor
esta marca segun la prueba de Spearman. Ademas, contemplando los datos extraidos
directamente de la encuesta, se puede comprobar que los encuestados jovenes valoran

mejor la marca Shein que los mas mayores.

Para la marca Zara, la edad si que es determinante a la hora de situarla como marca
lider o de atraer la atencion de los consumidores en mayor medida que la competencia.
Cuanto mas joven es la persona, considera a Zara como lider del sector y llama mas la
atencion que otras marcas. Sin embargo, cuando se analizan los resultados de la pregunta
de guardar recuerdos de la infancia, la edad no es un factor relevante, sino que Zara es
una marca que ha conseguido que tanto jovenes como adultos guarden buenos recuerdos

de ella (a la vista de la media superior a los 4 puntos que tiene).

En cuanto a la relacion de la imagen de marca con el género, también se puede ver
la clara relacion que tiene el género con la puntuacion otorgada. Los hombres, segun se
comprobd en los resultados de la encuesta, votan peor las marcas Shein y Zara en todas
las preguntas de esta rama de la encuesta. Son los que peor puntuacion otorgan. Sin
embargo, Levi's es una marca unisex para los encuestados, que se valora

indiferentemente segun el género.

La mayor relacion se vuelve a encontrar en ambos casos, género y edad, con Zara
y Levi’s, y es que tienen los coeficientes de relacion mas altos entre ellas, dejando

siempre apartado a la marca Shein, que, segun parece ser, tiene un publico fijo.
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Conclusiones de la encuesta

Pese a que a lo largo del se han extraido diferentes conclusiones de los resultados,

en un analisis global se podrian extraer las siguientes conclusiones:

Para hacer dichas conclusiones, se va a tocar marca por marca segun los resultados

extraidos, porque es la forma dptima de hacer el mencionado analisis.

Levi’s: lo que los encuestados han aclarado de Levi’s es que es una marca unisex,
y que el género no es una causa discriminante a la hora de valorar a esta marca. Ademas,
a partir de los resultados que se han podido observar a lo largo de la encuesta, se extrae
que Levi’s es una marca atrayente, que tiene publico de todas las edades, que esta de
moda, que vende ropa para todo el mundo, que es una marca muy reconocida a nivel

general, y que todos sus publicos tienen una opinidn favorable acerca de esta marca.

Zara: es la marca de moda por excelencia de la mujer en esta encuesta, ya que, a
la hora de realizar los analisis basados en el género, siempre ha sido ella quien ha
aportado los resultados mas favorables. Ademas, esta marca es considerada como el
lider del sector textil para mucha gente. El publico joven es el que suele consumir mas
de esta marca, pero tiene fans en todos los grupos de edad. Es una marca que tiene muy
buenos anuncios, que hacen que la gente se acuerda de ella, y se encuentra muy bien

posicionada en las redes sociales

Shein: es la marca que menos éxito ha tenido en esta encuesta. Se podria decir que
ha obtenido en la mayoria de los casos las peores puntuaciones, y esto se debe a que
pese a ser una marca conocida mundialmente y un gigante chino, ain no ha terminado
de cuajar en Espafia, de donde son la mayoria de encuestados. Sin embargo, algo que
esclarece esta marca es que tiene al publico joven conquistado y que, pese a que los
adultos no suelen ser muy fans de ella, si que tiene atrapado a los mas jovenes. Sus redes
son muy dindmicas, con gran variedad de sorteos y concursos, y tienen una capacidad

de respuesta y de atencidn al cliente muy rapida, un voto positivo a esta marca.
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6.- Conclusiones

Este trabajo analiza la funcién de las redes sociales y la imagen de empresa.
Ademas, se centra en los aspectos tanto positivos como negativos que traen las redes
sociales a la imagen corporativa de una empresa. Con base en estos analisis detallados,
se presentan alternativas para que las empresas logren paliar el impacto de sus redes

sociales.

Con el rapido desarrollo de las tecnologias y de internet, se establecio lo que hoy
conocemos como comercio electronico, una alternativa a la forma tradicional de hacer
comercio. Ademas de nuevas formas de comercio, como la ahora mismo comentada, las
redes sociales se han vuelto cada vez mas poderosas, hasta tal punto que han dejado de

ser herramientas de comunicacion a ser herramientas de marketing.

Los seres humanos estan en constante interaccion entre, y ya no es simplemente
por el contacto fisico en quedadas, salidas o relaciones, sino es que la globalizacién hace

que las personas estén unidas a través de redes, las redes sociales.

Gracias a las redes sociales es habitual llevar a cabo una interaccidn constante con
aquellas personas a las que idolatras, quieres o simplemente, te interesa tener contacto.
Pese a que muchas personas opinan que las redes sociales son peligrosas y perjudiciales,

estas tienen gran cantidad de ventajas y aspectos positivos.

En un entorno competitivo como es el mundo moderno, todas las empresas, en
especial, las PYMES, tienen la necesidad de vender sus productos y servicios con gran

velocidad y en grandes cantidades, para poder sobrevivir en el mercado.

Para las empresas, las redes sociales son la forma mas cercana de contactar con
los clientes, de interactuar con ellos y de crear una comunidad de seguidores ain mas
amplia. Gracias a las redes, las empresas pueden llegar a mejorar la imagen que tienen

los usuarios de ellos, e incluso ampliar su red de contactos.

Las empresas han logrado estipular las redes sociales como su forma estrella de

comercio, una herramienta de marketing gratuita que permite que, a través de un
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dispositivo movil u ordenador, un consumidor pueda efectuar una compra, entablar una

relacion marca-consumidor o contactar con la marca.

Las redes sociales permiten la publicacion de imagenes, videos y otra multimedia,
y mensajes, con los que expresar ideas, comercializar o compartir informacion. Una
marca con mayor interaccion atraerd a un mayor nimero de personas, que se sentiran
mas atraidos a una marca que gusta a otros clientes que a otra marca que no tenga apenas

contenido en sus redes sociales.

Asi pues, si las empresas utilizan las redes sociales de forma adecuada, pueden
convertir las redes en muy buenas herramientas para interactuar con potenciales clientes
y crear una buena imagen de empresa. La imagen de empresa es la que atraerd a mas

usuarios.

En cambio, la empresa que no utilice redes sociales y no mantenga una interaccion
constante con los usuarios, puede crearse una imagen corporativa perjudicial a si misma

que conllevara a la ausencia de compradores de sus productos.

Aln con todos estos datos sobre las redes sociales y la imagen de empresa, se
realizé un estudio de campo donde se les pregunté a los encuestados sobre estos mismos
temas: redes sociales e imagen de empresa. Las respuestas de los mismos no varian con
lo ya comentado. Los usuarios respondieron que las redes sociales son su dia a dia, y

que pasan gran parte de su tiempo navegando por las mismas.

La edad o el género no fueron caracteristicas determinantes a la hora de los
resultados de la encuesta, ya que muchos de los aspectos dependen en si de la persona

y no de estos rasgos.

Los usuarios que respondieron dicha encuesta afirman que las redes sociales son
beneficiosas en el mundo actual. Que, sin redes sociales, pierdes la posibilidad de ser

reconocido, de crecer como marca o de ampliar tu red personal de contactos.

Ademas, cuanta mas presencia tengas en las redes sociales, mejor es la opinion de
los individuos acerca de una marca, puesto que los clientes valoran la relacion,

interaccion y contacto con sus marcas favoritas.
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Para hacer mas énfasis en estos temas, la encuesta en su tercer bloque mostro
ciertas afirmaciones sobre la imagen de empresa y las redes sociales de tres marcas muy

conocidas a nivel mundial como son Shein, Levi's y Zara.

Los encuestados gustan de ambas marcas en sus redes sociales, y pese a que Shein
no es tan conocida por la mayoria de los usuarios como las otras dos marcas, 10s usuarios
opinan que sus redes sociales son entretenidas, interesantes, con contenido actualizado,

donde pueden contactar con ellas y crear el ya comentado vinculo marca-cliente.

Por ultimo, decir que tanto las redes sociales como la imagen de marca son dos
conceptos positivos que se extrapolan del mundo globalizado, pero que una marca
conlleva un gran esfuerzo y trabajo de cientos de personas.

En general, el trabajo ha aportado sugerencias, datos curiosos y datos objetivos
sobre las redes sociales y métodos practicos para que las empresas creen y mantengan
una buena imagen de empresa. Y es que una buena imagen de empresa y un buen uso

de las redes sociales atrae mas clientes y negocios.
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Anexo |

El enlace de la encuesta donde se pueden visualizar todas las preguntas es el siguiente: https://es.surveymonkey.com/r/8DESRJT

IMAGEN EMPRESA Y REDES SOCIALES
Encuesta sobre comercio electronico

La Universidad de Cordoba (Espafia) esta realizando un estudio sobre la imagen de las empresas en las redes

sociales. Le rogamos que responda a la siguiente encuesta. Los datos seran tratados de forma totalmente
globalizada y se garantiza completamente el anonimato de las respuestas. Muchas gracias por su ayuda.

1
-
-
-

. Género
Mujer
Hombre
No binario

2. Edad

3
-
-
-

. Nivel de formacidn

Ensefianza secundaria o inferior
Bachillerato/Formacion Profesional
Titulado Universitario
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© Postgrado/Méaster Universitario

4. Ocupacion actual

© Empresario/a 0 autbnomo/a
©  Empleado/ por cuenta ajena
© Funcionario

© Estudiante

© Labores de hogar

© Jubilado/a

© Actualmente en paro

5. Ciudad

Nivel de renta familiar disponible (euros netos al mes)
Menos de 1.000 euros

De 1.001 a 2.000 euros

De 2.001 a 3.000 euros

o o N
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© De 3.001 a 4.000 euros
© De 4.001 a 5.000 euros
' Maés de 5.001 euros

8. De los siguientes dispositivos ¢Con cual accedes con mas frecuencia a Internet? (elija las opciones que
desee)

Movil

Tablet

Ordenador / portétil
Television

Consola de videojuegos
Otro (especifigue)

I [ B e B A

9. ¢Cuanto tiempo pasas conectado a las redes sociales? (Facebook, Twitter, Instragram, Youtube Whatsapp,
Twitch, etc..)

No suelo usar redes sociales

Menos de 1 hora

Mas de 1 y menos de 2 horas

Mas de 2 y menos de 3 horas

Mas de 3 y menos de 4 horas

Maés de 4 y menos de 5 horas

i S T T T T
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' Maés de 5 horas

10. Valore de 1 (muy en desacuerdo) a 7 (muy de acuerdo) su opinién sobre las siguientes afirmaciones de
las redes sociales

1.Creoenla
mayor parte de
la

informacion que
leo en las redes
sociales.

2. Contrasto la
veracidad de lo
que leo en las
redes sociales.

3. Las redes
sociales son
beneficiosas

1. Muy en 7. Totaln
desacuerdo 2. 3. 4, 5. 6. acue
T 1. Cre

“ 1.Creoenla

mavor varte de “ 1.Creoenla © 1.Creoenla © 1.Creoenla © 1.Creoenla © 1.Creoenla mayor p
Ia y mayor parte de  mayor parte de mayor parte de mayor parte de mayor parte de la
informacion que 12 la la la la informac
leo en las redgs informacion que informacién que informacion que informacion que informacién que leo en las

. leo en las redes leo en las redes leoen las redes leoen lasredes leoen las redes sociales.
sociales. 1. Muy

sociales. 2. sociales. 3. sociales. 4. sociales. 5. sociales. 6. Totalmer
en desacuerdo acuerdo
2. Contrasto C 2. Col

la veracidad de © 2. Contrasto © 2.Contrasto © 2.Contrasto © 2.Contrasto © 2. Contrasto la veraci
lo que leoen las laveracidad de la veracidad de laveracidad de laveracidad de la veracidad de lo que le
redes sociales. 1. lo que leoen las lo que leo enlas lo que leoenlas loqueleoenlas loque leoenlas redes soc

Muy en redes sociales. 2. redes sociales. 3. redes sociales. 4. redes sociales. 5. redes sociales. 6. Totalmer
desacuerdo acuerdo

C 3. Lasredes © 3.Lasredes © 3.Lasredes © 3.Lasredes © 3.Lasredes © 3.Lasredes © 3.Las
sociales son sociales son sociales son sociales son sociales son sociales son sociales ¢
beneficiosas beneficiosas beneficiosas beneficiosas beneficiosas beneficiosas beneficic
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para la imagen
de las personas
y/o empresas

4. Suelo realizar
compras por

Internet

5. La marca me
influye a la hora
de comprar un
determinado

producto

6. El precio me
influye méas que
la marca a la
hora de comprar
un producto

1. Muy en

desacuerdo

para la imagen
de las personas
y/o empresas 1. y/o empresas 2. y/o empresas 3.
Muy en

desacuerdo

© 4. Suelo
realizar compras © 4. Suelo
por Internet 1.
Muy en
desacuerdo

© 6. El precio
me influye mas
gue lamarca a la que lamarca a la que lamarcaa la
hora de comprar hora de comprar hora de comprar
un producto 1.

2.

para la imagen
de las personas

realizar compras realizar compras

por Internet 2.

me influye a la

hora de comprar hora de comprar
un determinado un determinado

producto 2.

© 6. El precio
me influye mas

un producto 2.

3.

para la imagen
de las personas

T 4. Suelo

por Internet 3.

© 5, Lamarca
> © 5. Lamarca © 5.Lamarca
me influye a la

hora de comprar
un determinado

producto 1. Muy
en desacuerdo

me influye a la

producto 3.

© 6. El precio
me influye mas

un producto 3.

4.

para la imagen
de las personas

ylo empresas 4. y/o empresas 5. y/o empresas 6.

T 4. Suelo

realizar compras realizar compras realizar compras

por Internet 4.

5.

para la imagen
de las personas

T 4. Suelo

por Internet 5.

6.

para la imagen
de las personas

T 4. Suelo

por Internet 6.

C 5. Lamarca © 5.Lamarca © 5.Lamarca

me influye a la

hora de comprar hora de comprar hora de comprar
un determinado un determinado un determinado

producto 4.

© 6. El precio
me influye mas

que la marca a la que lamarca a la que lamarcaa la
hora de comprar hora de comprar hora de comprar

un producto 4.

me influye a la

producto 5.

© 6. El precio
me influye mas

un producto 5.

me influye a la

producto 6.

© 6. El precio
me influye mas

un producto 6.
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7. Totaln
acue

para lair
de las pe
y/o empr
Totalmer
acuerdo

4. Sug
realizar ¢
por Inten
Totalmer
acuerdo

© 5. La
me influy
hora de c
un deterr
producto
Totalmer
acuerdo

© 6.El
me influy
gue la m:
hora de ¢
un produ



1. Muy en 7. Totaln

desacuerdo 2. 3. 4, 5. 6. acue
Muy en Totalmer
desacuerdo acuerdo

11. ¢ Qué tipos de productos suele comprar en los sitios web? (elija las opciones que desee)
. Suelo comprar en los sitios web los billetes de avion, tren, autobus, blabacar / otros
. Suelo comprar en los sitios web servicios de restauracion, comida rapida.. (comida a domicilio en general)
. Suelo comprar en los sitios web productos electrénicos: television, ordenador, movil, camaras digitales, ...etc.
. Suelo comprar en los sitios web los viajes/alojamientos vacacionales
. Suelo comprar en los sitios web ropa
. Suelo comprar en los sitios web algun tipo de calzado
. Suelo comprar en los sitios web articulos deportivos
. Suelo comprar en los sitios web menaje de hogar
. Suelo comprar en los sitios web libros, revistas, periodicos, etc.
10. Suelo comprar en los sitios web entradas para concierto, teatro, festivales/otro evento
11. Suelo comprar en los sitios web productos cosméticos (cremas, champus, maquillaje, pinturas...etc)
12. Suelo comprar en los sitios web medicinas/medicamentos
13. Suelo comprar en los sitios web productos de alimentacién
14. Suelo comprar en los sitios web consolas y videojuegos

© 0o N o o~ W DN

5 R A B BN
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12. Valore de 1 (muy negativa) a 7 (muy positiva), su opinion referente a la marca Levi's y su actuacion en
las redes sociales respecto al entretenimiento.

Muy negativa Muy positiva
c “lla  “1lla “lla © lla
1. La cuenta - 1. La c
de red 1. La cuenta de cuenta de cuenta de cuenta de cuenta de 1. La cuenta de
e redes ) cuenta de .
sociales de redes sociales de redes redes redes redes redes redes sociales de
esta marca esta marca es sociales de sociales de sociales de socialesde sociales de esta marca es
es entretenida Muy esta Marca es estamarca estamarca estamarca estamarca entretenida Muy
entretenida  "9atva entretenida &>, .. & e & positiva
entretenida  entretenida entretenida  entretenida
2. El C 2. El C 2. El “ 2. El C 2. El C 2. El
contenido 2. El contenido contenido contenido contenido contenido contenido 2. El contenido
que que comparte esta que que que que que que comparte esta
comparte marca en sus redes comparte comparte comparte comparte comparte marca en sus redes
esta marca  sociales es estamarca estamarca estamarca estamarca estamarca  sociales es
en sus redes interesante Muy  ensus redes ensus redes ensusredes en susredes en susredes interesante Muy
socialeses  negativa socialeses  socialeses socialeses socialeses socialeses  positiva
Interesante interesante  interesante  interesante  interesante  interesante

13. Valore de 1 (muy negativa) a 7 (muy positiva), su opinion referente a la marca Zara y su actuacion en
las redes sociales respecto al entretenimiento.

104



Muy negativa Muy positiva
© 1 La © 1 La © 1 La 1 La

o

éé IF:dc;l;enta © 1. La (_:uenta de cue#[aLge cuenta de cuenta de cuenta de cuenta de © 1. La c_:uenta de

sociales de redes sociales de redes red(?s redgs red(_as redgs redes sociales de

esta marca esta marca es sociales de sociales de  sociales de sociales de sociales de esta marca es

es entret_enlda Muy esta MArca es estamarca estamarca estamarca esta marca entr_eftenlda Muy

entretenida  N€dativa entretenida & _ es . es _ es . positiva
entretenida  entretenida  entretenida entretenida

2. El < 2. El C 2. El < 2. El C 2. El 2. El

contenido © 2. El contenido contenido  contenido  contenido  contenido  contenido © 2. El contenido

que que comparte esta que que que que que que comparte esta

comparte marca en sus redes comparte comparte comparte comparte comparte marca en sus redes

esta marca  sociales es estamarca estamarca estamarca estamarca estamarca  sociales es

en sus redes interesante Muy  en sus redes ensus redes ensusredes en susredes en susredes interesante Muy

socialeses  negativa sociales es  socialeses socialeses socialeses socialeses  positiva

interesante interesante  interesante  interesante  interesante  interesante

14,
Valore de 1 (muy negativa) a 7 (muy positiva), su opinion referente a la marca Shein y su actuacion en las
redes sociales respecto al entretenimiento.

Muy negativa Muy positiva
1.Lacuenta © 1. Lacuentade © 1.La C 1. La C 1. La C 1. La C 1. La © 1. Lacuenta de
de redes redes sociales de cuenta de cuenta de cuenta de cuenta de cuenta de redes sociales de
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Muy negativa Muy positiva

sociales de  esta marca es redes redes redes redes redes esta marca es
estamarca entretenida Muy socialesde socialesde socialesde socialesde sociales de entretenida Muy
es negativa esta marca es esta marca estamarca estamarca estamarca  positiva
entretenida entretenida  es es es es

entretenida  entretenida  entretenida entretenida
2. El = C 2. El 2. El C 2. El C 2. El
contenido © 2. El contenido contenido contenido contenido contenido contenido © 2. El contenido
que que comparte esta que que que que que que comparte esta
comparte marca en sus redes comparte comparte comparte comparte comparte marca en sus redes
estamarca  sociales es estamarca estamarca estamarca estamarca estamarca sociales es
en sus redes interesante Muy  en sus redes en sus redes ensus redes ensusredes ensusredes interesante Muy
socialeses  negativa sociales es  socialeses socialeses socialeses socialeses positiva
interesante interesante  interesante  interesante  interesante  interesante
15.

Valore de 1 (muy negativa) a 7 (muy positiva), su opinion referente a la marca Levi's y su interaccion con
las redes sociales de esta empresa.

Muy negativa Muy positiva
1. Es posible © 1.Es © 1.Es © 1.Es © 1.Es © 1.Es © 1.Es © 1.Es
gompartlr posible posible posible posible posible posible posible
informacion  compartir compartir compartir compartir compartir compartir compartir
con esta informacién informacién informacién informacion informacion informacion  informacion
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marca a
través de sus
redes sociales

2. Es posible
contactar e
intercambiar
opinion en las
redes sociales
de esta marca

3. El
contenido de
sus redes
sociales es
interactivo
(concursos,
sorteos, etc..)

Muy negativa

con esta marca con esta

a traves de sus
redes

sociales Muy
negativa

C 2.Es
posible
contactar e
intercambiar
opinion en las
redes sociales
de esta

marca Muy
negativa

“ 3. El
contenido de
sus redes
sociales es
interactivo
(concursos,
sorteos,
etc..) Muy
negativa

marca a traves
de sus redes
sociales

“ 2.Es
posible
contactar e
intercambiar
opinion en las
redes sociales
de esta marca

“ 3.El
contenido de
sus redes
sociales es
interactivo
(concursos,
sorteos, etc..)

con esta
marca a través
de sus redes
sociales

© 2.Es
posible
contactar e
intercambiar
opinion en las
redes sociales
de esta marca

“ 3.El
contenido de
sus redes
sociales es
interactivo
(concursos,
sorteos, etc..)

con esta
marca a traves
de sus redes
sociales

© 2.Es
posible
contactar e
intercambiar
opinion en las
redes sociales
de esta marca

“ 3.El
contenido de
sus redes
sociales es
interactivo
(concursos,
sorteos, etc..)

con esta
marca a traves
de sus redes
sociales

C 2.Es
posible
contactar e
intercambiar
opinion en las
redes sociales
de esta marca

© 3.El
contenido de
sus redes
sociales es
interactivo
(concursos,
sorteos, etc..)

con esta
marca a traveés
de sus redes
sociales

© 2.Es
posible
contactar e
intercambiar
opinion en las
redes sociales
de esta marca

© 3.El
contenido de
sus redes
sociales es
interactivo
(concursos,
sorteos, etc..)

Muy positiva

con esta marca
a través de sus
redes

sociales Muy
positiva

C 2.Es
posible
contactar e
intercambiar
opinion en las
redes sociales
de esta

marca Muy
positiva

“ 3.El
contenido de
sus redes
sociales es
interactivo
(concursos,
sorteos,
etc..) Muy
positiva
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16. Valore de 1 (muy negativa) a 7 (muy positiva), su opinion referente a la marca Zara y su interaccién con
las redes sociales de esta empresa.

Muy negativa Muy positiva
C 1.Es © 1.Es
il - © 1.Es © 1.Es © 1.Es © 1.Es © 1.Es -
1. Es posible posible : : : : : posible
: : posible posible posible posible posible :
compartir compartir . . . . . compartir
inf - . ., compartir compartir compartir compartir compartir . .,
Informacion  informacion . ., ) ., ) ., ) ., . ., informacion
informacion informacién informacion informacion  informacion
con esta con esta marca con esta marca
, con esta con esta con esta con esta con esta ,
marca a a través de sus , , , , ., através de sus
. marca a través marca a través marca a través marca a través marca a traves
través de sus redes redes
d ial . de susredes desusredes desusredes desusredes de sus redes .
redes soclales sociales Muy : : : i : sociales Muy
) sociales sociales sociales sociales sociales ..
negativa positiva
© 2.Es © 2.Es
2. Es posible posible © 2.Es © 2.Es © 2.Es © 2.Es “ 2.Es posible
' contactar e posible posible posible posible posible contactar e

contactar e
intercambiar
opinién en las
redes sociales

intercambiar  contactare  contactare  contactar e contactar e contactar e intercambiar
opinién en las intercambiar intercambiar intercambiar intercambiar intercambiar opinion en las
redes sociales opinién en las opinion en las opinion en las opinion en las opinidn en las redes sociales

de esta marca de esta redes sociales redes sociales redes sociales redes sociales redes sociales de esta
marca Muy de esta marca de esta marca de esta marca de esta marca de esta marca marca Muy
negativa positiva

3. El “ 3. El “ 3. El “ 3. El © 3. El “ 3. El “ 3. El 3. El

contenido de contenido de  contenido de contenido de contenido de contenido de contenido de contenido de

sus redes sus redes sus redes sus redes sus redes sus redes sus redes sus redes
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Muy negativa Muy positiva

sociales es sociales es sociales es sociales es sociales es sociales es sociales es sociales es
interactivo interactivo interactivo interactivo interactivo interactivo interactivo interactivo
(concursos,  (concursos, (concursos,  (concursos,  (concursos,  (concursos,  (concursos,  (concursos,
sorteos, etc..) sorteos, sorteos, etc..) sorteos, etc..) sorteos, etc..) sorteos, etc..) sorteos, etc..) sorteos,
etc..) Muy etc..) Muy
negativa positiva
17.

Valore de 1 (muy negativa) a 7 (muy positiva), su opinion referente a la marca Shein y su interaccién con
las redes sociales de esta empresa.

Muy negativa Muy positiva
C 1.Es © 1.Es
inl : “ 1.Es © 1.Es © 1.Es © 1.Es © 1.Es :
1. Es posible posible : : : : : posible
- : posible posible posible posible posible :
compartir compartir : : : : : compartir
inf - . ., compartir compartir compartir compartir compartir . .,
Informacion  informacion . ., ) -, . ., ) -, ) ., informacion
informacion informacién informacion informacion  informacion
con esta con esta marca con esta marca
, con esta con esta con esta con esta con esta ,
marca a a través de sus , , , , ., através de sus
. marca a través marca a través marca a través marca a través marca a traveés
través de sus redes redes
q ial ) de sus redes desusredes desusredes desusredes de sus redes :
redes sociales sociales Muy i X X i . sociales Muy
. sociales sociales sociales sociales sociales .
negativa positiva
2. Esposible © 2. Es © 2.Es C 2.Es © 2.Es © 2.Es C 2.Es © 2.Es
contactare  posible posible posible posible posible posible posible
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Muy negativa Muy positiva

intercambiar contactar e contactare  contactare  contactare  contactare  contactare  contactar e

opinién en las intercambiar  intercambiar intercambiar intercambiar intercambiar intercambiar intercambiar
redes sociales opinion en las opinion en las opinion en las opinidn en las opinion en las opinion en las opinion en las
de esta marca redes sociales redes sociales redes sociales redes sociales redes sociales redes sociales redes sociales

de esta de esta marca de esta marca de esta marca de esta marca de esta marca de esta
marca Muy marca Muy
negativa positiva
3. El 3. El
3. El contenidode © 3. El C 3. El C 3. El C 3. El C 3. El contenido de
contenido de  sus redes contenido de contenido de contenido de contenido de contenido de sus redes
sus redes sociales es sus redes sus redes sus redes sus redes sus redes sociales es
sociales es interactivo sociales es sociales es sociales es sociales es sociales es interactivo
interactivo (concursos, interactivo interactivo interactivo interactivo interactivo (concursos,
(concursos,  sorteos, (concursos,  (concursos,  (concursos,  (concursos,  (concursos,  sorteos,
sorteos, etc..) etc..) Muy sorteos, etc..) sorteos, etc..) sorteos, etc..) sorteos, etc..) sorteos, etc..) etc..) Muy
negativa positiva

18.
Valore de 1 (muy negativa) a 7 (muy positiva), su opinion referente a la marca Levi's y la actualidad de la
informacion de la empresa en redes sociales.
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Muy negativa Muy positiva

1. La C 1. La C 1. La C 1. La C 1. La C 1. La

: . T 1 La . L L L L . © 1 La

informacion . ™ = informacion informacion informaciéon informacion informacion . . "
id informacion ! ) . X ; informacion

compartida : compartida compartida compartida compartida compartida :

| q compartida en las compartida en las
en las reaes . enlasredes enlasredes enlasredes enlasredes en lasredes :

iales d redes sociales de : : : . : redes sociales de
soclales ae . socialesde socialesde socialesde socialesde sociales de ,

esta marca esta esta marca esta
esta marca : gestamarca estamarca estamarca estamarca esta marca .

. actualizada. Muy . . . . . actualizada. Muy
esta neqativa esta esta esta esta esta ositiva
actualizada. g actualizada. actualizada. actualizada. actualizada. actualizada. P
2.Elusode © 2. Elusodelas © 2.Eluso © 2.Eluso © 2.Eluso © 2.Eluso © 2.Eluso © 2.Elusodelas
las redes redes sociales por de lasredes delasredes delasredes de lasredes de lasredes redes sociales por
sociales por  parte de esta sociales por sociales por sociales por sociales por sociales por parte de esta
parte de esta marca esta de parte de esta parte de esta parte de esta parte de esta parte de esta marca esta de
marcaesta  moda. Muy marca estd marcaestda marcaesta marcaesta marcaestd moda. Muy
de moda. negativa de moda. de moda. de moda. de moda. de moda. positiva
19.

Valore de 1 (muy negativa) a 7 (muy positiva), su opinion referente a la marca Zara y la actualidad de la
informacion de la empresa en redes sociales.

Muy negativa Muy positiva
1. La © 1. La © 1. La © 1. La © 1. La © 1. La © 1. La © 1. La
informacion informacion informacion informacion informacion informacion informacién informacién

compartida compartida en las compartida compartida compartida compartida compartida compartida en las
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Muy negativa Muy positiva

en las redes redes sociales de enlasredes enlasredes enlasredes enlasredes enlasredes redes sociales de
sociales de  esta marca esta sociales de  sociales de socialesde socialesde socialesde esta marca esta
estamarca actualizada. Muy estamarca estamarca estamarca estamarca estamarca actualizada. Muy

esta negativa esta esta esta esta esta positiva
actualizada. actualizada. actualizada. actualizada. actualizada. actualizada.

2.Elusode © 2. Elusodelas © 2.Eluso © 2.Eluso © 2.Eluso © 2.Eluso “ 2.Eluso © 2.Elusodelas
las redes redes sociales por de lasredes de lasredes delasredes delasredes de lasredes redes sociales por
sociales por parte de esta sociales por sociales por sociales por sociales por sociales por parte de esta

parte de esta marca esta de parte de esta parte de esta parte de esta parte de esta parte de esta marca esta de
marcaesta  moda. Muy marcaesta marcaesta marcaestd marcaestd marcaesta moda. Muy

de moda. negativa de moda. de moda. de moda. de moda. de moda. positiva

20.

Valore de 1 (muy negativa) a 7 (muy positiva), su opinion referente a la marca Shein y la actualidad de la
informacion de la empresa en redes sociales.

Muy negativa Muy positiva
1. La C 1 La © 1. La C 1. La C 1. La © 1. La © 1. La C1La
informacién . ., informacion informacion informacion informaciéon informacion . .,
id informacion ; : ; : : informacion

compartida : compartida compartida compartida compartida compartida :

| d compartida en las compartida en las
en las redes . en lasredes enlasredes enlasredes en lasredes en las redes )

iales d redes sociales de . : ) . ) redes sociales de
soclales de , sociales de  socialesde socialesde socialesde sociales de ,

esta marca esta esta marca esta

esta marca esta marca estamarca estamarca esta marca  esta marca
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Muy negativa Muy positiva

esta actualizada. Muy esta esta esta esta esta actualizada. Muy
actualizada. negativa actualizada. actualizada. actualizada. actualizada. actualizada. positiva
2.Elusode © 2. Elusodelas © 2.Eluso © 2.Eluso © 2.Eluso © 2.Eluso “ 2.Eluso © 2.Elusodelas
las redes redes sociales por de lasredes de lasredes delasredes delasredes de lasredes redes sociales por
sociales por parte de esta sociales por sociales por sociales por sociales por sociales por parte de esta

parte de esta marca estéa de parte de esta parte de esta parte de esta parte de esta parte de esta marca esta de
marcaesta  moda. Muy marcaesta marcaesta marcaestd marcaestd marcaesta moda. Muy

de moda. negativa de moda. de moda. de moda. de moda. de moda. positiva

21. Valore de 1 (muy negativa) a 7 (muy positiva), su opinion referente a la publicidad de Levi's en las
redes sociales.

Muy negativa Muy positiva
1.Megustan © 1. Megustan © 1.Me C 1. Me C 1. Me C 1. Me C 1. Me © 1. Me gustan
los anuncios  los anuncios que gustan los gustan los gustan los gustan los gustan los los anuncios que
que esta esta marca ha anuncios que anuncios que anuncios que anuncios que anuncios que esta marca ha
marca ha publicado en las esta marca ha esta marca ha esta marca ha esta marca ha esta marca ha publicado en las
publicado en redes publicado en publicado en publicado en publicado en publicado en redes
las redes sociales. Muy las redes las redes las redes las redes las redes sociales. Muy
sociales. negativa sociales. sociales. sociales. sociales. sociales. positiva
2. Los © 2. Los © 2 Los © 2Los © 2Los © 2Los © 2Los “ 2 Los

anuncios que anuncios que esta anuncios que anuncios que anuncios que anuncios que anuncios que anuncios que esta
esta marca ha marca ha lanzado esta marca ha esta marca ha esta marca ha esta marca ha esta marca ha marca ha lanzado
lanzado en en las redes lanzado en lanzado en lanzado en lanzado en lanzado en en las redes
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Muy negativa

Muy positiva

las redes sociales son las redes las redes las redes las redes las redes sociales son
sociales son interesantes. Muy sociales son sociales son sociales son sociales son sociales son interesantes. Muy
interesantes. negativa interesantes. interesantes. interesantes. interesantes. interesantes. positiva

3. Los “ 3.Los © 3. Los © 3. Los © 3. Los © 3. Los © 3. Los © 3. Los
anuncios de  anuncios de esta anuncios de anuncios de anuncios de anuncios de anuncios de anuncios de esta
esta marca en marca en las esta marca en esta marca en esta marca en esta marca en esta marca en marca en las

las redes redes sociales las redes las redes las redes las redes las redes redes sociales
sociales afectan sociales sociales sociales sociales sociales afectan

afectan positivamente a afectan afectan afectan afectan afectan positivamente a

positivamente mi interés por la
amiinterés  marca. Muy
por la marca. negativa

positivamente positivamente positivamente positivamente positivamente mi interés por la
amiinteres amiinterés amiinterés amiinterés amiinterés marca. Muy
por la marca. por la marca. porlamarca. porlamarca. porlamarca. positiva

22. Valore de 1 (muy negativa) a 7 (muy positiva), su opinion referente a la publicidad de Zara en las redes

sociales.
Muy negativa

1. Megustan © 1. Me gustan
los anuncios  los anuncios que
que esta esta marca ha
marca ha publicado en las
publicado en redes

Muy positiva
© 1. Me © 1. Me 1. Me © 1. Me © 1. Me © 1. Me gustan
gustan los gustan los gustan los gustan los gustan los los anuncios que

anuncios que anuncios que anuncios que anuncios que anuncios que esta marca ha
esta marca ha esta marca ha esta marca ha esta marca ha esta marca ha publicado en las
publicado en publicado en publicado en publicado en publicado en redes
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Muy negativa

las redes sociales. Muy
sociales. negativa
2. Los © 2.Los

Muy positiva

las redes las redes las redes las redes las redes sociales. Muy
sociales. sociales. sociales. sociales. sociales. positiva

2. Los C 2. Los C 2. Los 2. Los C 2. Los C 2. Los

anuncios que anuncios que esta anuncios que anuncios que anuncios que anuncios que anuncios que anuncios que esta
esta marca ha marca ha lanzado esta marca ha esta marca ha esta marca ha esta marca ha esta marca ha marca ha lanzado

lanzado en en las redes
las redes sociales son

lanzado en lanzado en lanzado en lanzado en lanzado en en las redes
las redes las redes las redes las redes las redes sociales son

sociales son interesantes. Muy sociales son  sociales son  sociales son  sociales son  sociales son interesantes. Muy

interesantes. negativa

3. Los 3. Los

anuncios de  anuncios de esta
esta marca en marca en las

las redes redes sociales
sociales afectan
afectan positivamente a

positivamente mi interés por la
amiinterés  marca. Muy
por la marca. negativa

23.

interesantes. interesantes. interesantes. interesantes. interesantes. positiva

3. Los 3. Los 3. Los 3. Los 3. Los 3. Los
anuncios de anuncios de anuncios de anuncios de anuncios de anuncios de esta
esta marca en esta marca en esta marca en esta marca en esta marca en marca en las

las redes las redes las redes las redes las redes redes sociales
sociales sociales sociales sociales sociales afectan
afectan afectan afectan afectan afectan positivamente a

positivamente positivamente positivamente positivamente positivamente mi interés por la
amiinterés amiinterés amiinterés amiinterés amiinterés marca. Muy
por la marca. por la marca. por la marca. porlamarca. porlamarca. positiva

Valore de 1 (muy negativa) a 7 (muy positiva), su opinion referente a la publicidad de Shein en las redes

sociales.
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1. Me gustan
los anuncios
que esta
marca ha
publicado en
las redes
sociales.

2. Los
anuncios que
esta marca ha
lanzado en
las redes
sociales son
Interesantes.

3. Los
anuncios de
esta marca en
las redes
sociales
afectan
positivamente
a mi interés
por la marca.

Muy negativa

© 1. Me gustan
los anuncios que
esta marca ha
publicado en las
redes

sociales. Muy
negativa

2. Los

Muy positiva

© 1. Me © 1. Me © 1. Me © 1. Me © 1. Me © 1. Me gustan
gustan los gustan los gustan los gustan los gustan los los anuncios que
anuncios que anuncios que anuncios que anuncios que anuncios que esta marca ha
esta marca ha esta marca ha esta marca ha esta marca ha esta marca ha publicado en las
publicado en publicado en publicado en publicado en publicado en redes

las redes las redes las redes las redes las redes sociales. Muy
sociales. sociales. sociales. sociales. sociales. positiva

© 2. Los C 2. Los C 2. Los © 2. Los © 2. Los © 2. Lo0s

anuncios que esta anuncios que anuncios que anuncios que anuncios que anuncios que anuncios que esta
marca ha lanzado esta marca ha esta marca ha esta marca ha esta marca ha esta marca ha marca ha lanzado

en las redes
sociales son

lanzado en lanzado en lanzado en lanzado en lanzado en en las redes
las redes las redes las redes las redes las redes sociales son

interesantes. Muy sociales son  sociales son  sociales son  sociales son  sociales son interesantes. Muy

negativa

“ 3.Los
anuncios de esta
marca en las
redes sociales
afectan
positivamente a
mi interés por la
marca. Muy
negativa

interesantes. interesantes. interesantes. interesantes. interesantes. positiva

© 3.Los 3. Los 3. Los 3. Los 3. Los 3. Los
anuncios de anuncios de anuncios de anunciosde anunciosde anuncios de esta
esta marca en esta marca en esta marca en esta marca en esta marca en marca en las

las redes las redes las redes las redes las redes redes sociales
sociales sociales sociales sociales sociales afectan
afectan afectan afectan afectan afectan positivamente a

positivamente positivamente positivamente positivamente positivamente mi interés por la
amiinterés amiinterés amiinterés amiinterés amiinterés marca. Muy
por la marca. por la marca. por la marca. porlamarca. porlamarca. positiva
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24. Valore de 1 (muy negativa) a 7 (muy positiva), su opinion referente a la informacion que
proporciona Levi's en las redes sociales.

Muy negativa Muy positiva
© 1. La C 1. La
1. La e © 1. La © 1. La “ 1. La © 1. La © 1. La e
inf y; informacion ) ., ) ., . ., ) ., ) ., informacién
informacion ) informacion informacion informacién informacion informacion .
. que necesito se . . i . . que necesito se
que necesito se gue necesito se que necesito se que necesito se que necesito se que necesito se
d puede encontrar puede encontrar
pueae puede puede puede puede puede
en las cuentas en las cuentas
encontrar en encontrar en  encontraren  encontrar en  encontrar en  encontrar en
| d de redes de redes
as cuentas de . las cuentas de las cuentas de las cuentas de las cuentas de las cuentas de .
d ial sociales de esta . ; i ) . sociales de esta
redes sociales marca. Mu redes sociales redes sociales redes sociales redes sociales redes sociales marca. Mu
de esta marca. - LY de esta marca. de esta marca. de esta marca. de esta marca. de esta marca. ca. villy
negativa positiva
T 2. Las redes 2. Las redes
2. Lasredes  socialesdeesta © 2. Lasredes © 2.Lasredes © 2. Lasredes © 2.Lasredes © 2. Las redes sociales de esta
sociales de esta marca me sociales de esta sociales de esta sociales de esta sociales de esta sociales de esta marca me
marca me proporcionaron marca me marca me marca me marca me marca me proporcionaron
proporcionaron |a informacion proporcionaron proporcionaron proporcionaron proporcionaron proporcionaron la informacion
la informacion que la informacion la informacion la informacion la informacion la informacion que
que necesitaba. necesitaba. Muy que necesitaba. que necesitaba. que necesitaba. que necesitaba. que necesitaba. necesitaba. Muy
negativa positiva
3. Puedo © 3. Puedo C 3.Puedo © 3.Puedo © 3.Puedo © 3.Puedo ¢ 3.Puedo ¢ 3.Puedo
obtener obtener obtener obtener obtener obtener obtener obtener
facilmente la  facilmente la facilmente la  facilmente la  facilmente la  facilmente la  facilmente la  facilmente la
informacion informacion informacién informacion informacién informacion informacion informacién
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que necesito
gracias a las
distintas
cuentas de
redes sociales
de esta marca.

Muy negativa

que necesito
gracias a las
distintas

cuentas de redes cuentas de

sociales de esta
marca. Muy
negativa

gue necesito  que necesito  que necesito  que necesito  que necesito

graciasalas graciasalas graciasalas graciasalas graciasalas
distintas distintas distintas distintas distintas
cuentas de cuentas de cuentas de cuentas de

redes sociales
de esta marca.

redes sociales
de esta marca.

redes sociales
de esta marca.

redes sociales
de esta marca.

redes sociales
de esta marca.

25. Valore de 1 (muy negativa) a 7 (muy positiva), su opinion referente a la informacion que
proporciona Zara en las redes sociales.

1. La
informacion
que necesito s
puede
encontrar en
las cuentas de
redes sociales
de esta marca.

2. Las redes

Muy negativa

© 1. La
informacion
e que necesito se

puede encontrar

en las cuentas
de redes
sociales de esta
marca. Muy
negativa

T 2. Las redes

sociales de esta sociales de esta

“ 1 La © 1. La © 1. La “ 1 La © 1. La
informacion  informacion  informacion  informacion  informacion
gue necesito se que necesito se que necesito se que necesito se que necesito se
puede puede puede puede puede

gncontrar en  encontrar en
las cuentas de las cuentas de las cuentas de las cuentas de las cuentas de
redes sociales redes sociales redes sociales redes sociales redes sociales

de esta marca. de esta marca. de esta marca. de esta marca. de esta marca.

egncontrar en encontrar en encontrar en

Muy positiva

que necesito
gracias a las
distintas
cuentas de redes
sociales de esta
marca. Muy
positiva

Muy positiva

“ 1. La
informacion
que necesito se
puede encontrar
en las cuentas
de redes
sociales de esta
marca. Muy
positiva

© 2. Lasredes © 2. Lasredes © 2.Lasredes © 2.Lasredes © 2.Lasredes © 2. Las redes
sociales de esta sociales de esta sociales de esta sociales de esta sociales de esta sociales de esta
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Muy negativa

marca me marca me marca me marca me marca me marca me marca me
proporcionaron proporcionaron proporcionaron proporcionaron proporcionaron proporcionaron proporcionaron
la informacion la informacion la informacién la informacion la informacion la informacion la informacién

que necesitaba. que gue necesitaba. que necesitaba. que necesitaba. que necesitaba. que necesitaba.

necesitaba. Muy

negativa

-
3. Puedo bt3. Puedo © 3.Puedo © 3.Puedo © 3.Puedo “ 3.Puedo © 3.Puedo
obtener ?, _e;ner | obtener obtener obtener obtener obtener
facilmente la 8¢ ment_e’ 4 facilmentela facilmentela facilmentela facilmente la facilmente la
informacion mformacpn informacion  informacion  informacion  informacion  informacién
gue necesito que pecesllto gue necesito  que necesito  que necesito  que necesito  que necesito
gracias a las g:?ﬁlnizs as graciasalas graciasalas graciasalas graciasalas  graciasa las
distintas distintas distintas distintas distintas distintas
cuentas de cuentas de redes cuentas de cuentas de cuentas de cuentas de cuentas de

sociales de esta
marca. Muy
negativa

redes sociales
de esta marca.

redes sociales redes sociales redes sociales redes sociales redes sociales
de esta marca. de esta marca. de esta marca. de esta marca. de esta marca.

26.
Valore de 1 (muy negativa) a 7 (muy positiva), su opinion referente a la informacion que
proporciona Shein en las redes sociales.

Muy positiva

marca me
proporcionaron
la informacion
que

necesitaba. Muy
positiva

© 3. Puedo
obtener
facilmente la
informacion
que necesito
gracias a las
distintas
cuentas de redes
sociales de esta
marca. Muy
positiva
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1. La
informacion
que necesito se
puede
encontrar en
las cuentas de
redes sociales
de esta marca.

2.Las redes

Muy negativa

© 1. La
informacion
que necesito se
puede encontrar
en las cuentas
de redes
sociales de esta
marca. Muy
negativa

 2.Las redes
sociales de esta

sociales de esta marca me

marca me

proporcionaron

proporcionaron la informacion

la informacion

que

“ 1. La
informacion
gue necesito se
puede
encontrar en
las cuentas de
redes sociales
de esta marca.

© 2.Las redes
sociales de esta
marca me
proporcionaron
la informacion

que necesitaba. necesitaba. Muy que necesitaba.

3. Puedo
obtener
facilmente la
informacion
que necesito
gracias a las
distintas

negativa

© 3. Puedo
obtener
facilmente la
informacion
que necesito
gracias a las
distintas

© 3. Puedo
obtener
facilmente la
informacion
gue necesito
gracias a las
distintas

C 1. La
informacion

que necesito se que necesito se

puede
encontrar en
las cuentas de
redes sociales
de esta marca.

C 2.Lasredes © 2.Las redes
sociales de esta sociales de esta

marca me

proporcionaron proporcionaron

la informacion

que necesitaba. que necesitaba.

© 3. Puedo
obtener
facilmente la
informacion
gue necesito
gracias a las
distintas

© 1. La
informacion

puede
encontrar en
las cuentas de
redes sociales
de esta marca.

marca me

la informacion

© 3. Puedo
obtener
facilmente la
informacion
que necesito
gracias a las
distintas

© 1. La
informacion
gue necesito se
puede
encontrar en
las cuentas de
redes sociales
de esta marca.

© 2.Las redes
sociales de esta
marca me
proporcionaron
la informacion
gue necesitaba.

© 3. Puedo
obtener
facilmente la
informacion
gue necesito
gracias a las
distintas

© 1. La
informacion
que necesito se
puede
encontrar en
las cuentas de
redes sociales
de esta marca.

© 2.Las redes

Muy positiva

© 1. La
informacion
que necesito se
puede encontrar
en las cuentas
de redes
sociales de esta
marca. Muy
positiva

© 2.Las redes
sociales de esta

sociales de esta marca me

marca me

proporcionaron

proporcionaron la informacion

la informacion

que necesitaba.

© 3. Puedo
obtener
facilmente la
informacion
que necesito
gracias a las
distintas

que
necesitaba. Muy
positiva

© 3. Puedo
obtener
facilmente la
informacion
que necesito
gracias a las
distintas
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Muy negativa Muy positiva

cuentas de cuentas de redes cuentas de cuentas de cuentas de cuentas de cuentas de cuentas de redes

redes sociales sociales de esta redes sociales redes sociales redes sociales redes sociales redes sociales sociales de esta

de esta marca. marca. Muy de esta marca. de esta marca. de esta marca. de esta marca. de esta marca. marca. Muy
negativa positiva

27. Valore de 1 (muy negativa) a 7 (muy positiva), su opinion referente al conocimiento de la marca Levi's.

Muy negativa Muy positiva
© 1. Siempre © 1. Siempre
1.Siempre  estoy al tanto  © 1. Siempre © 1.Siempre © 1.Siempre © 1.Siempre © 1. Siempre estoy al tanto
estoy al tanto  de esta estoy al tanto estoy al tanto estoy al tanto estoy al tanto estoy al tanto de esta
de esta marca. marca. Muy  de esta marca. de esta marca. de esta marca. de esta marca. de esta marca. marca. Muy
negativa positiva
“ 2. Soy © 2.Soy
2. Soy consciente de  © 2. Soy @ 2.Soy © 2.Soy © 2.Soy © 2. Soy consciente de
consciente de las consciente de consciente de consciente de consciente de consciente de las
las caracteristicas las las las las las caracteristicas
caracteristicas de esta caracteristicas caracteristicas caracteristicas caracteristicas caracteristicas de esta
de esta marca. marca. Muy  de esta marca. de esta marca. de esta marca. de esta marca. de esta marca. marca. Muy
negativa positiva
c 3 3 c 3. c 3 c 3 c 3 c 3

3. Recuerdo a

la perfeccion Recuerdo ala Recuerdo ala Recuerdo ala Recuerdo ala Recuerdoala Recuerdoala Recuerdo a la

perfeccion el perfecciéon el perfeccion el perfeccion el perfeccidn el perfeccion el perfeccion el
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Muy negativa Muy positiva
el logo de esta logodeesta logodeesta logodeesta logodeesta logodeesta logodeesta logo de esta

marca. marca. Muy  marca. marca. marca. marca. marca. marca. Muy
negativa positiva
© 4. Tengo C 4T
: T 4.Tengo © 4.Tengo © 4.Tengo © 4.Tengo © 4. Tengo - 1€Ngo
4. Tengo una una clara g g g g g una clara
I ision de vicid una clara una clara una clara una clara una clara e,
clara vision de vision de los ey e, "y "y .., vision de los
| | d vision de los  visién de los  visidn de los  visidon de los  vision de los
0s valores de valores de esta valores de esta
valores de valores de valores de valores de valores de
esta marca. marca. Muy marca. Muy
. esta marca. esta marca. esta marca. esta marca. esta marca. e
negativa positiva

28. Valore de 1 (muy negativa) a 7 (muy positiva), su opinion referente al conocimiento de la marca Zara.
Muy negativa Muy positiva

© 1. Siempre © 1. Siempre
1.Siempre  estoy al tanto  © 1. Siempre © 1.Siempre © 1.Siempre © 1.Siempre © 1. Siempre estoy al tanto
estoy al tanto  de esta estoy al tanto estoy al tanto estoy al tanto estoy al tanto estoy al tanto de esta
de esta marca. marca. Muy  de esta marca. de esta marca. de esta marca. de esta marca. de esta marca. marca. Muy
negativa positiva

2. Soy © 2.Soy “ 2.Soy © 2. Soy © 2.Soy © 2.Soy © 2.Soy “ 2.Soy
consciente de consciente de consciente de consciente de consciente de consciente de consciente de consciente de
las las las las las las las las
caracteristicas caracteristicas caracteristicas caracteristicas caracteristicas caracteristicas caracteristicas caracteristicas
de esta marca. de esta de esta marca. de esta marca. de esta marca. de esta marca. de esta marca. de esta
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Muy negativa Muy positiva

marca. Muy marca. Muy
negativa positiva
° 3 “ 3 “ 3 “ 3 “ 3 “ 3 ° 3

Recuerdo a la
perfeccion el

3. Recuerdo a Recuerdo a la

- -, Recuerdo ala Recuerdo ala Recuerdo ala Recuerdo ala Recuerdo a la
la perfeccion  perfeccion el

perfeccion el perfeccion el perfeccion el perfeccion el perfeccion el

el logo de esta logo de esta logo de esta
J g logodeesta logodeesta logodeesta logodeesta logo de esta g
marca. marca. Muy marca. Muy
i marca. marca. marca. marca. marca. e
negativa positiva
t"‘ 4.T t"‘
. Tengo -~ c - c - 4. Tengo
4. Tengo 4. Tengo 4. Tengo 4. Tengo 4. Tengo
4. Tengo una una clara g g g g g una clara
| ision de vicid una clara una clara una clara una clara una clara .,
clara vision de vision de los "y ey .., .., ., vision de los
| | d vision de los  visién de los  visidn de los  vision de los  vision de los
0s valores de valores de esta valores de esta
valores de valores de valores de valores de valores de
estamarca.  marca. Muy marca. Muy
) esta marca. esta marca. esta marca. esta marca. esta marca. .
negativa positiva

29. Valore de 1 (muy negativa) a 7 (muy positiva), su opinion referente al conocimiento de la marca Shein.

Muy negativa Muy positiva

1. Siempre

“ 1. Siempre

© 1. Siempre

estoy al tanto  © 1.Siempre © 1.Siempre © 1.Siempre © 1.Siempre © 1.Siempre estoy al tanto
estoy al tanto de esta
de esta marca. marca. Muy

negativa

estoy al tanto estoy al tanto estoy al tanto estoy al tanto estoy al tanto de esta
de esta marca. de esta marca. de esta marca. de esta marca. de esta marca. marca. Muy

positiva
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2. Soy
consciente de
las

Muy negativa

© 2.Soy
consciente de
las
caracteristicas

caracteristicas de esta
de esta marca. marca. Muy

negativa
c 3

3. Recuerdo a Recuerdo a la

la perfeccién

perfeccion el

el logo de esta logo de esta

Mmarca.

4. Tengo una

marca. Muy
negativa

“ 4. Tengo
una clara

clara vision de vision de los

los valores de valores de esta

esta marca.

marca. Muy
negativa

“ 2.Soy
consciente de
las
caracteristicas
de esta marca.

“ 3.
Recuerdo a la
perfeccion el
logo de esta
marca.

© 4. Tengo
una clara
vision de los
valores de
esta marca.

© 2. Soy
consciente de
las
caracteristicas
de esta marca.

« 3.
Recuerdo a la
perfeccion el
logo de esta
marca.

© 4. Tengo
una clara
vision de los
valores de
esta marca.

© 2.Soy
consciente de
las
caracteristicas
de esta marca.

“ 3.
Recuerdo a la
perfeccion el
logo de esta
marca.

© 4. Tengo
una clara
vision de los
valores de
esta marca.

© 2.Soy
consciente de
las
caracteristicas
de esta marca.

“ 3.
Recuerdo a la
perfeccion el
logo de esta
marca.

© 4. Tengo
una clara
vision de los
valores de
esta marca.

© 2.Soy
consciente de
las
caracteristicas
de esta marca.

“ 3.
Recuerdo a la
perfeccion el
logo de esta
marca.

© 4. Tengo
una clara
vision de los
valores de
esta marca.

Muy positiva

© 2.Soy
consciente de
las
caracteristicas
de esta
marca. Muy
positiva

c 3
Recuerdo a la
perfeccion el
logo de esta
marca. Muy
positiva

© 4. Tengo
una clara
vision de los
valores de esta
marca. Muy
positiva
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30. Valore de 1 (muy negativa) a 7 (muy

1. Estoy
satisfecho con
la imagen que
da la marca en
las redes
sociales.

2.
Normalmente
recurro a esta
marca como
mi primera
opcion en
comparacion
con otra
marca.

3.
Recomendaria
esta marca a
otros usuarios

Muy negativa

1. Estoy
satisfecho con
la imagen que
da la marca en
las redes
sociales. Muy
negativa

c 2
Normalmente
recurro a esta
marca como
mi primera
opcion en
comparacion
con otra
marca. Muy
negativa

C 3
Recomendaria
esta marca a
otros usuarios
a través de las

© 1. Estoy
satisfecho con
la imagen que
da la marca en
las redes
sociales.

< 2.

Normalmente
recurro a esta
marca como
mi primera
opcion en
comparacion
con otra
marca.

c 3,

Recomendaria Recomendaria

esta marca a
otros usuarios

positiva), su opinion referente a la lealtad hacia la marca Levi's.

Muy positiva
© 1. Esto
“ 1.Estoy © 1.Estoy © 1.Estoy © 1.Estoy : y
. ) ) ) satisfecho con
satisfecho con satisfecho con satisfecho con satisfecho con |2 imagen aue
la imagen que la imagen que la imagen que la imagen que genq
da la marca en
da la marca en da la marca en da la marca en da la marca en
las redes
las redes las redes las redes las redes )
: : : . sociales. Muy
sociales. sociales. sociales. sociales. o
positiva
C 2
c 2 c 2 c 2 c 2 '

Normalmente

Normalmente
recurro a esta

recurro a esta

Normalmente
recurro a esta

Normalmente
recurro a esta

Normalmente
recurro a esta

marca como
marca como  marca como — marcacomo —marcacomo . orimera
miprimera  miprimera  miprimera  mi primera onCion en
opcion en opcion en opcion en opcion en P L,

- - - .. comparacion

comparacion ~ comparacion  comparacion - comparacion -
con otra con otra con otra con otra

marca. Muy
marca. marca. marca. marca. L

positiva

3
“ 3 “ 3 “ 3 “ 3. '

, , . Recomendaria
Recomendaria Recomendaria Recomendaria
esta marca a
estamarcaa estamarcaa estamarcaa estamarcaa

. ; ; . otros usuarios
otros usuarios otros usuarios otros usuarios otros usuarios .
a través de las
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a través de las

Muy negativa
redes

a través de las

redes sociales. sociales. Muy redes sociales.

negativa

31. Valore de 1 (muy negativa) a 7 (muy

1. Estoy
satisfecho con
la imagen que
da la marca en
las redes
sociales.

2.
Normalmente
recurro a esta
marca como
mi primera
opcion en
comparacion
con otra
marca.

Muy negativa

© 1. Estoy
satisfecho con
la imagen que
da la marca en
las redes
sociales. Muy
negativa

c 2
Normalmente
recurro a esta
marca como
mi primera
opcion en
comparacion
con otra

© 1. Estoy
satisfecho con
la imagen que
da la marca en
las redes
sociales.

“ o2
Normalmente
recurro a esta
marca como
mi primera
opcion en
comparacion
con otra
marca.

Muy positiva

a través de las redes
redes sociales. sociales. Muy
positiva

a través de las a través de las a través de las
redes sociales. redes sociales. redes sociales.

positiva), su opinion referente a la lealtad hacia la marca Zara.

Muy positiva
© 1. Esto
© 1.Estoy © 1.Estoy © 1.Estoy © 1.Estoy - =Sty
. ) ) ) satisfecho con
satisfecho con satisfecho con satisfecho con satisfecho con la imagen que
la imagen que laimagen que laimagen que laimagen que
da la marca en
da la marca en da la marca en da la marca en da la marca en
las redes
las redes las redes las redes las redes .
: : : . sociales. Muy
sociales. sociales. sociales. sociales. .
positiva
s s s s
2. 2. 2. 2. Y

Normalmente
recurro a esta

Normalmente
recurro a esta

Normalmente
recurro a esta

Normalmente

Normalmente
recurro a esta

recurro a esta

marca como  marcacomo  marcacomo - marcacomo . ... oo
mi primera  mi primera mi primera mi primera mi primera
opcion en opcion en opcion en opcion en ochi)én en
comparacion comparacion comparaciéon comparacion L,

comparacion
con otra con otra con otra con otra con ofra
marca. marca. marca. marca.
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3.
Recomendaria
esta marca a
otros usuarios
a través de las
redes sociales.

Muy negativa Muy positiva

marca. Muy marca. Muy
negativa positiva

“ 3. “ 3
Recomendaria © 3. ) ) ) “ 3 Recomendaria

estamarcaa Recomendaria Recomendaria Recomendaria Recomendaria Recomendaria esta marca a
otros usuarios estamarcaa estamarcaa estamarcaa estamarcaa estamarcaa otros usuarios
a través de las otros usuarios otros usuarios otros usuarios otros usuarios otros usuarios a través de las

redes através de las através de las através de las através de las através de las redes
sociales. Muy redes sociales. redes sociales. redes sociales. redes sociales. redes sociales. sociales. Muy
negativa positiva

32. Valore de 1 (muy negativa) a 7 (muy positiva), su opinion referente a la lealtad hacia la marca Shein.

1. Estoy
satisfecho con
la imagen que
da la marca en
las redes
sociales.

2.
Normalmente

Muy negativa Muy positiva
i 1. E [l
. Esto 1. Esto
. Y ¢ 1 Estoy © LEstoy © 1.Estoy © 1.Estoy © 1.Estoy . y
satisfecho con i . ) ) ) satisfecho con
. satisfecho con satisfecho con satisfecho con satisfecho con satisfecho con | .
laimagen que | . . . . : la imagen que
la imagen que laimagen que laimagen que laimagen que laimagen que
da la marca en da la marca en
da la marca en da la marca en da la marca en da la marca en da la marca en
las redes las redes
) las redes las redes las redes las redes las redes )
sociales. Muy : : : : . sociales. Muy
) sociales. sociales. sociales. sociales. sociales. o
negativa positiva
c 2 c 2 c 2 c 2 c 2 c 2 C 2

Normalmente Normalmente Normalmente Normalmente Normalmente Normalmente Normalmente
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Muy negativa
recurro a esta recurro aesta recurro aesta recurroaesta recurroaesta recurroaesta recurro aesta

marca como marcacomo marcacomo marcacomo marcacomo marcacomo marca como
mi primera mi primera mi primera mi primera  mi primera mi primera mi primera
opcion en opcion en opcion en opcion en opcion en opcion en opcion en
comparacion comparacién comparacién comparacion comparacion comparacion comparacion
con otra con otra con otra con otra con otra con otra con otra
marca. marca. Muy  marca. marca. marca. marca. marca.
negativa
“ 3.
3 Recomendaria © 3, “ 3. “ 3. “ 3. “ 3

Recomendaria esta marcaa Recomendaria Recomendaria Recomendaria Recomendaria Recomendaria
estamarcaa otros usuarios estamarcaa estamarcaa estamarcaa estamarcaa estamarcaa
otros usuarios a través de las otros usuarios otros usuarios otros usuarios otros usuarios otros usuarios

atraves de las redes através de las através de las através de las atraves de las a través de las
redes sociales. sociales. Muy redes sociales. redes sociales. redes sociales. redes sociales. redes sociales.
negativa

Muy positiva

recurro a esta
marca como
mi primera
opcion en
comparacion
con otra
marca. Muy
positiva

3.
Recomendaria
esta marca a
otros usuarios
a través de las
redes
sociales. Muy
positiva

33. Valore de 1 (muy negativa) a 7 (muy positiva), su opinion sobre la imagen de la marca Levi’s.

Muy negativa

1. Esta C 1.Estamarca © 1.BEsta © 1.Esta © 1.EBEsta © 1.BEsta © 1.Esta ©
marca es es lider en su marca es marca es marca es marca es marca es es

Muy positiva

1. Esta marca
lider en su
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Muy negativa

liderensu  sector. Muy

sector. negativa

5 Guardo 2 Guardo muy

muy buenos buenos recuerdos

recuerdos de de esta

estamarca, Marca. Muy
negativa

3. Esta

marca atrae “3 Esta marca

mi atencion  atrae mi atencion

en mayor en mayor medida

medida que que Sus

SUS compgtldores Muy
negativa

competidores

lider en su

sector.

© 2. Guardo
muy buenos
recuerdos de
esta marca.

3. Esta

marca atrae
mi atencion
en mayor
medida que
sus

lider en su

sector.

© 2. Guardo
muy buenos
recuerdos de
esta marca.

' 3.Esta

marca atrae
mi atencion

en mayor

medida que
sus
competidores competidores competidores competidores competidores

lider en su

sector.

© 2. Guardo
muy buenos
recuerdos de
esta marca.

3. Esta

marca atrae
mi atencion

en mayor

medida que

Sus

lider en su

sector.

© 2. Guardo
muy buenos
recuerdos de
esta marca.

© 3.Esta

marca atrae
mi atencién

en mayor

medida que
sus

Muy positiva

liderensu  sector. Muy
sector. positiva
C2.G
. Guardo mu
© 2. Guardo y
buenos recuerdos
muy buenos
de esta
recuerdos de
marca. Muy
esta marca. S
positiva
© 3.Esta
© 3. Estamarca
marca atrae : -
. ..~ atrae mi atencion
mi atencion .
en mayor medida
en mayor
. que sus
medida que :
SUS competidores Muy
positiva

34. Valore de 1 (muy negativa) a 7 (muy positiva), su opinion sobre la imagen de la marca Zara.

Muy negativa

1. Esta © 1. Esta marca
marca es es lider en su
liderensu  sector. Muy
sector. negativa

© 1.Esta
marca es
lider en su
sector.

© 1.Esta
marca es
lider en su
sector.

© 1.Esta
marca es
lider en su
sector.

© 1.Esta
marca es
lider en su
sector.

Muy positiva
© 1.Esta © 1.Estamarca
marca es es lider en su
liderensu  sector. Muy
sector. positiva
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Muy negativa

-
2. GUArdo MUy ¢ 5 540 © 2, Guardo © 2. Guardo 2. Guardo © 2. Guardo

Muy positiva

© 2. Guardo muy

2. Guardo
b buenos recuerdos buenos recuerdos
muy buenos de esta muy buenos muy buenos muy buenos muy buenos muy buenos de esta
recuerdos de recuerdos de recuerdos de recuerdos de recuerdos de recuerdos de
marca. Muy marca. Muy
esta marca. i esta marca. estamarca. estamarca. estamarca. esta marca. .
negativa positiva
3. Esta o “ 3.Esta © 3.Esta © 3.Esta © 3.Esta © 3.Esta
3. Esta marca 3. Esta marca
marca atrae . .. marcaatrae marca atrae marca atrae marca atrae marca atrae . -
. .. atrae mi atencién . - : ., : - . - . ..~ atrae mi atencion
mi atencién : mi atencién mi atencion mi atencion mi atenciébn mi atencion :
en mayor medida en mayor medida
en mayor en mayor en mayor en mayor en mayor en mayor
did que sus : : : . . que sus
medaida que . medida que medidaque medidaque medidaque medidaque :
competidores Muy competidores Muy
sus . sus sus sus sus sus -
negativa positiva

competidores

competidores competidores competidores competidores competidores

35. Valore de 1 (muy negativa) a 7 (muy positiva), su opinion sobre la imagen de la marca Shein.

Muy negativa Muy positiva
1. Esta C 1.Estamarca ¢ 1.BEsta ¢ 1.BEsta © 1.Bsta © 1.BEsta ¢ 1.Esta © 1.Estamarca
marca es es lider en su marca es marca es marca es marca es marca es es lider en su
liderensu  sector. Muy liderensu  liderensu liderensu liderensu liderensu  sector. Muy
sector. negativa sector. sector. sector. sector. sector. positiva
2. Guardo mu 2. Guardo mu

2. Guardo ' Y © 2 Guardo © 2. Guardo © 2.Guardo © 2. Guardo © 2. Guardo ' y

b buenos recuerdos buenos recuerdos
muy buenos muy buenos muy buenos muy buenos muy buenos muy buenos de esta

de esta
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Muy negativa Muy positiva

recuerdos de marca. Muy recuerdos de recuerdos de recuerdos de recuerdos de recuerdos de marca. Muy
esta marca. negativa esta marca. estamarca. estamarca. estamarca. estamarca. positiva
3. Esta a © 3 Esta © 3.Esta © 3.Esta © 3.Esta © 3.Esta
3. Esta marca 3. Esta marca
marca atrae . .. marcaatrae marcaatrae marcaatrae marca atrae  marca atrae : -
. .- atrae mi atencion . - . . . - . - . ..~ atrae mi atencion
mi atencion mi atencion mi atencion mi atencion mi atencion mi atencion

en mayor medida en mayor medida

en mayor en mayor en mayor en mayor en mayor en mayor
medida que  9U€ SUS : : : . . que sus
e q . medida que medidaque medidaque medidaque medidaque :
competidores Muy competidores Muy
sus neqativa sus sus sus sus sus ositiva
competidores g competidores competidores competidores competidores competidores P
Gracias
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