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RESUMEN

El comercio electrénico o e-commerce continia ganando importancia en el sector de la
moda en Espanfia y las empresas tienen asumido la necesidad de innovacién apostando
por la tecnologia y el marketing digital para llegar a su publico objetivo. El confinamiento
en Espafia, obligado por la pandemia mundial COVID-19, ha provocado que el e-

commerce gane atractivo en todos los sectores, especialmente en el sector de la moda.

El objetivo principal de este trabajo fin de master es conocer las estrategias de marketing
digital, en redes sociales y dominios web, llevadas a cabo por el sector de la moda
solidaria en Espafa durante el aino 2020. En consecuencia, hemos analizado las
estrategias SEO (posicionamiento organico en buscadores), usabilidad web y redes
sociales (Facebook e Instagram), asi como la reputacién digital de cinco marcas de
moda solidaria espafiolas con presencia online: Ecoalf, Uttopy, Mandacaru’, Flamingos”

Life y Veraluna.

Para analizar las estrategias SEO de las cinco marcas hemos extraido, a través de
herramientas destinadas para ello, todos los datos relevantes de sus dominios web. En
cuanto a la usabilidad web, hemos analizado a través de entrevistas cualitativas a diez
usuarios diferentes con el perfil de nuestro publico objetivo. Para el analisis de las redes
sociales (Facebook e Instagram) de las cinco marcas, por un lado, hemos empleado la
metodologia cualitativa observando directamente el tipo de contenido, por otro lado, la
metodologia cuantitativa para analizar los datos numéricos. También, para analizar la
reputacion digital de las marcas en internet, hemos buscado las valoraciones y resefias
de usuarios en Google, redes sociales y hemos lanzado una encuesta a través de
Google Forms para conocer la experiencia de usuarios sobre las marcas. Por ultimo,
hemos contactado con los responsables de marketing de las cinco marcas de moda
solidaria estudiadas y hemos entrevistado a todos los que nos han respondido y han

querido colaborar para fundamentar nuestros analisis de este trabajo fin de master.

Con todos los datos extraidos de los analisis individuales, hemos elaborado un estudio
comparativo de las acciones de marketing digital empleadas por las cinco marcas de
moda solidaria espafiolas donde hemos podido comprobar las estrategias que utilizan

en sus redes sociales y dominios web, obteniendo las conclusiones correspondientes.

PALABRAS CLAVE
SEO; usabilidad web; redes sociales; e-commerce; moda solidaria; marketing digital;

reputacion digital
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ABSTRACT

Electronic commerce or e-commerce continues to gain importance in Spain’s fashion
sector and companies have acknowledged the need for innovation by investing on
technology and digital marketing to reach their target audience. The confinement in
Spain, forced by the global COVID-19 pandemic, has caused e-commerce to gain appeal

in all sectors, especially in the fashion sector.

The main objective of this master's thesis is to learn the digital marketing strategies, in
social networks and web domains, carried out by the solidarity fashion sector in Spain
during 2020. Consequently, we have analyzed the SEO strategies (organic search
engine positioning), web usability and social networks (Facebook and Instagram), as well
as the digital reputation of five Spanish solidarity fashion brands with online presence:

Ecoalf, Uttopy, Mandacaru’, Flamingos” Life and Veraluna.

To analyze the SEO strategies of the five brands, we have collected, through specialized
tools, all the relevant data from their web domains. Regarding web usability, we have
analyzed ten different users through qualitative interviews with the profile of our target
audience. For the analysis of the social networks (Facebook and Instagram) of the five
brands we have used the qualitative methodology directly observing the type of content,
the quantitative methodology to analyze numerical data. Furthermore, in order to analyze
the digital reputation of internet brands, we have looked up the ratings and reviews of
users on Google and social networks. Moreover, we have launched a survey through
Google Forms to find out more about the experience of users with these brands. Finally,
we have contacted the marketing managers of the five solidarity fashion brands and we
have interviewed all those who replied and were willing to collaborate in support of our

analysis of this final master's thesis.

Finally, with all the data collected from the individual analyses, we have prepared a
comparative study of the digital marketing strategies employed by the five Spanish
solidarity fashion brands in which we have been able to verify, the most effective

strategies obtaining the corresponding conclusions.
KEYWORDS

SEO; web usability; social networks; e-commerce; solidarity fashion; digital marketing;

digital reputation
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INTRODUCCION

La evolucion de Internet, la introduccion de nuevas tecnologias en nuestra vida cotidiana
y la digitalizacion de la mayoria de los sectores, especialmente el de la moda, han
convertido al comercio electrénico o e-commerce en una pieza fundamental a la hora de

comercializar productos y servicios.

Las perspectivas son inciertas para el comercio fisico en corto y medio plazo, las
medidas sanitarias por el COVID-19 estan condicionando la actividad habitual de las
tiendas, y por ello mas que nunca, las empresas de moda requieren conocer el entorno,
asi que la siguiente investigacion puede convertirse en una herramienta de referencia

para los profesionales del sector.

El marketing digital tiene un papel fundamental en la elaboracion de estrategias para
conseguir el maximo beneficio a través de internet. Las marcas de moda necesitan
implementar estas estrategias, utilizando todas las herramientas y mecanismos de
marketing digital para mejorar su presencia online y asi obtener el mayor numero de

clientes potenciales.

Los cambios en el sector de la moda no terminan aqui, contribuir a un planeta mas
sostenible y a una sociedad mas justa esta muy vinculado a las nuevas generaciones.
Mas que la mayoria de los sectores, la moda se enfrenta al reto de ser sostenible o ser

rechazada en un futuro cada vez mas cercano por sus consumidores.

En cuanto a las estrategias utilizadas por las marcas, el SEO (Search Engine
Optimization) ayuda a posicionar las marcas en los primeros puestos de los buscadores,
por lo que es una de las estrategias mas importantes en estos momentos. Realizar
analisis de usabilidad web y comprobar la reputacion digital que tienen las marcas
también. Si a esto le sumamos que cada vez mas las redes sociales integran la opcién

de comprar productos en sus contenidos, la evolucién del comercio electrénico es clara.

A través de bibliografia centrada en el sector de la moda y de las redes sociales en
Espafia, estudios previos, herramientas web, y el analisis de cinco marcas del sector
especializadas en moda solidaria, centraremos nuestra investigacion en un analisis
comparativo de las estrategias SEO, analisis de sus dominios web, redes sociales y
reputacion digital de cinco marcas de moda solidaria ubicadas en Espafa: Ecoalf,

Uttopy, Mandacaru’, Flamingos’ Life y Veraluna.
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JUSTIFICACION DEL TEMA

Actualmente existen asociaciones solidarias y ONG que buscan ayudar y atender a las
personas mas desfavorecidas por lo que la presencia de una tienda online para estas
empresas de ropa solidaria, combinada con una buena estrategia de marketing digital,

permite llegar al maximo de personas posibles y aumentar potencialmente sus ventas.

El confinamiento en Espafia durante dos meses, provocado por la pandemia mundial:
COVID-19, obligo a cerrar todos los comercios fisicos no esenciales y en consecuencia
el auge del teletrabajo, el aumento del uso de plataformas digitales y el comercio
electrénico o e-commerce gand atractivo en todos los sectores. Es el momento
adecuado para que las tiendas fisicas amplien sus negocios y vendan también online.
Por otro lado, aquellas empresas o comercios con presencia online también tienen que
poner en marcha medidas para que sus negocios no se vean debilitados asi que las

herramientas de marketing digital deben estar mas vivas que nunca.

Por este motivo, este proyecto pretende conocer y analizar las estrategias de marketing
digital (SEO, usabilidad web, redes sociales y reputacion digital) utilizadas por las
principales empresas espafolas del sector de moda solidaria en el comercio electronico
y aplicarlo para que otras asociaciones o marcas de moda puedan aumentar notoriedad,

aumentar clientes y como consecuencia sus ventas.

La finalidad de este trabajo fin de master es que cualquier ONG, asociacion solidaria,
asi como cualquier comercio online de moda sostenible, en el que exista la posibilidad
de comprar ropa mientras ayudas a la financiacion de proyectos sociales, pueda darse
a conocer y vender lo maximo posible utilizando todos los recursos posibles de
marketing digital que mejor estan funcionando en el sector de la moda solidaria en estos

momentos.

Posteriormente a la investigacién realizada aplicaremos todos los conocimientos
adquiridos en la creacion de un proyecto para la ONG SAUCE (Solidaridad, Ayuda y
Unién Crean Esperanza). Esta ONG pretende vender camisas hechas en Camboya por
discapacitados y personas desfavorecidas, y cuyo importe va integramente a proyectos

de ayuda de empresas sociales, educacion y sanidad, a través de una tienda online.
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PREGUNTA DE INVESTIGACION

Antes de comenzar nuestra investigacion nos hacemos la siguiente pregunta:
¢ Cuales son las estrategias de marketing digital que utilizan las marcas de moda
solidaria en sus principales redes sociales (Facebook e Instagram) y en sus dominios

web?

OBJETIVOS

En nuestra investigacién nos marcamos un objetivo general y tres objetivos especificos,

los cuales detallamos a continuacion:

Objetivo general: Identificar las estrategias de marketing digital utilizadas por las
marcas espafolas especializadas en el sector de la moda solidaria y con comercio
electrénico en Espafia en sus dominios web y en sus redes sociales. Las empresas

seleccionadas son: Ecoalf, Uttopy, Mandacaru’, Flamingos’ Life y Veraluna.
. Objetivo especifico 1: Determinar, en los dominios web de las marcas, los
principales factores para el posicionamiento organico SEO en el sector de la

moda solidaria.

. Objetivo especifico 2: Analizar la usabilidad que presentan las empresas de

moda solidaria en sus dominios web.

. Objetivo especifico 3: Comparar el comportamiento de las cinco marcas de

moda solidaria en sus redes sociales: Facebook e Instagram.

. Objetivo especifico 4: Conocer la reputacion online de las cinco marcas de

moda solidaria.

METODOLOGIA

Las caracteristicas de este trabajo hacen que sea necesario combinar diferentes
metodologias para poder alcanzar los objetivos de investigacion. En los siguientes

parrafos detallaremos las metodologias que se van a emplear en este trabajo.

Las cinco marcas de moda solidaria que analizaremos en esta investigacion han sido
seleccionadas de un ranking, elaborado por Oxfam Interméon en 2019, de las diez

mejores marcas espafolas de moda ecoldgica responsable social y medioambiental.
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Una vez estudiadas estas diez marcas espanolas, hemos seleccionado las cinco marcas

gue donan una parte o el total de los beneficios para una causa social o medioambiental.

Para cumplimentar el objetivo especifico 1 definiremos los factores importantes de
posicionamiento organico SEO en Google, para ello nos basaremos en el libro:
Triunfando en Google 2020 de Ricardo Carreras Lario (2019). A continuacion,
extraeremos todos los datos relevantes de los dominios web de las cinco marcas de
moda solidaria individualmente. Para ello utilizaremos como ayuda las herramientas
WooRank, SEOQuake, Semrush, Arsys y GTMetrix. Una vez extraidos los datos
necesarios para el analisis los recopilaremos en unas tablas que incluiremos en el
apartado llamado Anexos: 1, 2, 3, 4 y 5 de este proyecto. Para finalizar realizaremos un
estudio comparativo para verificar las estrategias SEO mas empleadas y que mejor

funcionan de las cinco marcas de moda solidaria estudiadas.

En cuanto al objetivo especifico 2, realizaremos entrevistas presenciales cualitativas a
diez usuarios diferentes que tengan el perfil de nuestro publico objetivo. La prueba
consiste en una técnica de investigacion realizada a un reducido numero de personas,
pero de manera extensa, profunda y dejando al entrevistado aportar todos los detalles
que estime necesarios. En todos los estudios de usabilidad, se recomienda realizar la
prueba a entre cinco y diez personas, en nuestro caso hemos conseguido diez usuarios
voluntarios lo cual nos permitira un mayor acercamiento a nuestro resultado de la
investigacion. Cada usuario cumplimentara cinco encuestas correspondientes una a
cada dominio web de la marca de moda solidaria. La duracién de la prueba sera de unas
dos horas aproximadamente. La prueba consistira en unas preguntas al usuario y en
funcion de sus respuestas y las acciones que realice delante de la pantalla del
ordenador, se determinara el grado de usabilidad que tiene cada sitio web de las marcas

de moda solidaria.

Para el modelo de prueba de usuario nos basaremos en un documento que fue
desarrollado en conjunto por Felipe Almazan y Juan C. Camus (2005) que se puede ver
en el Anexo 6 de este trabajo fin de master y que posteriormente afiadiremos las pruebas
realizadas por nuestros entrevistados (Anexos 7, 8, 9, 10 y 11). Esta prueba de
usabilidad esta enfocada a los siguientes ambitos de un dominio web: identidad,
contenido, navegacion, grafica web, busqueda, feedback y utilidad. La prueba de
usabilidad nos permitira determinar cuales son los aspectos positivos y cuales son los
principales problemas que presentan los dominios web de las cinco marcas de moda

solidaria espafiolas estudiadas.
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Para cumplimentar el objetivo especifico 3 utilizaremos tanto la metodologia cualitativa
como cuantitativa. Por un lado, emplearemos la metodologia cualitativa observando
directamente el tipo de contenido, uso de fotografias e interaccién con el usuario. Por
otro lado, utilizaremos la metodologia cuantitativa para analizar los datos numéricos. En
cuanto al analisis individual de las marcas nos basaremos en la guia definitiva: Métricas
en Redes Sociales de Cool-Tabs (Mateos Aparicio, Burrueco, Alonso Garcia, & Diaz
Magadan, 2019).

En la red social Facebook estudiaremos lo siguiente:

1) El crecimiento de la comunidad: Numero de “me gusta” que tiene la pagina, numero
de seguidores, variacion de seguidores mensuales (estudio de un mes: julio 2020).

2) Tipo de contenido: Imagenes (¢, Cuantas imagenes utiliza?, ;Propias o externas?),
videos (¢, Cuantos?, ;Propios o externos?), concursos y sorteos, idioma; lenguaje
usado; ¢ Informa sobre la marca o producto?, ;Hay enlaces a la web oficial, ;Hay
enlaces a otras webs?, ; Conecta con otras redes sociales?

3) Frecuencia de publicacién: numero de publicaciones diarias, media de publicaciones
durante un tiempo determinado (estudio de enero de 2020 a julio 2020).

4) Engagement. Numero de reacciones (positivas y negativas) de las publicaciones,
numero de comentarios (positivos y negativos), niumero de menciones a la marca,
¢, Usuarios solicitan informacion?, ;La marca responde a los usuarios?, numero de
compartidos de la publicacion.

5) Alcance: Numero de seguidores de la marca + numero de seguidores de la marca
que han compartido el post.

6) Sentimiento: Analisis de los mensajes positivos frente a los negativos o neutros que

tiene la marca.

En la red social Instagram estudiaremos lo siguiente:

1) El crecimiento de la comunidad: Numero de seguidores, variacion de seguidores
mensuales (estudio de un mes: julio 2020).

2) Tipo de contenido: Imagenes (¢, Cuantas imagenes utiliza?, ;Propias o externas?);
videos (¢, Cuantos?, ;Propios o externos?), concursos y sorteos, otros, idioma;
lenguaje usado, ¢ Informa sobre la marca o producto?, ; Hay enlaces a la web oficial?
¢ Hay enlaces a otras webs?, ; Conecta con otras redes sociales?, jusa hashtags

#)?, i menciones ?, s stories?, ;ITV?, ; realiza directos?.
e é é é
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3) Frecuencia de publicacion: Numero de posts diarios, media de publicaciones durante
un tiempo determinado (estudio de enero de 2020 a julio 2020).

4) Engagement. Numero de reacciones (likes) de las publicaciones, numero de
comentarios (positivos y negativos), numero de stories, ¢Usuarios solicitan
informacion?, ;La marca responde a los usuarios?.

5) Alcance: Numero de cuentas de Instagram que han visto una publicacion.

6) Sentimiento: Analisis de los mensajes positivos frente a los negativos o neutros que

tiene la marca.

Extraeremos los datos de enero a julio de 2020, ambos inclusive, en las dos redes
sociales anteriormente mencionadas, destacando tres etapas: antes del COVID-19
(enero y febrero 2020), durante el confinamiento (marzo, abril y mayo 2020) y después
del confinamiento en Espafia (junio y julio 2020) de las cinco marcas de moda solidaria.
Recopilaremos los datos en unas tablas que podremos comprobar en el apartado de
Anexos (12, 13, 14, 15, 16, 17, 18, 19 y 20) de este proyecto y determinaremos el éxito

de estas marcas en redes sociales mediante un analisis comparativo de ellas.

Por ultimo y para cumplimentar nuestro objetivo especifico 4, el analisis de la reputacion
digital, en primer lugar, buscaremos las resefias de los usuarios a través del buscador
Google, comprobaremos las valoraciones y comentarios negativos en sus redes
sociales y qué hacen las marcas para solventarlos. Por ultimo, crearemos una encuesta
online, a través de Google Forms, llamada: La reputacion digital y el consumo online de
las marcas de moda sostenible en Espafia en 2020 (Anexo 21 y 22) con preguntas
cerradas y abiertas, en septiembre de 2020, para alcanzar 400 encuestados. La
encuesta sera enviada a grupos de moda en Espafia de Facebook, compartida en
nuestras redes sociales y en las redes de las marcas estudiadas para obtener el

resultado mas preciso posible.

Finalmente intentaremos agendar entrevistas con los responsables de marketing de las
cinco empresas de moda solidaria estudiadas para cumplimentar lo maximo posible los
objetivos anteriores. Por ultimo, pondremos todas las conclusiones extraidas en practica
en la creacion de la tienda online: Camisas Camboyanas perteneciente a la ONG
SAUCE (Anexo 23).
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MARCO TEORICO / CAPITULO 1: La moda y el e-commerce en Espaiia

En este capitulo del marco tedrico hablaremos de la industria de la moda en Espafia, la
responsabilidad social y ética de la moda, la evolucién del e-commerce espafol, y en
concreto, en el sector de la moda en este pais, presentaremos las cinco marcas que
analizaremos en esta investigacién y desarrollaremos los principales objetivos y las

estrategias de marketing digital utilizadas en el comercio electronico.

1.1 La industria de la moda en Espafia

La moda es un negocio y su mision principal es generar riqueza, a traves de la creacion,
fabricacion y por supuesto el marketing. Segun nos detalla la profesora y doctora
Paloma Diaz Soloaga en su obra: El valor de la comunicaciéon: Cémo gestionar marcas
de moda (2007) el aumento del poder adquisitivo de la clase media a finales del siglo
pasado ha permitido que la moda esté al alcance de cualquier persona convirtiéndola
en un rasgo caracteristico de la sociedad y del individuo. Las personas tienen la
necesidad de renovar constantemente su armario y la sensacién de que si permanecen
ajenas a las nuevas creaciones les rechazan del colectivo, al mismo tiempo prima el

tener un estilo personal a través del uso de la ropa y complementos.

En cuanto a la industria espafiola de la moda, resulta dificil compararla con Francia,
Italia o Inglaterra donde existe una tradicion desde hace siglos en este sector; no
obstante, la ventaja de producir en Espafa esta en la calidad exigida por la Union
Europea en productos de lujo, marroquineria o ropa, asi como la integracion de
produccion como es el caso de Inditex, Mango o Cortefiel. Espafia no compite en precio,
los disefiadores y las marcas estan definiendo sus estilos propios y el crecimiento es

imparable debido a una adecuada gestién de comunicacién.

Existen numerosos canales de comunicacion que pueden ser utilizados en funcion de
las necesidades de las marcas de moda en cada momento, contar a los consumidores
lo que la marca les puede ofrecer es esencial ya que el consumidor quiere saber y estar
lo suficiente informado acerca de la compafiia, de sus productos y de sus innovaciones.
Los consumidores se identifican cada vez mas con los potentes valores transmitidos por
las marcas y las organizaciones no lucrativas u ONG pueden ser grandes colaboradoras
de las empresas de moda, compartiendo acciones de Responsabilidad Social
Corporativa (RSC), o simplemente a través de puntos de conexion que aporten mutuos

beneficios (Diaz Soloaga, 2007).
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El foro de expertos en RSE (Responsabilidad Social Empresarial) lo define como:

La contribucion empresarial al desarrollo sostenible ademas del cumplimiento
estricto de las obligaciones legales vigentes, la integracion voluntaria en su
gobierno y gestion, en su estrategia, politicas y procedimientos de las
preocupaciones sociales, laborales, medioambientales y de respeto a los seres
humanos que surgen de la relacion y el dialogo transparente con sus grupos de
interés, responsabilizandose asi de las consecuencias y los impactos que

derivan sus acciones. (Escuela de Organizacion Industrial, 2014)

Para cumplir estas acciones de responsabilidad y transmitir estos valores a sus clientes
potenciales en el siguiente apartado de este trabajo detallaremos la responsabilidad

social y ética que tienen las marcas de moda.

1.2 Responsabilidad social y ética en la moda

Este apartado lo hemos desarrollado basandonos en la obra de Elsa Martinez Caballero
y Ana Isabel Vazquez Casco: Marketing de la moda (2013) donde nos desarrollan la

responsabilidad de las empresas de moda ante la sociedad actual.

El sector de la moda recibe criticas negativas frecuentemente haciéndole responsable
de fomentar el consumismo, la ansiedad, la anorexia y la bulimia, ademas de explotar a
trabajadores en el Tercer Mundo. Se podrian analizar muchos factores que influyen en
el sector, pero los tres campos fundamentales son: las condiciones laborales de los
trabajadores, la influencia de la moda en las actitudes de la sociedad y su implicacion

con el medioambiente.

Numerosas organizaciones sin animo de lucro u ONG han denunciado las condiciones
de los trabajadores en paises del Tercer Mundo y esta informacion ha llegado a los
consumidores, accionistas y administraciones publicas que una vez conocidos estos
datos exigen transparencia y unas condiciones laborales dignas para estos
trabajadores; a esto hay que sumarle que puede influir en los consumidores, en su

decision de compra y su accion divulgativa en internet.

Tradicionalmente se acusa a la moda de transmitir valores frivolos y fomentar el
clasismo; por otra parte, se acusa al marketing de fomentar el consumismo manipulando
a las personas y creandoles necesidades inexistentes. La utilizacion de modelos

delgadas transmite una percepcion de la imagen irreal con la consecuencia de que
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muchas personas acaban sufriendo trastornos alimenticios por querer alcanzar esa
delgadez promocionada. Con relacién a la comunicacion de las marcas, se comprueba
que cada vez mas existen mensajes con la imagen real de la persona ofreciendo una

imagen alternativa al modelo establecido.

La tercera responsabilidad social del sector de la moda es su impacto en el
medioambiente, desde la obtenciéon de las materias primas para la fabricacion de las
prendas hasta el proceso de reciclaje final. El algodén o la lana generan una gran
contaminacién al sumergirse en pesticidas para eliminar los parasitos y algunas
empresas los estan comenzando a sustituir utilizando fibras ecolégicas y fabricando
diferentes materiales respetuosos con el medioambiente apostando por una moda verde
y limpia. Sin embargo, las prendas realizadas con materiales ecolégicos y respetuosos
con el medioambiente se venden con mayor dificultad porque crean dudas en el
comprador respecto al precio, calidad y disefio (Martinez Caballero & Vazquez Casco,
2013).

1.3 Marcas de moda sostenible y solidaria en Espafia

El mundo de la moda esta en constante cambio, las movilizaciones globales contra el
cambio climatico, el auge de los populismos y los grandes dramas sociales han hecho
que el consumo responsable también se encuentre en las pasarelas (Intermon,
Fundacion OXFAM, 2019). La moda sostenible o responsable trata de impulsar el sector
de forma razonable y respetando los principios que resultan importantes para todos los
factores que intervienen en la fabricaciéon de las prendas de ropa y complementos, asi
como la utilizacion de materiales reciclables o el uso de productos que no contaminen
(Martinez Navarro, 2017).

Las marcas de moda sostenible suponen el 6,5% del total en Espafia y el gasto de los
consumidores en este segmento es de 61 euros aproximadamente por cada compra,
frente a los 246 euros del fast-fashion (disefios que salen rapidamente de la pasarela
para capturar tendencias de moda actuales). Aunque la moda sostenible no tiene mucho
peso en el conjunto de las compras de moda entre los espanoles, el 78% de los
consumidores revela que las caracteristicas eco de una prenda podria influir en sus

decisiones de compra (Modaes Informacion, SLU, 2020).

La moda sostenible trata de respetar el medioambiente, los derechos humanos y la
explotacion infantil en el tercer mundo y en los ultimos afos hemos asistido al

crecimiento de este modelo de produccion y de consumo de moda. El consumidor, cada
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vez mas coherente y responsable, se ve atraido por las marcas que se esfuerzan cada

dia en cuidar los aspectos sefialados anteriormente (Martinez Navarro, 2017).

A continuacion, se van a presentar las marcas de moda solidaria espafolas que tienen
presencia en la red con sus tiendas online: Ecoalf, Uttopy, Mandacaru’, Famingos Life

y Veraluna.

1.3.1 Ecoalf

Ecoalf nace en 2009, su presidente y fundador: Javier Goyeneche, preocupado por el
medioambiente, demuestra que es posible obtener productos de moda de calidad con
materiales reciclados sin la necesidad de continuar agotando los recursos naturales del
planeta por el bien de la produccion textil. El equipo de Ecoalf gestiona y revisa el
proceso completo, desde la recolecta de residuos hasta la venta al minorista,

garantizando transparencia y alta calidad.

Actualmente, Ecoalf trabaja con 14 empresas conjuntas a nivel mundial, cuenta con 6
tiendas propias (Madrid, Berlin, Barcelona, Malaga, Amsterdam y Tokio) y 12 puntos de
venta mas (El Corte Inglés y Galerias Lafayette). En 2015 surge la Fundacién Ecoalf, el
objetivo de esta fundacion es limpiar los océanos, playas y costas de basuras marinas
ayudandose del sector pesquero y dar una nueva vida gracias al reciclaje y la economia
circular. ElI 10% de las ventas de la coleccion que tienen llamada: Because there is no
planet B es destinado a la Fundacién Ecoalf para apoyar el proyecto Upcycling the
Oceans y su expansion por todo el Mediterraneo. Ecoalf continia impulsando la
innovacion y las tecnologias mejoradas en la recoleccion y produccion de materiales
reciclados (Ecoalf Recycled Fabrics S.L., 2020).

1.3.2 Uttopy

Uttopy es una marca de moda y complementos, fundada en 2016, con impacto social
que da visibilidad a problemas que nos preocupan a todos (desarrollo, igualdad,
medioambiente y salud) a través de sus disefios. Su compromiso con la sostenibilidad
comienza con un disefio atemporal y mensajes con causas sociales que no pasan de
moda. Uttopy prioriza el origen organico de sus materiales en India, sin quimicos, toxicos
ni maltrato animal, favoreciendo los ciclos naturales de la tierra y generando
oportunidades de trabajo digno. Posteriormente se realiza su estampacién en Barcelona
artesanalmente. También ayudan a las empresas que deciden crear una coleccién con
la marca a desarrollar una campafna de marketing exitosa consiguiendo beneficios para

ellas como reputacion, rentabilidad, fidelizando y notoriedad.
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En cada coleccion que disefian transforman una causa social en un mensaje positivo
que sensibiliza sobre ella. De esta forma, consigue transmitir al cliente que sélo con
ponerse una camiseta, comparte una historia y se convierte en parte de la solucién de
ese problema social. La marca trabaja con disefiadores, influencers, ONG y empresas,
que comparten sus valores y estan interesados en generar impacto positivo en la

sociedad recaudando fondos para avanzar en su solucion (Uttopy Design S.L., 2020).

1.3.3 Mancadaru’

La marca de ropa Mandacaru” arranca en 2005, trabaja con algodén organico sin utilizar
pesticidas, herbicidas o sustancias quimicas para su cultivo. Las condiciones laborales
de todas las personas que forman el ecosistema de la marca son justas, utilizan talleres
libres de explotacion, respeta a los animales y la naturaleza. Mandacaru” dona 1€ por
cada camiseta vendida a través de su tienda online a la ONG Creart, encargada de
mejorar la calidad de la educacion de la infancia en el mundo y sus condiciones de vida
(Mandacaru’, 2020).

1.3.4 Flamingos’ Life

En 2015 nace Flamingos’ Life, originada y desarrollada por tres amigos con el objetivo
de crear una marca de zapatillas. Cada coleccidon de zapatillas esta asociada a un
proyecto medioambiental y social concreto que actua para resolverlo o mejorarlo.
Fabrican zapatillas a través de plasticos provenientes de materiales de botellas
utilizadas, algoddn organico y caucho natural. Trabajan con talleres que cumplen los

derechos laborales y no utilizan materias de origen animal en ninguna de sus zapatillas.

Flamingos” Life dona parte de su facturacion mensual a una ONG concreta que conoce
previamente y que ha tenido contacto directo con ella. Su filosofia gira en torno a tres
ejes: visibilizar la moda dando toda la informacion del proceso al consumidor, dar
solucién a problemas medioambientales y apartarse de todo maltrato animal. También
tienes varios proyectos de reforestacion, recogida de basura marina y proyectos

educativos de concienciaciéon medioambiental (Bloom Organization S.L., 2020).

1.3.5 Veraluna

Veraluna Comercio Justo es la marca de moda perteneciente a la ONG Intermén Oxfam,
todas sus prendas se producen en la India, con sede en Calcuta y emplean s6lo algodén
organico. La empresa productora con la que trabajan es una cooperativa que emplea
alrededor de 300 mujeres de los barrios de chabolas de Mumbai y la compafiia les da

la oportunidad de aprender un trabajo y obtener independencia econdmica. Cuenta
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también con dos fabricas de algoddn en las que trabajan 250 empleados. La primera
coleccién que Intermén Oxfam puso a la venta fue en marzo de 2012, en sus
establecimientos espafioles y en su tienda online compuesta por una linea de basicos
para mujer, ademas de camisetas para hombre y nifio (Modaes Informacion, SLU,
2012).

1.4 Evolucion del e-commerce en Espaia

El concepto de “comercio electronico” o “e-commerce” se refiere a las ventas generadas
de cualquier producto o servicio por internet, cable o TV interactiva y que los pedidos, la
informacion y los pagos que se hacen sea de manera online, “sin necesidad de contacto
fisico” (Fonseca, 2014). La creacion de sistemas de pago seguro por internet con
plataformas como PayPal, los avances en la busqueda gracias a motores como Google
y el desarrollo de sitios web como Amazon o Ebay hicieron que las compras online se

consolidaran a finales de los 90 (Harris, 2017).

El e-commerce se ha convertido en los ultimos afios en uno de los motores mas
importantes del comercio para las marcas de moda. El crecimiento exponencial de
internet como canal de venta ha permitido que millones de empresas pongan en marcha
su distribucion de una forma sencilla y, ademas, llegar a centenares de paises en el
mundo sin necesidad de tener presencia fisica en los mismos (Modaes Informacion,
SLU, 2020). Siete de cada diez internautas en Espafia compran online, lo que supone
cerca de 20,3 millones de espafioles de entre 16 y 65 afos. Se compra online tres veces
al mes de media por persona, con un gasto aproximado de 64€. Amazon, El Corte Inglés
y Carrefour son los favoritos de los internautas espafoles. Un 52% de los compradores
online en 2019 son hombres frente al 48% de mujeres en Espafa. En cuanto al
dispositivo utilizado para realizar la compra, el movil sigue estando en auge, pero
todavia no tiene la comodidad del ordenador (IAB SPAIN, 2019).

En cuanto a la evolucién que experimentara el e-commerce en los proximos afos esta
clara: los cambios en las tecnologias digitales, el crecimiento de la conectividad en linea
y los nuevos habitos de compra estan impulsando el cambio hacia la experiencia de
compra omnicanal (diferentes canales de comunicacion con el cliente, tanto fisico como
online) (Harris, 2017).

En el grafico 1 se observa la evolucion del e-commerce en Espafia desde el afio 2014
hasta el ano 2019, comprobamos que hemos pasado de un 44% de compradores online

en 2014 a un 71% en 2019, lo que supone un aumento considerable.
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Grafico 1. Evolucioén del e-commerce en Espafia 2019
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Fuente: Elaboracion propia a partir de datos de IAB (2019)

Entretenimiento y cultura, viajes y estancias, tecnologia y comunicacion son las tres
categorias con mayor penetracion en el ultimo afio. La moda se encuentra en el cuarto
puesto dentro del e-commerce espanol tal y como muestra el grafico que mostramos a
continuacion (IAB SPAIN, 2019):

Graéfico 2. Uso y habitos de la compra online en Espafia 2019
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Fuente: Elaboracion propia a partir de datos de IAB (2019)
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1.5 El sector de la moda en el e-commerce en Espafia

El sector textil y de la confeccidon ocupa un lugar clave dentro de la estructura industrial
espafiola, emplea a mas de 182.000 personas y genera mas de cuatro mil cuatrocientos
millones de euros al afio. Las empresas del sector de la moda que quieran garantizar
su rentabilidad en los proximos afios deben adaptarse a un entorno que cambia

continuamente (Del Olmo Arriaga, 2008).

El comercio electronico continia ganando importancia en el sector de la moda en
Espafia y se acerca, progresivamente, a los niveles que alcanza en los paises europeos
donde mas avanzado esta el e-commerce. Prendas de vestir, complementos y calzado
componen un sector que continda creciendo en Espanfa, por su parte, las empresas
tienen asumido la necesidad de innovacién, tanto en productos como en nuevos canales
de venta y apuestan por la tecnologia y el marketing digital para llegar a su publico
objetivo. La tienda fisica sigue siendo el canal mas importante para las empresas
espanolas con respecto al canal online, pero nueve de cada diez empresas confian en

que sus ventas aumentaran en dicho formato (Resa Lépez, 2018).

Tal y como nos indica Gema Martinez Navarro en su libro: Marketing y Comunicacion
de Moda, el e-commerce de la moda en Espafia continla teniendo un crecimiento
exponencial en nuestro pais debido a varios factores. En primer lugar, el consumidor
esta mas familiarizado con internet y conoce las opciones que ofrece; en segundo lugar,
las nuevas plataformas de pago online garantizan al cliente confidencialidad y
seguridad; en tercer lugar, el consumidor encuentra ventajas que no las encuentra en
las tiendas fisicas como la comodidad, garantia de devolucioén y rapidez; y por ultimo,
cada vez son mas las marcas que desarrollan aplicaciones para que sus clientes puedan
comprar desde cualquier dispositivo como los smartphones o las tablets (Martinez
Navarro, 2017).

1.5.1 Situacion actual del e-commerce en Espafia

En este 2020, momento en el que una pandemia mundial como el Coronavirus ha
obligado a toda la poblacion espafiola a permanecer confinada en su domicilio durante
mas de dos meses y cerrar todo comercio fisico no esencial, el e-commerce se ha

ganado el atractivo de practicamente todos los sectores, especialmente el de la moda.

Las medidas de contencion de la pandemia del Coronavirus han dejado a la moda sin
su principal canal de ventas, las tiendas fisicas, y han limitado las compras al canal

digital. La declaracién del estado de alarma en Espania, el 14 de marzo de 2020, supuso
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una paralizacién sin precedentes en la actividad econdmica en general y, en particular,

para el comercio, con un impacto inmediato y decisivo en el sector de la moda.

El confinamiento de la poblacion y la paralizacion de todas las actividades consideradas
no esenciales no impidié que el comercio electronico pudiera mantener su actividad. Las
ventas de moda cayeron casi un 26% en Espafia en marzo de 2020 respecto a marzo
de 2019. Sin embargo, el e-commerce del sector de la moda sobre el total de las ventas
ha mejorado, de un 8,8% sobre el total en marzo de 2019 a un 15,4% en el mismo mes
de 2020. Uno de cada cinco consumidores ha buscado moda en internet o ha visitado
tiendas online durante el confinamiento, lo que demuestra que el interés de la moda se

mantiene durante este periodo (Modaes Informacion, SLU, 2020).

1.5.2 Tendencias de la moda online en Espafna después del COVID-19

La crisis causada por el Coronavirus actuara como un acelerador en el comercio
electronico en las tendencias que ya estaban en funcionamiento antes de la pandemia,
el informe de la moda online en Espafia 2020 realizado por Modaes (Modaes
Informacion, SLU, 2020), y que ya hemos mencionado anteriormente, destaca las

siguientes tendencias:

Tendencia 1: Mas compradores online de moda. Desde hace diez afios, cientos de
miles consumidores se incorporan anualmente a las compras de moda online y durante
2019 este dato continud creciendo. Segun los datos del INE, 11,3 millones de espafoles
en 2019 compraron moda o material deportivo a través de internet. Mas del 55% de los
compradores online ha adquirido moda alguna vez. Uno de cada tres residente en

Espafia de 16 afios 0 mas realizé una compra de moda a través de la red.

En el grafico de la siguiente pagina (grafico 3) podemos ver la evolucion en los ultimos

afios de consumidores espanoles de moda online.
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Grafico 3. Evolucion de consumidores espafioles de moda online
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Fuente: Elaboracion propia a partir de datos de INE (2020)

Tendencia 2: Compradores mas fidelizados. Compradores que han realizado mas de
una compra de moda en internet. El gasto medio del comprador de moda online va en
aumento (146,8€ gastados al afio por comprador). En 2019 casi un 61% de compradores
de moda online realizaron mas de una compra. El siguiente grafico muestra la evolucion

de consumidores espanoles fidelizados:

Grafico 4. Evolucion de los consumidores espanoles fidelizados
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Fuente: Elaboracion propia a partir de datos de INE (2020)

Tendencia 3: Los descuentos pierden importancia. El porcentaje de compras con
descuentos en el e-commerce es mas alto que en las tiendas fisicas, pero pierden
importancia como principal motivacion para la compra ya que el usuario prefiere la

compra online por comodidad y rapidez.
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Tendencia 4: Los retailers (empresas con tienda fisica y online, por ejemplo, Zara)
ganan fuerza online respecto a los pure players (empresas que s6lo comercializan
online, por ejemplo, Amazon). En 2019 se distribuyen las compras online de la siguiente

forma: Retailers: 52,9% y Pure players: 47,1%.

Tendencia 5: Sube la frecuencia de compra online. Los compradores espafnoles de

moda online adquirieron una media de 6,9 articulos en 2019.

Tendencia 6: El e-commerce adquiere mas peso en el negocio de la moda. En 2019
adquirio el 9,3% sobre el total de ventas de moda en Espafia. En el siguiente grafico

podemos comprobar su evolucion:
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Fuente: Elaboracion propia a partir de datos de INE (2020)

1.6 Objetivos del marketing digital de las marcas en el e-commerce

Segun nos explica Jose Luis del Olmo Arriaga en su libro mencionado anteriormente:
Marketing de la Moda, las marcas deben definir los objetivos de marketing teniendo en
cuenta lo siguiente: Deben ser coherentes con la situacién de la empresa, estar
supeditados a los objetivos estratégicos, deben ser alcanzables y consistentes, claros,

faciles de medir y controlar, flexibles y concretarse en un plazo (Del Olmo Arriaga, 2008).

Para tener un control del funcionamiento de un proyecto web o una campafia de
marketing digital las marcas establecen unos objetivos denominados objetivos SMART.
El criterio o técnica SMART (Specific, Measurable, Archievable, Relevant, Time-related)

en castellano significa (Especifico, Medible, Alcanzable, Relevante, basado en el
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Tiempo). La definicion de objetivos SMART en marketing digital permite ayudar a las
marcas a evitar el exceso de informacion, facilitar la toma de decisiones, mejorar su

capacidad de reaccion y valorar el éxito (Disefio web La Teva Web S.L., 2018).

1) Especifico: Uno de los principales objetivos especificos de las marcas en un e-
commerce es vender mas productos, de una linea concreta o de un producto

especifico.

2) Medible: Las marcas tienen en cuenta los indicadores que les ayudan a reflejar el

grado de consecucion de los objetivos.

3) Alcanzable: Las marcas deben establecer objetivos dentro de sus limites de
actuacion y ser capaces de concretar el departamento que se encargara de

cumplirlos.

4) Representativo: Los objetivos deben ser representativos dentro del foco de las

estrategias de las marcas.

5) Basado en el tiempo: Establecer unas fechas para los objetivos permite evaluar el

grado de adquisicion de estos.

Una vez definidos los objetivos, se deben formular unas estrategias que comprendan un
conjunto de decisiones sobre las acciones a emprender por las marcas y los recursos
que utilizaran para alcanzarlos. En el siguiente apartado detallaremos algunas de las

estrategias de marketing digital empleadas por las marcas de moda en el e-commerce.

1.7 Estrategias del marketing digital de las marcas en el e-commerce

Las nuevas tecnologias estan transformando la venta al publico ya que los clientes no
tienen la necesidad de acudir a los puntos fisicos de venta pudiendo comprar prendas
de ropa en todo el planeta. Se estan creando marcas sélo con tiendas online como
ASOS y NET-A-PORTER y con ellas nuevos disefiadores. Los consumidores investigan
por si mismos los articulos que buscan, se comunican entre ellos a través de la red, los
comparan y publican comentarios; en consecuencia, las marcas deben fidelizarlos con
estrategias de marketing (Harris, 2017). Basandonos en el libro citado anteriormente:
Fundamentos del Marketing Digital de Moda, explicaremos brevemente en los dos

siguientes parrafos como es el desarrollo de una estrategia de marketing digital.
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Los expertos en marketing de moda desarrollan una estrategia para orientar su actividad
elaborando una declaracién de mision, unos objetivos y una propuesta de valor. La
declaracion de mision es el resumen que enmarca las aspiraciones de la marca, los
objetivos son las metas fijadas que se quieren conseguir y la propuesta de valor es el

motivo que impulsa a los clientes a elegir esa marca y no la de la competencia.

Las actividades de marketing de la empresa deben tener indicadores clave para el
desempeno, KPI (key performance indicator), y monitorizar los resultados y decidir los
canales a emplear. Esto es un proceso que en el marketing de la moda se desarrolla 'y
se mejora de manera constante, paralelamente a los nuevos objetivos, nuevas
tecnologias y nuevos consumidores. Igual que el marketing tradicional, los especialistas
en marketing digital de moda deben saber cémo quieren ser percibidos, saber cual es
su mercado, saber cdmo usan los clientes las tecnologias digitales y saber qué canales

digitales tienen que usar e invertir en ellos.

En los siguientes apartados presentaremos las principales estrategias de marketing

digital que utilizan las marcas de moda.

1.7.1 Posicionamiento natural en buscadores (SEO)

Por sus siglas en inglés, de Search Engine Optimization que se traduce, 'Optimizacion
para motores de busqueda’, es el proceso de mejorar la visibilidad de un sitio web en
los diferentes buscadores. Conocer SEO nos permite saber qué debemos hacer para

lograr que una pagina web determinada ascienda posiciones en un buscador.

Un buscador es una aplicaciéon disefiada para buscar palabras clave especificas y
después agrupar los resultados por su relevancia. Los buscadores son la primera
actividad de los usuarios de internet por lo que cada vez mas es imprescindible aparecer

en la primera pagina de resultados organicos o naturales de estos.

En esta investigacion utilizaremos el buscador Google como medio de estudio SEO.
Nacido en 1998, comenzé a descollar debido a que sus resultados de busquedas eran
mejores que los demas, y a través del boca a boca iba ganado terreno. Google fue un
proyecto de investigacion de Larry Page y Sergio Brin. Pensaron que un buscador que
tuviera en cuenta una lista de enlaces hacia una pagina concreta, clasificados por
importancia, produciria mejores resultados de busqueda que los buscadores existentes
en ese momento, que solo analizaban factores internos de una pagina web, por ejemplo,

el numero de veces que una palabra clave se repetia. Su sencilla interfaz, junto a la
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calidad de sus resultados de busqueda explican tasas de mercado desde un 66% a un

95%. Esa calidad se basa en un refinado algoritmo (Carreras Lario, 2019).

Basandonos en la obra del autor previamente citado: Triunfando en Google 2020, a
continuacion, detallaremos los factores de posicionamiento organico SEO para analizar

en un dominio web:

En primer lugar, nos encontramos con los factores estructurales:

1) Periodo de expiracion del dominio: Google premia los dominios que tienen una fecha

larga de expiracion registrados por personas sin historial negativo.

2) Nombre del dominio: EI nombre del dominio de un sitio web es importante, evitar
nombres de dominios largos. No es un factor estratégico relevante, pero para lograr
posiciones destacadas para una palabra clave es importante que lo tenga. El usuario

debe predecir el contenido de la pagina.

3) Favicon: Es una imagen cuadrada que representa un sitio web en los navegadores,

aparece frente al nombre de la URL, debe ser coherente con la marca (Koller, 2020).

4) Edad del sitio web: Este criterio toma en cuenta la antigledad, en afios, del sitio
web. Su algoritmo premia las paginas de sitios web de edad avanzada. Los dominios
mas nuevos suelen tener problemas para ser indexados por Google y mejorar su
posicionamiento durante los primeros meses, tres 0 mas afios de antigiiedad es un

buen dato.

5) Numero de enlaces a todo el sitio web: Este criterio toma en cuenta los enlaces que
recibe todo el sitio web (pagina principal y todas las internas) desde otras paginas
de internet. Es importante conseguir una gran cantidad de enlaces entrantes o crear
un sitio web poderoso, que reciba muchos enlaces o indexe una gran cantidad de
paginas para lograr las primeras posiciones de Google. Para obtenerlos, existen
férmulas como enlaces directorios, escribir articulos agregando enlaces en el texto,
intercambiar enlaces reciprocamente, producir videos, aplicaciones u otro

contenido.

6) Numero de paginas indexadas en Google: Es el nUmero de paginas de un sitio web
que tiene indexadas Google en su indice. Este valor se obtiene a través del propio
Google.es escribiendo: site:dominio.com en el buscador. Para lograr que Google nos

indexe debemos dotar nuestras paginas de contenido original y evitar duplicados.
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En segundo lugar, tenemos los factores internos:

7) Etiqueta titulo: En SEO interno, la primera gestion que debemos realizar es con la
meta-etiqueta titulo, que es la etiqueta utilizada para definir el nombre de una web.
Debemos tener en cuenta: Si la etiqueta titulo tiene la palabra clave para la que
aparece en primera posicién; si coloca las palabras-clave prioritarias al principio de
la etiqueta-titulo e introduce el nombre de la marca al final; si limita la extension total
de la meta-etiqueta titulo a 65 caracteres (con espacio), que es lo que procesa
Google; utiliza varias palabras-clave si aporta algo; incorpora la intencion de la

persona y mismo patrén en el dominio.

8) Meta-etiqueta descripcion: Es un texto que aparece solo en el codigo de la pagina
web. La pagina web de una marca que aspire alcanzar destacadas posiciones en
Google debe optimizar la meta-etiqueta descripcion para la palabra clave objetivo

con la que quiera posicionarse y no debe superar los 160 caracteres.

9) Extension del texto: Se refiere al numero total de palabras que contiene el cuerpo
de una web. La marca debe crear contenido de calidad, original y especializado para

conseguir posiciones destacadas en Google.

10) Densidad de palabra clave (PC) en el texto principal de la pagina: Es el numero (en
porcentaje) de veces que se repite la palabra clave dentro del texto principal de la

pagina web y el numero optimo suele estar entre un 2% y 3%.

11) Uso de encabezados (<H1>;<H2>;<H3>;<H4>;<H5>;<H6>): Los encabezados o
etiquetas de jerarquia (de H1 a H6) deben incluir palabras-clave. El uso de estas
marcas especificas de encabezamiento da pistas a Google sobre lo que el disefiador

considera importante.

12) Ranking SEMRUSH: Indica la posicién que ocupa la pagina web en el ranking de
SEMRUSH (Semrush SL, 2020).

13) Palabra clave ALT: Este atributo define un texto alternativo para imagenes y otros
elementos de una pagina cuando el usuario usa un navegador de texto. En técnicas
SEO se sugiere afiadir un texto alternativo (ALT) a las imagenes de la web para que
aparezcan en los buscadores, ya que los motores de busqueda no ven fisicamente

las imagenes.
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14) Enlaces internos: Muchos enlaces internos dentro de un mismo sitio web indican
que esa pagina tiene relevancia dentro del dominio. Google recomienda no poner

mas de 100 enlaces en cada pagina.

15) Velocidad de carga: No hay un tiempo de carga exacto e ideal que indique que una
web esta bien optimizada, pero segun una investigacion llevada a cabo por una
empresa llamada Akamai en 2009 podriamos decir que todas las paginas webs que
estén por debajo de 2 segundos tendran una buena velocidad de carga y todas las

que estén por encima de los 3 segundos deberan mejorar su optimizacion.

1.7.2 Enlaces patrocinados (SEM)

Aligual que el SEO, el SEM (Search Engine Marketing) o “Marketing para Herramientas
de busqueda” también esta conectado a los mecanismos de busqueda. Es un conjunto
de acciones que tienen como objetivo mejorar la visibilidad de websites en los
mecanismos de busqueda. Las practicas de SEO y SEM componen el conjunto de
técnicas fundamentales para el desarrollo de cualquier sitio web y estrategias de
utilizacién de los motores de busqueda como Google con el objetivo de potencializar y
mejorar el posicionamiento de una web en las paginas de resultados de busqueda. La
principal diferencia entre estas dos practicas esta en el grado de control de la marca y

la inversién econdmica necesaria (Rojo Bedford, 2019).

Segun Rojo Bedfford, en su obra citada en el parrafo anterior: Posicionamiento WEB
2.0. Optimizacion SEO, SEM y Redes Sociales (2019), existen tres métodos de

clasificacion SEM:

1) Por Palabra-clave: Cada vez que un usuario busca la palabra-clave que el

anunciante esta patrocinando en un buscador su anuncio sera mostrado.
2) Por Asunto: Los anuncios son asociados con el tema de la pagina donde se esta
publicando. Los usuarios acceden a internet en busca de informacién o

entretenimiento y encuentran los anuncios de las marcas sin esperarselo.

3) Por Perfil: Las empresas o marcas se benefician de los ambitos privados de los

usuarios para anunciarse, por ejemplo, de su perfil en las redes sociales.
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1.7.3 Email marketing

El email marketing o marketing por correo electronico es una herramienta de
comunicacion que utilizan las marcas permitiéndoles mandar mensajes a los usuarios a
su correo electronico, adaptando el contenido a las preferencias de estos para conseguir
una variedad de objetivos. Tenemos ejemplos como: emails de captacidén para atraer a
nuevos clientes hacia la marca; newsletters o boletines informativos para comunicar
novedades de la marca; emails administrativos y también emails de fidelizacion para

aumentar la recompra de los clientes (Codina, 2016).

A principio de la década de los 90 los emails que enviaban las marcas no eran
personalizados y no mostraban interés para los receptores acabando en correo basura
o spam. Hoy en dia el correo electronico es una poderosa herramienta del marketing y
los clientes estan mas abiertos que nunca a tener noticias de sus marcas favoritas
suscribiéndose en sus noticias y promociones. La mayoria de los especialistas en
marketing utilizan sistemas automaticos para mandar los emails adecuados a los

diferentes segmentos de clientes (Harris, 2017).

1.7.4 Marketing de contenidos

El marketing de contenidos es una técnica de marketing que se basa en crear, publicar
y compartir contenidos de interés para su buyer persona. Las marcas, para trabajar el
SEO de forma efectiva deben disponer de una buena estrategia de marketing de

contenidos y para ello deben seguir dos pautas (Toledo, 2018):

1) Tener bien definido el buyer persona al que quieren dirigirse.

2) Maquetar los conocimientos que quieren transmitir a su publico objetivo en distintos
formatos: articulos de blogs, guias descargables, videotutoriales, podcasts,

infografias, etc.

Son muchos los contenidos que se pueden compartir en blogs de moda y que se utilizan
como una herramienta mas dentro del mix de la comunicacion de las marcas. Estos
blogs son interactivos y dinamicos, permitiendo al usuario dar su opinidn y participar en
eventos que propongan las marcas. Se actualizan constantemente sirviendo de
escaparate para promocionar nuevas colecciones, propuestas o0 acontecimientos
(Martinez Navarro, 2017).
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1.7.5 Publicidad en linea

La publicidad en linea es para las marcas un formato publicitario online en el que el
anuncio (conocido como banner) se muestra en una pagina web, por lo general, en la
parte superior o lateral de la misma. Comenzo6 siendo so6lo una imagen estatica con texto
y ha evolucionado a nuevas férmulas publicitarias mas interactivas y ahora los banners
pueden incluir audio, video e, incluso, pueden ofrecer cierta interaccion al usuario. Estos
anuncios consiguen para las marcas aumentar el CTR (Click Throught Rate o porcentaje

de clics sobre el numero de impresiones) (Martin del Campo Fernandez, 2017).

Los banners fueron la forma mas importante de anuncios online hasta la llegada de los
anuncios de busqueda por palabra clave en 1998, seguidos por Google AdWords en
2000. Google comprendié que las busquedas de los consumidores permitirian a los
publicistas encontrar y monitorizar a su publico objetivo creando anuncios a medida para
ellos. Google recibe un pago del anunciante cuando un consumidor abre un anuncio que

le aparece en la pagina de resultados relacionado con su busqueda (Harris, 2017).

1.7.6 Branding en linea

El branding en linea es cada vez mas importante en el marketing de moda y consiste en
una estrategia que se desarrolla entendiendo qué quieren los consumidores y
conectando la marca con ellos. Una promesa de marca expresa su identidad y valores
y puede inspirarse en experiencias o apelar a emociones, pero debe ser creible y
realizable. El branding debe reflejar los valores de la marca que le diferencian de la
competencia para posicionarse y permitiéndole crear una comunidad de usuarios que le
conecten alrededor de ella. Los elementos del branding en linea son lo graficos, colores,

logos, esléganes, sonido, videos e interactividad (Harris, 2017).

1.8 Usabilidad de los dominios web en el e-commerce

El sitio web de la marca es la pieza mas importante para los especialistas en marketing
de moda en linea, en consecuencia, la forma en que se construya la web influira en su
usabilidad y la optimizacion del motor de busqueda (SEO). Para muchas marcas la web
es el nucleo de las estrategias de marketing digital ya que es un portal donde se
comunican con su publico objetivo obteniendo informacion de él mostrando sus

productos y guiandoles para finalizar su compra (Harris, 2017).

Segun indica Steve Krug en su libro llamado en espafiol No me hagas pensar. “La
usabilidad significa asegurarse que algo funcione bien: que una persona con capacidad

y experiencia media (o incluso por debajo de la media) pueda ser capaz de usar algo
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(ya sea un sitio web, un avion de combate o una puerta giratoria) con el objetivo deseado

sin sentirse completamente frustrado” (Krug, 2015, p. 5).

Con la definicion anterior deducimos que el principal objetivo de la usabilidad es
satisfacer al usuario y conseguir que este pueda cubrir sus necesidades de una forma
mas sencilla. Una pagina web con buena usabilidad ayuda a mantener un usuario
satisfecho y fiel, mientras que una mala usabilidad en la web puede provocar la perdida

del usuario y con ello la disminucion de las ventas.

Para nuestro trabajo tendremos en cuenta varios factores de usabilidad en los dominios
web de las marcas: identidad, contenido, navegacion, grafica web, busqueda, feedback
y utilidad. Para ello realizaremos una prueba de usabilidad basada en un documento
que fue desarrollado en conjunto por Felipe Almazan y Juan C. Camus (2005) a nuestros
encuestados con las siguientes preguntas en cada uno de los sitios webs de nuestras

marcas estudiadas:

. Preguntas sobre identidad: Estas preguntas buscan establecer si el dominio
web logra diferenciarse de otros y establecer para el usuario la imagen corporativa de
la marca. Estas preguntas se deben hacer cuando el usuario estd mirando la pantalla

inicial y antes de comenzar a navegar.

. Preguntas de contenido: Las preguntas de esta seccion deben hacerse después
de permitir al usuario navegar en el sitio, con el fin de que se forme una opiniéon y

determinar la calidad de los contenidos que se le entregan a través del sitio web.

. Preguntas de navegacion: Estas preguntas permiten establecer si la forma de
organizar la informacion dentro del sitio web es la adecuada en funcion de la

experiencia, conocimientos y expectativas que tenga el usuario que visite el sitio web.

. Preguntas de grafica web: Las preguntas de esta seccion buscan establecer si
al usuario le ayuda la informacion grafica que se le ofrece a través de las pantallas del
sitio web, como también su percepcion acerca de la velocidad de despliegue de

informacion.

. Preguntas de busqueda: Estas preguntas buscan establecer si el sistema de

blusqueda cubre las necesidades de acceso a la informacion que tiene el usuario.
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. Preguntas de feedback: En estas preguntas, se busca establecer si el usuario

encuentra la forma de ponerse en contacto con la marca.

. Preguntas de utilidad: Estas ultimas preguntas tienen el objetivo de establecer

una especie de resumen general de la experiencia de navegar por el sitio.

1.9 Reputacion online de las marcas en el e-commerce

La reputacion online es el prestigio o estima que tienen los usuarios sobre una marca
en internet. No esta completamente bajo el control de la marca, ya que todos los
usuarios de internet pueden contribuir a construirla aportando sus comentarios y
opiniones (Borras, 2019). La reputacién online es la suma de dos aspectos: los factores
internos y los factores externos. A continuacion, vamos a explicar estos dos factores en

detalle:

. Los factores internos son la informaciéon que una marca comparte sobre si

misma y las acciones online que lleva a cabo a lo largo del tiempo.

. Los factores externos son toda la informacién que aportan otros usuarios,

visitantes o consumidores a la marca.

Es importante para las marcas cuidar su reputacion online ya que la mayoria de los
usuarios realizan una investigacion previa en internet a través de buscadores y paginas
de opinién. La reputacion online esta vinculada al SEO ya que Google tiene en cuenta
su organizacion interna como su reputacion para su posicionamiento. La reputacion
online esta relacionada con la fidelizacién e incluso para la recomendacion (Borras,
2019). Para medir la reputacion online de las marcas y segun la lectura de varios
articulos web estudiados para llevar a cabo nuestro analisis debemos seguir los

siguientes pasos:

1) Hacer una pequefia investigacion: Buscar el nombre de la marca en Google y de los
productos mas el término "opinion" y comprobar las primeras valoraciones (Borras,
2019).

2) En las redes sociales se pueden recopilar los comentarios negativos y quejas y

utilizarlos para determinar puntos a mejorar y acciones para ello; ademas, podemos

analizar el tiempo de respuesta de la marca al comentario del usuario (Borras, 2019).
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3) Estudio del SEO: Conseguir que los usuarios se mantengan en el sitio web de la
marca e interactuen con su contenido puede mejorar el posicionamiento en los
buscadores. Ello es posible mejorando la experiencia de usuario y facilitandole la

navegacion (Aeuroweb, S.L., 2018).

4) La pagina web de las marcas es la carta de presentacion ante sus clientes por lo
que es muy importante dar una buena imagen y que la web sea facilmente usable.
Lo que las marcas quieren es que los usuarios se queden y obtengan la informacién
que necesitan y tengan desde el principio una experiencia positiva y satisfactoria.
(3C Software & Marketing Online SL, 2020).

Finalizado el capitulo 1 del marco tedrico: La moda y el e-commerce en Espafia, en la
siguiente pagina continuamos explicando el capitulo 2: La moda y las redes sociales.
En este capitulo de nuestra investigacion expondremos la funcién de las redes sociales
en el sector de la moda y la influencia de estas en el aumento de ventas en las tiendas

online.

Master Universitario en Marketing Digital, Comunicacion y Redes Sociales 29



@® Universidad
#/ Camilo José Cela

MARCO TEORICO / CAPITULO 2: La moda y las redes sociales

Las marcas de moda deben utilizar todos los medios que les permitan darse visibilidad
a si mismas e incrementar el engagement con su publico objetivo. Para ello, las marcas
utilizan diferentes estrategias y herramientas de comunicacion con el fin de cubrir los
objetivos establecidos. Los nuevos canales y plataformas de comunicacion a través de
internet resultan mas baratos, segmentan mejor a su publico objetivo, tienen mayor
alcance y es mas facil medir resultados. Las marcas de moda han encontrado una
herramienta muy competitiva a la hora de difundir campafias cada temporada y estar en

contacto con sus clientes, se trata de las redes sociales (Martinez Navarro, 2017).

En este capitulo 2 del marco tedrico hablaremos de la evolucion de las redes sociales
en Espafia, explicaremos su funcién en el sector de la moda online y los objetivos del
marketing digital en estas. Finalizaremos con las estrategias que utilizan las marcas en
las redes sociales que vamos a estudiar: Facebook e Instagram y como se pueden

analizar.

2.1 Evolucion de las redes sociales

Las redes sociales son los medios de comunicacion que mas utilizan las personas para
mantener relaciones y entretenimiento propio. En 1970 nacieron las primeras
herramientas: Email lists y Bulletin Board System (BBS) y a lo largo de los afios fueron
evolucionando y surgiendo nuevas. En las primeras redes sociales se producia solo el
intercambio de mensajes entre los usuarios y en la actualidad existe la exposicion de
perfiles con informacion personal, fotos, ademas de formas de comunicacién mas
exhaustivas. El avance tecnoldgico existente hace que se vea fortalecida cada vez mas
esa relacion entre las personas e internet. Las paginas de redes sociales, hoy en dia,
son webs a las que se accede frecuentemente; esas paginas estan creciendo
rapidamente y cada dia mas usuarios se dan de alta y las utilizan. Con el interés por las
redes sociales se ha podido observar como estas influyen en las formas de
comunicacion, las relaciones interpersonales y la propia identidad personal (Gonzalez,
2019).

Las redes sociales despuntan como sistema poderoso para establecer relaciones y para
la generacion y distribucion de contenido, desarrollando la inteligencia colectiva y
alimentando una base de datos que, debidamente analizados, pueden ser utilizados
para obtener desde informaciones personales, hasta informaciones comerciales. El

desarrollo de sistemas que posibiliten reunir personas con intereses comunes,
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generando contenido especializado y construyendo un ambiente ideal para acciones de
marketing especificas, puede significar un diferencial en las posibilidades de negocio en
la actualidad (Gonzalez, 2019).

Actualmente las redes sociales se utilizan en marketing y cada una tiene sus propias
caracteristicas, los especialistas en marketing comprenden los rasgos diferenciales de
cada una de ellas, por ejemplo, Linkedin se utiliza para una red de contactos
profesionales mientras Facebook suele usarse para contactos mas personales. Todas
tienen particularidades y funciones diferentes, la forma en que se comparte el contenido
y se realiza la comunicacion o las relaciones entre los usuarios varia en funcion de la

red social que estemos trabajando (Harris, 2017).

2.2 Tipos de redes sociales

Las redes sociales se pueden clasificar de muchas maneras, pero la mas popular es por
el contenido. Por ello, podemos hablar de redes sociales verticales y horizontales
(Braun Marketing & Consulting, 2018).

1) Redes sociales verticales: En estas redes sociales los usuarios se unen en base a
un tema especifico. Estan especializadas y creadas para compartir los gustos e

intereses de los usuarios que buscan un intercambio comun a su aficion.

2) Redes sociales horizontales: Estas redes sociales, también llamadas “generalistas”
reunen a todo tipo de perfiles sin una tematica definida. Se puede construir un grupo
tematico, ya sea creando una pagina, un perfil especializado o grupo privado sobre

un tema en concreto.

Las redes sociales tienen un enorme poder viral que, unido a la facilidad de transmision
de imagenes, lo ha convertido en un fendmeno en el mercado de la moda (Martinez
Navarro, 2017).

2.3 Las marcas de moda en las redes sociales

En estos ultimos diez anos, las redes sociales han alcanzado una gran madurez como
canal de comunicacién y la voz de las personas esta al mismo nivel que el de las grandes
corporaciones mediaticas. Los amantes de la moda pasaron de ser espectadores a ser

un actor mas del sector, los blogs y redes sociales les han dado poder al consumidor en
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la comunicacion. Las marcas de moda no dejaron escapar este fendmeno y lo han

incorporado como una estrategia de marketing mas (Modaes Informacion, SLU, 2019).

A finales de los noventa aparecieron los primeros blogs y con ellos el fenomeno blogger
fue despegando y la moda no podia esquivar el atractivo de estos. Su expansién
coincidié en el tiempo con la explosion de las redes sociales que fueron ganando
protagonismo e influencia. Entre 2008 y 2012, centenares de miles de personas
anonimas dieron en las redes sociales protagonismo a la moda. La popularidad de
algunos de ellos hizo que convirtieran en negocio lo que anteriormente era s6lo hobby,
comenzando asi a surgir el fenédmeno de los influencers y con ellos su propia marca. En
2012 Instagram sumaba 27 millones de usuarios en todo el mundo convirtiéndose en el
principal escaparate para la moda. Las redes sociales comenzaron a dar voz directa a
las firmas, permitiéndoles una relacion de tu a tu con los consumidores sin pasar por los
medios convencionales. En 2015, las redes sociales empezaron a mover ficha en busca
de estrategias para generar negocio a este nuevo escenario. Facebook se abrid
entonces al e-commerce calculando que iba a generar en todo el mundo 252.000
millones de dolares en 2020. Twitter e Instagram terminaron también sumandose a esta

tendencia (Modaes Informacion, SLU, 2019).

Por todos los motivos mencionados anteriormente y segun nos comenta Gema Martinez
Navarro en su libro: Marketing y Comunicacion de Moda (2017), citado en anteriores
apartados de este trabajo, son muchas las ventajas que representan las redes sociales
actualmente para la moda destacando las siguientes: Representan una plataforma de
lanzamiento para nuevas marcas y nuevos productos; son tremendamente visuales y el
poder de las imagenes, videos y fotografia en el mercado de la moda es incuestionable;
ayudan y orientan al consumidor en su decisién de compra y la tasa de respuesta es
rapida permitiendo medir el efecto que tienen las nuevas colecciones facilmente. Varios
estudios coinciden en que las redes sociales son un canal muy influyente a la hora de

vestir y comprar moda, principalmente en la gente joven.

2.4 Objetivos comunicativos del marketing digital en las redes sociales

A continuacion, vamos a detallar los objetivos comunicativos del marketing digital en las
redes sociales basandonos en el libro: El marketing en redes sociales. Una guia practica
(Hollensen, Kotler, & Oliver Opresnik, 2020).

1) Crear conciencia: Una de las funciones principales de las redes sociales es el

intercambio de contenido. Cuando se comparte un mensaje de forma amplia en un
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periodo de tiempo relativamente corto se vuelve viral y esto conduce a un rapido

incremento en el conocimiento tanto del mensaje como de su creador.

2) Obtener consideracion: Cada vez mas, los consumidores estan recurriendo a las
redes sociales para obtener recomendaciones sobre productos y servicios. Esto
puede tener implicaciones en el seguimiento de las redes sociales en busca de

problemas que los productos o servicios de una empresa puedan resolver.

3) Estimular la prueba: Por lo general, la promocion de ventas se utiliza para estimular
la prueba de productos y servicios. Las formas comunes de promocion de ventas en

internet incluyen cupones imprimibles, codigos de descuento, concursos y juegos.

4) Fomentar la recompra: Este método busca mantener a los clientes existentes y
fomentar la recompra a través de planes de incentivos, enfocados en persuadir a los
clientes de pasarse a la competencia. Por ejemplo, las marcas pueden ofrecer un
descuento por la recompra de los productos. Otro método consiste en la emision de
cupones que se acumulan en la cuenta web personal y pueden intercambiarse por

otro bien o servicio.

5) Mejorar la satisfaccion del cliente: Las marcas pueden mejorar la satisfaccion del
cliente al proporcionar soporte de productos y servicios a través de las redes
sociales. Cuando se trata de una insatisfaccion, los clientes pueden ponerse en
contacto directamente con la marca a través de las redes sociales y si la marca
atiende tales quejas con prontitud y eficacia, los clientes insatisfechos seran menos

propensos a comunicar sus insatisfacciones a los demas.

6) Construir relaciones de marca: Las relaciones de marca se desarrollan debido a las
interacciones positivas entre la marca y el cliente. Las marcas pueden estimular la
interaccion con sus clientes a través de la publicacion de contenido relevante, como

noticias, articulos, fotos, videos y juegos.

7) Construir comunidades de marca: Siguiendo este objetivo, los clientes no solo
interactuan con la marca, sino también entre ellos, mediante, por ejemplo, foros de
discusion. Las comunidades de marca pueden ser organizadas por la empresa,
propietaria de la marca, o bien pueden formarse de manera autbnoma. Estos pueden

servir como un recurso para la generacion de ideas y la investigacion de mercados.
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2.5 Estrategias de marketing digital de las marcas en las redes sociales

Las redes sociales de las marcas son seguramente una de las formas mas efectivas de
generar beneficios en el 2020, han abierto un abanico de posibilidades para las marcas
que quieren crecer haciendo negocios en linea y las redes sociales las humanizan y las
hacen mas cercanas a su audiencia (Golden, 2019). El crecimiento de las redes sociales
como instrumento para mostrar catalogo de productos de moda es grande, pero como

herramienta de ventas no esta todavia muy desarrollado (Martinez Navarro, 2017).

2.5.1 Estrategias utilizadas en Facebook

Facebook es una red social diversa y extensa para que las marcas hagan crecer sus
negocios. Esta plataforma es la mejor opcion como estrategia para llegar casi a
cualquier tipo de publico. Tiene el rango demografico mas amplio de todas las
plataformas de redes sociales. EI 80% de los usuarios de Facebook tienen menos de 45
anos, aunque mayores de 46 afos también utilizan la plataforma regularmente.
Facebook pertenece a Instagram por lo que cualquier publicidad de pago que se desee
realizar en Instagram debe hacerse a través de Facebook. Toda marca tiene que disefiar
en Facebook una estrategia para poder ser visto por su publico objetivo y conectar con

mas gente (Golden, 2019).

Basandonos en el libro: Mercadeo en las Redes Sociales: Como dominar su nicho en
2020, cuyo autor esta citado en el anterior parrafo, detallaremos a continuacion las

estrategias llevadas a cabo en las redes sociales por las marcas:

. Estrategia del lugar de publicacion: Facebook tiene tres areas donde publicar
contenido: en paginas de negocios, en paginas personales o en grupos. Compartir a
través de su perfil personal en grupos que sean relevantes para su nicho el contenido

de su pagina de marca aumenta que la marca sea vista.

. Estrategia de actualizacion: Crear una pagina de la marca en Facebook y
actualizarla publicando videos, promociones pagadas, noticias y post potenciados

regularmente para asegurarse que permanece activa y relevante.
. Estrategia de calidad: La marca debe asegurarse de que el contenido que

comparte es de calidad, relevante y vale la pena pararse a verlo. Le ayuda a ganar

seguidores y mayor interaccion.
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. Estrategia publicitaria y monitoreo: Facebook ofrece publicidad in-app que
consiste en pagar para anunciar la marca e impulsar sus entradas. Cuando el anuncio
ha sido publicado, la marca puede conocer el rendimiento de este y ver cuantas

impresiones e interacciones esta teniendo.

Las marcas de moda no utilizan Facebook para ganar seguidores de forma inmediata
sino para generar vinculos emocionales estables y a largo plazo con su comunidad
llevando diferentes acciones: Al hacer click en “me gusta” los usuarios obtienen
descuentos o promociones especiales; ofrecen diariamente contenido de interés para
su comunidad; cuidan las imagenes y fotografias que publican porque saben el poder
de influencia de estas en sus usuarios, interaccionan con la comunidad dejandole
opinar, recomendar y aportar nuevas ideas obteniendo feedback que resulta muy

interesante para las marcas (Martinez Navarro, 2017).

2.5.2 Estrategias utilizadas en Instagram

Instagram es la segunda plataforma mas popular de redes sociales en el mercado
después de Facebook. Su audiencia principal esta comprendida entre edades de 18 a
34 afos, lo que la convierte en la principal plataforma que se dirige a los Millennials y a
la Generacién Z. Esta audiencia esta buscando constantemente conectarse con gente
nueva y aprender sobre nuevas marcas por lo que se ha convertido en una herramienta
muy poderosa para promocionarse, ya que todo el mundo estd buscando nuevas
tendencias (Golden, 2019). Una marca que se esfuerza por tener una relacion o una
conexion mas intima con su publico utiliza una estrategia mas implicada en Instagram
aprovechando todas las opciones como su inicio, historias, videos en vivo e IGTV

asegurandose que a su audiencia no le falta contenido.

. Estrategia para su inicio: Hay tres cosas que debemos considerar: el aspecto
de sus imagenes, la fuente general y el pie de foto. Tener imagenes de alta calidad atrae
a la gente a la pagina de la marca animandolos a permanecer en ella. Los subtitulos
deben ser de calidad y atractivos y el pie de foto permite establecer relaciones, compartir
promociones y que su audiencia pase por el embudo de ventas. El uso de hashtags (#)
es relevante para la marca porque le encuentran personas que no le siguen y pueden
utilizar hasta 30 hashtags en cada publicacion ademas de publicar regularmente entre

3 y 5 veces por semana.

. Estrategia para sus historias y directos: Las historias y los directos en Instagram

dan a la marca una oportunidad de compartir una experiencia mas personal con su
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audiencia. Las historias son fotografiadas o filmadas permitiendo a su audiencia verlas

después y los directos permiten que la audiencia interactue con la marca en el momento.

. Estrategia para su canal IGTV: En 2018, Instagram lanz6 IGTV, es un canal
que puede utilizarse para compartir videos que duran entre 30 segundos y 10 minutos

con su audiencia.

. Comentando y dando “me gusta”: Comentar y dar “me gusta” a los comentarios
de otras personas es una estrategia para ganar publico objetivo en el perfil de la marca.
También comentar contenido de influencers aumenta la posibilidad de nuevos

seguidores tras esa interaccion.

. Usar influencers: Los influencers que han construido un publico objetivo y se
han ganado su confianza pueden dar una publicidad rapida a cualquier marca. Los
seguidores, los cuales confian en ellos, estan dispuestos a comprar cualquier cosa que

el influencer muestre a través de Instagram.

Instagram se ha convertido en el aliado perfecto para las marcas de moda haciendo
participe al consumidor cuando llevan a cabo campafias de comunicacién concretas y
para que esta herramienta tenga mayor alcance es importante utilizar fotografias de
calidad, contar historias interesantes asociadas con las marcas y hacer uso de hashtags

para agrupar tematicas y contenidos (Martinez Navarro, 2017).

2.6 Analisis de las redes sociales

Los siguientes apartados tratan de identificar las métricas de redes sociales que resultan
mas Utiles para el profesional de marketing digital y la consecucion de los objetivos de
comunicacion mencionados anteriormente segun el libro: El marketing en redes

sociales. Una guia practica (Hollensen, Kotler, & Oliver Opresnik, 2020):

. Volumen de menciones: Este es el recuento del numero total de menciones de
la marca en los canales de redes sociales durante un periodo de tiempo determinado.
Asi, las menciones se pueden clasificar en funcién del tono de cada mencion: positivo,

neutro o negativo.

. Cuota de Voz (Share of Voice, SoV): Dado que las menciones negativas no

suelen percibirse como una ventaja competitiva, la métrica “SoV” realiza los calculos
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usando Unicamente las menciones positivas de una marca, como se demuestra en esta

definicion:

SoV (%) = Volumen positivo de la marca / Volumen positivo de todas las marcas en la

categoria X 100

A menudo, el “SoV” de una marca se compara con el de la competencia para

proporcionar una indicacion de la eficiencia con la que la marca esta generando interés.

. Compromiso: Este término se refiere a los clientes potenciales que hacen algo
mas que ver o leer la informacion de una pagina web. El “compromiso” se mide a través
de actividades como: dar a “me gusta”, comentar o responder, o compartir, la publicacion
de una marca. Por consiguiente, utilizamos la siguiente definicion para el término

general:

Compromiso (%) = Numero de actividades de compromiso en el momento t con todas
las publicaciones hasta la fecha / nimero de visitas en el momento t de todas las

publicaciones hasta la fecha X 100

Dado que resulta dificil medir el “nimero de visitas” por publicacion, algunos utilizan el

“‘numero de seguidores” como una estimacién aproximada.

. Defensores de la marca: La interaccidon es una condicion necesaria para
alcanzar la fase final del compromiso con la marca: ser un “defensor” de la marca. Esto
se caracteriza por crear y subir contenido que promueva de manera activa dicha marca
como, por ejemplo, publicando una actualizacién del estado en Facebook que
recomiende o hable en términos positivos sobre una marca. Por lo tanto, utilizamos la

siguiente definicion:

Defensores = Niumero total de participantes en las redes sociales que, de manera
activa, escriben comentarios positivos de una marca, durante un periodo de tiempo

especifico.

Esta métrica es especialmente importante cuando el objetivo de una marca se basa en
obtener reconocimiento y fomentar la prueba de su producto o servicio. Cuando los
defensores de una marca hablan de ella de manera positiva, es probable que sus

familiares y amigos la tengan en cuenta.
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2.6.1 Andlisis de la red social Facebook

Para analizar los distintos tipos de métricas que existen en Facebook vamos a dividirlas
por categorias para que nos resulte mas facil realizar una medicion completa y eficiente.
Nos basaremos en La Guia Definitiva: Métricas en las Redes Sociales (Mateos Aparicio,
Burrueco, Alonso Garcia, & Diaz Magadan, 2019) en la que nos detallan como debemos

analizar una marca en Facebook:

1) Crecimiento de la comunidad: Es el numero de seguidores obtenidos durante un
tiempo determinado. Hay que diferenciar el numero de “me gusta” que tiene la
pagina (usuarios que tienen interés hacia la marca) del numero de “seguidores”
(usuarios que pueden ver el contenido de la pagina, pero, no tienen por qué gustarles

la marca).

2) Tipo de contenido: Es el numero de imagenes o fotos utilizadas en las publicaciones
de la marca, videos, idioma, lenguaje usado e informacion que comunica en sus

mensajes, enlaces y la calidad empleada en ellos.

3) Frecuencia de publicacion: Es el numero de publicaciones diarias. En Facebook, una
o dos publicaciones diarias es la mejor frecuencia para una marca. De lunes a
viernes la mejor hora es de 18:00 a 21:00 y fin de semana de 10:00 a 13:00 teniendo
en cuenta que siempre hay que tener en cuenta que es mejor la calidad que la

cantidad.

4) Engagement. Es el grado de interaccion de la marca con sus usuarios. En Facebook
se puede calcular sumando el nimero de interacciones: reacciones (me gusta, me
encanta, me importa, me divierte, me asombra, me entristece, me enfada)
comentarios y compartidos en cada publicacion. Dividiendo el resultado anterior
entre el total de seguidores y multiplicandolo por 100 obtenemos el porcentaje de

engagement de la marca en la red social.

5) Alcance: Es el numero de usuarios que han visto el contenido de la marca (numero
de seguidores de la pagina mas numero de seguidores que tienen los que han

compartido la publicacion).

6) Sentimiento: Comparativa de los mensajes positivos, negativos o neutros de las
publicaciones sobre la marca para poder extraer la impresion de los usuarios hacia

ella.
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2.6.2 Andlisis de la red social Instagram
Al igual que en la red social Facebook, para la red social Instagram también dividiremos
por categorias el analisis de las métricas y nos basaremos en la guia hombrada en el

apartado anterior (Mateos Aparicio, Burrueco, Alonso Garcia, & Diaz Magadan, 2019):

1) Crecimiento de la comunidad: En Instagram hay que tomar la variacion del numero
de seguidores durante un determinado periodo de tiempo para calcular el

crecimiento de la comunidad de una marca.

2) Tipo de contenido: Es el numero de imagenes o fotos utilizadas en las publicaciones
de la marca, videos, idioma, lenguaje usado e informacion que comunica en sus

mensajes, enlaces y la calidad empleada en ellos.

3) Frecuencia de publicacion: Numero de posts que publica la marca en un
determinado periodo de tiempo. En Instagram la periodicidad de las publicaciones
de las marcas es entre una y tres veces al dia, ademas entre semana la mejor hora

es entre las 18:00 y las 20:00 y los fines de semana entre las 10:00 y las 12:00.

4) Engagement. En Instagram, el engagement se muestra a través de las siguientes
funciones: Numero de reacciones (likes) mas el numero de comentarios de los
usuarios (positivos, negativos y neutros). Empleando la férmula obtenemos el
resultado de engagement de la publicacién y también las visualizaciones de las

stories si tenemos acceso.

5) Alcance: Numero de cuentas de Instagram que han visto tu publicacion.

6) Sentimiento: Comparativa del los mensajes positivos, negativos o neutros de las
publicaciones sobre la marca para poder extraer la impresion de los usuarios hacia

ella.

Finalizados los dos capitulos del marco tedrico en el que basamos nuestra investigacion,
en el siguiente apartado nos encontramos con el analisis realizado de las cinco marcas

de moda solidaria con tienda online en Espafia.
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ANALISIS / TRABAJO DE CAMPO / INVESTIGACION

1. Analisis SEO de las marcas de moda solidaria

En este apartado se llevara a cabo el estudio de las cinco webs de moda solidaria que
hemos seleccionado. Utilizaremos las herramientas online Woorank, SEOQuake,
Semrush, Arsys y GTMetrix para extraer los datos, las cuales, nos daran informacion
sobre algunos aspectos SEO de las webs. Los factores SEO que analizaremos, y
posteriormente compararemos, de los dominios web de nuestras marcas seran los que

detallamos en el apartado 1.7.1 del capitulo 1 del marco tedrico de este trabajo.

1.1 Analisis SEO de la marca Ecoalf

El analisis SEO de la marca Ecoalf ha sido realizado el 01/06/2020 y los datos han sido
recogidos en el Anexo 1 de esta investigacion. El plazo de expiracion del dominio de la

marca es dentro de 4 meses; el nombre del dominio (www.ecoalf.com) corresponde al

nombre de la marca, no incluye ninguna palabra-clave adicional, se compone de 6

caracteres y contiene una imagen favicén correspondiente al icono de la marca.

La fecha de registro del dominio de la marca es el 23/08/2007, con lo que la edad del
sitio web es de mas de 13 afios, factor que favorece en Google para su posicionamiento.
El numero de enlaces entrantes externos a todo el sitio web (backlinks) es de un total
de 39.221 enlaces, lo cual es un buen numero que lo consigue usando enlaces
directorios, escribiendo articulos en otros sitios webs y agregando el enlace de su
dominio y produciendo videos. El numero de paginas indexadas en Google.es que nos

encontramos es de 3.760 resultados lo cual es un factor estructural importante.

La meta-etiqueta titulo de la Home de la marca es: “<title>Moda Sostenible - Ecofriendly
</title>". Coloca las palabras clave prioritarias al principio de la etiqueta titulo (como
mejora de SEO podria introducir el nombre de la marca seguido de las palabras clave).
Esta en 6 caracteres por lo que se encuentra por debajo del rango de entre 10 y 70
recomendado. Todas las etiqueta-titulo de la web tienen el mismo patron. La meta-
etiqueta descripcion contiene 93 caracteres (“Ecoalf ropa sostenible para hombre, mujer
y nifio — contribuye a la sostenibilidad con la moda”). Se encuentra dentro del rango de
70 y 160 recomendado y optimizado. En cuanto al contenido es de calidad, original y
especializado. Contiene 1.456 palabras y la densidad de sus palabras clave estan entre
un 0,14% y un 1,72% (palabra-clave: coleccién). Su segunda palabra-clave mas
utilizada es “Ecoalf’, con un 1,29%. Hace un buen uso de los encabezados, utiliza

encabezados <H1> con palabras-clave relacionadas con lo que se pretende transmitir:
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<H1>COLECCION YOGA 100% SOSTENIBLE</H1>
<H1>MODA SOSTENIBLE</H1>
<H1>AYUDANOS A LIMPIAR LOS OCEANOS</H1>

Su posicion en el ranking de Semrush es la 613.872. Contiene 19 imagenes en su
dominio web sin el atributo “ALT” lo que deberia mejorar para su posicionamiento SEO
y un total de 113 enlaces internos, lo que supera por poco el maximo recomendado de
100. La velocidad de carga de la web es de 9,4 segundos, es alto debido al contenido

de imagenes de alta resolucion.

1.2 Analisis SEO de la marca Uttopy

El analisis SEO de la marca Uttopy ha sido realizado el 01/06/2020 y los datos han sido

recogidos en el Anexo 2 de este trabajo. El plazo de expiracion del dominio

www.uttopy.com es de 5 meses en el momento de la investigacion; el nombre del
dominio es el de la propia marca y no incluye ninguna palabra-clave adicional, se
compone de 6 caracteres y contiene una imagen favicén, correspondiente al icono de la
marca. La fecha de registro del dominio de la marca es el 17/11/2015 y la antigiedad

del dominio web es de cinco afos lo que le favorece su posicionamiento en Google.

El numero de enlaces entrantes externos a todo el sitio web (backlinks) es de un total
de 524 enlaces, deberia implantar una estrategia para mejorarlo, por ejemplo, usando
enlaces directorios, escribiendo articulos en otros sitios webs y agregando el enlace de
su dominio y/o produciendo videos, también puede intercambiar reciprocamente
enlaces con otras webs. El numero de paginas indexadas en Google.es que nos
encontramos es de 428 resultados lo cual es bastante bajo tratandose de un factor SEO

estructural importante.

La meta-etiqueta titulo de la marca es: “<title> Moda Solidaria a favor de Grandes
Causas - Uttopy<ftitle>". Coloca las palabras clave prioritarias al principio de la etiqueta
e introduce el nombre de la marca en ultimo lugar. El numero de caracteres que utiliza
son 49 por lo que se encuentra en el rango recomendado de 10 a 70 que es lo que
procesa Google. Utiliza varias palabras-clave para aportar algo e incorpora la intencion
de la persona que busca la etiqueta. Todas las etiqueta-titulo de la web tienen el mismo
patron. EI SEO empleado en la meta-etiqueta titulo es bueno. La meta-etiqueta

descripcion de esta marca contiene 132 caracteres (“Cada prenda apoya una causa que
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ayuda al mundo, escoge la tuya y difundela. Algodon 100% organico. Fair Wear.
Donacién transparente”). Se encuentra dentro del rango de 70 y 160 recomendado y

optimizado.

En cuanto al contenido es de calidad, original y especializado. Contiene 851 palabras y
la densidad de sus palabras clave estan entre un 0,25% (palabra-clave: “humano”) y un
2,79% (palabra-clave: camisetas). Deberia implementar mas encabezados HTML. Hace
un buen uso de los encabezados, utiliza s6lo dos encabezados <H1> y dos

encabezados <H2>:
<H1>MODA SOLIDARIA A FAVOR DE GRANDES CAUSAS</H1>

Su posicion en el ranking de Semrush es la 12.220.080, posicion muy baja
principalmente porque su distribucion no es mundial sino sélo a nivel de Espana.
Contiene todas las imagenes en su dominio web con el atributo “ALT” lo que ayuda para
mejorar su posicionamiento SEO y un total de 74 enlaces internos, lo que supone estar
dentro de lo que Google recomienda. La velocidad de carga de la web es de 8,8

segundos, es alto debido al contenido de imagenes de alta resolucién.

1.3 Analisis SEO de la marca Mandacaru’

El analisis SEO de la marca Mandacaru” ha sido realizado el 01/06/2020 y los datos han
sido recogidos en el Anexo 3 de este trabajo. El plazo de expiracion del dominio

www.mandacaru.eu es de 5 meses en el momento que hemos extraido los datos. El

nombre del dominio es el de la propia marca y no incluye ninguna palabra-clave
adicional, se compone de 9 caracteres y contiene una imagen favicén, correspondiente
al icono de la marca. La fecha de registro del dominio de la marca es el 31/05/2006 y la
antigiedad del dominio web de la marca es de catorce afos lo que le favorece mucho

en su posicionamiento en Google.

El numero de enlaces entrantes externos a todo el sitio web (backlinks) es de un total
de 487 enlaces, deberia implantar una estrategia para mejorarlo, por ejemplo, usando
enlaces directorios, escribiendo articulos en otros sitios webs y agregando el enlace de
su dominio y/o produciendo videos, también puede intercambiar reciprocamente
enlaces con otras webs. El numero de paginas indexadas en Google.es que nos
encontramos es de 79 resultados lo cual es muy bajo tratandose de un factor SEO

estructural importante.
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La meta-etiqueta titulo de la marca Mandacaru’es: “<title>Mandacaru&#039; - Algodén
Organico + Disefios Exclusivos + Comercio Justo Ropa de algodén organico y comercio
justo. Ropa ecolbgica. Camisetas originales fabricadas con algodon</title>". Coloca las
palabras clave prioritarias al principio de la etiqueta e introduce el nombre de la marca
en ultimo lugar. Los caracteres que utiliza son 170, se excede del rango recomendado
que es entre 10y 70, con lo que debe acortarlo. Utiliza varias palabras-clave para aportar
algo e incorpora la intencion de la persona que busca la etiqueta. Todas las etiqueta-
titulo de la web tienen el mismo patron. No dispone de meta-etiqueta descripcion, con
lo que deberia tener una si su intencion es alcanzar posiciones en Google ya que es un
factor SEO relevante. En cuanto al contenido contiene 220 palabras, bastante poco para
lo que requiere una tienda online y la densidad de sus palabras clave estan entre un
1,23% (palabra-clave: Vigo) y un 3,07% (palabra-clave: justo). Deberia implementar

encabezados <H1>-<H3> ya que no tiene ninguno para mejorar su SEO.

Su posicion en el ranking de Semrush es la 30.045.426, posicion muy baja
principalmente porque su distribucion no es mundial sino sélo a nivel de Espanfa.
Contiene 9 imagenes en su dominio web sin el atributo “ALT” lo que deberia implementar
para mejorar su posicionamiento SEO y un total de 26 enlaces internos, lo que supone
estar dentro de lo que Google recomienda. La velocidad de carga de la web es de 8,5

segundos, es alto debido al contenido de imagenes de alta resolucién.

1.4 Analisis SEO de la marca Flamingos” Life

El analisis SEO de la marca Flamingos™ Life ha sido realizado el 01/06/2020 y los datos
han sido recogidos en el Anexo 4 de esta investigacion. El plazo de expiracién del

dominio www.flamingoslife.com es de 7 meses en el momento de la recopilacién de

datos; el nombre del dominio es el de la propia marca y no incluye ninguna palabra-
clave adicional, se compone de 13 caracteres y contiene una imagen favicon,
correspondiente al icono de la marca. La fecha de registro del dominio de la marca es
el 19/11/2014. La antigiedad de su dominio web es de seis afios lo que le favorece en

su posicionamiento en Google ya que el recomendado es de dos afios minimo.

El numero de enlaces entrantes externos a todo el sitio web (backlinks) es de un total
de 574 enlaces, deberia implantar una estrategia para mejorarlo, por ejemplo, usando
enlaces directorios, escribiendo articulos en otros sitios webs y agregando el enlace de
su dominio y/o produciendo videos, también puede intercambiar reciprocamente

enlaces con otras webs. El numero de paginas indexadas en Google.es que nos
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encontramos es de 181 resultados lo cual es un poco bajo tratandose de un factor SEO

estructural importante.

La etiqueta titulo de la marca es: “<title>Flamingos Life-Ecologic sneakers-Recycled
materials-Animal free sneakers </title>". Coloca las palabras clave prioritarias al final de
la etiqueta e introduce el nombre de la marca al principio rompiendo con la norma SEO
establecida. Utiliza 79 caracteres, se excede del rango recomendado que es entre 10y
70, pero muy poco. Utiliza varias palabras-clave para aportar algo e incorpora la
intencion de la persona que busca la etiqueta. Todas las etiqueta-titulo de la web tienen
el mismo patron. La meta-etiqueta descripcidon es de 149 caracteres, dentro del rango

recomendado maximo de 160 caracteres y también esta optimizada.

En cuanto al contenido contiene 479 palabras y la densidad de sus palabras clave estan
entre un 0,48% (palabra-clave: “policy” y un 5,49% (palabra-clave: “ivory”). Deberia

disminuir el uso de las tres palabras-clave (“ivory”, “tres” y “plant”) ya que superan el 3%
maximo recomendado para este valor en SEO. No dispone de ningun tipo de
encabezados. Deberia incluir encabezados <H1>-<H3> con palabras-clave para

mejorar su SEO.

Su posicién en el ranking de Semrush es 1.107.430, posiciéon muy baja principalmente
siendo su distribucion mundial y contenido en inglés. Todas las imagenes de su dominio
web tienen el atributo “ALT” y el dominio tiene un total de 49 enlaces internos, lo que
supone la mitad del maximo que Google recomienda. La velocidad de carga de la web
es de 5 segundos, lo que significa que es un buen trabajo de optimizacién para mejorar

la experiencia de usuario.

1.5 Analisis SEO de la marca Veraluna

El analisis SEO de la marca Veraluna ha sido realizado el 01/06/2020 y los datos han
sido recogidos en el Anexo 5 El plazo de expiracion del dominio

www.tienda.oxfamintermon.org es de 12 meses en el momento de la investigacion; el

nombre de la pagina se encuentra dentro del dominio: oxfamonintermon.org que es el
de la propia ONG y no incluye ninguna palabra-clave adicional, se compone de 13

caracteres y contiene una imagen favicén, correspondiente al icono de la marca.
La fecha de registro del dominio de la marca Veraluna es el 02/05/2012. La antigliedad
de su dominio web es de ocho afios lo que le favorece en su posicionamiento en Google

ya que el recomendado es de dos afios minimo. El numero de enlaces entrantes
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externos a todo el sitio web (backlinks) es de un total de 2.360 enlaces, podria implantar
una estrategia para mejorarlo, por ejemplo, usando enlaces directorios, escribiendo
articulos en otros sitios webs y agregando el enlace de su dominio y/o produciendo
videos, también puede intercambiar reciprocamente enlaces con otras webs. El numero
de paginas indexadas en Google.es que nos encontramos es de 5.970 resultados, un

dato bastante bueno para este factor relevante.

La etiqueta titulo de la marca Veraluna es: “<title>moda </title>". Utiliza 4 caracteres, se
recomienda entre 10 y 70, lo cual esta muy descuidado. No utiliza palabras-clave para
aportar algo e incorpora la intencién de la persona que busca la etiqueta, esto es debido
a que la tienda se encuentra dentro del dominio de Oxfam Intermon y no le dan
importancia a este factor SEO. La meta-etiqueta descripcion es de 186 caracteres, fuera
del rango recomendado de entre 70 y maximo de 160 caracteres, por lo que seria

conveniente reducirlo.

En cuanto al contenido contiene 1.118 palabras y la densidad de sus palabras clave
estan entre un rango de 0,19% (palabra-clave: producto) y un 1,99% (palabra-clave:
moda), sigue la recomendacion SEO. Su pagina implementa encabezados <H1>-<H3>

y solo utiliza un encabezado <H1> con palabra-clave: Moda para mejorar su SEO.
<H1>Moda</H1>

Su posiciéon en el ranking de Semrush es 89.266, posicion muy buena. Todas las
imagenes de su dominio web tienen el atributo “ALT” y el dominio tiene un total de 255
enlaces internos, lo que supera el maximo que Google recomienda de 100. La velocidad
de carga de la web es de 11,4 segundos, es alto debido al gran contenido de imagenes

y texto, es un aspecto que deben mejorar para mejorar la experiencia de usuario.

Maria Matarrodona Roig, responsable de marketing de la marca, nos confirma que
saben que en SEO tienen mucho trabajo que hacer todavia. Tratan de mejorar el
posicionamiento SEO en las descripciones de los productos de su tienda online y tienen
previsto lanzar un microsite de la marca que genere mas trafico hacia los productos
“tierra madre” y responda mas facilmente a las dudas de alguien que busca “Veraluna”

en un buscador (Matarrodona Roig, 2020).

2. Analisis Usabilidad Web de las marcas de moda solidaria

En el siguiente apartado de nuestra investigacion realizaremos el estudio de usabilidad

web de las cinco marcas de moda solidaria que hemos seleccionado. Tal y como
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mencionamos en el apartado Mefodologia de este proyecto, esta consiste en entrevistas
cualitativas a diez usuarios diferentes en la que cada usuario cumplimentara cinco

encuestas correspondientes una a cada marca del sector de moda solidaria.

Para el modelo de prueba de usuario nos basaremos en un documento que fue
desarrollado en conjunto por Felipe Almazan y Juan C. Camus (2005) y que se puede
ver en el Anexo 6 de este trabajo fin de master y las pruebas realizadas por nuestros
entrevistados se encuentran en los Anexos: 7,8,9,70 y 11. Las siguiente pruebas de
usabilidad estan enfocadas a los siguientes ambitos de un dominio web: identidad,

contenido, navegacion, grafica web, busqueda, feedback y utilidad.

2.1 Analisis Usabilidad Web de la marca Ecoalf

Analisis de identidad Web de la marca Ecoalf:

El 90% de los encuestados coinciden que con la informacion que muestra la pagina web
principal de la marca Ecoalf se puede saber a qué institucion o empresa corresponde el
sitio. Sélo una persona de todos los encuestados ha tenido que hacer scroll hacia abajo
para saber de qué era la pagina. Destacan los elementos graficos y de texto lo que les
ha ayudado a entender mas claramente a qué marca o empresa pertenece el sitio: el
logotipo identificativo de la marca colocado en el margen superior izquierdo (Header de
la web) de la pagina, las imagenes o fotos utilizadas de prendas de ropa y zapatillas y
los mensajes que continuamente contienen palabras que indican: moda sostenible, eco-

friendly, Because there is no planet B, act now...

En cuanto a los colores predominantes del sitio web todas las personas que realizaron
la prueba comprueban a simple vista los colores pastel predominantes del dominio web
que los relacionan con la tranquilidad de los océanos. Todos coinciden en que lo que
aparece en el sitio web es apropiado para una marca que vende moda sostenible y se
preocupa por el medio ambiente. El logotipo, que es el propio nombre de la marca:

Ecoalf, se repite en las imagenes de sus productos.

Principalmente, los encuestados estan de acuerdo en que el tipo de audiencia al que
esta dirigida esta marca son personas jovenes por los modelos de las fotos,
concienciadas con el medio ambiente y la sostenibilidad y de clase media-alta por el
precio de los articulos. El formulario de contacto es claro, colocado en el footer de la
web, solo una de las diez personas que hicieron la prueba de usabilidad echan en falta

qgue no esté colocado en el menu principal del encabezado.
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Analisis de contenido de la marca Ecoalf:

En cuanto al analisis realizado de contenido, las personas del estudio indicaron que les
parecen adecuados los contenidos destacados en la portada: La coleccion de verano y
una seleccion variada de productos. El 90% de los encuestados al ver la portada del
sitio pudo distinguir de una sola mirada el contenido mas relevante que se ofrece, lo
distinguen por las imagenes que utiliza y las palabras que contienen “eco” que utiliza
continuamente la marca. Soélo una persona nos indica que tuvo que hacer scroll para
comprender el contenido que la marca muestra ya que no distinguia entre si era una
marca de ropa o una fundacion. Resulta facil distinguir los nuevos contenidos que
presenta el sitio web y cuando fue la ultima actualizacién del sitio; en este caso, por la
coleccion de temporada de verano que llega en el momento de la realizacion de esta
encuesta y por los mensajes sobre el COVID-19. Todos los encuestados coinciden en
que los textos usados en los contenidos de los enlaces son suficientemente descriptivos

de lo que se ofrece en las paginas hacia las cuales se accede a su gama de productos.

Analisis de navegacion de la marca Ecoalf:

Todos consideran que la forma de navegar en la portada y en las demas paginas es
bastante intuitiva y muy facil. Existen elementos dentro de las paginas que permiten
saber exactamente donde se encuentran dentro del sitio y en la mayoria de los casos
cémo volver atras sin usar los botones del programa navegador, aunque a veces no hay

mas remedio que usarlo.

Para volver a la pagina de inicio desde cualquier pagina del sitio nadie encuentra ningun
problema, bien pinchando donde pone inicio o pinchando en el icono-logotipo de la web
arriba a la izquierda. Habitualmente las personas entrevistadas utilizan el buscador o
mapa del sitio para acceder a los contenidos sin tener que navegar por el sitio web. En
la web de la marca nadie logra distinguir los sitios que ya ha visitado, pero todos

coinciden en que la web es entendible y ninguno se pierde en ella.

Analisis de grafica web de la marca Ecoalf:

Todos coinciden en que las imagenes son adecuadas, de buena resolucién y muy
profesionales. No tuvieron ningun problema con las imagenes grandes, no es lento y se
cargan bastante rapido. Las graficas con animaciones han sido percibidas por el 60%
de los entrevistados, para el 40% pasaron desapercibidas. Todos coinciden en que el
disefo es agradable, sencillo y claro y nadie encontré ningun tipo de publicidad adicional

que no tuviera que ver con la marca.
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Analisis de busqueda de la marca Ecoalf:
Nueve de los diez encuestados encontraron el buscador con lupa arriba a la derecha, lo

han utilizado y han encontrado los resultados esperados.

Analisis de feedback de la marca Ecoalf:

Para ponerse en contacto con la marca todos encontraron el enlace con la palabra
Contactanos en la que se puede rellenar un formulario y luego te mandan un email con
la confirmacion de haberlo recibido correctamente. También encontraron un teléfono

que en ocasiones se oculta y no es facil de encontrar a primera vista.

Analisis de utilidad de la marca Ecoalf:

Al 90% de los entrevistados les quedo claro desde el principio, con una primera mirada,
el objetivo del sitio. La marca de ropa refleja un caracter sostenible para hombre, mujer
y nifios. Solo el 30% de los entrevistados compraria esta marca por el elevado precio
de sus articulos. En cuanto a lo que mas llamo la atencién de nuestras personas
entrevistadas fue la imagen cuidada de los productos y la coherencia en cuanto al estilo

visual asociado a la marca.

2.2 Andlisis Usabilidad Web de la marca Uttopy

Analisis de identidad web de la marca Uttopy:

Con la informacion que se ofrece en la pagina principal de la marca Uttopy es posible
saber a qué marca corresponde el sitio, moda solidaria a favor de las grandes causas.
El elemento grafico que ayuda a entender mas claramente a qué institucion o empresa
pertenece el sitio son las imagenes de las camisetas con frases solidarias y con alguna
causa, ademas de los textos descriptivos utilizados. Los colores utilizados son el blanco
y rosa ya que simbolizan la marca y todos consideran que ningun elemento que
visualizan esta fuera de lugar. El logotipo, que es el propio nombre de la marca, lo
identifican facilmente gracias a que esta colocado en la parte superior izquierda de la

pagina.

La audiencia hacia la que esta dirigida la marca es gente joven, de entre 16 y 40 afos,
que quieren manifestar y revindicar una causa a través de la ropa. No les resulta dificil
encontrar arriba a la izquierda un numero de teléfono movil de contacto, un email y las
redes sociales para ponerse en contacto con la marca, aunque el 40% de los

encuestados echo en falta un formulario.
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Analisis de contenido de la marca Uttopy:

La seleccion de contenidos es adecuada dentro de la portada, el 30% afiadié que
necesitarian destacar algo mas los disefios de la ropa para aumentar las ventas ya que
destacan mayormente las causas solidarias. De un simple vistazo, identifican el
contenido relevante de la marca, las camisetas solidarias por las fotografias de la
portada, y es facil distinguir que el dominio web se actualiza constantemente por los
articulos como mascarillas por la reciente pandemia y las rebajas de temporada actuales
durante la investigacion (julio 2020). Los textos utilizados en los contenidos de los
enlaces son suficientemente descriptivos y toda la informacién relacionada con lo que

ven se ofrece de manera simple sin necesidad de tener que volver a navegar.

Analisis de navegacion de la marca Uttopy:

Todos los encuestados encuentran a través del menu principal situado en la parte de
arriba de la pagina la forma de navegar por el sitio de la marca, pero todos utilizan el
botdn del navegador para volver hacia atras y saben volver a la pagina de inicio a través

del logotipo de la pagina.

El 70% de los encuestados utilizaria el buscador del sitio web para buscar un articulo,
en nuestro caso existe una lupa situada en la parte superior derecha, las personas que
utilizaron la lupa pudieron acceder al producto buscado sin problema. Nadie logra
distinguir graficamente los enlaces visitados de los que no los han visitado aun, pero

nadie indica que se ha sentido perdido dentro del sitio web.

Analisis de grafica web de la marca Uttopy:

Las imagenes utilizadas por la marca en el dominio son nitidas, de gran calidad y
adecuadas para representar el contenido de la marca de ropa. Ninguna de las imagenes
se demora mas de lo esperado, el sitio web funciona con rapidez, lo consideran

equilibrado y no encuentran banners publicitarios que les redirijan a otras paginas.

Analisis de busqueda de la marca Uttopy:
El sitio web ofrece un buscador con el simbolo de una lupa en la parte superior de su
dominio web como se ha mencionado anteriormente y todas las personas entrevistadas

encontraron los articulos que buscaban escribiendo el nombre del articulo en cuestion.
Analisis de feedback de la marca Uttopy:

Todos encuentran la forma de ponerse en contacto con la marca a través del teléfono

movil, el email y las redes sociales: Facebook e Instagram. No existe un formulario de
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contacto dentro de la pagina, al enviar un email tardan un par de horas

aproximadamente en responder a tu solicitud.

Analisis de utilidad de la marca Uttopy:

El objetivo que pretende transmitir la marca les queda claro desde el primer momento,
todos reconocen a simple vista que el producto que ofrecen son camisetas con
mensajes sociales. El 70% compraria una camiseta para revindicar una causa con la
que se sienta identificado y al 100% les llama la atencion positivamente la utilidad de

colaborar y transmitir un mensaje a través de una camiseta.

2.3 Analisis Usabilidad Web de la marca Mandacaru’

Analisis de identidad web de la marca Mandacaru’:

Todas las personas entrevistadas que realizaron la prueba de usabilidad para la marca
identificaron a qué institucion corresponde el sitio por el logo superior izquierdo de la
web donde aparece el nombre y por las fotos de la landing page. La direccion del sitio
web coincide con el nombre de la marca y los colores uniformes nos hacen comprender
los atributos que identifican a la marca. Respecto al video que forma parte de la Home
en el que se aprecia un mar, un 30% de los encuestados considera que esta fuera de

lugar y no le transmite nada.

Todos los encuestados consideran que la marca esta dirigida a personas jovenes,
principalmente de 20 a 35 afos, de clase media y que les guste vestir con disefios
diferentes y alternativos colaborando con el medio ambiente. Si tuvieran que contactar
con la marca ninguno tendria ningun problema ya que facilmente encuentran el enlace
Contacto en el menu principal, en el cual aparece una direccién de email, un nimero de

teléfono mévil y un formulario de contacto.

Analisis de contenido de la marca Mandacaru':

La seleccion de contenidos destacados en la portada es adecuada y abarca lo
importante. Las imagenes utilizadas en el sitio web permiten distinguir el contenido mas
relevante y permiten identificar que la marca vende camisetas. S6lo un 20% de los
encuestados identificaron en la parte inferior del blog la ultima noticia publicada
(12/05/2020), el resto, no encontraron esa informacion. Todos consideran que los textos
usados en los contenidos de los enlaces son lo suficientemente descriptivos ya que

indican claramente lo que se ofrece en cada pagina.
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Analisis de navegacion de la marca Mandacaru’:

La navegacion por el sitio web es facil, en los titulos los encuestados pueden identificar
en qué parte de la web se encuentran, pero para moverse por la pagina web y retroceder
utilizan los botones del navegador principal. Para volver a la pagina principal lo ven claro,

sélo con hacer click en el logo principal de la marca saben que regresan sin problema.

La mayoria de nuestros encuestados utilizan el navegador del sitio para acceder a la
informacion que estan buscando, en el caso de la pagina de esta marca no tiene
buscador en su sitio web y tampoco hay diferencia de colores para los sitios que sus
clientes ya han visitado. Ninguno se pierde dentro del sitio web de la marca porque

consideran que es sencillo y utilizan el menu principal de la pagina.

Analisis de grafica web de la marca Mandacaru’:

El sitio web es equilibrado, las imagenes utilizadas son adecuadas y nitidas. El tiempo
de navegacion es rapido y ninguna imagen se demora mas de lo esperado. El sitio web
no contiene graficas con animaciones, ni tampoco banners publicitarios, lo cual la

mayoria de nuestros encuestados lo agradecen.

Analisis de busqueda de la marca Mandacaru’:
El 80% de los encuestados prefieren utilizar el buscador de un sitio web para no perder
el tiempo cuando buscan lo que necesitan, en el caso del sitio web Mandacaru’ no tiene

buscador lo que dificulta la busqueda del articulo deseado.

Analisis de feedback de la marca Mandacaru’:

Tal y como hemos mencionado anteriormente, la forma de ponerse en contacto con la
empresa esta clara en el menu principal, nuestros encuestados encuentran la forma de
ponerse en contacto con la marca de forma online y offline. Cuando envian los datos a

través de un formulario reciben un email que les confirma que han recibido su solicitud.

Analisis de utilidad de la marca Mandacaru’:

Tras una primera mirada, queda claro el objetivo de la marca que es vender camisetas
ecolégicas para hombre y mujer, pero ninguno fue capaz de ver la solidaridad de la
marca a simple vista y que colaboran con ONG. Sélo un 40% de los encuestados
comprarian las camisetas por los disefios que vende la marca, pero el 60% no les
interesa porque no las considera su forma de vestir habitual. En cuanto a lo que mas les

llama la atencién del sitio es su facil navegacion y las imagenes utilizadas.
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2.4 Analisis Usabilidad Web de la marca Flamingos’ Life

Analisis de identidad web de la marca Flamingos™ Life:

Las personas que realizaron la prueba de usabilidad web de la marca Flamingos™ Life
identifican con la informacion que se ofrece en la pagina principal del sitio a qué
corresponde gracias a las fotografias descriptivas utilizadas ensefiando sus productos
y al logotipo de la marca en la parte superior izquierda. El nombre de la pagina coincide
con el nombre de la marca lo que facilita relacionarla con la direccion del sitio web. Los
colores que predominan en la web (colores suaves) identifican la marca de zapatillas y
nadie considera que ningun elemento esté fuere de lugar dentro del dominio. La imagen
del logotipo es el propio nombre de la marca y lo reconocen a la primera, el 10% de los

encuestados piensa que las letras minusculas del logotipo no ayudan a identificarlo.

Todos coinciden que esta marca esta dirigida a gente joven (entre 18 y 35 afios) que
quiere tener ropa que siga las tendencias actuales de moda y concienciada con el medio
ambiente. En cuanto a si tuvieran que contactar con la marca nadie localizé un niumero
de teléfono, pero encontraron facilmente el email de contacto, el chat y un 70%

contactaria a través de las redes sociales.

Analisis de contenido de la marca Flamingos~ Life:

El 80% de los encuestados considera que la seleccion de contenidos destacados en la
portada es adecuada y el 20% opina que seria bueno afiadir informacion con texto sobre
el sitio web. Todos distinguen de un solo vistazo que el contenido relevante del sitio es
de zapatillas por el contenido de las fotografias. Es facil distinguir los nuevos contenidos
que presenta el sitio web porque aparecen en portada y los textos usados en los
contenidos de los enlaces son suficientemente descriptivos. La informacién relacionada

con el contenido que los clientes estan viendo se ofrece de manera simple.

Analisis de navegacion de la marca Flamingos~ Life:

Todos los encuestados diferencian con facilidad la forma en la que se navega por el sitio
web a través del menu principal. Existen elementos dentro de las paginas que les
permiten saber exactamente donde se encuentran en el sitio web de la marca, la

diferencia es muy sutil, aparece de otro color la categoria en la que te encuentras.
Para volver a la pagina principal del sitio web de la marca nuestros encuestados utilizan

el logotipo de la marca. Habitualmente utilizan navegadores para lograr acceder

directamente a los contenidos sin tener que navegar, pero en este caso no tienen
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ninguno. El sitio tiene varios niveles de navegacion y nadie se pierde, pero no existe

nada que te indica donde te encuentras en cada momento.

Analisis de grafica web de la marca Flamingos~ Life:

Las imagenes que se muestran en el sitio web le parecen adecuadas a todos los
encuestados, representan bastante bien el producto y son claras. No consideran que el
sitio web sea lento, sino que funciona con bastante fluidez. No tiene graficas con
animaciones, el sitio web esta bien equilibrado y tiene una apariencia bastante moderna.

Tampoco existen banners publicitarios, lo cual nuestros encuestados agradecen.

Analisis de busqueda de la marca Flamingos~ Life:
Todos nuestros encuestados utilizarian un buscador para encontrar el articulo que

necesitan de nuestro sitio web, pero en este caso no tiene.

Analisis de feedback de la marca Flamingos~ Life:
La marca no tiene ninguna manera offline de contacto, s6lo un email de atencion al
cliente y un chat online. Tras la operacién de enviar un formulario via web la marca avisa

que los recibié correctamente y envia un email de confirmacioén a tu correo.

Analisis de utilidad de la marca Flamingos™ Life:

A todos los encuestados les queda claro de una primera mirada a qué corresponde el
sitio web, es una tienda de venta de zapatillas veganas y que respeta el medio ambiente.
No consideran que los contenidos y servicios que ofrece son de utilidad para su caso
personal, pero les llama positivamente la marca por su filosofia y respeto al medio

ambiente.

2.5 Analisis Usabilidad Web de la marca Veraluna

Analisis de identidad web de la marca Veraluna:

Todos los encuestados identifican con la informaciéon que se muestra en la portada del
sitio web la institucion de la marca Oxfam Intermdn gracias al logotipo situado arriba a
la izquierda y que la tienda de moda online se encuentra dentro del mismo dominio web.
Los colores que predominan en el sitio web son el blanco y verde caracteristicos de la
asociacion. El tipo de audiencia al que consideran que se dirige el sitio web es gente
adulta, de entre 20 y 50 afios, involucrada con organizaciones solidarias. Si tuvieran que
ponerse en contacto con la marca todos los encuestados encuentras un teléfono movil,
en horario de 9:00 a 15:00h o Whatsapp, también existe un email de contacto y redes

sociales.
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Analisis de contenido de la marca Veraluna:

El 80% de los encuestados indican que no les parece adecuada la seleccion de
contenidos de la portada ya que les da la sensacion de agobio, el contenido mas
relevante que se ofrece a simple vista es ropa de algodon como pijamas, calcetines o
batas de estar por casa. Nadie supo distinguir cuando fue la ultima actualizacion del sitio
web y el 80% indican que los textos usados en los contenidos son suficientemente
descriptivos. Debajo de cada producto individual que vende la tienda online Veraluna
aparecen productos relacionados con lo cual es una manera simple de ofrecer al cliente

la informacion relacionado a lo que estaba viendo.

Analisis de navegacion de la marca Veraluna:

Todos pueden identificar la forma en la que se navega por la portada, a través de un
menu principal situado en la parte izquierda, y para el resto de paginas del dominio el
menu principal se desplaza a la parte superior. Dentro de la pagina web existen
elementos debajo del menu principal de navegacién que permiten conocer dénde te
encuentras navegando dentro de la pagina y retroceder en caso necesario, aunque el
70% de los encuestados utilizaria el botén del navegador por comodidad y por la
cantidad de elementos que le distraen la atencion dentro de la pagina. Lo mismo ocurre
para volver a la pagina principal de la marca de moda (El 60% pincharia en “MODA”
dentro del menu principal de Oxfam Intermén, mientras que el 40% prefiere retroceder

con los botones del navegador).

Para acceder a los contenidos la mayoria utilizaria el buscador, en el caso de este
dominio web lo tiene en la parte superior central de la pagina y en grande. Nadie logra
distinguir los enlaces visitados de los no visitados porque no existe una diferencia de
color. Sdlo el 30% confirma perderse dentro del sitio mientras que el resto aporta
opciones de mejora que les ayudaria a la navegacion no distrayendo con tanto elemento

grafico de colores.

Analisis de grafica web de la marca Veraluna:

El 80% considera que las imagenes utilizadas por la marca son escasas, simples y que
deberian mejorarse. La web funciona con rapidez y no utiliza imagenes graficas con
animaciones, aunque la mayoria considera que el sitio web estd muy recargado de
informacion innecesaria. No aparecen banners publicitarios o nadie recuerda haber

visto.
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Analisis de busqueda de la marca Veraluna:

La mayor parte de los encuestados utiliza buscador para acceder a un sitio web y
pudieron distinguir claramente que este dominio lo ofrece en la parte superior. Todos
encontraron los productos que esperaban encontrar y consideran que les sirve de gran

ayuda.

Analisis de feedback de la marca Veraluna:
Todos encuentran la forma de ponerse en contacto con Oxfam Intermon de forma clara
de manera offline a través de su teléfono de contacto y de manera online a través de

Whatsapp o email, pero echan en falta un formulario de contacto.

Analisis de utilidad de la marca Veraluna:

De un simple vistazo a todos les queda claro que la marca de moda Veraluna ofrece
ropa solidaria, principalmente complementos y ropa de algodén (calcetines, pijamas,
bolsos de tela). Ninguno considera que seria de utilidad personalmente la ropa que
ofrece, s6lo un 10% compraria algo si se sintiera obligado por alguna recomendacion
de familiar o amigo. Principalmente llama la atencién positivamente que sea comercio
justo. Para 2021 tienen previsto lanzar una nueva version de la web que recoja mejor la

apuesta por Veraluna (Matarrodona Roig, 2020).

3. Anélisis de las Redes Sociales de las marcas de moda solidaria

En este apartado se llevara a cabo el analisis de las redes sociales: Facebook e
Instagram de las cinco webs de moda solidaria que hemos seleccionado. Tal y como
detallamos en el apartado Metodologia de este proyecto, extraeremos los datos de
enero a julio de 2020, ambos inclusive, en las dos redes sociales. Posteriormente
recopilaremos los datos en unas tablas que podremos comprobar en el apartado de
Anexos (12, 13, 14, 15, 16, 17, 18, 19 y 20) de este proyecto y determinaremos el éxito

de estas marcas en redes sociales mediante un analisis comparativo de ellas.

3.1 Analisis de la red social Facebook de la marca Ecoalf

El perfil social en Facebook de la marca Ecoalf, creado el 31/08/2012, cuenta con el
logotipo de la marca en su imagen de perfil tal y como vemos en la ilustracion 1. Hemos
analizado las publicaciones de la marca (Anexo 12) en esta red social durante el afio
2020 (del 1 de enero de 2020 al 31 de julio de 2020) y la hora de la recogida de datos

para su analisis la hemos realizado diariamente a las 20:00 pm (Horario en Espafa).
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Fuente: https://www.facebook.com/ECOALF

1) Crecimiento de la comunidad: Una vez extraidos todos los datos de la red social
Facebook correspondiente a la marca comprobamos que el crecimiento de la
comunidad es medio-alto: Por un lado tenemos el nimero de “me gusta” de la
pagina, el 01/07/2020 (fecha en la que comprobamos por primera vez este dato)
tenia 41.267 “me gusta” en su perfil y el 31/07/2020 tenia 41.267, lo que demuestra
que el crecimiento en un mes ha sido de 200 “me gusta”. Por otro lado, tenemos el
nuamero de “seguidores “, el 01/07/2020 tenia 42.192 “seguidores” y el 31/07/2020 el
numero de seguidores era de 43.211, asi que comprobamos que en un mes la

comunidad ha crecido con 1.944 seguidores.

2) Tipo de contenido: En cuanto al tipo de contenido, hemos analizado los siete
primeros meses del 2020, y comprobamos que utiliza siempre una imagen o foto
cuando realiza la publicacion y esporadicamente algun video (5 publicaciones en los
siete meses analizados contenian video), el idioma es siempre en inglés ya que la
marca es internacional y pretende asi llegar a mas gente. Los mensajes que utiliza
principalmente en las publicaciones son de noticias relacionadas con el medio
ambiente, comercio justo, eventos, celebracion de dias especiales (dia de la madre,
dia del padre, San Valentin...) utiliza imagenes tanto propias como ajenas, que

evocan los principios filoséficos de la marca.

En cuanto a la pandemia mundial, COVID-19, cabe destacar que la marca esta muy
implicada publicando noticias sobre el estado del virus a nivel mundial, emitiendo
webinars online, y durante el confinamiento en Espafa afnadia en sus publicaciones
el famoso hashtag(#) animando a la gente a permanecer en casa:

#yomequedoencasa. También publicaba horarios en Facebook para hacer clases

Master Universitario en Marketing Digital, Comunicacion y Redes Sociales 56



@® Universidad

A/ Camilo José Cela

de yoga, clases de cocina y actividades con nifios desde casa a través de directos
en Instagram, promocionando con ello indirectamente los productos de su coleccion

deportiva dedicada al yoga enlazando a su tienda online.

Las publicaciones incluyen enlaces que direccionan principalmente a la web del
autor donde se encuentra ubicada la noticia y en alguna ocasion a su propia tienda

online si se trata de una nueva coleccion.

Frecuencia de publicacién: La frecuencia de publicacion es de 15 publicaciones al
mes. Aunque la frecuencia recomendada en varios estudios sobre Facebook es de

una o dos veces diarias, es de las marcas estudiadas que mas constante es en ello.

Engagement. El promedio de engagement de la marca Ecoalf es de 0,08% lo cual
demuestra que la tasa de participacion de los usuarios es muy baja (entre un 0,5%
y 0,99%).

Destaca en la pagina de Facebook, con mayor tasa de reaccién, la siguiente noticia
externa compartida el 02/06/2020 titulada: “Spain Readies Big Reduction in Single-
Use Plastics From Mid-2021” de Bloomer.com en la que alcanz6 106 reacciones

(“me gusta” y “me encanta”) y fue compartida 23 veces por usuarios (llustracién 2).

llustracion 2. Publicacion en Facebook 02/06/20 de Ecoalf

@ cconr 1h Te gusta © Enviarmensale | Q.

Informacion Ver todo ° ECOALF
I <]

@) Because truly sustainable fashion is The Spanish government plans to ban the sale of single-use plastics
possible: http://ecoalf.com/ Porque la as of July 2021 and to stop the distribution of free plastic items as
mejor moda puede ser (y es) sostenible: of 2023. The legislation still needs to be approved before being
http://ecoalf.com/ taken to congress, but the initiative is already out there, free for

journalists to grasp and other governments to be inspired by.
@) ECOALF nace para demostrar que una
marca de moda verdaderamente
sostenible es posible, sin que ello
suponga sacrificar la estética. Donde
otros ven ba... Ver mas

The goal of this plan is to drastically reduce the availability of single-
use plastics products and to be able to recycle 77% of all plastic
bot... Ver mas

1ls 41213 personas le gusta esto

2 431565 personas siguen esto

B Ro \ I/
Fotos todo & oo —L’h i
Spain Readies Big Reduction in Single-Use Plastics From
Mid-2021
oo 106 23 veces compartida
o> Me gusta (O comentar 2> Compartir

Fuente: https://www.facebook.com/ECOALF

La noticia habla de que el gobierno espafiol planea prohibir la venta de plasticos de
un solo uso a partir de julio de 2021 y detener la distribucion de articulos de plastico

gratuitos a partir de 2023.
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5) Alcance: El alcance medio de las publicaciones de la marca de moda solidaria es de
45.000 usuarios aproximadamente. La publicacion que mas alcance ha tenido este
afno 2020 con 184 shares ha sido una publicacién del 23/01/20, titulada: “We need
to Act Now and be the change we want to see in the world” se trata de un video en
el que se muestra un pez muerto en el mar y como le extraen residuos plasticos de

Su interior.

6) Sentimiento: Las publicaciones de la marca no generan una gran cantidad de
comentarios, de los pocos comentarios que aparecen todos son positivos y los

mismo ocurre con las reacciones mostradas por la comunidad.

Resumen de estrategias usadas por Ecoalf en la red social Facebook:

. Estrategia del lugar de publicacién: La marca utiliza una pagina de negocios
como lugar de publicacion en Facebook, el logotipo de su marca como imagen de perfil

y tiene la tienda dentro de la red social para poder comprar sus productos.

. Estrategia de actualizacion: La marca de moda solidaria tiene una media de

quince publicaciones al mes lo cual esta entre media y alta.

. Estrategia de calidad: Combina contenido propio para promocionar sus
productos con imagenes de alta calidad y contenido ajeno con noticias

medioambientales y comercio justo.

. Estrategia de publicidad y monitoreo: Para la venta de sus articulos emplea

noticias externas y sabe relacionarlas con su marca.

3.2 Analisis de la red social Facebook de la marca Uttopy

El perfil social en Facebook de la marca Uttopy inicid el 30/05/2016 y cuenta con el
logotipo de la marca en su imagen de perfil tal y como podemos observar en la ilustracion
3. Hemos analizado las publicaciones de la marca en esta red social durante el afio 2020
(del 1 de enero de 2020 al 31 de julio de 2020) y la hora de la recogida de datos para

su analisis la hemos realizado diariamente a las 20:00 pm (Horario en Espana).
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Fuente: https://www.facebook.com/Uttopy

1) Crecimiento de la comunidad: Una vez extraidos todos los datos de la red social
Facebook correspondiente a la marca comprobamos que el crecimiento de la
comunidad es medio-bajo: Por un lado tenemos el niumero de “me gusta” de la
pagina, el 01/07/2020 (fecha en la que se recogié el primer valor para analizar este
dato) tenia 1.099 “me gusta” en su pagina y el 31/07/2020 tenia 1.142 “me gusta”,
lo que demuestra que el crecimiento en un mes ha sido de 43 “me gusta”. Por otro
lado, tenemos el numero de “seguidores “, el 01/07/2020 tenia 1.189 seguidores y
el 31/07/2020 el numero de seguidores era de 1.195 seguidores, asi que

comprobamos que en un mes la comunidad ha crecido con 6 seguidores.

2) Tipo de contenido: En cuanto al tipo de contenido comprobamos que utiliza siempre
una imagen o foto cuando realiza la publicacion, el 50% de las imagenes que utiliza
son de sus productos nuevos (principalmente camisetas de algodon) y el otro 50%
de imagenes contienen fondo blanco con el texto, en su color rosa fuerte y tipografia
propia, en el que aparece el mensaje reivindicativo o la causa que la marca quiere
transmitir. Destaca también dentro de sus publicaciones dias especificos como el
dia mundial del cancer, el dia mundial del agua, el dia LGTB, el dia del medio
ambiente, dia del yoga o dia del beso entre otros. El idioma que emplea es espaniol
y el lenguaje es comun. Los mensajes que utiliza principalmente en las publicaciones
son de las camisetas que vende la marca y las causas principalmente reivindicativas

de la marca.

En cuanto a la pandemia del COVID-19 cabe destacar que la marca esta muy

implicada publicando noticias desde el confinamiento y productos propios como
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mascarillas. Las publicaciones incluyen enlaces que direccionan a los articulos que

se encuentran en la web de la marca y también incluyen hastaghs (#).

3) Frecuencia de publicacion: La frecuencia de publicacion es de quince publicaciones
al mes. Aunque la frecuencia recomendada es de una o dos veces diarias, Uttopy

es de las marcas estudiadas que mas constante es en ello.

4) Engagement. El promedio de engagement de la marca es de 0,25% lo cual
demuestra que la tasa de participacion de los usuarios es un poco baja (entre un
0,5% y 0,99% se considera alta).

Destaca en la pagina de Facebook, con mayor tasa de reaccion, una publicacion de
la marca, en la que aparece Cristina Pedroche, el 15/05/2020 titulada: “; Ya tienes
tu camiseta "Amor Propio" para estar bien comoda estos dias?” en la que alcanzoé
25 reacciones (“me gusta” y “me encanta”) y fue compartida 4 veces por usuarios.
Se trata de una coleccion de camisetas de la marca en colaboracion con una
asociacion feminista y promocionada durante el confinamiento en Espafia por el
COVID-19.

llustracion 4. Publicacion en Facebook 15/05/20 de Uttopy

Utcopy UTOPY
15 de mayo - @
¢Ya tienes tu camiseta "Amor Propio" @ para estar bien comoda
estos dias @ ?
AN i
HUFFINGTONPOST.ES
Dénde comprar la camiseta solidaria Mas informacién
con la que Cristina Pedroche arras...
Q0 25 4 veces compartida
U’_‘) Me gusta (J comentar /> Compartir

Fuente: https://www.facebook.com/Uttopy

5) Alcance: El alcance medio de las publicaciones de la marca de moda solidaria es de
1.200 usuarios aproximadamente de media. La fundadora de Uttopy, Inés
Echavarria lo tiene claro, quieren llegar a las nuevas generaciones (Millenials y
Generacion Z) porque son las mas concienciadas y quienes acceden continuamente

en busqueda de informacion a través de la red (Echevarria, 2020).
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6) Sentimiento: Las publicaciones de la marca no generan una gran cantidad de
comentarios, de los pocos que aparecen todos son positivos y los mismo ocurre con

las reacciones mostradas por la comunidad.

Estrategias usadas por Uttopy en la red social Facebook:

. Estrategia del lugar de publicacién: La marca utiliza una pagina de negocios
como lugar de publicacién en Facebook, el logotipo de su marca como imagen de perfil,

y contiene la tienda para vender sus productos dentro del mismo perfil de Facebook.

. Estrategia de actualizacion: La marca de moda solidaria tiene una media de

quince publicaciones al mes lo cual esta entre media y alta.

Estrategia de calidad: Utiliza contenidos propios para promocionar sus
productos con imagenes de alta calidad de sus colecciones y también emplea imagenes
creadas con textos reivindicativos y con causa. La marca cuenta historias
medioambientales y las comparte en grupos de asociaciones sin animo de lucro u ONG
con las que empatizan, la marca no utiliza publicidad de pago en Facebook para ganar
seguidores porque quieren que todo sea organico, en alguna ocasion realizan sorteos
(Echevarria, 2020).

. Estrategia de publicidad y monitoreo: Para la venta de sus articulos emplea

noticias externas y sabe relacionarlas con su filosofia de marca.

3.3 Analisis de la red social Facebook de la marca Mandacaru’

El perfil social en Facebook de la marca Mandacaru” inici6 el 22/12/2008 y cuenta con
el logotipo de la marca en su imagen de perfil, podemos apreciarlo en la ilustracion 5.
Hemos analizado las publicaciones de la marca en esta red social durante el afio 2020
(del 1 de enero de 2020 al 31 de julio de 2020) y la hora de la recogida de datos para

su analisis la hemos realizado diariamente a las 20:00 pm (Horario en Espana).
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llustracion 5. Imagen del perfil de Facebook de la marca Mandacaru’

0"; " { 0 @S 3] + © & ~

-
@ Crear publicacién
i

deo @ Registrarvisita & Etiquetar a amigos

u MANDACARU

Témate un resnin disfruta el momento. . v dé

Fuente: https://www.facebook.com/MANDACARU

1) Crecimiento de la comunidad: Una vez extraidos todos los datos de la red social
Facebook correspondiente a la marca comprobamos que el crecimiento de la
comunidad es muy bajo: Por un lado tenemos el numero de “me gusta”, el
01/07/2020 (fecha en la que se analizé por primera vez este dato) tenia 1.677 “me
gusta” en su paginay el 31/07/2020 tenia 1.685, lo que demuestra que el crecimiento
en un mes ha sido de tan soélo 8 “me gusta”. Por otro lado, tenemos el numero de
seguidores, el 01/07/2020 tenia 1.711 seguidores y el 31/07/2020 el numero de
seguidores era de 1.717, asi que comprobamos que en un mes la comunidad ha

crecido con seis seguidores.

2) Tipo de contenido: En cuanto al tipo de contenido comprobamos que utiliza siempre
una imagen o foto cuando realiza la publicacion, el idioma es espafiol y el lenguaje
usado siempre es comun. Los mensajes que utiliza siempre en las publicaciones
son de noticias que transiten solidaridad y ecologismo y los enlaces que usa

direccionan principalmente a la web del autor donde se encuentra ubicada la noticia.

3) Frecuencia de publicacion: La frecuencia de publicacion es de dos o tres
publicaciones al mes quedandose muy lejos de la frecuencia recomendada para una

marca de ropa (una o dos veces diarias).

4) Engagement: El promedio de engagement de la marca Mandacaru” es de 0,56%, un
dato bueno para los pocos seguidores que tiene. Destaca con mayor tasa de
reaccion una noticia externa (llustracion 6) compartida el 21/06/2020 titulada: “E/

plastico de huesos de aceituna hecho en Espafia que revoluciona el mundo”.
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[lustracion 6. Publicacion en Facebook 21/06/20 de Mandacaru’

» MANDACARU
21 de junio - @

Reolivate

, - B j -
T = _——
a K6 »
11 el
- Nt 9
REVISTAAD.ES
El PLASTICO de huesos de ACEITUNA hecho en Espafia
que revolucionara el mundo

OO0 20 22 veces compartida

o> Me gusta (J Comentar /> Compartir

Fuente: https://www.facebook.com/MANDACARU

5) Alcance: El alcance medio de las publicaciones de la marca de moda solidaria es de
2.892 usuarios. Las dos publicaciones que mas alcance han tenido este afio 2020
con 22 shares cada una han sido: Una publicacion del 21/06/20, mencionada
anteriormente (llustracion 6), titulada: “El plastico de huesos de aceituna hecho en
Espana que revoluciona el mundo” y otra publicacion del 19/07/20 titulada: “La

ciencia es clara: si se destruyen los ecosistemas habra mas pandemias”.

6) Sentimiento: Las publicaciones de la marca no han generado comentarios de los
usuarios, pero, basandonos en las reacciones de “me gusta” o “me encanta” de las

publicaciones podemos deducir el sentimiento positivo de los usuarios hacia estas.

Estrategias usadas por Mandacaru” en la red social Facebook:

. Estrategia del lugar de publicacién: La marca utiliza una pagina de negocios

como lugar de publicacion en Facebook.

. Estrategia de actualizacion: La marca de moda solidaria tiene una media de dos

o tres publicaciones al mes lo cual es muy escasa.
. Estrategia de calidad: Utiliza en contadas ocasiones contenido propio (sélo tres

publicaciones en lo que lleva de afno) mientras que el resto son noticias externas

relacionadas principalmente con el medio ambiente.
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. Estrategia de publicidad y monitoreo: Para la venta de sus articulos solo ha

utilizado dos publicaciones en los siete meses estudiados.

3.4 Analisis de la red social Facebook de la marca Flamingos™ Life

El perfil social en Facebook de la marca Flamingos” Life inici6 el 19/11/2014 y cuenta
con el logotipo de la marca en su imagen de perfil (llustracion 7). Hemos analizado las
publicaciones de la marca en esta red social durante el afio 2020 (del 1 de enero de
2020 al 31 de julio de 2020) y la hora de la recogida de datos para su analisis la hemos

realizado diariamente a las 20:00 pm (Horario en Espafia).

9\ 0 & + © & -

ob Me gusta © Enviar mensaje Q -

Crear publicacién

@

Q Reg ' & Etia

Fuente: https://www.facebook.com/flamingoslife

1) Crecimiento de la comunidad: Una vez extraidos todos los datos de la red social
Facebook correspondiente a la marca comprobamos que el crecimiento de la
comunidad es medio-alto: Por un lado tenemos el numero de “me gusta”, el 01/07/20
(fecha en la que se recogi6 el primer dato para este analisis) tenia 119.936 “me
gusta” en su perfil y el 31/07/2020 tenia 120.042, lo que demuestra que el
crecimiento en un mes ha sido de 106 “me gusta”. Por otro lado, tenemos el nimero
de seguidores, el 01/07/20 tenia 120.403 seguidores y el 31/07/2020 el nimero de
seguidores era de 120.517, asi que comprobamos que en un mes la comunidad ha

crecido con 114 seguidores.

2) Tipo de contenido: En cuanto al tipo de contenido comprobamos que utiliza siempre
imagenes o fotos cuando publican, el idioma es espafol y el lenguaje usado siempre
es comun. Sélo ha publicado un video en los siete primeros meses del 2020. Las

publicaciones son para promocionar sus productos, rebajas de la marca y noticias.
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Los mensajes que utiliza siempre en las publicaciones son de noticias que

transmiten solidaridad y ecologismo.

3) Frecuencia de publicacion: La frecuencia de publicacion es de cuatro publicaciones
al mes quedandose muy lejos de la frecuencia recomendada para una marca de

ropa (una o dos veces diarias en la red social Facebook).

4) Engagement. El promedio de engagement de la marca Flamingos™ Life es de
0,015%, lo cual es un dato bajisimo en esta red social. Destaca con mayor tasa de
reaccion una noticia externa compartidas del 24/05/2020 en la que se trata de una
fotografia de sus talleres de fabricacion con sus dignas condiciones laborales para

sus trabajadores como podemos ver en la siguiente ilustracion 8:

llustracion 8. Publicacion en Facebook 24/05/20 de Flamingos™ Life

Flamingos' Life
24 3

la ex;
generacion des

Fundamos Flamingos life con un objetivo muy clar stra
empresa para salvar el planeta de la crisis ecolégica. Nos alejamos
de ese modelo de negocio basado en la explotacién de la tierra, los
trabajadores y los animales.

Fuente: https://www.facebook.com/flamingoslife

5) Alcance: El alcance medio de las publicaciones de la marca de moda solidaria en

Facebook es de 121.000 usuarios.

6) Sentimiento: Las publicaciones de la marca generan comentarios positivos y
basandonos en las reacciones de “me gusta” o “me encanta” de las publicaciones

podemos deducir el sentimiento positivo de los usuarios hacia la marca.

Estrategias usadas por Flamingos™ Life en la red social Facebook:

. Estrategia del lugar de publicacién: La marca utiliza una pagina de negocios
como lugar de publicacién en Facebook y tiene en informacién su lema: No matamos

animales.
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. Estrategia de actualizacion: La marca de moda solidaria tiene una media de

cuatro publicaciones al mes lo cual es muy escasa.

. Estrategia de calidad: Utiliza siempre fotografias propias y de alta calidad.

. Estrategia de publicidad y monitoreo: Para la venta de sus productos utiliza

fotografias de sus zapatillas con enlaces a su web.

3.5 Analisis de la red social Facebook de la marca Veraluna

El perfil social en Facebook de la marca Veraluna se llama: Comercio Justo Oxfam
Intermén. Inicio el 30/09/2013 y cuenta con el logotipo de la institucion en su imagen de
perfil (llustracion 9). Hemos analizado las publicaciones de la marca en esta red social
durante el afio 2020 (del 1 de enero de 2020 al 31 de julio de 2020) y la hora de la
recogida de datos para su analisis la hemos realizado diariamente a las 20:00 pm

(Horario en Espana).

llustracion 9. Imagen del perfil de Facebook de la marca Veraluna

0\ o v e =) 3 @A + O 8 v

0 Comercio justo Oxfam

temon o [ oo |

Informacién

- @
{e
3
;
i

©  Comercio justo Oxfam Intermén &
©

Fuente: https://www.facebook.com/ComercioJustoOxfamintermon

1) Crecimiento de la comunidad: Una vez extraidos todos los datos de la red social
Facebook correspondiente a la marca comprobamos que el crecimiento de la
comunidad es muy bajo: Por un lado, tenemos el numero de “me gusta”, el 01/07/20
tenia 6.661 “me gusta” de su pagina y el 31/07/2020 tenia 6.693, lo que demuestra
que el crecimiento en un mes ha sido de 32 “me gusta”. Por otro lado, tenemos el
nuamero de seguidores, el 01/07/2020 tenia 6.945 seguidores y el 31/07/2020 el
numero de seguidores era de 6.981, asi que comprobamos que en un mes la

comunidad ha crecido con 36 seguidores.
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2) Tipo de contenido: En cuanto al tipo de contenido comprobamos que utiliza siempre
una imagen o video cuando publica, el idioma es en espafiol y el lenguaje usado
siempre es comun. Los mensajes que utiliza siempre en las publicaciones son de
comercio justo, tanto de sus productos como de noticias de solidaridad y ecologismo
y los enlaces que usa direccionan principalmente a la web del autor donde se

encuentra ubicada la noticia.

Durante el confinamiento en Espafia ha publicado noticias relacionadas con el
COVID-19 y como esta la situacion en paises en vias de desarrollo, también ha
realizado webinars y fomentan el uso de mascarillas vendiéndolas a través del perfil.
Maria Matarrodana, nos confirma en la entrevista realizada: “Las ventas on-line
aumentaron notablemente con el cierre de las tiendas fisicas. Es un canal que ha
ganado relevancia en las ventas de Veraluna y que nos gustaria seguir potenciando”
(Matarrodona Roig, 2020).

3) Frecuencia de publicacion: La frecuencia de publicacion es de 26 publicaciones al
mes y muchas veces mas de una publicacion diaria, lo cual demuestra que la marca

es muy activa en esta red social.

4) Engagement: El promedio de engagement de la marca Veraluna es de 0,52%, lo
cual es un valor bueno. Destaca con mayor tasa de reaccién una noticia externa
publicada el 09/4/20 titulada: “Gotas en el océano” en la que envia como

agradecimiento productos de regalo para nuestros sanitarios en plena pandemia.

llustracion 10. Publicacion en Facebook 09/04/20 de Veraluna

© Comercio justo Oxfam Intermén
— de abril - @

GOTAS en el océano

Estos dias muchas personas hemos querido mostrar nuestra
solidaridad con las personas que hacen frente en primera linea a la
amenaza que supone el COVID 19

Desde Oxfam Intermén hemos querido enviar nuestro apoyo a
muchos de esos colectivos con nuestro pequefio grano de arena.
Durante los dltimos dias hemos estado haciendo envios de
alimentos de comercio justo a diferentes hospitales de las zonas
mas afectadas por el virus en Espafia... Ver mas

DONATIVO

OXFAM INTERWON
L

OO 39 11 comentarios 55 veces compartida

o> Me gusta (D comentar 2> Compartir

Fuente: https://www.facebook.com/ComercioJustoOxfamintermon
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5) Alcance: El alcance medio de las publicaciones de la marca de moda solidaria es de

8000 usuarios.

6) Sentimiento: Las publicaciones de la marca generan comentarios positivos y
reacciones de “me gusta” o “me encanta” de las publicaciones deduciendo asi el

sentimiento positivo de los usuarios hacia la marca.

Estrategias usadas por Veraluna en la red social Facebook

. Estrategia del lugar de publicacién: La marca utiliza una pagina de negocios
como lugar de publicacion en Facebook y tiene la tienda dentro de su perfil para poder

comprar sus productos.

. Estrategia de actualizacion: La marca de moda solidaria tiene una media de 26

publicaciones al mes lo cual es muy alta.

. Estrategia de calidad: Utiliza principalmente contenido propio con publicaciones

de sus productos, noticias de comercio justo y solidarias.

. Estrategia de publicidad y monitoreo: Para la venta de sus articulos utiliza la

implicacion de comercio justo con las publicaciones de sus productos.

3.6 Analisis de la red social Instagram de la marca Ecoalf

El perfil de la marca Ecoalf en la red social Instagram inici6 el 15/1/2013 y cuenta con el
logotipo de la marca en su imagen de perfil como podemos observar en la ilustracién 11
de la siguiente pagina. Hemos analizado las publicaciones de la marca en esta red social
durante el afio 2020 (del 1 de enero de 2020 al 31 de julio de 2020) y la hora de la
recogida de datos para su analisis la hemos realizado diariamente a las 20:00 pm

(Horario en Espana).
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llustracion 11. Imagen del perfil de Instagram de la marca Ecoalf

e - Q]
1591 145 mil 62 =
Publicaciones Seguidores Siguiendo E

ECOALF

The pioneers of sustainable fashion ¢
Because there is no planet b.

Web:

www.ecoalf.com

Hortaleza 116, Madrid, Spain

Le siguen flamingoslife y uttopy

Ver traduccién

Ver tienda

Siguiendo v Mensaje }
{ |

”'u ‘

e

#snap Yoga Sessi... #StayatHome #RBF UTOE J“

Fuente: https://www.instagram.com/ecoalf

1) Crecimiento de la comunidad: Para ver el crecimiento de la comunidad en un mes
hemos tomado la variacion del numero de seguidores durante julio de 2020 y es de
1.000 seguidores. EI 01/07/20 tenia 144.000 seguidores y el 31/07/2020 145.000

seguidores, lo cual es un aumento considerablemente alto.

2) Tipo de contenido: La marca utiliza principalmente imagenes y fotografias propias y
ocasionalmente algun video (16 videos en total durante los 7 primeros meses del
2020). Su contenido es principalmente de sus productos, también fotografias
solidarias (por ejemplo: Los incendios en Australia en 2020), reciclaje, ecologismo y

dias especiales (San Valentin, Dia del padre...).

El idioma empleado es inglés, por su alcance internacional, sube stories diariamente
con sus novedades y directos de clases de yoga que posteriormente guarda en ITV.
Utiliza hashtags (#), una media de dos por publicacion, y en algunas ocasiones
menciones (@) si ha tenido algun colaborador en algun proyecto en concreto. Los
hashtags mas utilizados son: #becausethereisnoplanetb #ecoalf. La marca no hace

uso de enlaces ni a su web ni externos en sus publicaciones.

3) Frecuencia de publicacion: La marca publica diariamente lo cual es un buen dato ya
que en Instagram la periodicidad de las publicaciones de las marcas es entre una y

tres veces al dia para considerarse muy buena.
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4) Engagement: La marca tiene una media de 908 reacciones positivas por publicacion
en Instagram y una media de 9 comentarios por publicacién. Con los datos anteriores

nos encontramos ante un engagement de 0,63%.

5) Sentimiento: La comparativa de los mensajes positivos, negativos o neutros de las

publicaciones nos hace extraer la impresion positiva de los usuarios hacia la marca.

Estrategias usadas por Ecoalf en la red social Instagram:

. Estrategia para su inicio: Las fotografias que utiliza la marca son de alta calidad
y profesionales, mantienen coherencia entre ellas y utilizan modelos profesionales lo
que hace que atraiga a la gente a seguirlos en su red social y entrar en su pagina. Los
pies de fotos que utiliza en las publicaciones son mensajes solidarios y que implican al
receptor de este, haciéndolo concienciarse sobre las causas que defiende y asi pasen
por su embudo de ventas. También publica regularmente casi todos los dias lo cual

provoca a que su audiencia esté pendiente de sus publicaciones.

. Estrategia para sus historias y directos: Las historias diarias hacen que su
audiencia quiera comprar sus productos y los directos con clases de yoga gratis permite
que sus seguidores practiquen deporte desde casa ofreciendo indirectamente su

coleccion de ropa deportiva.

. Estrategia para su canal IGTV: En IGTV la marca guarda los directos que ha

grabado para que su audiencia pueda verlos posteriormente.

. Comentando y dando me gusta: No comenta ni da me gusta a los comentarios
de otras personas, seria una estrategia para ganar publico objetivo en el perfil de la

marca.

. Usar influencers: No utiliza influencers para promocionar sus colecciones, sélo

modelos jovenes (entre 18 y 25 afios).

3.7 Analisis de la red social Instagram de la marca Uttopy

El perfil de la marca Uttopy en la red social Instagram inicié el 05/09/2016 y cuenta con
el logotipo de la marca en su imagen de perfil (llustracion 12). Hemos analizado las

publicaciones de la marca en esta red social durante el afo 2020 (del 1 de enero de
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2020 al 31 de julio de 2020) y la hora de la recogida de datos para su analisis la hemos

realizado diariamente a las 20:00pm (Horario en Espafa).

llustracion 12. Imagen del perfil de Instagram de la marca Uttopy
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Fuente: https://www.instagram.com/uttopy

1) Crecimiento de la comunidad: Para ver el crecimiento de la comunidad en un mes
hemos tomado la variacion del numero de seguidores durante julio de 2020 y es de
7 seguidores. EI 01/07/20 tenia 2.839 seguidores y el 31/07/2020 2.846 seguidores,

lo cual es un aumento muy bajo para la marca.

2) Tipo de contenido: La marca utiliza siempre imagenes y fotografias propias, la mitad
son de productos y la otra mitad son textos reivindicativos propios de las causas que
defiende la marca. El contenido es principalmente de sus productos y dias
especiales (San Valentin, dia del padre...). El idioma empleado es espafiol comun,
sube stories un par de veces por semana, no utiliza enlaces ni internos ni externos,
usa menciones (@) si ha tenido algun colaborador en algun proyecto en concreto y
utiliza hashtags (#) (una media de uno o dos por publicacion). Los mas utilizados

son: #modasostenible #camisetasconmensaje.

3) Frecuencia de publicacion: La frecuencia de publicacion de la marca es de 15

publicaciones mensuales, es un dato mejorable.

4) Engagement. Tiene una media de 37 reacciones positivas por publicacién en
Instagram y una media de 1,5 comentarios por publicacion. Con los datos anteriores
nos encontramos ante un engagement de 1,35% (cumple con el ideal que esta entre
el 1%y 2%).
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5) Sentimiento: La comparativa de los mensajes positivos, negativos o neutros de las

publicaciones nos hace extraer la impresion positiva de los usuarios hacia la marca.

Estrategias usadas por Uttopy en la red social Instagram:

. Estrategia para su inicio: Las imagenes que utiliza la marca son de alta calidad
y atraen a los consumidores a la pagina de la marca animandola a permanecer en ella.
Los subtitulos son de calidad y atractivos y los pies de fotos son las frases-causas
reivindicativas de la marca. Publica regularmente unas 3 veces por semana y hace uso
de hashtags (#) aunque Inés Echavarria nos confirma en la entrevista que no le han

funcionado demasiado cuando los ha utilizado (Echevarria, 2020).

. Estrategia para sus historias y directos: Las historias en el Instagram de la
marca son imagenes de sus ultimos productos, asi la marca utiliza la oportunidad de

compartir una experiencia mas personal con su audiencia.

. Estrategia para su canal IGTV: La marca no hace directos, ni hace uso de IGTV.

. Comentando y dando me gusta: La marca comenta y da me gusta a los
comentarios de otras personas usandolo como estrategia para ganar publico objetivo en

el perfil de la marca.

. Usar influencers: La marca ha utilizado influencers en sus publicaciones como
la presentadora y actriz Cristina Pedroche (16/05/2020) o la actriz Albanta San Roman
(04/03/2020). Ante el uso de influencers, la fundadora de la marca nos aclara que es un
mundo muy amplio y cuando se elige a un influencer debe tener credibilidad ante el

publico y tiene que transmitir bien el mensaje (Echevarria, 2020).

3.8 Analisis de la red social Instagram de la marca Mandacaru”

La marca de moda solidaria Mandacaru™ no utiliza la red social Instagram desde el afio

2015, no tiene ningun tipo de actividad, asi que hemos decidido descartarla del analisis.

3.9 Anadlisis de la red social Instagram de la marca Flamingos” Life

El perfil de la marca Flamingos™ Life en la red social Instagram inicié el 23/1/2015 y
cuenta con el logotipo de la marca en su imagen de perfil como vemos en la ilustracion

13. Hemos analizado las publicaciones de la marca en esta red social durante el afio
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2020 (del 1 de enero de 2020 al 31 de julio de 2020) y la hora de la recogida de datos

para su analisis la hemos realizado diariamente a las 20:00 pm (Horario en Espafa).

llustracion 13. Imagen del perfil de Instagram de la marca Flamingos” Life

flamingos 1218  92,2mil 2337
Publicaciones Seguidores Siguiendo

Flamingos'Life

Vegan sneakers ethically made in Spain.
0 Animals killed for making our shoes.
127.538 trees planted.

21.941 recycled plastic bottles.
www.en.flamingoslife.com

Le sigue marinaaroca

Ver traduccién

Siguiendo v Mensaje Correo v

&8 o

INSPO CHANGEM... MANUFACT. BCOME

S
i P
‘ ','/.ﬁ .
/‘ ).\}:}“.\

Fuente: https://www.instagram.com/flamingoslife

1) Crecimiento de la comunidad: Para ver el crecimiento de la comunidad en un mes
hemos tomado la variacion del numero de seguidores durante julio de 2020 y es de
2.700 seguidores. EI 01/07/20 tenia 89.500 seguidores y el 31/07/2020 el numero

era de 92.200 seguidores, lo cual es un aumento muy alto.

2) Tipo de contenido: La marca utiliza principalmente fotografias de sus zapatillas
propias y ocasionalmente algun video (3 videos en total durante los 7 primeros
meses del 2020). Su contenido es principalmente de sus productos y también

fotografias relacionadas con el ecologismo.

El idioma empleado es inglés, por su alcance internacional, sube stories diariamente
relacionadas con sus proyectos, aperturas de tiendas fisicas nuevas, reparaciones
de calzados, mensajes con la filosofia ecolégica de la empresa, comercio justo y
comparten imagenes de clientes que han recibido sus zapatillas compradas a través
de la tienda online. Utiliza hashtags (#), una media de tres o cuatro por publicacion,
y en algunas ocasiones menciones (@) si ha tenido algun colaborador en algun
proyecto en concreto. Los hashtags mas utilizados son: #/nspiringOthersToAction

#SustainableFashion #FairTrade #GoVegan. No hace uso de enlaces.
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3) Frecuencia de publicacion: La frecuencia de publicacién es de 12 publicaciones

mensuales, lo cual es un dato que se puede mejorar.

4) Engagement. Tiene una media de 316 reacciones positivas por publicaciéon en
Instagram y una media de 4,4 comentarios por publicacion. Con los datos anteriores

nos encontramos ante un engagement de 0,34%.

5) Sentimiento: La comparativa de los mensajes positivos, negativos o neutros de las

publicaciones nos hace extraer la impresion positiva de los usuarios hacia la marca.

Estrategias usadas por Flamingos’ Life en la red social Instagram:

. Estrategia para su inicio: Las fotografias son de alta calidad y atraen a la gente
a la pagina de la marca animandola a permanecer en ella. En su frase principal de perfil
aparece la informacién de sus valores: 0 animales matados, 127.538 plantados y 21.941
botellas recicladas. Hace uso de hashtags (#), son relevantes para la marca porque la
encuentran personas que no le siguen. La marca publica regularmente tres veces por

semana.

. Estrategia para sus historias y directos: Sube historias en Instagram dando a la

marca una oportunidad de compartir una experiencia mas personal con su audiencia.

. Estrategia para su canal IGTV: No utiliza IGTV en su perfil.

. Comentando y dando me gusta: La marca comenta, da me gusta a los
comentarios de otras personas y contesta a todas sus preguntas, es una estrategia para

ganar publico objetivo en el perfil de la marca.

. Usar influencers: No hace uso de influencers pero los modelos son claramente

profesionales.

3.10 Analisis de la red social Instagram de la marca Veraluna

El perfil de la marca Veraluna en la red social Instagram inicié el 23/03/2017, bajo el
nombre de Comercio Justo Oxfam Intermon (llustracion 14), y cuenta con el logotipo de
la marca (Comercio Justo) en su imagen de perfil. Hemos analizado las publicaciones

de la marca en esta red social durante el afio 2020 (del 1 de enero de 2020 al 31 de julio
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de 2020) y la hora de la recogida de datos para su analisis la hemos realizado

diariamente a las 20:00 pm (Horario en Espafa).

llustraciéon 14. Imagen del perfil de Instagram de la marca Veraluna

23 ) Q

COMERCIO 130 1558 297
JUusTo Publicaciones Seguidores Siguiendo

Comercio Justo Oxfam Intermén ~
R0pa ( ) L=
La mejor seleccién en #modasostenible, Y SOSTENISLE
#cosmeticanatural y #alimentacionsaludable CIxy
@ 100% naturales

@ Directos del productor...
tienda.oxfamintermon.org/

Ver tienda

Siguiendo v Mensaje Contactar v

7

Alimentacién

Fuente: https://www.instagram.com/comerciojustooxfamintermon

1) Crecimiento de la comunidad: Para ver el crecimiento de la comunidad en un mes
hemos tomado la variacion del numero de seguidores durante julio de 2020 y es de
0 seguidores. EI 01/07/20 tenia 1.557 seguidores y el 31/07/2020 sigue teniendo lo
mismo, lo cual el crecimiento es nulo y tampoco ha tenido publicaciones nuevas en

todo el mes de julio 2020.

2) Tipo de contenido: La marca utiliza principalmente fotografias de sus productos de
comercio justo y videos (8 videos en total durante los 7 primeros meses del 2020).
Sus contenidos son principalmente sus productos y también fotografias relacionadas
con el comercio justo. El idioma empleado es espafiol comun, no sube stories ni
utiliza hashtag (#) casi nunca, en algunas ocasiones menciones (@) si ha tenido

algun colaborador en algun proyecto en concreto. Tampoco hace uso de enlaces.

3) Frecuencia de publicacién: La frecuencia de publicacion es de 2 publicaciones

mensuales, este dato demuestra que no es muy activa en esta red social.

4) Engagement. Tiene una media de 31 reacciones positivas por publicacién en
Instagram y una media de 0,55 comentarios por publicacion. Con los datos

anteriores nos encontramos ante un engagement de 2,02%.
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5) Sentimiento: La comparativa de los mensajes positivos, negativos o neutros de las

publicaciones nos hace extraer la impresion positiva de los usuarios hacia la marca.

Estrategias usadas por Veraluna en la red social Instagram:

. Estrategia para su inicio: La marca utiliza fotografias de alta calidad para sus
productos y videos solidarios de comercio justo. Los subtitulos son mensajes solidarios
y de ayuda humanitaria caracteristicos de una ONG. No hace uso de hashtags (#) y
publica irregularmente unas dos veces al mes, lo cual deberia mejorarlo para atraer a

mas audiencia.

. Estrategia para sus historias y directos: La marca no sube historias ni directos

en su perfil de Instagram.

. Estrategia para su canal IGTV: No hace uso de IGTV.

. Comentando y dando me gusta: No comenta ni da me gusta a los comentarios
de otras personas ya que no genera comentarios de usuarios, asi que una estrategia
que podria implementar para ganar publico objetivo en el perfil de la marca es

comentando por ejemplo publicaciones de influencers.

. Usar influencers: No hace uso de influencers en ninguna de sus publicaciones,
pero los modelos de sus fotografias son profesionales. Maria Matarrodona nos confirma
en la entrevista que alguna vez han utilizado influencers pero no han obtenido buenos

resultados y por el momento no piensan repetir (Matarrodona Roig, 2020).

4. Andlisis de la Reputacioén Digital de las marcas de moda solidaria

En este apartado se llevara a cabo el estudio de la reputacién digital de las cinco marcas
de moda solidaria que hemos seleccionado. Utilizaremos el buscador Google para
comprobar las primeras valoraciones, las redes sociales para analizar los comentarios
negativos o preguntas de los usuarios a la marca y el tiempo de respuesta a sus
usuarios, la experiencia de usuario en sus dominios web y por ultimo realizaremos una
encuesta a través de Google Forms para comprobar la opinién de los usuarios frente a

estas marcas.
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4.1 Analisis de la Reputacion Digital de la marca Ecoalf

En primer lugar, si marcamos en el buscador de Google la palabra “Ecoalf’ junto con la
palabra “opinién”, nos encontramos con las primeras valoraciones de las tiendas de la
marca. Comprobamos que tienen entre 4 y 5 estrellas de media y que las opiniones de
los clientes que han comprado la marca son principalmente positivas y con buenos

resultados como podemos apreciar en la siguiente imagen:

llustracion 15. Resefas de usuarios en Google de la marca Ecoalf

Resumen de resenas @
5 1

4 O
3 ?

2

1 169 resefias

m "Buen trato y prendas sostenibles.

o "Estuve la semana pasada."

"Gran iniciativa para reciclar el plastico q

w aparece en el agua"

Escribir una resefa

Fuente: www.google.com

En cuanto a las resefias negativas de los clientes comprobamos que la marca no
responde a los comentarios lo cual puede ser motivo de enfado para ellos y que
posteriormente no vuelvan a comprar ni recomendar la marca, deberian mejorar este
aspecto para mejorar la reputacion digital contestando a los usuarios y ofreciendo
soluciones para compensar su insatisfaccion. Algunos ejemplos los mostramos a

continuacion en la ilustracion 16:

llustracion 16. Resenas negativas en Google de la marca Ecoalf

o Miguel Angel Toridio Universidad Digital
o gundo g.d. . 3 resefia
e Penoso el servicio de atencidn al chente y envio. Lievo :
ace u “\- més de UNa BeMANa ESPErENGO un Pedidd, Cuando Pésima gestion post-venta. Se supone que son una
El trato excelente, la logistica y transporte a cargo de QWantizan las entregas en 24 - 48 horas”. Ni 1an empresa sostenible, sin embargo, no disponen de
Sending pesima, llevo esperando el envio de Ecoalf 15 #quiers 3aben donde a3t ol paquete, y sempre departamento de reparaciones ni te dan una solucién,
dias y ain no ha ha llegado Queden en Ramarte’ por lo que debes tirar |a prenda por desperfecto en

No volveré & compres menos de 6 meses. No vuelvo a comprar esta marca

Fuente: www.google.com

Respecto a la reputacion digital de la marca en las redes sociales, tal y como vimos en

el apartado 3.1 y 3.6 en el analisis de las redes sociales de este trabajo, la comparativa
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de los mensajes positivos, negativos o neutros de las publicaciones nos hace extraer la
impresién positiva de los usuarios hacia la marca, no obstante, valoraremos a

continuacién los comentarios negativos de la marca en estas.

Comprobamos que su valoracién en Facebook es de 3,9 sobre 5 estrellas, es un valor
que la marca puede mejorar. Esta calificacion se basa en la cantidad de personas que
recomiendan o que no recomiendan la pagina, asi como en las calificaciones y opiniones

anteriores que pueda tener como vemos en la siguiente imagen:

Recomendaciones y opiniones Mas dtiles -

# 3,9de5 € ‘ Tim Maire {3 no recomienda ECOALF
! 2

n 12 de agosto a las 10:34 - Q
Basada en la opinion de 100 personas

After a 15 euros DHL service fees I've never received my package
and my shoes. Not very ecological to make a package travel around
Paris for days. The customer service has stop responding to my

¢Recomiendas ECOALF? email since 10 days now. My advice : pay using PayPal. | hope | will
see my money again &
Si No
o Me gusta () Comentar /> Compartir
- e
'Y Escribe un comentario e © O ew

Fuente: https://www.facebook.com/ECOALF

Después de revisar los comentarios negativos en Facebook e Instagram, los principales
comentarios negativos vienen de los retrasos en los envios y devoluciones de los
articulos comprados online y de la posterior atencion al cliente. Ecoalf no contesta a
estos comentarios ni a las preguntas y es un aspecto que deben tratar para mejorar su

reputacion online.

En cuanto a la experiencia de usuario en el dominio web, tal y como analizamos en el
apartado 2.1 en el analisis de usabilidad web de esta investigacion, todos consideran
que la forma de navegar por la portada y en las demas paginas es bastante intuitiva y

muy facil.

Finalmente, en nuestra encuesta realizada a través de Google Forms: La reputacion
digital y el consumo online de las marcas de moda sostenible en Espafia en 2020 (Anexo
21y 22) el 16% de nuestros encuestados habia comprado ropa a través de su dominio
web y la experiencia fue satisfactoria, s6lo uno de los encuestados indicé que no le daba

confianza la durabilidad del producto y finalmente opté por comprar en otra tienda online.
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4.2 Andlisis de la Reputacién Digital de la marca Uttopy

En primer lugar, si marcamos en el buscador de Google la palabra “Uttopy” junto con la
palabra “opinién”, nos encontramos con las primeras valoraciones de la marca.
Comprobamos que tiene 4 estrellas de media y las opiniones de los clientes que han
comprado la marca son principalmente positivas y con buenos resultados como

podemos apreciar en la siguiente imagen:

Resumen de resenas ®
5 1

/1 O
3 ?

2

1 4 resefas

Escribir una resefa

Fuente: www.google.com

En cuanto a las resefias negativas de los clientes comprobamos que la marca Uttopy se
intenta poner en contacto con el usuario ofreciendo ayuda adicional, Inés Echevarria,
nos confirma en la entrevista: “en parte del proceso es posible que exista un fallo y eso
hay que corregirlo, sobre todo personalizando a cada cliente” (Echevarria, 2020). Este
es un aspecto muy importante para mejorar su reputacién online, lo podemos comprobar

en la ilustracion 19:

n Santi Morales Castro
Hace 7 meses
Respuesta del propietario
Hola Santi, ;te podemos ayudar en algo con lo que

hayas estado insatisfecho? Nos encantaria poder
hacerlo.

Fuente: www.google.com

Respecto a la reputacion digital de la marca en las redes sociales, tal y como vimos en
el apartado 3.2 y 3.7 en el analisis de las redes sociales de este trabajo, la comparativa
de los mensajes positivos, negativos o neutros de las publicaciones nos hace extraer la

impresién positiva de los usuarios hacia la marca.
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Comprobamos que su valoracién en Facebook es de 5 estrellas, es un valor excelente.
Esta calificacion se basa en la cantidad de personas que recomiendan o que no
recomiendan la pagina, asi como en las calificaciones y opiniones anteriores que pueda

tener como vemos en la siguiente imagen:

Recomendaciones y opiniones Mas dtiles -
* 5de5 é Carlos Acin 3 recomienda Uttopy
Bacada en |a 5 2 bersona QY» 4deagostode2019-Q
Basada en la opinion de 3 personas -
Iniciativas como la vuestra ayudan a un planeta mas limpio y mas
sostenible, y en este momento estas acciones cobran cada dia mas
. importancia pues hay que actuar ya, y vosotros lo hacéis janimo y
¢Recomiendas Uttopy? enhorabuena!
Si No O1
o> Me gusta (D comentar /> Compartir
I~ NN AR
w;, Escribe un comentario @ © Q@ B W

Fuente: https://www.facebook.com/Uttopy

Después de revisar los comentarios en Facebook e Instagram, no hemos encontrado
comentarios negativos en sus publicaciones, ademas la marca agradece siempre todos

los comentarios positivos que publican los usuarios.

En cuanto a la experiencia de usuario en el dominio web, tal y como analizamos en el
apartado 2.2 en el analisis de usabilidad web de esta investigacion, con la informacion
que se ofrece en la pagina principal de la marca, es posible saber a qué corresponde el
sitio, moda solidaria a favor de las grandes causas, la navegacion es facil e intuitiva y la

calidad de sus imagenes es nitida y resulta agradable permanecer en el sitio web.

En nuestra encuesta realizada a través de Google Forms: La reputacién digital y el
consumo online de las marcas de moda sostenible en Espafia en 2020 (Anexo 21 y 22)
el 12,3% de nuestros encuestados habia comprado ropa a través de su dominio web y

la experiencia habia sido totalmente satisfactoria.

4.3 Analisis de la Reputacién Digital de la marca Mandacaru’

En primer lugar, si marcamos en el buscador de Google la palabra “Mandacaru™ junto
con la palabra “opinidon”, no tenemos ninguna impresién ni opinién de la marca de otros
usuarios. Respecto a la reputacion digital de la marca en las redes sociales, tal y como
vimos en el apartado 3.4 y 3.9 en el analisis de las redes sociales de este trabajo, la
comparativa de los mensajes positivos, negativos o neutros de las publicaciones nos

hace extraer la impresion positiva de los usuarios hacia la marca. No obstante,
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comprobamos que no existe el apartado de valoraciones en Facebook ni tampoco
genera comentarios en redes sociales, con lo que este aspecto no podemos analizarlo
con exactitud. Hemos encontrado un blog en el que existe una opinion de un usuario

respecto a la marca y es positiva, lo podemos comprobar en la siguiente imagen:

S Responses

lisbet

Hola, Me ecantan las camisetas de Mandacaru, son de muy buena calidad y sus dise-
fos son superchulos.

Tengo un par de ellas y estoy encantada.

Un beso a todos y arriba Mandacaru.

Responder

Fuente: https://www.elblogalternativo.com

En cuanto a la experiencia de usuario en el dominio web, tal y como analizamos en el
apartado 2.4 en el analisis de usabilidad web de esta investigacion, nuestros
encuestados identifican la informacién que se ofrece en la pagina principal del sitio web

gracias a las fotografias y consideran que la navegacién es agradable, facil e intuitiva.

En nuestra encuesta realizada a través de Google Forms: La reputacion digital y el
consumo online de las marcas de moda sostenible en Espafia en 2020 (Anexo 21 y 22)
nadie, de todos nuestros encuestados, habia comprado ropa a través de su dominio

web ni tampoco conocian la marca.

4.4 Analisis de la Reputacion Digital de la marca Flamingos” Life

En primer lugar, si marcamos en el buscador de Google la palabra “Flamingos” Life”
junto con la palabra “opinidon” no encontramos nada con las primeras valoraciones de la
marca, asi que para conocer mas acerca de la reputacién online de la marca pasaremos

al siguiente paso, estudiar sus valoraciones en redes sociales.

Respecto a la reputacion digital de la marca en las redes sociales, tal y como vimos en
el apartado 3.3 y 3.8 en el andlisis de las redes sociales de este trabajo, la comparativa
de los mensajes positivos, negativos o neutros de las publicaciones nos hace extraer la
impresién positiva de los usuarios hacia la marca, no obstante, valoraremos a

continuacién los comentarios negativos de la marca en estas.
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Comprobamos que su valoracion en Facebook es de 3,7 sobre 5 estrellas, es un valor

que la marca puede mejorar bastante (llustracion 22):

llustracion 22. Valoraciones de usuarios en Facebook de la marca Flamingos” Life

Recomendaciones y opiniones Mas dtiles v
 3,7de5 © /9 Paloma Gardos §3 recomienda Flamingos' Life.
' C de abril -
Basada en la opinién de 109 personas 9 de abril- &

My boyfriend and | ordered a pair of Flamingos and | have to say

that they are absolutely fantastic!! And | love that every bit of the

. ) . brand is sustainable!! Thanks for his new sustainable shoes!! We
¢Recomiendas Flamingos' Life? loved them!

Y dentro de poco pediré los mios!!

Si No . . . . .
Gracias por poner su granito de arena en cambiar esta industria

contaminante!
O 1 1 comentario

[ﬁ Me gusta (D comentar /> Compartir

Fuente: https://www.facebook.com/flamingoslife

Después de revisar los comentarios negativos en Facebook e Instagram, los principales
comentarios negativos vienen de la calidad de las zapatillas como podemos apreciar en
la ilustracion 23, existen clientes insatisfechos con los productos comprados. La marca
por su parte contesta a estos comentarios y a las preguntas y es un aspecto positivo

que mejora su reputacion online.

llustracion 23. Resenas negativas en Facebook de la marca Flamingos™ Life

» Ahmed Mechkane {3 no recomienda Flamingos' Life.
W , 30 de marzo de 2019 - @

The design is really great, | loved them when | received them, but
unfortunately the stitch on the side broke after less than two weeks

2 comentarios
[f‘) Me gusta (J Comentar /> Compartir

— Flamingos' Life
Hi Ahmed, we apologise for this problem. Please, can
you send an email to contact@flamingoslife.com ? We
will give you a solution as soon possible. Regards!

Me gusta - Responder - 1 aios

@ Ahmed Mechkane
Flamingos' Life Hey, thanks for the answer, i'm
sending an email right away &

Me gusta - Responder - 1 aios

-

@~ Escribe una respuesta... ENONG! @

g . ) = _
@ Escribe un comentario... Q000 ®w

Fuente: https://www.facebook.com/flamingoslife

En cuanto a la experiencia de usuario en el dominio web, tal y como analizamos en el

apartado 2.3 de esta investigacion, a todos los encuestados les queda claro de una
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primera mirada a qué corresponde el sitio web, es una tienda de venta de zapatillas
veganas Yy que respeta el medio ambiente y les llama positivamente la marca por su

filosofia y respeto al medio ambiente.

En nuestra encuesta realizada a través de Google Forms: La reputacion digital y el
consumo online de las marcas de moda sostenible en Espafia en 2020 (Anexo 21 y 22)
el 12,3% de nuestros encuestados habia comprado ropa a través de su dominio web y
la experiencia habia sido gratamente satisfactoria por haber colaborado con el medio
ambiente, excepto dos personas que habian tenido problemas de talla y les sustituyeron

las zapatillas sin coste adicional.

4.5 Analisis de la Reputacion Digital de la marca Veraluna

En primer lugar, si marcamos en el buscador de Google: “tienda Oxfam Intermén
(Veraluna)” junto con la palabra “opinién”, nos encontramos con las primeras
valoraciones de las tiendas de la marca. Comprobamos que tienen entre 4,3 estrellas
de media y en la que las opiniones de los clientes que han comprado la marca son
principalmente positivas y con buenos resultados como podemos apreciar en la

siguiente ilustracion:

36 resefas

Resumen de resenas ®
5

: 4,3
3 ?

2

1

r ‘r“g "Muy bonita la tienda y las personas que
atienden, un encanto.”

"Muy buena atencién, excelente labor. 100 %
recomendable.”

"Tienen regalos muy bonitos y se contribuye a
una buena causa"

Escribir una resefia

Fuente: www.google.com

En cuanto a las resefias negativas de los clientes comprobamos que existe una respecto
a la tienda online la cual la marca no responde, lo cual puede ser motivo de insatisfaccion

para el cliente como mostramos a continuacién en la ilustracion:
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llustracion 25. Resefas negativas en Google de la marca Veraluna

Joaquina Garcia Mendez
15 resefas

Hace 4 afos
Buenas tardes, me gustaria comentarles el porqué
cuando se nos pide una firma, lo hacen en una pagina
no segura. Son datos que quedan al descubierto y eso
no me parece bien. La pagina debe ser segura, yo ya he
firmado pero, no volveré a hacerlo mientras no lo sea.
Gracias
Joaquina Garcia

i <

Fuente: www.google.com

Ante como afronta Veraluna los comentarios negativos, Maria Matarrodona nos indica:
“Con transparencia, aunque de verdad no tenemos apenas, pensamos que por nuestra
condicion de ONG la gente nos trata con cierta indulgencia o quizas es que de verdad

hacemos bien las cosas” (Matarrodona Roig, 2020).

Respecto a la reputacion digital de la marca Veraluna (Comercio Justo Oxfam Intermon)
en las redes sociales, tal y como comprobamos en el apartado 3.5 y 3.10 en el analisis
de las redes sociales de este trabajo, la comparativa de los mensajes positivos,
negativos o neutros de las publicaciones nos hace extraer la impresion positiva de los
usuarios hacia la marca, no obstante, valoraremos a continuacién los comentarios
negativos de la marca en estas. Comprobamos que su valoracion en Facebook es de 5
estrellas, es un valor excelente. Esta calificacion se basa en la cantidad de personas
que recomiendan o que no recomiendan la pagina, asi como en las calificaciones y

opiniones anteriores que pueda tener como vemos en la siguiente imagen:

llustracion 26. Valoraciones de usuarios en Facebook de la marca Veraluna (Oxfam Intermon)

Recomendaciones y opiniones Mas utiles 4
% 5de5 © @ Berta Bustos Vilches §3 recomienda Comercio justo
Basada en la opinién de 11 personas gff;é:.!i\teémon

gran calidad es verdad que los precios son algo mas que
. L. el.comercio tradicional pero compensa.
¢Recomiendas Comercio justo
Oxfam Intermoén? O
Si No [fb Me gusta (I comentar /> Compartir

- = p
2 Escribe un comentario... Q0 ©B®w

Fuente: https://www.facebook.com/ComercioJustoOxfamintermon
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Después de revisar los comentarios en Facebook e Instagram, comprobamos que la
marca no tiene comentarios negativos en las redes sociales. En alguna publicacion que

le realizan una pregunta la marca le contesta rapidamente.

En cuanto a la experiencia de usuario en el dominio web, tal y como analizamos en el
apartado 2.5 en el analisis de usabilidad web de esta investigacion, el 80% de los
encuestados indica que no le parece adecuada la seleccion de contenidos de la portada

ya que les da la sensacién de agobio, aspecto que deben mejorar.

En nuestra encuesta realizada a través de Google Forms: La reputacion digital y el
consumo online de las marcas de moda sostenible en Espafia en 2020 (Anexo 21 y 22)
el 4,9% de nuestros encuestados habia comprado ropa a través de su dominioweb y la
experiencia habia sido buena y quedaron satisfechos de colaborar con Oxfam Intermon

y el comercio justo.

4.6 Analisis de los resultados de la encuesta: La reputacion digital y el consumo online

de las marcas de moda sostenible en Espafia en 2020.

Tras realizar la encuesta a 411 personas con residencia en Espafa los resultados que
hemos obtenido en nuestras preguntas de investigacion son las que exponemos a
continuacion y también podemos ver y contrastar con sus graficos correspondientes en

el Anexo 22 de este trabajo.

El 88,9% de todos nuestros encuestados, de los cuales el 63% son mujeres y el 37%
hombres, reconocen haber comprado alguna vez moda en internet. Un alto porcentaje
de estos encuestados (80,2%) tiene entre 17 y 40 afos y solo el 22,8% confirma que
compra moda online casi siempre frente a un 24,1% que nunca o casi nunca ha

comprado a través de internet.

De los que si compran a través de internet, el 53,8% compra online mas de tres veces
al ano y durante el confinamiento en Espana por el COVID-19 un 56,3% de todos los
encuestados adquirieron algun articulo de moda online. Lo que mas valoran nuestros
compradores en el momento de hacer las compras de moda online en primer lugar es
el precio, seguido la rapidez en la entrega y en tercer lugar la reputacion e imagen de la
marca, dejando en ultimo lugar que la marca evite mano de obra esclava en la

fabricacion de sus prendas.
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Mas de la mitad (51,2%) reconoce que las redes sociales les impulsan a comprar online
frente al 32,5% que dice que no les influyen en absoluto. Casi nadie de nuestros
encuestado que compra por internet comparte a través de sus redes sociales la
recepcion de su pedido enviado por la marca. Sélo un 11,6% de los encuestados ha
comprado en alguna de nuestras marcas estudiadas y el 7,8% recuerda haberlo
realizado online, los cuales han indicado que la experiencia ha sido buena, satisfactoria

y muy satisfactoria.

Hasta aqui el analisis individual de cada uno de nuestros objetivos especificos de
nuestra investigacion, en la siguiente pagina elaboraremos un analisis comparativo
entre las cinco marcas de moda solidaria para posteriormente extraer las conclusiones

correspondientes.
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COMPARATIVA Y DISCUSION DE RESULTADOS

En este apartado se llevara a cabo la comparativa de los analisis realizados entre las
cinco marcas de moda solidaria. Comenzamos con la comparativa del analisis SEO de

las cinco marcas estudiadas:

1. Comparativa SEO de las marcas de moda solidaria

1) Las cinco marcas de moda solidaria analizadas tienen una fecha larga de expiracion

de dominio, superior a cuatro meses, aspecto que Google premia.

Grafico 6. Periodo (meses) de expiracién del dominio
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| _
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FLAMINGOS'LIFE ~ VERALUNA UTTOPY MANDACARU’ ECOALF

Fuente: Elaboracion propia con datos extraidos de Woorank

2) En el caso de las cinco marcas analizadas ninguna incluye palabras clave que no
sea el nombre de su marca para ganar posiciones SEO en Google en el nombre del
dominio (URL). Sdlo en el caso de Veraluna que al estar dentro de la tienda del
dominio: oxfamintermon.org tiene como palabras clave: tienda y moda. Las URL de

las marcas son cortas, evitando nombres de dominios largos.

Gréfico 7. Numero de caracteres que tiene el dominio (URL)
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10

VERALUNA  FLAMINGOS'LIFE  MANDACARU’ ECOALF UTTOPY

o N B OO

Fuente: Elaboracién propia con datos extraidos de la URL de los dominios
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3) Las cinco marcas utilizan favicon con la imagen del logo de su marca.

4) Nos encontramos con que todos los dominios de las marcas de moda solidaria
estudiados tienen mas de tres afios de antigiedad, que es la edad que se considera
aceptable para su mejor posicionamiento. En primer lugar, se encuentra la marca de
moda solidaria Mandacaru® con una antigledad del sitio web de catorce afios, le
sigue Ecoalf con trece afios y Veraluna en tercer lugar con ocho afios. Las marcas

Flamingos'Life y Uttopy tienen 6 y 4 afios de antigiiedad respectivamente.

Grafico 8. Edad (afios) del dominio web
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MANDACARU’ ECOALF VERALUNA  FLAMINGOS'LIFE UTTOPY

o N B OO

Fuente: Elaboraciéon propia con datos extraidos de Arsys

5) La marca solidaria Ecoalf destaca del resto de marcas en enlaces externos (39.221),
esto lo consigue siguiendo una buena estrategia en este factor: escribiendo articulos
en otros sitios web, produciendo videos y podscast principalmente. Veraluna se
encuentra en segundo lugar con 2.360 enlaces externos y muy por debajo el resto
de las marcas estudiadas, las cuales podrian mejorar este aspecto como vemos en

el siguiente grafico:

Grafico 9. Numero de enlaces externos en el dominio web

MANDACARU" || 487

UTTOPY [ 524

FLAMINGOS'LIFE 574
VERALUNA [l 2360
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Fuente: Elaboracién propia con datos extraidos de Woorank
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6) Paginas indexadas en Google. La siguiente grafica muestra el numero de paginas
indexadas en Google, comprobamos que Veraluna (5.970 paginas indexadas) y
Ecoalf (3.760 paginas) destacan frente al resto de marcas de moda solidaria, esto lo
consiguen publicando contenido original en su web y evitando duplicados:

Gréfico 10. Numero de paginas indexadas en Google del dominio web

MANDACARU" 79
FLAMINGOS'LIFE M 181
UTTOPY [ 428
ECOALF I — 3760
VERALUNA | ———— e
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Fuente: Elaboracion propia con datos extraidos de Google

7) En cuanto a la meta-etiqueta titulo, las cinco marcas colocan las palabras clave
prioritarias al principio del titulo, aunque no todas introducen el nombre de la marca
de ropa al final. La unica marca que cumple la extension recomendada es Uttopy.
Ecoalf y Veraluna se quedan por debajo y Mandacaru” y Flamingos” Life se pasan.
Todas, excepto Veraluna, utilizan palabras clave para aportar algo e incorporar la

intencion de la persona y utilizan el mismo patron en todo su dominio.
Grafico 11. Numero de caracteres en la etiqueta titulo

VERALUNA N 4
ECOALF M6
UTTOPY I 49
FLAMINGOS'LIFE I 79
MANDACARU” . 170

0 20 40 60 80 100 120 140 160 180

Fuente: Elaboracion propia con datos extraidos de SeoQuake
8) Tres de las marcas siguen las pautas SEO de la meta-etiqueta descripcion (Ecoalf,

Uttopy y Flamingos’Life) no sobrepasando los 160 caracteres. Veraluna se excede
un poco en caracteres (186) y Mandacaru” no tiene etiqueta meta-descripcion.
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Grafico 12. Numero de caracteres en la etiqueta descripcion
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Fuente: Elaboracion propia con datos extraidos de SeoQuake

9) Ecoalf, Uttopy y Veraluna tienen un buen contenido en cuanto al nUmero de palabras
y de calidad. Flamingos’Life y Mandacaru” se quedan un poco escasas de las 2.100
palabras aproximadas que se recomiendan como estrategia SEO para destacar
posiciones en Google.

Grafico 13. Numero de palabras en el contenido
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Fuente: Elaboracion propia con datos extraidos de SeoQuake

10) Todas las marcas de moda solidaria siguen la recomendacion SEO de estar en el
rango entre un 2% y 3% de densidad en palabras clave, excepto Flamingos” Life,
pasandose del 3% en tres palabras dentro del contenido de su pagina web con un
5,49% y Mandacaru” en 3,07%.
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Gréfico 14. Porcentaje de palabras-clave
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Fuente: Elaboracion propia con datos extraidos de SeoQuake

11) Tres de las marcas estudiadas utilizan bien los encabezados (Ecoalf, Uttopy y
Veraluna). Mandacaru” y Flamingos” Life deben mejorarlo incluyendo encabezados
(H1, H2, H3, H4, H5 y HG6) con palabras clave relacionadas con lo que la marca

quiere transmitir.

Grafico 15. Numero de encabezados utilizados por las marcas
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Fuente: Elaboracion propia con datos extraidos de SeoQuake

12)La web con mejor posicion en el ranking mundial de SemRush es Veraluna, por el
contrario, Mandacaru” es la peor puntuada. Estas variaciones suelen producirse
porque no todas las webs tienen el mismo alcance comercial (paises a los que
envian sus productos). No es lo mismo comparar una web que solo envia sus
productos a Espafa que otra que los envie a todo el mundo, lIégicamente la segunda
web tendra mayor tréfico y visitas.
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Tabla 1. Ranking SemRush
Marca Posicion Ranking Semrush
Veraluna (Oxfam Intermoén) 89.266
Ecoalf 613.872
Flamingos’ Life 1.107.430
Uttopy 12.220.080
Mandacaru” 30.045.426

Fuente: Elaboracion propia con datos extraidos de SeoQuake

13) En cuanto a las imagenes con un texto alternativo (ALT) Ecoalf tiene 19 imagenes
sin texto alternativo “ALT” y Mandacaru” un total de 9 imagenes. El resto de las
marcas de moda solidaria tienen el atributo “ALT” en todas sus imagenes lo cual es
bueno para el posicionamiento en Google.

14) En cuanto a los enlaces internos, Google recomienda no poner mas de 100 enlaces
en cada dominio web, Veraluna lo supera por mas del doble (255 enlaces) y Ecoalf
suspende por poco (113 enlaces). Uttopy, Mandacaru’y Flamingos” Life cumplen el
objetivo de enlaces internos SEO con 74, 26 y 49 enlaces internos respectivamente.

Grafico 16. Numero de enlaces internos
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Fuente: Elaboracién propia con datos extraidos de SeoQuake

15) Finalmente, respecto a la velocidad de carga de el dominio principal de las marcas.
La pagina mas lenta por la cantidad de contenido es Veraluna con 11,4 segundos,
aspecto que deben mejorar, seguido Ecoalf con 9,4 segundos de carga, Uttopy con
8,8 segundos, Mandacaru” 8,5 segundos y la mas rapida es Flamingos” Life con 5
segundos de tiempo de carga.
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Grafico 17. Velocidad de carga (segundos) del dominio web
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Fuente: Elaboracion propia con datos extraidos de GTmetrix

2. Comparativa de Usabilidad Web de las marcas de moda solidaria

A continuacion, detallamos la comparativa del analisis de Usabilidad Web de las cinco

marcas estudiadas:

Comparativa del analisis de identidad web:

La mayor parte de las personas que realizaron la prueba de Usabilidad Web de los cinco
dominios de las marcas de moda solidaria estudiadas identificaron, con la informacién
que se ofrece en la pagina principal (Home) a qué empresa o marca corresponde el sitio
web. Dentro de los elementos graficos que ayudan a identificarlas claramente se
encuentran: el logotipo de la marca (colocado siempre en la parte superior izquierda),
las fotografias utilizadas y los textos descriptivos, especialmente en el caso de Ecoalf y

Uttopy.

Tres de las marcas estudiadas (Ecoalf, Flamingos™ Life y Mandacaru’) utilizan colores
suaves dentro de sus dominios web, los cuales transmiten serenidad y calma, resultando
agradable la navegacion al cliente. En cambio, la marca solidaria Veraluna, los colores
que predominan son el blanco y el verde identificativos de la asociacion Oxfam Intermon
a la cual pertenece la marca, y la marca Uttopy apuesta por el blanco y rosa oscuro,

colores que simbolizan el caracter reivindicativo de sus mensajes.

Todas las personas encuestadas consideran que los elementos que se muestran en la
pagina principal de las cinco marcas de moda solidaria estan dentro de lugar excepto
un video en la Home de la marca Mandacaru” que un 30% de los encuestados indicaron
que no aporta nada a la marca. Cuatro de las cinco marcas estudiadas utilizan el propio

nombre de la marca como logotipo (Ecoalf, Mandacaru’, Uttopy y Flamingos™ Life) y lo
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sitlan en la parte superior izquierda, solo la marca solidaria Veraluna no aparece con

su propio nombre utilizando s6lo moda de Oxfam Intermén.

Si nuestros entrevistados tuvieran que ponerse en contacto telefénico con las marcas
estudiadas: Utoppy, Madancaru” y Veraluna facilitan un niumero de teléfono moévil de
contacto, en cambio Ecoalf y Flamingos” Life no facilitan la visualizacion de este medio

tradicional ofreciendo otros que veremos mas adelante.

Comparativa del analisis de contenido:

Ecoalf, Mandacaru” y Flamingos” Life son las tres marcas con las que todos los
encuestados estan de acuerdo en que la seleccion de contenidos destacados en la
portada es la adecuada. Un pequeio porcentaje de encuestados afiadié que Uttopy
deberia destacar mas sus disefios utilizando como recurso las imagenes y un alto
porcentaje de nuestros encuestados indican que Veraluna abusa tanto de texto y

concentra tanto las imagenes que transmite agobio.

Las cinco marcas consiguen transmitir a través de sus imagenes y textos empleados:
solidaridad, sostenibilidad, comercio justo y ecologismo. En el caso particular de
Flamingos™ Life algunos encuestados anadirian algo mas de texto para aclarar el
contenido. Todas las marcas estudiadas, exceptuando el caso de Veraluna, hacen facil
distinguir los nuevos contenidos de sus sitios web principalmente por sus mensajes y
articulos destacados en las fechas del trabajo de esta investigacion (rebajas de
temporada verano 2020 y COVID-19).

Los textos utilizados en los contenidos de los enlaces son suficientemente descriptivos
para las marcas y la informacion se ofrece de manera simple sin tener que volver a

navegar excepto para la marca Mandacaru’.

Comparativa del analisis de navegacion:

Todas las marcas utilizan en todos sus dominios web un menu principal de navegacion
situado en la parte superior de la pagina por lo que resulta facil e intuitiva la navegacion
de los usuarios y todos los dominios web tienen el logotipo como enlace para regresar
a la pagina principal. Las marcas Ecoalf y Flamingos” Life utilizan elementos para
regresar a la pagina anterior, en cambio Uttopy, Mandacaru” y Veraluna no utilizan estos
recursos. Ademas, casi todas las marcas utilizan elementos dentro de la web que
permiten saber donde se encuentra el usuario en cada momento excepto Flamingos”
Life.
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La mayoria de los usuarios encuestados utiliza siempre un buscador para localizar
articulos que quieren localizar rapidamente y en nuestra investigacion, menos la marca
Mandacaru’, todas las marcas lo tienen en su dominio con el simbolo de una lupa. Nadie
logra distinguir graficamente los enlaces visitados de los no visitados, aunque nadie se
siente perdido en ninguno de los dominios web porque los consideran faciles, intuitivos

y entendibles.

Comparativa del analisis de grafica web:

Las imagenes utilizadas por las cinco marcas de moda solidaria en sus dominios web
representan el contenido de estas adecuadamente. Todos coinciden que son de buena
resolucion, nitidas y de gran calidad. Los cinco dominios webs funcionan con fluidez y
ninguna de las imagenes se demora mas de los esperado. A nivel grafico los dominios
web son equilibrados, aunque Veraluna deberia mejorar el contenido para no saturar de
informacion y soélo la empresa Ecoalf utiliza alguna grafica con animaciones. Ninguna
de las marcas de moda estudiadas utiliza banners publicitarios lo cual nuestros usuarios

lo agradecen.

Comparativa del analisis de busqueda:

Todas las marcas estudiadas, excepto Mandacaru™ como mencionamos anteriormente,
tienen un buscador de informacién en sus dominios para que los usuarios busquen los
articulos rapidamente. El 80% de todos los encuestados lo prefiere y todas las marcas
de nuestra investigacion que disponen de este elemento les funciona correctamente ya

que nuestros entrevistados encontraron lo que estaban buscando.

Comparativa del analisis de feedback:

Los encuestados encuentran la forma de ponerse en contacto con un enlace faciimente,
en el caso de nuestras marcas estudiadas cuentan con los siguientes métodos: La
marca Ecoalf utiliza formulario de contacto, teléfono y redes sociales; Uttopy tiene como
forma de contacto: teléfono, email y redes sociales; la marca Mandacaru™ emplea
teléfono, email, formulario de contacto y redes sociales; Flamingos” Life tiene un chat
habilitado y email; y por ultimo, la marca Veraluna facilita un teléfono y un email como

forma de contacto.

Comparativa del analisis de utilidad:
Las cinco marcas estudiadas consiguen transmitir desde el primer momento
sostenibilidad, solidaridad, comercio justo y ecologismo con la compra de sus articulos.

Los dominios web causan impacto positivo sobre nuestros encuestados, por su filosofia,
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pero solo un pequefio porcentaje de ellos compraria sus articulos o productos por el

elevado coste de estos.

3. Comparativa de las Redes Sociales de las marcas de moda solidaria
3.1 Comparativa de la Red Social Facebook de las marcas de moda solidaria

En el siguiente apartado vamos a presentar la comparativa de los resultados obtenidos
de la recoleccion de datos realizada durante el periodo del 01 de enero al 31 de julio de

2020 en la red social Facebook.

1) Comparativa de crecimiento de la comunidad:

. El niumero de “me gusta” de la pagina: La pagina con mayor numero de “me
gusta” en Facebook lo tiene la marca: Flamingos” Life con un total de 120.042 “me
gusta”, seguido de esta y con bastante diferencia se encuentra Ecoalf con 41.269, luego
Veraluna con 6.693, y por ultimo se encuentran Mandacaru” con 1.685 y Uttopy con
1.142 “me gusta”. A continuacion, mostramos un grafico que muestra la comparativa de

las marcas en funcion del nimero de “me gusta” que tiene su pagina.
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Fuente: Elaboracion propia con datos extraidos de los perfiles de Facebook

Uttopy es la pagina de Facebook mas reciente (30/05/2016), motivo por el cual tiene
pocos “me gusta”. Flamingos’ Life es la segunda mas reciente (desde el 19/11/2014) y
ya ha alcanzado 120.042 lo que resulta una cantidad mucho mayor de lo que alcanzan
el resto de perfiles en Facebook de las marcas estudiadas. La tercera con mas éxito y
cuya creacion fue el 31/08/2012 es Ecoalf. Sin embargo, Mandacaru” y Veraluna, no
tienen un alto alcance a pesar de los afios que llevan en activo, 12 afios Mandacaru” y

7 anos Veraluna, lo que significa que las estrategias no son adecuadas.
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. El numero de “seguidores” de la pagina: El mayor nimero de seguidores lo
tiene Flamingos” Life con un total de 120.517 seguidores, seguido Ecoalf con 42.192,
luego Veraluna con 6.981 y por ultimo se encuentran Mandacaru” con 1.717 y Uttopy
con 1.995 seguidores. El siguiente grafico se puede observar la comparativa de las

marcas en funcién del numero de seguidores que tiene la pagina:
Grafico 19. Numero de seguidores de las marcas en Facebook
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Fuente: Elaboracién propia con datos extraidos de los perfiles de Facebook

En la conclusion obtenida con el numero de seguidores ocurre lo mismo que en el
apartado anterior, principalmente influye la fecha de creacion destacando la marca
Flamingos’ Life por su alto alcance de seguidores en tan poco tiempo.

2) Comparativa de tipo de contenido:

. Publicaciones con imagenes y/o imagen con texto: Mas del 92% de todas las
publicaciones de cada una de las paginas estudiadas contienen imagenes ya que llaman
mas la atencion al usuario. En el siguiente grafico podemos ver la comparativa con

porcentajes de las imagenes utilizadas por cada marca solidaria en sus publicaciones.

Grafico 20. Porcentaje de publicaciones con imagenes de las marcas en Facebook

MANDACARU’
VERALUNA
ECOALF
FLAMINGOS’ LIFE

UTTOPY

0% 20% 40% 60% 80% 100%

Fuente: Elaboracioén propia con datos extraidos de los perfiles de Facebook
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Hemos incluido como imagen también las que utilizan la marca Uttopy en sus
publicaciones con imagenes con texto (50%) con sus mensajes reivindicativos, y

también los que utiliza la marca Flamingos™ Life (13,05%) con mensajes ecoldgicos.

. Publicaciones con video: El porcentaje de publicaciones que contienen video
durante el periodo de enero a julio de 2020 de las cinco marcas estudiadas es el que se

muestra en el grafico de la pagina siguiente:
Grafico 21. Porcentaje de uso de videos de las marcas en Facebook

UTTOPY = 0%
ECOALF e 3,6%
FLAMINGOS’ LIFE e 4,35%
VERALUNA e 5,78%
MANDACARU” . 7,15%

0% 1% 2% 3% 4% 5% 6% 7% 8%

Fuente: Elaboracion propia con datos extraidos de los perfiles de Facebook

Mandacaru’, con el 7,15%, es la que mas videos utiliza en sus publicaciones, seguido
se encuentra Veraluna con un 5,78%. Luego se encuentra Flamingos’ Life con un 4,35%
y Ecoalf con un 3,6%. Uttopy no utiliza videos en sus publicaciones. A pesar de lo
llamativo que puede ser un video a la hora de captar el interés de los seguidores se
comprueba que no utilizan con frecuencia esta estrategia. Posiblemente sea porque se

necesita tiempo, trabajo y dinero para hacer un video de calidad.

. Publicaciones con sélo texto: Para las publicaciones que no llevan imagenes
ni videos, es decir, solo contienen texto en las cinco marcas de moda estudiadas es
minima o casi inexistente. Ecoalf sélo una publicacion en este afo (0,9%), Uttopy y
Flamingos™ Life introducen el texto en sus imagenes con lo cual el 0% y Veraluna no
utiliza sélo texto. Podemos concluir que el texto no es muy llamativo para las marcas de

moda y por eso no es utilizado en las publicaciones de Facebook.

. Contenido en las publicaciones: Las marcas de moda solidaria utilizan en
Facebook tanto contenido propio como noticias externas relacionadas con el
ecologismo, la solidaridad, el comercio justo, asi como comunicados de interés para sus

seguidores.
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. Idioma: La marca de moda solidaria Ecoalf utiliza el inglés como idioma para
sus publicaciones en Facebook para lograr un mayor alcance internacional. El resto de

las marcas estudiadas utiliza el idioma espafiol y comun.

. Uso de enlaces: Cuando las marcas de moda solidaria utilizan contenido ajeno
de otras paginas, bien para noticias relacionadas con su marca como de ecologismo o
comercio justo utilizan los enlaces de donde proceden las noticias (el 90% de sus
publicaciones), en cambio, si promocionan alguno de los productos propios de la marca

los enlaces se dirigen a su web oficial.

3) Comparativa de frecuencia de publicacion: En cuanto a la media de las

publicaciones mensuales de las marcas nos encontramos con el siguiente grafico:

Grafico 22. Frecuencia de publicacién mensual de las marcas en Facebook

MANDACARU M 2
FLAMINGOS’ LIFE I 4
UTTOPY . 15
ECOALF I 15
VERALUNA I 26
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Fuente: Elaboracion propia con datos extraidos de los perfiles de Facebook

Veraluna es la que mas publicaciones tiene mensualmente en Facebook (23), seguido
se encuentran las marcas Ecoalf y Uttopy con 15 publicaciones mensuales. Por ultimo,
Flamingos’ Life con 4 publicaciones mensuales y Mandacaru” con 2 al mes, no son muy

activas en esta red.

4) Comparativa de engagement:. En el grafico que vemos en la siguiente pagina se
observa que el perfil de Facebook que tiene mayor engagement es el de Mandacaru’
con un 0,56%, seguido el de Veraluna con un 0,52% y en tercer lugar el de Uttopy
con un 0,25%. En las dos ultimas posiciones el de Ecoalf con un 0,08% y el de

Flamingos” Life con un 0,015%.
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Grafico 23. Porcentaje mensual de engagement de las marcas en Facebook

FLAMINGOS' LIFE M 0,015%
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VERALUNA I 0,52%
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Fuente: Elaboracién propia con datos extraidos de los perfiles de Facebook

Por encima de 1% la tasa de participacién es buena, entre 0,5% y 0,99% la tasa de
participacion es media. Por debajo de 0,5% de compromiso significa que es necesario

hacer algunas modificaciones en los mensajes para hacerlos mas atractivos.

5) Comparativa de alcance: En el siguiente grafico mostramos el alcance que tiene
Facebook en la comunidad de nuestras marcas estudiadas en este afio 2020.
Recordemos que el alcance es el numero de seguidores que tiene la pagina mas el
numero de seguidores que han compartido la publicacion. Dentro del estudio, es
aproximado, ya que depende del numero de seguidores del que comparte.

Grafico 24. Alcance (numero de personas) de las marcas en Facebook

UTTOPY | 1194
MANDACARU” M 3500
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Fuente: Elaboracioén propia con datos extraidos de los perfiles de Facebook

Flamingos’ Life es la que mas alcance tiene con 121.000 aproximadamente, seguida de
Ecoalf con 45.000 debido al gran nimero de seguidores que tienen. Cabe destacar que
las publicaciones de las marcas de moda solidaria Veraluna y Mandacaru” son las mas
compartidas de media por su comunidad.
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6) Comparativa de sentimiento: Todas las marcas, después de analizar los comentarios

tienen sentimiento positivo y contestan rapidamente a las preguntas que su

comunidad presenta.

3.2 Comparativa de la Red Social Instagram de las marcas de moda solidaria

En el siguiente apartado presentamos la comparativa de los resultados obtenidos de la
recoleccidén de datos realizada durante los meses de enero a julio de 2020 de la red

social Instagram.

1) Comparativa de crecimiento de la comunidad:

. El namero de “seguidores” del perfil: EIl mayor numero de seguidores de
Instagram lo tiene la marca solidaria Ecoalf (145.000), seguido se encuentra Flamingos’
Life con 92.200 seguidores, luego y bastante por debajo, Uttopy (2.846), Veraluna con

1.557 seguidores y en ultimo lugar Mandacaru” con 300 seguidores.

Ecoalf es la marca mas longeva en Instagram (15/01/13) y Flamingos” Life la segunda
(23/01/15) y han alcanzado un gran numero de seguidores respecto al resto, por lo que
demuestra que sus estrategias en esta red social son de mayor calidad que el resto. En
tercera posicion se encuentra Mandacaru’, creada el 27/07/15, y la cual tiene
completamente abandonada esta red social. Uttopy (05/09/16) y Veraluna (23/03/17)
son las mas recientes en Instagram pero aun asi la estrategia que llevan no puede

considerarse adecuada por los pocos seguidores.

Grafico 25. Numero de “Seguidores” en Instagram de las marcas

MANDACARU" 300
VERALUNA | 1557
UTTOPY 1 2846
FLAMINGOS'LIFE I 92200
ECOALF | 145000
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Fuente: Elaboracioén propia con datos extraidos de los perfiles de Instagram
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2) Comparativa del tipo de contenido:

. Publicaciones con imagenes y/o imagen con texto: Mas del 75% de todas las
publicaciones de los perfiles de Instagram estudiados contienen imagenes. El siguiente
grafico lo muestra:

Grafico 26. Porcentaje de uso de imagenes de las marcas en Instagram

MANDACARU’ 0,00%
VERALUNA
ECOALF
FLAMINGOS’ LIFE
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Fuente: Elaboracion propia con datos extraidos de los perfiles de Instagram

. Publicaciones con videos: El porcentaje de publicaciones que contienen video
durante el periodo de enero de 2020 a julio de 2020 de las cinco marcas estudiadas es
el que se muestra en la grafica de la pagina siguiente:

Grafico 27. Porcentaje de uso de videos de las marcas en Instagram

MANDACARU"  0,00%
UTTOPY  0,00%
FLAMINGOS' LIFE [ 2,83%
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Fuente: Elaboracion propia con datos extraidos de los perfiles de Instagram

. Contenido de las publicaciones: El contenido empleado por todas las marcas
en Instagram es propio. El grafico que mostramos en la siguiente pagina muestra el
porcentaje en funcion de del tipo de contenido mostrado por cada una de las marcas de

moda solidaria en Instagram.
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Grafico 28. Tipo de contenido (porcentaje) de las marcas en Instagram
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Fuente: Elaboracioén propia con datos extraidos de los perfiles de Instagram

La marca Ecoalf utiliza el 80% de sus publicaciones para fotografias de alta calidad con
modelos profesionales y guardando coherencia entre ellas para promocionar sus
productos, el 20% restante de imagenes o videos son relacionados con el ecologismo

(incendios en Australia 2019, contaminacion del planeta...).

El 70% de las fotografias de Flamingos” Life, también de alta calidad y profesionales,
son para promocionar sus productos, mientras que el 30% del resto de sus

publicaciones son imagenes con texto relacionadas con el ecologismo.

El 50% de las fotografias usadas por Uttopy son imagenes de los productos que vende,
mientras que el otro 50% son imagenes con frases reivindicativas y con causa, con su
tipografia y color de letra. Veraluna, a través de su perfil de comercio justo de Oxfam
Intermon, al igual que Uttopy utiliza el 50% de sus publicaciones con fotografias de sus

productos y el otro 50% con videos e imagenes de comercio justo.

. Idioma: Flamingos’ Life y Ecoalf publican en inglés mientras que las otras tres

marcas solidarias (Veraluna, Uttopy y Mandacaru’) en espafol comun.

. Stories: Flamingos’ Life sube una media de 2 stories por semana relacionadas
con sus proyectos: apertura de tiendas fisicas, reparacion de calzado, mensajes de la
filosofia solidaria de la empresa, fabricacion del calzado y comercio justo. También
comparte stories de clientes que han comprado sus zapatillas y se fotografian recibiendo
el pedido o estrenandolas. Ecoalf sube de media 3 stories por semana relacionadas con
la fabricacion de sus productos, experiencias de usuarios, reciclaje, mensajes de
permanecer en casa durante el confinamiento, anuncios de las sesiones de yoga que

hacen en directo. La marca solidaria Uttopy sube de media 2 stories a la semana
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relacionadas con las causas que defienden y sus productos: océanos, nifios, feminismo,

proteccién de los animales, cuidado del planeta y actualmente mascarillas.

. Directos e ITV: Solo la marca Ecoalf realiza semanalmente directos en

Instagram con clases de yoga y los guarda en ITV para verlos mas tarde.

. Uso de hashtag (#): En cuanto al uso de hasthtags (#), Flamingos’ Life y Uttopy
son los que mas utilizan, con una media de cuatro por publicacion. Después esta Ecoalf
con una media de 2. Veraluna no utiliza y Mandacaru” como hemos dicho anteriormente

Instagram lo tiene abandonado.

Grafico 29. Numero de hashtags (#) por publicacién en Instagram
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FLAMINGOS'LIFE ECOALF UTTOPY VERALUNA MANDACARU’

Fuente: Elaboracién propia con datos extraidos de los perfiles de Instagram

. Menciones (@): Ninguna marca utiliza menciones (@) en sus publicaciones a
no ser que en alguna publicacion en concreto quieran agradecer a alguien o alguna

asociacion la colaboracion en el desarrollo de un proyecto en comun.

. Enlaces: Ninguna de las marcas de moda solidaria utiliza enlaces que redirijan
a su web en sus publicaciones de Instagram, principalmente porque ya tienen la

direccion URL de su dominio web fija en su mismo perfil.

3) Frecuencia de publicacion: En cuanto a la frecuencia de publicacion la media de
publicaciones mensuales de las marcas es la que muestra la grafica de la pagina

siguiente:
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Grafico 30. Frecuencia de publicacion mensual de las marcas en Instagram
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Fuente: Elaboracion propia con datos extraidos de los perfiles de Instagram

La empresa de moda solidaria mas activa en Instagram es Ecoalf, publicando todos los
dias del afio (30/mes), seguido de esta esta Uttopy (15/mes) y Flamingos” Life (12/mes).

Por ultimo, Veraluna con 2/mes y Mandacaru’ con ninguna publicacion.

4) Engagement: La tasa de engagement en Instagram ideal se encuentra entre el 1%
y 2% y comprobamos que Veraluna y Uttopy lo cumplen. Por debajo de esta se
encuentran Ecoalf con un 0,63% y Flamingos” Life con un 0,34%. Aunque ninguno
de los datos es malo, cabe destacar que el elevado niumero de seguidores que tienen
Ecoalf y Flamingos” Life hace mas dificil alcanzar el valor ideal de engagement.

Grafico 31. Porcentaje mensual de engagement de las marcas en Instagram
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Fuente: Elaboracion propia con datos extraidos de los perfiles de Instagram

5) Sentimiento: De las cinco marcas estudiadas el sentimiento, por las reacciones y los
comentarios observados, asi como la respuesta rapida por parte de las marcas ante

cualquier pregunta, el sentimiento es positivo.
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4. Comparativa de la Reputacion Digital de las marcas de moda solidaria

Para finalizar, detallamos la comparativa del analisis de Reputacion Digital de las cinco

marcas de moda solidaria estudiadas:

1.

La siguiente grafica muestra la comparativa con las estrellas de las opiniones y
valoraciones de las cinco marcas de moda solidaria estudiadas como primera

busqueda en Google:
Gréfico 32. Valoracion de las resefias en Google de las marcas solidarias

MANDACARU’ N/A
FLAMINGOS'LIFE = N/A
ECOALF

O
UTTOPY
T

VERALUNA

Fuente: Elaboracion propia con datos extraidos de Google

En primer lugar y con la maxima valoracion en las resefias de Google se encuentra la

marca Veraluna (tienda Oxfam Intermdn) con 4,3 estrellas sobre 5, en segundo lugar, la

marca de moda solidaria Uttopy y Ecoalf con una valoracién de 4 sobre 5 estrellas.

Flamingos’ Life y Mandacaru” no tienen ficha en Google, lo que implica que los usuarios

no pueden hacer resefas.

2. En cuanto a las redes sociales, la siguiente grafica muestra la comparativa de las

cinco marcas solidarias con la valoracion que tienen en Facebook:

Grafico 33. Valoracion de las resenas en Facebook de las marcas solidarias
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Fuente: Elaboracién propia con datos extraidos de los perfiles de Facebook
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En primer lugar y con la maxima valoracion en las resefias de Facebook se encuentra
la marca Veraluna (tienda Oxfam Intermén) y Uttopy con 5 estrellas sobre 5, en segundo
lugar, la marca de moda solidaria Ecoalf con una valoracion de 3,9 sobre 5 estrellas.
Flamingos’ Life tiene una valoracion de 3,7 estrellas y Mandacaru” no tiene valoraciones

en la red social Facebook.

3. Respecto a la experiencia de usuario en sus sitios web, las cinco marcas de moda
solidaria estudiadas tienen un buen aspecto grafico de la web, las fotografias e
imagenes utilizadas son de buena resolucién, nitidas y de gran calidad. La
navegacion resulta facil e intuitiva para los usuarios lo cual hace agradable

permanecer dentro de sus dominios.

4. Por ultimo, en nuestro cuestionario realizado a través de Google Form: La reputacion
digital y el consumo online de las marcas de moda sostenible en Espafia en 2020
(Anexo 22 y 23), hemos comprobado que todos los que han comprado en alguna de
nuestras marcas estudiadas han quedado satisfechos y contentos de haber
colaborado con el comercio justo a excepcion de algun caso concreto detallados en

el apartado de analisis de este trabajo.

Grafico 34. Porcentajes de encuestados que compraron en alguna de las marcas

= ECOALF = UTTOPY FLAMINGOS'LIFE VERALUNA = MANDACARU’

Fuente: Elaboracion propia con datos obtenidos de la encuesta realizada

Una vez cumplimentado la comparativa de las estrategias utilizadas por las cinco
marcas de moda solidaria en sus dominios web y redes sociales en la siguiente pagina

desarrollaremos las conclusiones extraidas de la investigacion realizada.
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CONCLUSIONES

Al principio de nuestra investigacion nos hicimos la siguiente pregunta: ¢ Cuales son las
estrategias de marketing digital que utilizan las marcas de moda solidaria en sus

principales redes sociales (Facebook e Instagram) y en sus dominios web?

En nuestra investigacién nos marcamos un objetivo general y tres objetivos especificos,
una vez finalizada la investigacion, y llegados a este punto del proyecto, podemos
concluir que hemos contestado a la pregunta que nos formulamos y en los siguientes
apartados vamos a mostrar las conclusiones extraidas. El objetivo general, identificar
las estrategias de marketing digital utilizadas por las marcas espafolas especializadas
en el sector de la moda solidaria, lo contestamos desglosandolo en nuestros tres

objetivos especificos de la investigacion.

Para cumplimentar el objetivo especifico 1, determinar los principales factores para el
posicionamiento organico SEO, hemos analizado individualmente cada marca de moda
solidaria a través de las herramientas correspondientes. Posteriormente hemos
realizado una comparativa de las estrategias SEO llevadas a cabo en sus dominios web
por las cinco marcas de moda solidaria espafiolas en 2020. El SEO hace mas visible el
sitio web en los resultados organicos de busqueda asi que los dominios web deben
disefarse para atraer las preferencias de los motores de los buscadores. Con todo el
analisis comparativo llevado a cabo, podemos concluir que las estrategias SEO
utilizadas para obtener los primeros resultados de busqueda para las marcas de moda

solidaria son los que especificamos en los siguientes parrafos.

En primer lugar, tener un dominio con fecha larga de expiracion es importante para que
Google nos posicione en los primeros resultados de busqueda. En segundo lugar,
utilizar el nombre propio de la marca en su dominio web (URL), ademas Google prefiere
las URL que incluyen descripciones en lugar de extensiones de numeros y digitos. En
tercer lugar, utilizar un favicon como imagen del logo de la marca y que la edad del sitio

web sea superior a tres afios es un factor importante para mejorar el posicionamiento.

También, el especialista en marketing digital de la marca de moda solidaria debe
procurar que el sitio web esté indexado en Google, ya que en el ranking de las primeras
posiciones so6lo aparecen los sitios indexados, para cumplir esto la marca debe subir
contenido original y evitar duplicados. Ademas, la marca de moda debe conseguir
enlaces externos de otros dominios web escribiendo articulos en otros sitios web,

produciendo videos y podscast. A los buscadores les gustan las etiquetas de titulo
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Unicas para cada pagina, luego en la meta-etiqueta titulo la marca debe colocar la
palabra clave prioritaria al principio del titulo y no pasarse de entre 10 y 70 caracteres;
les agrada también que cada pagina tenga una metadescripcion, con lo que en la meta-
etiqueta descripcion el especialista en marketing de la marca debe explicar lo mas
brevemente posible la marca afadiendo frases importantes (sin sobrepasar los 160
caracteres) en lugar de palabras clave. En cuanto al porcentaje de palabras clave debe

estar entre el 2% y 3% de densidad.

Finalmente, los buscadores como Google adoran los enlaces internos, asi que la marca
debe intentar tener al menos un hipervinculo de texto por pagina. También les gusta que
todas las imagenes del domino tengan un nombre con la “etiqueta ALT” (una descripcién
de la imagen) y utilizar los encabezados (H1, H2, H3, H4, H5 y H6) con palabras-clave

relacionadas con lo que se quiere transmitir.

En cuanto al objetivo especifico 2, analizar la usabilidad que presentan las empresas de
moda solidaria en sus dominios web, hemos realizado diez entrevistas personalizadas
dejando al entrevistado aportar todos los detalles que estime necesarios. Tras la
investigacion realizada, hemos obtenido las siguientes conclusiones en cuanto a las
estrategias de usabilidad web llevadas a cabo por las empresas de moda solidaria en
sus dominios web. Los disefiadores y desarrolladores web de la marca deben trabajar
en colaboracion para poder comunicarse con su publico objetivo y obtener informacion
sobre él, pudiendo mostrar sus productos a los visitantes y guiarles en su decisién de
compra. Para ello deberan seguir los consejos que detallamos en los siguientes

parrafos.

En primer lugar, para identificar a qué empresa o marca corresponde el sitio web en sus
dominios las marcas de moda solidaria utilizan elementos graficos como el logotipo de
la marca (colocado siempre en la parte superior izquierda) y siendo siempre el propio
nombre de la marca. En segundo lugar, el aspecto grafico de la web, las fotografias e
imagenes utilizadas por las marcas, deben ser siempre de buena resolucién, nitidas, de
gran calidad y que no se demoren en la carga. No utilizan banners publicitarios y utilizan
colores calidos. Respecto al contenido, los textos en linea empleados deben ser
suficientemente descriptivos y ofrecerlos de manera simple para captar a los visitantes
y proporcionarles la informacién de forma rapida, deben evitar las introducciones
dispersas y las descripciones largas. También, transmitir a través de imagenes y textos
solidaridad, sostenibilidad, comercio justo y ecologismo, asi la marca consigue la mision

de expresar su identidad creando contenido que capture la atencién del visitante.
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En cuanto a la navegacion, los dominios web deben tener un menu principal en la parte
superior de la pagina y el logotipo en la parte superior izquierda para regresar a la pagina
principal. Para finalizar, disponer de un buscador para localizar el producto (con el
simbolo de una lupa) ayuda a localizar el producto rapidamente al usuario e
imprescindible disponer de todas las formas de contacto posibles y de forma visible para
atender las necesidades del consumidor: formulario de contacto, teléfono y redes
sociales para poder contactar facilmente con la marca causan un impacto positivo en el

usuario.

Para el objetivo especifico 3 hemos analizado y comparado el comportamiento de las
cinco marcas de moda solidaria en sus redes sociales (Facebook e Instagram).
obteniendo las estrategias de marketing empleadas en ellas y que detallamos en los
siguientes parrafos. A través de estas redes sociales las marcas de moda tienen una
relacion directa con sus clientes, asi que para promocionar las marcas con éxito en las
redes sociales los responsables de contenido dentro de cada marca deben comunicar

con claridad y aprender a escribir de forma adecuada en cada red social.

En Facebook las marcas de moda solidaria utilizan una pagina de negocios como perfil,
el logotipo de su marca como imagen y la opcion de e-commerce para vender sus
productos. Los principales usos que las marcas de moda solidaria dan a Facebook son
para publicar noticias relacionadas con el medioambiente, comercio justo y
celebraciones especiales (dia de la madre, San Valentin, dia del padre...) ya que son
los posts que generan mas engagement. Las publicaciones incluyen enlaces que
direccionan principalmente a la web original del autor donde se encuentra ubicada la
noticia y en alguna ocasion direccionan a la web de la marca cuando promocionan sus
productos. En cuanto al tipo de contenido en esta red social, las marcas utilizan siempre
una imagen o foto tanto propia como ajena cuando publican y si la marca tiene caracter
internacional emplea el idioma inglés como forma de comunicacién dejando el espafol
s6lo para las marcas de ambito nacional. La frecuencia de publicacién de las marcas
que mejor funcionan en esta red social es 15 publicaciones mensuales y las que mas
alcance tienen porque los usuarios las comparten mas son la que contienen videos a

pesar de que las marcas recurren menos a ellos por su elevado coste.

En Instagram, las marcas de moda solidaria tienen cuentas que usan para mostrar
principalmente productos, eventos solidarios, videos cortos medioambientales o
comercio justo y alojar alguna vez sorteos y concursos. Las marcas de moda solidaria

utilizan en esta red social imagenes y fotografias propias, de alta calidad y recurren a
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modelos profesionales. Si quieren que sus contenidos se encuentren mas facilmente
anaden palabras clave, etiquetas y hashtags (#) para que lleguen al maximo publico
posible y en ocasiones menciones (@) si han tenido algun colaborador en uno de sus
proyectos. Gracias a los hashtags, las publicaciones llegan a nuevos clientes
potenciales y las marcas conversan con su publico apareciendo en temas dentro de
conversaciones mas amplias. La frecuencia de publicacion de las marcas en Instagram
es mayor que en Facebook, casi diariamente, de esta forma las marcas no pasan al
olvido. Los pies de fotos empleados son mensajes solidarios implicando al lector en el
mensaje y acabe pasando por su embudo de ventas. Las marcas recurren a directos y
stories frecuentemente ofreciendo colecciones de ropa indirectamente, ademas cuando
comentan, dan “me gusta” en los comentarios de otras personas, ofrecen consejos,
trucos y recomendaciones repercutiendo asi en el sentimiento positivo de su audiencia

en estas.

Durante el confinamiento en Espana por el COVID-19 las marcas de moda solidaria
publicaron a través de sus redes sociales noticias relacionadas con el estado del virus
a nivel mundial manteniendo informados a sus seguidores en todo momento, realizaron
webinars online, clases de yoga, cocina y actividades con nifios aumentando asi el
namero de seguidores en las redes. Actualmente (post-confinamiento) escriben
articulos fomentando el uso de la mascarilla e incluyéndolos como articulo de venta en

SuUs nuevas colecciones.

Finalmente, y para concluir con el objetivo numero 4, el analisis de la reputacion digital,
en primer lugar, hemos buscado las resefas de los usuarios a través del buscador
Google, hemos comprobado las valoraciones y comentarios negativos en sus redes
sociales y qué hacen las marcas para solventarlos. Por ultimo, hemos elaborado una
encuesta online, a través de Google Forms, llamada: La reputacién digital y el consumo
online de las marcas de moda sostenible en Espafia en 2020 (Anexo 21y 22) y en los
siguientes ultimos parrafos detallaremos qué hacen las marcas de moda solidaria para

mejorar su reputacion digital u online.

En primer lugar, a pesar de que las marcas de moda tengan los mejores productos en
cuanto a calidad y disefio no es suficiente, al financiar proyectos de sostenibilidad,
solidaridad o necesidades sociales las marcas de moda solidaria deben saber
comunicarlo a su publico y comportarse en consecuencia con ellos para mejorar su
reputacion. Las marcas deben responder siempre a sus clientes en las resefias tanto

positivas como negativas que estos les dejen. En el primer caso agradeciendo los
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comentarios positivos escritos y en el segundo caso poniéndose en contacto de manera
privada con el cliente insatisfecho para buscar una solucién a su problema. No contestar
a los clientes es motivo de enfado para ellos y puede que no recomienden la marca y
no vuelvan a comprar productos. Las marcas de moda online deben mejorar la logistica
lo maximo posible ya que después de la calidad y el precio de los articulos es lo que
mas valoran los consumidores y en consecuencia mejora la reputacion digital de esta.
También deben facilitar en sus dominios web todos los medios de contacto posibles y
claros de visualizar (teléfono, email, chat...) para que sus clientes estén satisfechos con
la atencion de la marca. Por ultimo, la descripcion de los productos de las marcas debe
estar escrita con el maximo detalle para que no genere desconfianza, apoyandose los
textos con imagenes nitidas y profesionales, ya que hace agradable la estancia al

usuario, mejorando su experiencia.

Para finalizar y acabar cerrando y contestando a la pregunta de investigacion con la que
iniciamos el apartado podemos resumir que las estrategias de marketing digital que
utilizan las marcas de moda solidaria en sus principales redes sociales (Facebook e
Instagram) y en sus dominios web son las siguientes: En primer lugar, utilizar las
herramientas adecuadas e implementar las mejoras especificas para el SEO asi el sitio
web serd mas visible en los resultados organicos de busqueda. En cuanto a la usabilidad
web, mejorar continuamente el aspecto grafico de la web utilizando fotografias e
imagenes de buena resolucién, nitidas, de gran calidad y optimizadas. También deben
ir acompafiadas de textos solidarios, sostenibles, comercio justo y ecologismo, asi la
marca consigue la mision de expresar su identidad creando contenido que capture la
atenciéon del visitante. En Facebook publicar noticias relacionadas con el
medioambiente, comercio justo y celebraciones especiales ya que son los posts que
generan mas engagement. En Instagram, las marcas de moda solidaria tienen cuentas
que usan para mostrar principalmente productos, eventos solidarios, videos cortos
medioambientales o comercio justo y alojar alguna vez sorteos y concursos. Y por ultimo
para mejorar la reputacién digital, las marcas deben responder siempre a sus clientes
en las resefias tanto positivas como negativas que estos escriban y siempre facilitar
todos los medios de contacto posibles, tanto y como estén a su alcance, para poder

mantener la comunicacion con estos.

Concluido este apartado, pasamos a exponer, en la pagina siguiente, el apartado final

con las limitaciones y prospectivas de la investigacién realizada.
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LIMITACIONES Y PROSPECTIVAS DE LA INVESTIGACION

En el siguiente apartado vamos a detallar las limitaciones que hemos encontrado a la
hora de realizar nuestra investigacion, asi como también vamos a exponer la aportacion

de nuestro trabajo a futuras lineas de investigacion.

En primer lugar, la principal limitacion encontrada dentro del trabajo ha sido el no
encontrarnos trabajando dentro de ninguna de las empresas analizadas para disponer
acceso a mas informacion y poder contrastarla. Una vez finalizado nuestro analisis
individual nos pusimos en contacto a través de varios emails y llamadas telefénicas con
los responsables de marketing de las marcas de moda estudiadas y todas, exceptuando
Mandacaru’, nos respondieron al primer email mostrandose dispuestas a colaborar,
pero finalmente s6lo hemos podido contrastar nuestra investigacion gracias a las
entrevistas concedidas por Inés Echavarria (fundadora de Uttopy) y Maria Matarrodona
(responsable de marketing en Veraluna). Flamingos” Life y Ecoalf nos contestaron
solicitdndonos las preguntas de la entrevista, pero finalmente nos dejaron de responder,
asi que esperamos cumplimentar las entrevistas que tenemos pendientes en algun

momento con los responsables de marketing de las tres marcas pendientes.

En segundo lugar, existen herramientas mas completas y de pago para analizar valores
mas concretos de las marcas, tener acceso a ellos seria de gran valor para seguir
fundamentando la investigacion. En cuanto a las redes sociales estudiadas, hemos
podido observar y analizar los datos que podemos ver como usuario, pero existen
herramientas que permiten analizar muchos mas parametros si eres trabajador dentro
de la empresa y tienes permisos. Lo mismo ocurre con la reputacion digital u online,
nosotros hemos podido comprobar y acercarnos muy a fondo en la imagen que los
consumidores tienen de las marcas gracias a todas las resefias que estos dejan en
internet y como la marca responde ante estos, pero existen mas factores (logistica,
atencion al cliente, compensaciones...) que influyen en la mejora o decadencia de la

imagen de la marca.

En cuanto a futuras lineas de investigacion, existen mas estrategias empleadas en el
marketing digital de la moda que se podrian investigar para completar este trabajo fin
de master. Tenemos las estrategias SEM (campafias de anuncios de pago en
buscadores) y que hemos detallado en el marco tedrico de este trabajo y que no hemos
podido analizar, estrategia de experiencia de compra dentro de sus tiendas online:
analizando y acompafiando en todo momento a un usuario desde el momento en que

entra en la pagina web de la marca hasta que finaliza la compra y le llega el producto,
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estudiando asi la permanencia, la conversion, la tasa de rebote o el abandono; también
se puede investigar en profundidad la estrategia de email marketing o marketing por
correo electrénico, el branding en linea de las cinco marcas y muchas mas estrategias

digitales que existen y continuaran saliendo a lo largo del tiempo.

Por ultimo, respecto a las redes sociales, decidimos descartar la red social Twitter
porque no aportaba nada relevante al trabajo y cada vez mas marcas de moda
renuncian a esta red social porque no tiene repercusion para este sector, pero existen
numerosas redes sociales que se pueden analizar en profundidad como es el caso de

Pinterest, LinkedIn o TikTok y que seria buena forma de continuar esta investigacion.

El aprendizaje obtenido de la investigacion realizada se ha comenzado a desarrollar en
la tienda online de Camisas Camboyanas perteneciente a la ONG SAUCE como ya
mencionamos al comienzo del trabajo y que esta previsto su lanzamiento en el afio 2021
(Anexo 23). Deseamos ademas, que este trabajo fin de master resulte de gran ayuda y
valor para asociaciones, ONG o cualquier marca de moda sostenible con presencia en
la red, o con la intencién de crear una tienda online, para mejorar sus estrategias de
marketing digital que estan empleando en estos momentos o tienen previsto

implementar en un futuro proximo.
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Anexo 1. Analisis SEO de la marca Ecoalf

Plazo de expiracion del dominio

Woorank

4 meses

Google de todo el sitio web

(site:dominio.com)

Nombre del dominio Ver URL www.ecoalf.com
Numero de caracteres dominio Woorank 6 caracteres
Favicon Ver URL Si

Fecha de registro del dominio Arsys 23/08/2007
Edad del sitio web Arsys 13 afios
Numero de enlaces entrantes Woorank 39.221 enlaces
externos a todo el sitio web

(Backlinks)

Numero de paginas indexadas en Google.es 3.760 paginas

mismo sitio web

Etiqueta titulo SeoQuake 6 caracteres
Etiqueta descripcion SeoQuake 93 caracteres
Extension del contenido SeoQuake 1. 456 palabras
Densidad palabra clave SeoQuake 1,72%

Encabezados H1 SeoQuake 3 encabezados
Encabezados H2 SeoQuake 9 encabezados
Encabezados H3 SeoQuake 0 encabezados
Encabezados H4 SeoQuake 7 encabezados
Encabezados H5 SeoQuake 5 encabezados
Encabezados H6 SeoQuake 0 encabezados
Ranking SEMRUSH SeoQuake 613.872 (614K)
Imagenes SeoQuake 19 imagenes sin ALT
Velocidad de carga GTmetrix 9,4 segundos
Enlaces internos dentro de un SeoQuake 113 enlaces internos
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en Google de todo el sitio web

(site:dominio.com)

Plazo de expiracion del Woorank

dominio > meses
Nombre del dominio Ver URL www.uttopy.com
Numero de caracteres dominio | Woorank 6 caracteres
Favicon Ver URL Si

Fecha de registro del dominio | Arsys 17/11/2015
Edad del sitio web Arsys 5 afios
Numero de enlaces entrantes | Woorank 524 enlaces
externos a todo el sitio web

(Backlinks)

Numero de paginas indexadas | Google.es 428 paginas

mismo sitio web

Etiqueta titulo SeoQuake 49 caracteres
Etiqueta descripcion SeoQuake 132 caracteres
Extension del contenido SeoQuake 851 palabras
Densidad palabra clave SeoQuake 2,79%
Encabezados H1 SeoQuake 2 encabezados
Encabezados H2 SeoQuake 2 encabezados
Encabezados H3 SeoQuake 0 encabezados
Encabezados H4 SeoQuake 0 encabezados
Encabezados H5 SeoQuake 0 encabezados
Encabezados H6 SeoQuake 0 encabezados
Ranking SEMRUSH SeoQuake 12.220.080 (12,2M)
Imagenes SeoQuake Todas tienen etiqueta ALT
Velocidad de carga GTmetrix 8,8 segundos
Enlaces internos dentro de un | SeoQuake 74 enlaces internos
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Anexo 3. Analisis SEO de la marca Mandacaru’

A/ Camilo José Cela

Universidad

indexadas en Google de
todo el sitio web

(site:dominio.com)

Plazo de expiracion del Woorank

o 5 meses
dominio
Nombre del dominio Ver URL www.mandacaru.eu
Numero de caracteres Woorank

o 9 caracteres
dominio
Favicon Ver URL Si
Fecha de registro del Arsys 31/05/2006
dominio
Edad del sitio web Arsys 14 afios
Numero de enlaces Woorank 487 enlaces
entrantes externos a todo el
sitio web (Backlinks)
Numero de paginas Google.es 79 paginas

un mismo sitio web

Etiqueta titulo SeoQuake 170 caracteres
Etiqueta descripcion SeoQuake No dispone
Extension del contenido SeoQuake 220 palabras
Densidad palabra clave SeoQuake 3,07%
Encabezados H1 SeoQuake 0 encabezados
Encabezados H2 SeoQuake 0 encabezados
Encabezados H3 SeoQuake 4 encabezados
Encabezados H4 SeoQuake 2 encabezados
Encabezados H5 SeoQuake 0 encabezados
Encabezados H6 SeoQuake 0 encabezados
Ranking SEMRUSH SeoQuake 30.045.426 (30,0M)
Imagenes SeoQuake 9 imagenes sin ALT
Velocidad de carga GTmetrix 8,5 segundos
Enlaces internos dentro de SeoQuake 26 enlaces internos
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Anexo 4. Analisis SEO de la marca Flamingos” Life

T
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indexadas en Google de
todo el sitio web

(site:dominio.com)

Plazo de expiracion del Woorank

o 7 meses
dominio
Nombre del dominio Ver URL www.flamingoslife.com
Numero de caracteres Woorank

o 13 caracteres
dominio
Favicon Ver URL Si
Fecha de registro del Arsys 19/11/2014
dominio
Edad del sitio web Arsys 6 afos
Numero de enlaces Woorank 574 enlaces
entrantes externos a todo el
sitio web (Backlinks)
Numero de paginas Google.es 181 Paginas

un mismo sitio web

Etiqueta titulo SeoQuake 79 caracteres
Etiqueta descripcion SeoQuake 149

Extension del contenido SeoQuake 479 palabras
Densidad palabra clave SeoQuake 5,49%
Encabezados H1 SeoQuake 0 encabezados
Encabezados H2 SeoQuake 0 encabezados
Encabezados H3 SeoQuake 0 encabezados
Encabezados H4 SeoQuake 0 encabezados
Encabezados H5 SeoQuake 0 encabezados
Encabezados H6 SeoQuake 0 encabezados
Ranking SEMRUSH SeoQuake 1.107.430 (1,11M)
Imagenes SeoQuake Todas tienen etiquetal ALT
Velocidad de carga GTmetrix 5 segundos
Enlaces internos dentro de | SeoQuake 49 enlaces internos
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Anexo 5. Analisis SEO de la marca Veraluna

@ Universidad
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Plazo de expiracion del

indexadas en Google de
todo el sitio web

(site:dominio.com)

ST Woorank 12 meses
Nombre del dominio Ver URL www.tienda.oxfamintermon.org
Numero de caracteres

ot Woorank 13 caracteres
Favicon Ver URL Si

Fecha de registro del Arsys 2/5/2012
dominio

Edad del sitio web Arsys 8 afios
Numero de enlaces

entrantes externos a todo Woorank 2.360 enlaces
el sitio web (Backlinks)

Numero de paginas Google.es 5.970 paginas

un mismo sitio web

Etiqueta titulo SeoQuake 4 caracteres
Etiqueta descripcion SeoQuake 186

Extension del contenido SeoQuake 1.118 palabras
Densidad palabra clave SeoQuake 1,99%

Encabezados H1 SeoQuake 1 encabezado
Encabezados H2 SeoQuake 12 encabezados
Encabezados H3 SeoQuake 1 encabezado
Encabezados H4 SeoQuake 3 encabezados
Encabezados H5 SeoQuake 0 encabezados
Encabezados H6 SeoQuake 0 encabezados
Ranking SEMRUSH SeoQuake 89.266 (89,3K)
Imagenes SeoQuake Todas tienen etiqueta ALT
Velocidad de carga GTmetrix 11,4 segundos
Enlaces internos dentro de | SeoQuake 255 enlaces internos
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Anexo 6. Modelo de Test de Usuario. Prueba de Usabilidad

Modelo de Test de Usuario

Prueba de Usabilidad

Entrevistador

Fecha

Sitio Web

NOTA para el responsable de la prueba:

e Entregar todas las instrucciones de forma simple y repetitiva.

e Mantener una actitud pasiva, paciente con el usuario, evitando “caras” de impaciencia,
enojo. preocupacién o cualquier gesto que haga sentir mal al usuario
Anotar todo lo posible
Aparte de las instrucciones necesarias para completar la prueba, no se deben entregar
pistas al usuario de lo que tiene que hacer cuando navegue el sitio web.
Grabar la prueba en video de la cara y de lo que hace en pantalla.
Acompaifian al usuario el encargado de la prueba y, a lo mas. 1 asistente que toma
notas.

<Nombre usuario=>, le agradezco su disposicion de participar en esta “Prueba de Usabilidad™ que
nos ayudara a detectar problemas en el sitio que desarrollamos. s1i es que los tuviera.

Vamos a comenzar con algunas preguntas que permitiran saber quién es Usted y como utiliza
Internet.

Presentacion del Usuario

Buenos dias, soy [Nombre, Apellido. Cargo, Empresa]

1.- ;Cual es su nombre?

2 .- (A qué se dedica [Profesion, Actividad]?

3 .- ;Qué experiencia tiene en Internet?

Guia Web — Version 2.0 Pag.7de 15
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Modelo de Test de Usuario

4 - ;Navega habitualmente?, ;Cuantas horas navega al dia, a la semana? Incluya el nimero de
horas que utiliza el correo electronico.

| Isi
DNO

5.- (Qué sitios visita habitualmente?

N° de horas:

6.- ;Cuales son sus sitios preferidos?

7.- Cuando desea encontrar algo en Intemet, jcomo llega a un sitio que pueda tener esa
informaci6n? ;Usa un Buscador? ;Cual? Sino usa un buscador, jcomo lo hace?

Guia Web — Version 2.0 Pag.8de 15

Master Universitario en Marketing Digital, Comunicacién y Redes Sociales 124



@ Universidad
A/ Camilo José Cela

Modelo de Test de Usuario

Secciones de Preguntas

<Nombre usuario>: Queremos comentarle antes de comenzar con las preguntas sobre el sitio
mismo. que lo mas probable es que en la prueba que hagamos, haya ciertas acciones que no podra
completar. S1 eso ocurre, significara que el sitio debe ser perfeccionado y la prueba sera exitosa. S1
todo sale bien, significara que el sitio fue disefiado pensando en el usuario y también significara que
esta prueba alcanzé el éxito. La prueba tiene una duracion maéaxima de 30 minutos
aproximadamente.

Le vamos a pedir que durante las acciones que desarrolle, vaya manifestando en voz alta lo que
vaya pensando con el fin de que podamos entender qué le sugiere lo que va mostrando cada
pantalla.

Las preguntas que le surjan en la navegacion solo las podremos responder al final de la prueba.
Una vez agradecemos su ayuda. Ahora, vamos al sitio que vamos a probar. ..
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Preguntas

Estas preguntas se deben hacer cuando el usuario esta mirando la pantalla inicial y antes de
comenzar a navegar o hacer “clic” sobre algiun contenido.

i 1.- ;Con la informacién que se ofrece en pantalla, es posible saber a qué institucion o
empresa corresponde el sitio? ;Cémo lo sabe?

Identidad

i 2.- ;Hay algiin elemento grafico o de texto que le haya ayudado a entender mas claramente
! a que institucién o empresa pertenece el sitio?

3.- <S6lo si no fue mencionado antes> ;Relaciona los colores predominantes en el sitio web
con la mnstitucién? ;Relaciona la direccién del sitio web con la instituciéon?

i 4 - <S6lo si no fue mencionado antes> ;De los elementos que muestra esta pantalla, hay
i algo que usted crea que esta fuera de lugar, porque no pertenece a la institucién o empresa
' que usted 1dentifica como propietaria?

'5.- :Distingue alguna imagen que represente (logotipo) a la institucion? ;Cree que aparece
‘enun lugar importante dentro de la pagina? ;Puede leer el nombre de la institucion? ;Es
i claro?

' 6.- (Hacia qué tipo de audiencia cree usted que esta dirigido este sitio? ;Por qué?
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i 7.- Si tuviera que tomar contacto telefonico o enviar una carta tradicional a la institucion o
empresa propietaria del sitio web, jse ofrece informacion de nimeros o direcciones? ;Son
(tiles como para hacer esa tarea? ;Le costd encontrar esa informacion?

Estas preguntas se deben hacer luego de permitir al usuario navegar el sitio, con el fin de que se
forme una opinion acerca de lo que esta viendo y la forma de navegar por sus contenidos.

|
|
|

é Aé . : 1.- ;Le parece adecuada la seleccion de contenidos destacados en la portada o usted echo de
i ™= imenos otras areas de informacién que le habria gustado ver destacadas?
-
N
S
-
! =2 - I . .
; Q i 2.- (Al ver la portada del sitio, pudo distinguir de una sola mirada cual era el contenido mas
i i relevante que se ofrecia? ;Como logré hacer esa distincién?
i i
I ]
i i
g : 3.- (Es facil distinguir los nuevos contenidos que presenta el sitio web? ;Por ejemplo, es
i i posible saber cuando fue la Gltima actualizacién del sitio?
i E
é : 4 - ;Los textos usados en los contenidos de los enlaces son suficientemente descriptivos de
i i lo que se ofrece en las paginas hacia las cuales se accede a través de ellos?
i i
i i
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! 5.- (En caso de que los contenidos ofrecieran archivos adjuntos, fue facil saber su peso o s1
i eran de un formato diferente al de una pagina web? ;Le ayudé la informacién ofrecida por
! .- - - RIS - - -y

i el sitio sobre dichos archivos? ;O no recibi6 ninguna informacién?

6.- En caso de haber informacién relacionada con la que estaba viendo, jse le ofrecio de
: manera simple? ;O tuvo que volver a navegar para encontrarla?

E 1.- ;Puede ver en la portada y las demas paginas, la forma en que se navega por el sitio? |

;
= S :

! & !Se distingue facilmente?
H - p—( H
-
S
-
' L
L2
S
: Z : 2.- (Existen elementos dentro de las paginas, que le permitan saber exactamente dénde se
i i encuentra dentro de este sitio y como volver atras sin usar los botones del programa
; : navegador?
1 ]
E 5
i : 3 .- ;Coémo vuelve desde cualquier pagina del sitio a la pagina de inicio? ;Ve alguna forma
i i de hacerlo. que no sea presionando el botén del buscador? ;jLe parece claro?
i i
i |
i : 4 - ;Habitualmente, como logra acceder directamente a los contenidos sin tener que
: ‘navegar? ;Usa el buscador? ;Usa el Mapa del Siti0? ;Los puede ver en este sitio? ;Echa de
i i menos alguno?
| I
i i
E ;
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i 5.- ;Logra distinguir graficamente los enlaces visitados de aquellos que no ha visitado atin?
i <Si existe esa diferencia de colores=;Le ayuda esa diferencia?

1 6.- El sitio tiene varios niveles de navegacioén y Usted ha ingresado y salido de varios de

i ellos. ;La informacion que se le ofrece en pantalla le parece adecuada para entender donde
! esta ubicado en cualquier momento? ;Se ha sentido perdido dentro del sitio? ;S1lo ha

! sentido, recuerda en qué area fue? ;Si no lo ha sentido, qué elemento del sitio cree que le

; ayudo mas a orientarse?

; 1.- ;Le pareci6 adecuada la forma en que se muestran las imagenes en el sitio web? ;Son
! nitidas? ;Son adecuadas para representar el contenido del que trata el sitio?

Grafica Web

i 2.- ;Las imagenes grandes se demoraron mas de lo esperado? ;Tuvo que seguir navegando
] - - e
i sin que llegaran a mostrarse completamente? ;Cree que el sitio es muy lento?

! 3.- ;Se f1j6 si el sitio tenia graficas con animaciones? jHay alguna que le haya llamado la
atencion? ;Ninguna?

i - : 4 - ;Considera que graficamente el sitio esta equilibrado. muy simple o recargado?
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! 5.- ;Recuerda si el sitio tenia banners (avisos) publicitarios? ; Tuvo intencién o llegé a hacer
i clic sobre alguno? ;Por qué le hizo clic? ;Qué le llamé la atencién?

é - : 1.- ;Utiliza normalmente un buscador al acceder a un sitio web? ;Distingui0 si en este sitio
i ™= ise ofrecia un buscador? ;Dénde esta?
A
A —
i [
: @ |
I
-~
. . 2 - <antes de usar el buscador= ;Coémo haria la operacion de buscar? ;Qué escribiria?
: ! (Dénde lo escribiria?
i i
i i
i i
é : 3.- <antes de presionar el botén Buscar > jQué espera encontrar?
i i <al ver la pagina de resultados= ;Ese es lo que esperaba encontrar?, ;Le sirve?
) L
i i
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! 1.- ;Encuentra alguna forma online y offline de ponerse en contacto con la empresa o

| institucién, para hacer sugerencias o comentarios? <ver pregunta similar en la parte de
I

i Identidad>

Feedback

! 2 - <Tras la operacion de enviar algun formulario via web> ;Al mandar datos mediante un
i formulario. el web le avisa s1 los recibié correctamente o no?

777777 ' 1.- (Tras una primera mirada, le queda claro cual es el objetivo del sitio? ;Qué contenidos y
' servicios ofrece? ;Los puede enumerar?

Utilidad

i 2.- ;Cree que los contenidos y servicios que se ofrecen en este sitio son de utilidad para su
! caso personal?
i i

i3.- ;Qué es lo que mas te llamo la atencion positivamente o negativamente de la utilidad que
 ofrece el sitio web?
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Anexo 7. Prueba de Usabilidad Web de la marca Ecoalf

Universidad

#/ Camilo José Cela

PREGUNTAS DE IDENTIDAD
1| Si No Si Si Si Si Si Si Si Si
2 | Logotipo Logotipo Imagenes Imagenes | Texto Logotipo Imagenes Logotipo Texto Imagenes
3 | Pastel Suaves Pastel Claros Suaves Pastel Claros Claros Suaves Suaves
4 | No No No No No No No No No No
5 | Logotipo Logotipo Logotipo Logotipo Logotipo Logotipo Logotipo Logotipo Logotipo Logotipo
6 | Jovenes Jovenes Jovenes Jovenes Jovenes Jovenes Jovenes Jovenes Jovenes Jovenes
7 |Si No Si Si Si Si Si Si Si Si
PREGUNTAS DE CONTENIDO
1 | Adecuado | Adecuado | Adecuado Adecuado | Adecuado | Adecuado | Adecuado | Adecuado Adecuado Adecuado
2 | Si No Si Si Si Si Si Si Si Si
3 |Si Si Si Si Si Si Si Si Si Si
4 | Si Si Si Si Si Si Si Si Si Si
5 | No hay No hay No hay No hay No hay No hay No hay No hay No hay No hay
6 | Si Si Si Si Si Si Si Si Si Si
PREGUNTAS DE NAVEGACION
1| Si Si Si Si Si Si Si Si Si Si
2 | Si Si A veces Si Si A veces Si Si Si Si
3 | Logotipo Logotipo Menu Logotipo Logotipo Logotipo Logotipo Logotipo Logotipo Menu
4 | Buscador Buscador Buscador Mapa Buscador Mapa Buscador Buscador Buscador Buscador
5 | No No No No No No No No No No
6 | Facil Entendible | Intuitiva Muy facil Facil Entendible | Facil Facil Intuitiva Intuitiva
PREGUNTAS DE GRAFICA WEB
1 | Nitidas Adecuadas | Profesionales | Nitidas Nitidas Adecuadas | Nitidas Nitidas Perfectas Nitidas
2 | Rapido Muy rapido | Rapido Rapido Rapido Rapido Rapido Rapido Rapido Rapido
3 | No tenia Si Si Si No tenia No tenia Si Si No tenia Si
4 | Sencillo Agradable | Claro Sencillo Sencillo Agradable | Agradable | Agradable Me encanta | Agradable
5 | No banner | No banner | No banner No banner | No banner | No banner | No banner | No banner | No banner No banner
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PREGUNTAS DE BUSQUEDA
1| Si Si Si Si No Si Si Si Si Si
2 | Iconolupa | Iconolupa | Icono lupa recuadro recuadro Icono lupa | lcono lupa | recuadro Icono lupa recuadro
3 |Si Si Si Si No Si Si Si Si Si
PREGUNTAS DE FEEDBACK
1| Si Si Si Si Si Si Si Si Si Si
2 | Si Si Si Si Si Si Si Si Si Si
PREGUNTAS DE UTILIDAD
1| Si No Si Si Si Si Si Si Si Si
2 | No No No Si No No No Si Si No
3 | Fotografias | Apariencia | Coherencia Fotografias | Fotografias | Fotografias | Coherencia | Apariencia | Fotografias | Fotografias
Anexo 8. Prueba de Usabilidad Web de la marca Uttopy
PREGUNTAS DE IDENTIDAD
1| Si Si Si Si Si Si Si Si Si Si
2 | Imagenes Imagenes Textos Imagenes Textos Imagenes | Imagenes | Imagenes Imagenes Textos
3 | Blanco/Rosa | Blanco/Rosa | Blanco/Rosa | Blanco/Rosa | Blanco/Rosa | Blanco Blanco Blanco/Rosa | Blanco/Rosa | Blanco/Rosa
4 | No No No No No No No No No No
5 | Logotipo Logotipo Logotipo Logotipo Logotipo Logotipo Logotipo Logotipo Logotipo Logotipo
6 | Jovenes Jovenes Jovenes Jovenes Jovenes Jovenes Jovenes Jovenes Jovenes Jovenes
7| Si Si Si Si Si Si Si Si Si Si
PREGUNTAS DE CONTENIDO
1 | Adecuado Adecuado Adecuado Adecuado Adecuado Adecuado | Adecuado | Adecuado Adecuado Adecuado
(falta ropa) (falta ropa) (falta ropa) | (falta ropa)
2| Si Si Si Si Si Si Si Si Si Si
3| Si Si Si Si Si Si Si Si Si Si
4| Si Si Si Si Si Si Si Si Si Si
5 | No hay No hay No hay No hay No hay No hay No hay No hay No hay No hay
6 | Si Si Si Si Si Si Si Si Si Si
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PREGUNTAS DE NAVEGACION
1| Si Si Si Si Si Si Si Si Si Si
2 | Boton Botén Botén Botén Botén Botén Botén Botén Botén Botén

navegador navegador navegador navegador navegador navegador | navegador | navegador navegador navegador
3 | Logotipo Logotipo Logotipo Logotipo Logotipo Logotipo Logotipo Logotipo Logotipo Logotipo
4 | Buscador Buscador Buscador Menu Buscador Menu Buscador | Buscador Menu Buscador
5| No No No No No No No No No No
6 | Facil Entendible Facil Entendible Simple Entendible | Entendible | Simple Simple Simple
PREGUNTAS DE GRAFICA WEB
1 | Nitidas Calidad alta | Calidad alta | Nitidas Calidad alta | Nitidas Nitidas Nitidas Calidad alta | Nitidas
2 | Rapido Rapido Rapido Rapido Rapido Rapido Rapido Rapido Rapido Rapido
3 | No tenia Si Si Si No tenia No tenia Si Si No tenia Si
4 | Equilibrado | Agradable Claro Sencillo Sencillo Equilibrado | Equilibrado | Agradable Equilibrado | Equilibrado
5 | No banner No banner No banner No banner No banner No banner | No banner | No banner No banner No banner
PREGUNTAS DE BUSQUEDA
1| Si Si Si Si Si Si Si Si Si Si
2 | Icono lupa Icono lupa Icono lupa Icono lupa Icono lupa Icono lupa | Icono lupa | Icono lupa Icono lupa Icono lupa
3|Si Si Si Si Si Si Si Si Si Si
PREGUNTAS DE FEEDBACK
1| Si Si Si Si Si Si Si Si Si Si
2 | No No No No No No No No No No
PREGUNTAS DE UTILIDAD
1| Si Si Si Si Si Si Si Si Si Si
2| Si No Si Si No No Si Si Si Si
3 | Colaborar Colaborar Colaborar Colaborar Colaborar Colaborar | Colaborar | Colaborar Colaborar Colaborar
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Anexo 9. Prueba de Usabilidad Web de la marca Flamingos” Life
PREGUNTAS DE IDENTIDAD
1| Si Si Si Si Si Si Si Si Si Si
2 | Imagenes/ | Imagenes Imagenes Imagenes/ | Imagenes/ | Imagenes | Imagenes | Imagenes/ | Imagenes Imagenes
Logo Logo Logo Logo
3 | Suaves Suaves Suaves Suaves Suaves Suaves Suaves Suaves Suaves Suaves
4 | No No No No No No No No No No
5 | Logotipo Logotipo Logotipo Logotipo Logotipo Logotipo Logotipo Logotipo Logotipo Logotipo
6 | Jovenes Jovenes Jovenes Jovenes Jovenes Jovenes Jovenes Jovenes Jovenes Jovenes
7 | No No No No No No No No No No
PREGUNTAS DE CONTENIDO
1 | Adecuado | Adecuado Adecuado Adecuado | Adecuado | Adecuado | Adecuado | Faltatexto | Adecuado | Falta texto
2| Si Si Si Si Si Si Si Si Si Si
3|Si Si Si Si Si Si Si Si Si Si
4| Si Si Si Si Si Si Si Si Si Si
5 | No hay No hay No hay No hay No hay No hay No hay No hay No hay No hay
6 | Si Si Si Si Si Si Si Si Si Si
PREGUNTAS DE NAVEGACION
1| Si Si Si Si Si Si Si Si Si Si
2| Si Si Si Si Si Si Si Si Si Si
3 | Logotipo Logotipo Menu Logotipo Logotipo Logotipo Logotipo Logotipo Logotipo Menu
4 | Buscador Buscador Buscador Mapa Buscador | Mapa Buscador | Buscador | Buscador Buscador
5| No No No No No No No No No No
6 | Facil Facil Facil Facil Facil Facil Facil Facil Facil Facil
PREGUNTAS DE GRAFICA WEB
1 | Claras Nitidas Claras Nitidas Claras Nitidas Nitidas Nitidas Claras Nitidas
2 | Fluido Rapido Rapido Rapido Rapido Rapido Rapido Rapido Rapido Rapido
3 | No tenia No tenia No tenia No tenia No tenia No tenia No tenia No tenia No tenia No tenia
4 | Equilibrado | Agradable Claro Sencillo Sencillo Equilibrado | Equilibrado | Agradable | Equilibrado | Equilibrado
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5 | No banner | No banner | No banner | No banner | No banner | No banner | No banner | No banner | No banner | No banner
PREGUNTAS DE BUSQUEDA
1| Si Si Si Si Si Si Si Si Si Si
2 | No tiene No tiene No tiene No tiene No tiene No tiene No tiene No tiene No tiene No tiene
3 | No tiene No tiene No tiene No tiene No tiene No tiene No tiene No tiene No tiene No tiene
PREGUNTAS DE FEEDBACK
1| Si Si Si Si Si Si Si Si Si Si
2|Si Si Si Si Si Si Si Si Si Si
PREGUNTAS DE UTILIDAD
1| Si Si Si Si Si Si Si Si Si Si
2 | No No No No No No No No No No
3 | Filosofia Medioambiente | Medioambiente | Filosofia Filosofia Veganismo | Filosofia Filosofia Veganismo | Veganismo
Anexo 10. Prueba de Usabilidad Web de la marca Mandacaru”
PREGUNTAS DE IDENTIDAD
1| Si Si Si Si Si Si Si Si Si Si
2 | Imagenes/ | Imagenes/ Logotipo Imagenes | Imagenes/ | Imagenes | Logotipo Imagenes Imagenes | Logotipo
Logotipo Logotipo Logotipo
3 | Blanco Blanco/Uniformes | Blanco Blanco Blanco Blanco Blanco Blanco/Uniformes | Blanco Blanco
4 | No No No No Si (video | No Si (video No Si (video No
home) home) home)
5 | Logotipo Logotipo Logotipo/URL | Logotipo Logotipo Logotipo Logotipo Logotipo Logotipo Logotipo
6 | Jovenes Jovenes Jovenes Jovenes Jovenes Jovenes Jovenes Jovenes Jovenes Jovenes
7| Si Si Si Si Si Si Si Si Si Si
PREGUNTAS DE CONTENIDO
1 | Adecuado | Adecuado Adecuado Adecuado | Adecuado | Adecuado | Adecuado | Adecuado Adecuado | Adecuado
2|Si Si Si Si Si Si Si Si Si Si
3| Si Si Si Si Si Si Si Si Si Si

Master Universitario en Marketing Digital, Comunicacion y Redes Sociales

136



@® Universidad

#/ Camilo José Cela
4| Si Si Si Si Si Si Si Si Si Si
5 | No hay No hay No hay No hay No hay No hay No hay No hay No hay No hay
6 | No No No No No No No No No No
PREGUNTAS DE NAVEGACION
1| Si Si Si Si Si Si Si Si Si Si
2 | Botdn Botén navegador | Botén Botén Botén Botén Botdén Botén navegador | Botén Botén
navegador navegador navegador | navegador | navegador | nhavegador navegador | navegador
3 | Logotipo Logotipo Logotipo Logotipo Logotipo Logotipo Logotipo Logotipo Logotipo Logotipo
4 | No No No No No No No No No No
5| No No No No No No No No No No
6 | Facil Facil Facil Facil Facil Facil Facil Simple Simple Simple
PREGUNTAS DE GRAFICA WEB
1 | Nitidas Adecuadas Nitidas Nitidas Nitidas Nitidas Nitidas Nitidas Nitidas Nitidas
2 | Rapido Rapido Rapido Rapido Rapido Rapido Rapido Rapido Rapido Rapido
3 | No tenia Si Si Si No tenia No tenia Si Si No tenia Si
4 | Claro Agradable Claro Sencillo Sencillo Claro Equilibrado | Agradable Equilibrado | Equilibrado
5 | No banner | No banner No banner No banner | No banner | No banner | No banner | No banner No banner | No banner
PREGUNTAS DE BUSQUEDA
1| Si Si Si Si Si Si Si Si Si Si
2 | No tiene No tiene No tiene No tiene No tiene No tiene No tiene No tiene No tiene No tiene
3 | No tiene No tiene No tiene No tiene No tiene No tiene No tiene No tiene No tiene No tiene
PREGUNTAS DE FEEDBACK
1| Si Si Si Si Si Si Si Si Si Si
2 |Si Si Si Si Si Si Si Si Si Si
PREGUNTAS DE UTILIDAD
1| Si Si Si Si Si Si Si Si Si Si
2| Si No No Si No No Si No Si No
3 | Imagenes | Imagenes Imagenes Imagenes | Imagenes | Imagenes | Imagenes | Imagenes Imagenes | Imagenes

Master Universitario en Marketing Digital, Comunicacion y Redes Sociales

137




Anexo 11. Prueba de Usabilidad Web de la marca Veraluna

@® Universidad
#/ Camilo José Cela

PREGUNTAS DE IDENTIDAD

r

1| Si Si Si Si Si Si Si Si Si Si
2 | Dominio Dominio Dominio Dominio Dominio Dominio Dominio Dominio Dominio Dominio
3 | Blanco/Verd | Blanco/Verd | Blanco/Verde | Blanco/Verd | Blanco/Verd | Blanco/Verd | Blanco/Ve | Blanco Blanco Blanco/Verd
e e e e e rde e
4 | No No No No Si No Si No Si No
5 | Logotipo Logotipo Logotipo/lUR | Logotipo Logotipo Logotipo Logotipo Logotipo Logotipo Logotipo
L
6 | Adultos Adultos Adultos Adultos Adultos Adultos Adultos Adultos Adultos Adultos
7| Si Si Si Si Si Si Si Si Si Si
PREGUNTAS DE CONTENIDO
1 | No (Agobio) | No (Agobio) | No (Agobio) | No (Caos) No (Agobio) | Adecuado Adecuado | No No No (Cadtico)
(Agobio) (Agobio)
2|Si Si Si Si Si Si Si Si Si Si
3| No No No No Si No No No No No
4| Si Si Si Si Si Si Si Si Si Si
5 | No hay No hay No hay No hay No hay No hay No hay No hay No hay No hay
6 | No No No No No No No No No No
PREGUNTAS DE NAVEGACION
1| Si Si Si Si Si Si Si Si Si Si
2 | Boton Botdn Botdn Botdn Menu Boton Boton Menu Menu Boton
navegador navegador navegador navegador navegador navegado navegador
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3 | Menu Menu Botén Menu Botén Menu Botén Menu Menu Botén
(MODA) (MODA) navegador (MODA) navegador (MODA) navegado | (MODA) (MODA) navegador
r
4 | No No No No No No No No No No
5| No No No No No No No No No No
6 | Revuelta Agobiante Agobiante Agobiante Intensa Facil Agobiante | Simple Intensa Intensa
PREGUNTAS DE GRAFICA WEB
1 | Escasas Escasas Mejorables Poca calidad | Escasas Poca calidad | Mejorable | Escasas Nitidas Nitidas
s
2 | Rapido Rapido Rapido Rapido Rapido Rapido Rapido Rapido Rapido Rapido
3| Si Si Si Si Si Si Si Si Si Si
4 | Recargado Recargado Recargado Recargado Recargado Recargado Mucho Saturado | Mucho Recargado
texto texto
5 | No banner No banner No banner No banner No banner No banner No No banner | No banner | No banner
banner
PREGUNTAS DE BUSQUEDA
1| Si Si Si Si No Si Si Si Si Si
2 | Icono lupa Icono lupa Icono lupa recuadro recuadro Icono lupa Icono lupa | recuadro Icono lupa | recuadro
3| Si Si Si Si No Si Si Si Si Si
PREGUNTAS DE FEEDBACK
1| Si Si Si Si Si Si Si Si Si Si
2| Si Si Si Si Si Si Si Si Si Si
PREGUNTAS DE UTILIDAD
1| Si No Si Si Si Si Si Si Si Si
2| No No No No No No No Quizas No No
3 | Comercio Comercio Comercio Solidario Comercio Solidario Solidario | Solidario Comercio | Comercio
justo justo justo justo justo justo
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Anexo 12. Analisis Red Social Facebook de la marca Ecoalf

. Imagenes Videos
NL‘J‘mero Numero - : , . . . Posts . .
Fecha Me . | Seguidores Si | Propia | Si | Propia Contenido | Idioma | Enlaces Diarios Reacciones | Comentarios | Shares
gusta o |o o |o
No | Externa | No | Externo

7/1/20 | 41067 | 42192 Si | Propia | No | N/A Producto Inglés No 1 49 0 3
8/1/20 | 41067 | 42192 Si | Externa | No | N/A Australia Inglés Si 1 28 0 9
9/1/20 | 41067 | 42192 Si_| Propia | No | N/A Producto Inglés Si 1 14 1 2
10/1/20 | 41067 | 42192 Si_ | Externa | No | N/A Evento Inglés Si 1 15 0 1
14/1/20 | 41067 | 42192 Si | Externa | No | N/A Evento Inglés Si 1 15 2 2
15/1/20 | 41067 | 42192 Si | Externa | No | N/A Noticia Espanol | Si 1 76 1 20
17/1/20 | 41067 | 42192 Si | Externa | No | N/A Australia Inglés No 1 69 0 21
22/1/20 | 41067 | 42192 Si | Externa | No | N/A Solidaria Inglés Si 1 29 0 7
23/1/20 | 41067 | 42192 No | N/A Si | Externo | Noticia Inglés No 1 188 3 184
24/1/20 | 41067 | 42192 No | N/A No | N/A Eco Inglés No 1 19 0 4
27/1/20 | 41067 | 42192 Si | Propia | No | N/A Productos | Inglés Si 1 20 0 2
28/1/20 | 41067 | 42192 Si | Externa | No | N/A Noticias Espafol | Si 1 7 0 1
29/1/20 | 41067 | 42192 Si | Externa | No | N/A Noticia Inglés Si 2 14 0 8
29/1/20 | 41067 | 42192 Si | Externa | No | N/A Trabajo Inglés Si 2 10 0 3
30/1/20 | 41067 | 42192 Si | Externa | No | N/A Noticia Inglés Si 1 7 0 1
3/2/20 | 41067 | 42192 No | N/A No | N/A Tienda Inglés No 2 12 0 0
3/2/20 | 41067 | 42192 Si | Externa | No | N/A Noticia Inglés Si 2 10 1 1
4/2/20 | 41067 | 42192 Si | Externa | No | N/A Noticia Inglés Si 1 15 1 3
6/2/20 | 41067 | 42192 Si | Propia | No | N/A Producto Inglés Si 1 48 0 9
10/2/20 | 41067 | 42192 Si | Propia | No | N/A Noticia Inglés Si 1 19 0 6
11/2/20 | 41067 | 42192 No | N/A No | N/A Certif. B Inglés No 1 16 0 1
12/2/20 | 41067 | 42192 Si | Externa | No | N/A Evento Inglés Si 1 6 0 0
14/2/20 | 41067 | 42192 Si | Propia | No | N/A S.Valentin | Inglés No 2 76 0 22
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14/2/20 | 41067 | 42192 Si | Externa | No | N/A Eco Inglés Si 2 9 0 1
17/2/20 | 41067 | 42192 Si | Externa | No | N/A Noticia Inglés Si 2 37 1 12
17/2/20 | 41067 | 42192 Si | Propia | No | N/A Evento Inglés Si 2 2 0 0
18/2/20 | 41067 | 42192 Si | Propia | No | N/A Australia Inglés Si 1 31 0 8
21/2/20 | 41067 | 42192 Si | Externa | No | N/A Eco Inglés Si 1 15 0 6
24/2/20 | 41067 | 42192 No | N/A No | N/A Eco Inglés No 1 28 1 7
27/2/20 | 41067 | 42192 Si | Externa | No | N/A Noticia Inglés Si 1 12 0 4
3/3/20 | 41067 | 42192 Si | Externa | No | N/A Eco Inglés No 1 19 0 4
6/3/20 | 41067 | 42192 Si | Externa | No | N/A Dia Mujer | Inglés No 1 15 0 3
8/3/20 | 41067 | 42192 Si | Externa | No | N/A Dia Mujer | Inglés No 1 13 0 3
9/3/20 | 41067 | 42192 Si | Externa | No | N/A Eco Inglés Si 1 34 1 12
11/3/20 | 41067 | 42192 Si | Externa | No | N/A COVID19 Inglés Si 1 30 1 17
16/3/20 | 41067 | 42192 Si | Externa | No | N/A COVID19 Inglés Si 1 50 0 15
17/3/20 | 41067 | 42192 Si | Externa | No | N/A Noticia Inglés Si 1 47 0 16
18/3/20 | 41067 | 42192 Si | Propia | No | N/A COVID19 Inglés No 1 16 0 4
19/3/20 | 41067 | 42192 Si | Propia | No | N/A Dia Padre | Espaiiol | No 1 16 0 1
20/3/20 | 41067 | 42192 Si | Externa | No | N/A Noticia Inglés Si 1 4 0 0
22/3/20 | 41067 | 42192 Si | Externa | No | N/A Noticia Inglés Si 1 14 0 3
23/3/20 | 41067 | 42192 Si | Externa | No | N/A Noticia Inglés Si 1 10 0 2
24/3/20 | 41067 | 42192 Si | Propia | No | N/A Horarios Inglés Si 1 25 0 3
25/3/20 | 41067 | 42192 Si | Externa | No | N/A Noticia Inglés Si 1 9 0 0
27/3/20 | 41067 | 42192 Si | Externa | No | N/A Calendario | Inglés No 1 28 0 6
30/3/20 | 41067 | 42192 Si | Externa | No | N/A COVID19 Inglés Si 1 15 0 1
31/3/20 | 41067 | 42192 No | N/A No | N/A Noticia Inglés Si 1 11 0 2
3/4/20 | 41067 | 42192 No | N/A Si | Propio | Aplausos Espanol | No 1 33 2 12
6/4/20 | 41067 | 42192 Si | Propia | No | N/A Calendario | Inglés No 1 4 0 1
8/4/20 | 41067 | 42192 Si | Propia | No | N/A Evento Espanol | Si 1 26 0 16
13/4/20 | 41067 | 42192 Si | Propia | No | N/A Calendario | Inglés No 1 9 0 1
14/4/20 | 41067 | 42192 Si | Externa | No | N/A Noticia Inglés Si 1 78 0 17
15/4/20 | 41067 | 42192 Si | Externa | No | N/A Evento Inglés Si 1 18 0 1
16/4/20 | 41067 | 42192 Si | Externa | No | N/A COVID-19 | Inglés Si 1 15 0 2
17/4/20 | 41067 | 42192 Si | Propia | No | N/A COVID-19 | Inglés Si 1 18 0 2
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21/4/20 | 41067 | 42192 Si | Externa | No | N/A Noticia Inglés Si 1 6 0 1
22/4/20 | 41067 | 42192 No | N/A Si | Propio | Mensaje Espariol | No 1 97 1 12
23/4/20 | 41067 | 42192 Si | Propia | No | N/A Certificado | Inglés No 1 23 1 1
24/4/20 | 41067 | 42192 Si | Externa | No | N/A Noticia Inglés Si 1 106 0 9
28/4/20 | 41067 | 42192 Si | Externa | No | N/A Noticia Inglés Si 1 63 1 13
29/4/20 | 41067 | 42192 Si | Externa | No | N/A Noticia Inglés Si 1 95 2 23
30/4/20 | 41067 | 42192 Si | Externa | No | N/A Noticia Inglés Si 1 95 0 22
5/5/20 | 41067 | 42192 Si | Externa | No | N/A Noticia Inglés Si 1 39 1 10
6/5/20 | 41067 | 42192 Si | Externa | No | N/A Noticia Inglés Si 1 16 0 4
7/5/20 | 41067 | 42192 Si | Externa | No | N/A Noticia Inglés Si 1 22 0 2
11/5/20 | 41067 | 42192 Si | Externa | No | N/A Noticia Inglés Si 1 36 0 6
12/5/20 | 41067 | 42192 Si | Externa | No | N/A Concurso Inglés Si 1 8 0 1
13/5/20 | 41067 | 42192 Si | Externa | No | N/A COVID-19 | Inglés Si 1 17 0 5
14/5/20 | 41067 | 42192 Si | Externa | No | N/A COVID-19 | Inglés Si 1 30 0 7
15/5/20 | 41067 | 42192 Si | Externa | No | N/A COVID-19 | Inglés Si 1 8 0 4
19/5/20 | 41067 | 42192 Si | Externa | No | N/A Evento Inglés Si 1 27 0 3
20/5/20 | 41067 | 42192 Si | Externa | No | N/A Noticia Inglés Si 1 22 1 4
22/5/20 | 41067 | 42192 Si | Externa | No | N/A Noticia Inglés Si 1 39 1 5
22/5/20 | 41067 | 42192 No | N/A Si | N/A Ecologismo | Inglés No 1 13 2 2
25/5/20 | 41067 | 42192 Si | Externa | No | N/A COVID-19 | Inglés Si 1 21 0 2
26/5/20 | 41067 | 42192 Si | Externa | No | N/A COVID-19 | Inglés Si 1 62 0 10
27/5/20 | 41067 | 42192 Si | Externa | No | N/A Noticia Inglés Si 1 12 0 2
28/5/20 | 41067 | 42192 Si | Externa | No | N/A COVID-19 | Inglés Si 1 8 0 1
1/6/20 | 41067 | 42192 Si | Externa | No | N/A Noticia Inglés Si 1 18 1 3
2/6/20 | 41067 | 42192 Si | Externa | No | N/A Noticia Inglés Si 1 106 1 23
5/6/20 | 41067 | 42192 No | N/A Si | Propio | Ecologismo | Inglés No 1 31 0 10
8/6/20 | 41067 | 42192 Si | Externa | No | N/A Dia Océan. | Inglés No 1 33 0 4
9/6/20 | 41067 | 42192 Si | Externa | No | N/A Noticia Inglés Si 1 12 0 1
12/6/20 | 41067 | 42192 Si | Externa | No | N/A Noticia Inglés Si 1 23 0 9
15/6/20 | 41067 | 42192 Si | Externa | No | N/A Estudio Inglés Si 1 32 0 5
17/6/20 | 41067 | 42192 No | N/A Si | N/A Webinar Inglés Si 1 11 0 0
18/6/20 | 41067 | 42192 Si | Externa | No | N/A Noticia Inglés Si 1 20 0 2
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19/6/20 | 41067 | 42192 Si | Externa | No | N/A Noticia Inglés Si 1 27 0 1
22/6/20 | 41067 | 42192 Si | Externa | No | N/A Noticia Inglés Si 1 18 1 4
23/6/20 | 41067 | 42192 Si | Externa | No | N/A Evento Inglés Si 1 19 0 2
24/6/20 | 41067 | 42192 Si | Externa | No | N/A Noticia Inglés Si 1 22 1 11
25/6/20 | 41067 | 42192 Si | Propia | No | N/A Noticia Espanol | Si 1 28 0 3
30/6/20 | 41067 | 42192 Si | Externa | No | N/A Noticia Inglés Si 1 17 0 0
1/7/20 | 41067 | 42192 Si | Externa | No | N/A Eco noticia | Inglés Si 1 6 1 0
6/7/20 | 41083 | 42221 Si | Externa | No | N/A COVID-19 | Inglés Si 1 23 0 3
9/7/20 | 41102 | 42242 Si | Externa | No | N/A Webinar Inglés No 1 11 0 1
13/7/20 | 41121 42289 Si | Externa | No | N/A Noticia Inglés Si 1 34 1 3
14/7/20 | 41139 | 42381 Si | Externa | No | N/A Noticia Inglés Si 1 10 0 4
16/7/20 | 41153 | 42526 Si | Externa | No | N/A Noticia Inglés Si 1 34 0 0
17/7/20 | 41173 | 42635 Si | Externa | No | N/A COVID-19 | Inglés Si 1 24 0 5
21/7/120 | 41187 | 42731 Si | Externa | No | N/A Evento Inglés Si 1 8 0 1
22/7/20 | 41213 | 42810 Si | Externa | No | N/A COVID-19 | Inglés Si 1 17 0 1
23/7/20 | 41217 | 42896 No | N/A No | N/A Noticia Inglés No 1 4 0 0
24/7/20 | 41234 | 42970 Si | Externa | No | N/A Noticia Inglés Si 1 17 0 1
2717/20 | 41240 | 43046 Si | Externa | No | N/A Concurso Inglés Si 1 6 0 3
28/7/20 | 41259 | 43131 Si | Externa | No | N/A Podscast Inglés Si 1 1 0 3
29/7/20 | 41267 | 43211 Si | Externa | No | N/A Noticia Inglés Si 1 9 0 0
Anexo 13. Analisis Red Social Facebook de la marca Uttopy
. Imagenes Videos
NL‘J‘mero Numero - : - . : . Posts . .
Fecha Me , | seguidores Si | Propia | Si Propia | Contenido | Idioma | Enlaces Diarias Reacciones | Comentarios | Shares
gusta o |o o |o
No | Externa | No | Externo
2/1/20 | 1099 1189 Si | Propia | N/A | N/A Productos | Espafiol | No 1 12 0 0
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4/2/20 | 1099 1189 Si | Propia | N/A | N/A Txt. causa | Espafiol | No 1 3 0 0
6/2/20 | 1099 1189 Si | Propia | N/A | N/A Evento Espariol | No 1 6 0 0
24/2/20 | 1099 1189 Si | Propia | N/A | N/A Txt. causa | Espaniol | No 1 2 0 0
27/2/20 | 1099 1189 Si | Propia | N/A | N/A Productos | Espafiol | No 1 5 0 0
1/3/20 | 1099 1189 Si | Propia | N/A | N/A Txt. causa | Espanol | No 1 3 0 0
2/3/20 | 1099 1189 Si | Propia | N/A | N/A Txt. causa | Espafiol | Si 1 2 0 0
4/3/20 | 1099 1189 Si | Propia | N/A | N/A Youtuber | Espanol | Si 1 3 0 0
5/3/20 | 1099 1189 Si | Propia | N/A | N/A Evento Espafiol | No 1 3 0 0
6/3/20 | 1099 1189 Si | Propia | N/A | N/A Txt. causa | Espanol | No 1 4 0 0
7/3/20 | 1099 1189 Si | Propia | N/A | N/A Productos | Espafiol | No 1 8 0 0
8/3/20 | 1099 1189 Si | Propia | N/A | N/A Txt. causa | Espanol | No 1 4 0 0
9/3/20 | 1099 1189 Si | Propia | N/A | N/A Productos | Espafiol | No 1 9 0 0
10/3/20 | 1099 1189 No | N/A Si | Propio | Fundacion | Espafiol | Si 1 3 0 0
11/3/20 | 1099 1189 Si | Propia | N/A | N/A Txt. causa | Espafiol | Si 1 2 0 0
13/3/20 | 1099 1189 Si | Propia | N/A | N/A Productos | Espafiol | Si 1 4 0 0
15/3/20 | 1099 1189 Si | Propia | N/A | N/A Txt. causa | Espafiol | No 1 2 0 0
16/3/20 | 1099 1189 Si | Propia | N/A | N/A Eco Espafiol | No 1 4 0 0
18/3/20 | 1099 1189 Si | Propia | N/A | N/A Txt. causa | Espafiol | No 1 9 0 1
19/3/20 | 1099 1189 Si | Propia | N/A | N/A Txt. causa | Espanol | No 1 5 0 0
21/3/20 | 1099 1189 Si | Propia | N/A | N/A Eco Espariol | No 1 2 0 0
22/3/20 | 1099 1189 Si | Propia | N/A | N/A Txt. causa | Espafiol | No 1 2 0 0
26/3/20 | 1099 1189 Si | Propia | N/A | N/A Webinar Espanol | Si 1 5 0 0
6/4/20 | 1099 1189 Si | Propia | N/A | N/A Productos | Espafiol | No 1 3 0 0
7/4/20 | 1099 1189 Si | Propia | N/A | N/A Txt. causa | Espafiol | No 1 3 0 0
9/4/20 | 1099 1189 Si | Propia | N/A | N/A Productos | Espafiol | No 1 5 0 2
11/4/20 | 1099 1189 Si | Propia | N/A | N/A Txt. causa | Espafiol | No 1 3 0 0
13/4/20 | 1099 1189 Si | Propia | N/A | N/A Dia Beso | Espafiol | No 1 2 0 0
15/4/20 | 1099 1189 Si | Propia | N/A | N/A Txt. causa | Espafiol | No 1 2 0 0
18/4/20 | 1099 1189 Si | Propia | N/A | N/A ONG Espafiol | No 1 2 0 0
22/4/20 | 1099 1189 Si | Propia | N/A | N/A Txt. causa | Espafiol | No 1 3 0 0
23/4/20 | 1099 1189 Si | Propia | N/A | N/A Productos | Espafiol | No 1 3 0 0
24/4/20 | 1099 1189 Si | Propia | N/A | N/A Txt. causa | Espafiol | Si 1 1 0 0
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25/4/20 | 1099 1189 Si | Propia | N/A | N/A Evento Espanol | Si 1 1 0 0
27/4/20 | 1099 1189 Si | Propia | N/A | N/A Txt. causa | Espariol | No 1 2 0 0
29/4/20 | 1099 1189 Si | Propia | N/A | N/A Productos | Espafiol | No 1 4 0 0
1/5/20 | 1099 1189 Si | Propia | N/A | N/A Txt. causa | Espafiol | No 1 2 0 0
5/5/20 | 1099 1189 Si | Propia | N/A | N/A Productos | Espafiol | No 1 4 0 0
7/5/20 | 1099 1189 Si | Propia | N/A | N/A Txt. causa | Espafiol | No 1 3 0 1
9/5/20 | 1099 1189 Si_| Propia | N/A | N/A COVID-19 | Espariol | Si 1 2 0 0
12/5/20 | 1099 1189 Si | Propia | N/A | N/A Influencer | Espafiol | Si 1 3 0 0
13/5/20 | 1099 1189 Si | Propia | N/A | N/A Txt. causa | Espafiol | No 1 3 0 0
15/5/20 | 1099 1189 Si | Propia | N/A | N/A Influencer | Espafiol | Si 1 2 0 4
21/5/20 | 1099 1189 Si | Propia | N/A | N/A Txt. causa | Espafiol | Si 1 2 0 0
22/5/20 | 1099 1189 Si | Propia | N/A | N/A COVID-19 | Espanol | No 1 2 0 0
25/5/20 | 1099 1189 Si | Propia | N/A | N/A Txt. causa | Espafiol | Si 1 2 0 0
27/5/20 | 1099 1189 Si | Propia | N/A | N/A COVID-19 | Espanol | No 1 2 0 0
29/5/20 | 1099 1189 Si | Propia | N/A | N/A Txt. causa | Espafiol | No 1 1 0 0
1/6/20 | 1099 1189 Si | Propia | N/A | N/A Eco. Espafiol | No 1 6 0 1
3/6/20 | 1099 1189 Si | Propia | N/A | N/A Txt. causa | Espafiol | No 1 2 0 0
4/6/20 | 1099 1189 Si | Propia | N/A | N/A Productos | Espafiol | No 1 4 0 0
5/6/20 | 1099 1189 Si | Propia | N/A | N/A Dia Espafiol | No 1 1 0 0
Med.A
8/6/20 | 1099 1189 Si | Propia | N/A | N/A Txt. causa | Espafiol | No 1 0 0 0
10/6/20 | 1099 1189 Si | Propia | N/A | N/A Productos | Espafiol | Si 1 3 4 0
12/6/20 | 1099 1189 Si | Propia | N/A | N/A Txt. causa | Espafiol | No 1 1 0 0
15/6/20 | 1099 1189 Si | Propia | N/A | N/A Producto | Espafiol | Si 1 0 0 0
17/6/20 | 1099 1189 Si | Propia | N/A | N/A Txt. causa | Espafiol | No 1 3 0 0
19/6/20 | 1099 1189 Si | Propia | N/A | N/A Mascarilla | Espanol | Si 1 2 0 0
20/6/20 | 1099 1189 Si | Propia | N/A | N/A Txt. causa | Espafiol | No 1 2 0 0
21/6/20 | 1099 1189 Si | Propia | N/A | N/A Dia Yoga | Espanol | No 1 4 0 0
22/6/20 | 1099 1189 Si | Propia | N/A | N/A Txt. causa | Espafiol | No 1 1 0 0
24/6/20 | 1099 1189 Si | Propia | N/A | N/A Mascarilla | Espanol | Si 1 0 0 0
26/6/20 | 1099 1189 Si | Propia | N/A | N/A Txt. causa | Espafiol | No 1 0 0 0
28/6/20 | 1099 1189 Si | Propia | N/A | N/A Dia LGTB | Espaiol | No 1 1 0 0
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29/6/20 | 1099 1189 Si | Propia | N/A | N/A Txt. causa | Espafiol | No 1 1 0 0
1/7/20 | 1099 1189 Si | Propia | N/A | N/A Productos | Espafiol | No 1 1 0 0
3/7/20 | 1106 1189 Si | Propia | N/A | N/A Txt. causa | Espafiol | No 1 0 0 0
4/7/20 | 1109 1190 Si | Propia | N/A | N/A Productos | Espafiol | Si 1 2 0 0
6/7/20 | 1110 1190 Si | Propia | N/A | N/A Mascarilla | Espanol | Si 1 0 0 0
8/7/20 | 1113 1190 Si | Propia | N/A | N/A Txt. causa | Espariol | No 1 2 0 0
11/7/20 | 1119 1191 Si | Propia | N/A | N/A COVID-19 | Espanol | Si 1 3 0 0
14/7/20 | 1124 1192 Si | Propia | N/A | N/A Txt. causa | Espaniol | No 1 3 0 0
16/7/20 | 1129 1192 Si | Propia | N/A | N/A Productos | Espafiol | Si 1 0 0 0
18/7/20 | 1130 1192 Si | Propia | N/A | N/A Txt. causa | Espaniol | No 1 2 0 0
19/7/20 | 1131 1192 Si | Propia | N/A | N/A Animales | Espafiol | No 1 0 0 0
20/7/20 | 1133 1193 Si | Propia | N/A | N/A Txt. causa | Espafiol | No 1 0 0 0
22/7/20 | 1135 1193 Si | Propia | N/A | N/A Productos | Espafiol | No 1 0 0 0
23/7/20 | 1137 1194 Si | Propia | N/A | N/A Txt. causa | Espaniol | No 1 0 0 0
25/7/20 | 1140 1195 Si | Externa | N/A | N/A Eco Espanol | No 1 1 0 0
27/7/120 | 1141 1195 Si | Propia | N/A | N/A Txt. causa | Espaniol | No 1 1 0 0
29/7/20 | 1142 1195 Si | Propia | N/A | N/A Noticia Espanol | Si 1 0 0 0
Anexo 14. Analisis Red Social Facebook de la marca Mandacaru’
. Imagenes Videos
NL‘J‘mero Numero - . . , . . Posts . :
Fecha Me , | Seguidores Si | Propia | Si | Propia | Contenido | Idioma | Enlaces Diarias Reacciones | Comentarios | Shares
gusta o |o o |o
No | Externa | No | Externo
13/2/20 | 1677 1711 Si | Externa | No | N/A Noticia Espafiol | Si 1 9 0 6
14/2/20 | 1677 1711 Si | Propia | No | N/A Producto Espafol | Si 1 3 0 0
30/3/20 | 1677 1711 Si | Externa | No | N/A Noticia Espafiol | No 1 4 0 0
13/4/20 | 1677 1711 Si | Externa | No | N/A Proyecto Espafiol | No 1 3 0 0
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3/6/20 | 1677 1711 Si | Propia | No | N/A Producto Espanol | No 1 9 0 1
11/6/20 | 1677 1711 Si | Externa | No | N/A Noticia Espafiol | Si 1 4 0 2
17/6/20 | 1677 1711 Si | Externa | No | N/A Noticia Espafiol | Si 1 4 0 0
21/6/20 | 1677 1711 Si | Externa | No | N/A Noticia Espafiol | Si 1 20 0 22
1/7/20 | 1677 1711 Si | Propia | No | N/A Horario Espafiol | No 3 3 0 0
1/7/20 | 1677 1711 Si | Propia | No | N/A Teléfono Espafiol | No 3 3 0 0
1/7/20 | 1677 1711 Si | Propia | No | N/A Fotografia | Espafiol | No 3 4 0 0
7/7/20 | 1680 1713 No | N/A Si | Externo | Eco Espafiol | Si 1 4 0 0
19/7/20 | 1684 1715 Si | Externa | No | N/A COVID-19 | Espanol | Si 1 8 0 20
20/7/20 | 1685 1717 Si | Propia | No | N/A Eco Espafiol | No 1 5 0 2
Anexo 15. Analisis Red Social Facebook de la marca Flamingos” Life
. Imagenes Videos
NL‘J‘mero Numero . . . . . . Posts . .
Fecha Me , | seguidores Si | Propia |Si | Propia | Contenido | Idioma | Enlaces Diarias Reacciones | Comentarios | Shares
gusta o |o o |o
No | Externa | No | Externo
22/1/20 | 119936 | 120403 Si | Propia | No | N/A Producto Espafiol | Si 1 10 0 6
6/2/20 | 119936 | 120403 Si | Propia | No | N/A Producto Espafol | Si 1 7 0 1
7/2/20 | 119936 | 120403 Si | Propia | No | N/A Producto Espafol | Si 1 13 1 1
17/2/20 | 119936 | 120403 No | N/A Si | Propio | Producto Espafiol | Si 1 16 1 4
2/3/20 | 119936 | 120403 Si | Propia | No | N/A Producto Espafol | Si 1 28 1 4
10/3/20 | 119936 | 120403 Si | Propia | No | N/A Producto Espafol | No 1 13 0 4
17/3/20 | 119936 | 120403 Si | Propia | No | N/A COVID-19 | Espanol | Si 1 7 0 0
24/3/20 | 119936 | 120403 Si | Propia | No | N/A Proyecto Espanol | Si 1 9 0 1
3/4/20 | 119936 | 120403 Si | Propia | No | N/A Producto Espafiol | Si 1 20 0 2
9/4/20 | 119936 | 120403 Si | Propia | No | N/A Producto Espafiol | Si 1 13 0 6
17/4/20 | 119936 | 120403 Si | Propia | No | N/A Producto Espafiol | Si 1 14 0 1
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26/4/20 | 119936 | 120403 Si | Propia | No | N/A Producto Espafiol | Si 1 20 4 6
4/5/20 | 119936 | 120403 Si | Propia | No | N/A Producto Espafiol | Si 1 13 0 3
10/5/20 | 119936 | 120403 Si | Propia | No | N/A Producto Espafol | Si 1 12 0 5
17/5/20 | 119936 | 120403 Si | Propia | No | N/A Producto Espafiol | Si 1 17 3 6
24/5/20 | 119936 | 120403 Si | Propia | No | N/A Com.Justo | Espanol | No 1 83 2 5
31/5/20 | 119936 | 120403 Si | Propia | No | N/A Producto Espafol | Si 1 9 0 2
7/6/20 | 119936 | 120403 Si | Propia | No | N/A Producto Espafol | Si 1 17 0 4
14/6/20 | 119936 | 120403 Si | Propia | No | N/A Producto Espafiol | Si 1 13 0 5
21/6/20 | 119936 | 120403 Si | Propia | No | N/A Producto Espafiol | Si 1 7 0 0
26/6/20 | 119936 | 120403 Si | Propia | No | N/A Rebajas Espafiol | Si 1 2 0 1
5/7/20 | 119936 | 120403 Si | Propia | No | N/A Producto Espanol | Si 1 12 0 0
14/7/20 | 120001 | 120498 Si | Propia | No | N/A Rebajas Espafiol | Si 1 4 0 0
21/7/20 | 120042 | 120517 Si | Propia | No | N/A Producto Espafol | Si 1 8 0 1
Anexo 16. Analisis Red Social Facebook de la marca Veraluna
. Imagenes Videos
NL‘J‘mero Numero . . - . . . Posts . .
Fecha Me , | seguidores Si | Propia | Si | Propia Contenido Idioma | Enlaces Diarias Reacciones | Comentarios | Shares
gusta o |o o |o
No | Externa | No | Externo
2/1/20 | 6661 6945 Si | Propia | No | N/A Productos | Espanol | Si 1 24 0 6
5/1/20 | 6661 6945 Si | Propia | No | N/A Productos | Espafol | Si 1 56 0 5
6/1/20 | 6661 6945 Si | Propia | No | N/A Com.Justo | Espafiol | Si 1 29 0 7
7/1/20 | 6661 6945 Si | Propia | No | N/A Productos | Espanol | Si 1 23 0 13
8/1/20 | 6661 6945 Si | Propia | No | N/A Productos | Espanol | Si 1 19 0 8
10/1/20 | 6661 6945 Si | Propia | No | N/A Rebajas Espafol | Si 2 8 0 2
10/1/20 | 6661 6945 Si | Propia | No | N/A Productos | Espafiol | No 2 24 0 10
13/1/20 | 6661 6945 Si | Propia | No | N/A Productos | Espanol | Si 2 18 0 8

Master Universitario en Marketing Digital, Comunicacion y Redes Sociales

148



@® Universidad

#/ Camilo José Cela

13/1/20 | 6661 6945 Si | Propia | No | N/A Sostenib. Espafiol | No 2 14 0 6
16/1/20 | 6661 6945 Si | Propia | No | N/A Rebajas Espafiol | Si 1 17 0 6
20/1/20 | 6661 6945 Si | Propia | No | N/A Productos | Espafol | NO 1 15 0 7
21/1/20 | 6661 6945 Si | Propia | No | N/A Productos | Espanol | Si 1 9 0 2
23/1/20 | 6661 6945 Si | Propia | No | N/A Productos | Espanol | Si 2 10 0 4
23/1/20 | 6661 6945 Si | Propia | No | N/A Productos | Espanol | Si 2 16 0 4
26/1/20 | 6661 6945 Si | Propia | No | N/A Productos | Espafiol | No 2 21 0 6
28/1/20 | 6661 6945 Si | Propia | No | N/A Productos | Espanol | Si 1 8 0 4
30/1/20 | 6661 6945 Si | Propia | No | N/A Productos | Espanol | Si 1 23 0 2
31/1/20 | 6661 6945 Si | Propia | No | N/A Com.Justo | Espafiol | Si 1 13 0 2
3/2/20 | 6661 6945 Si | Propia | No | N/A Evento Espafol | Si 1 26 1 5
6/2/20 | 6661 6945 Si | Propia | No | N/A Noticia Espafol | Si 1 90 9 6
11/2/20 | 6661 6945 Si | Propia | No | N/A Noticia Espafol | Si 2 17 0 4
11/2/20 | 6661 6945 Si | Propia | No | N/A Noticia Espafol | Si 2 44 0 22
12/2/20 | 6661 6945 Si | Propia | No | N/A Productos | Espanol | Si 1 16 1 0
13/2/20 | 6661 6945 Si | Propia | No | N/A Com.Justo | Espafiol | No 1 42 2 16
15/2/20 | 6661 6945 Si | Propia | No | N/A Solidaridad | Espafiol | Si 1 37 0 23
17/2/20 | 6661 6945 No | N/A No | N/A Solidaridas | Espariol | Si 1 8 0 4
19/2/20 | 6661 6945 Si | Propia | No | N/A Noticia Espafol | Si 1 122 8 41
25/2/20 | 6661 6945 No | N/A Si | Propio | Productos | Espafol | No 2 22 0 11
26/2/20 | 6661 6945 Si | Propia | No | N/A Com.Justo | Espafiol | Si 2 25 0 14
26/2/20 | 6661 6945 Si | Propia | No | N/A Productos | Espanol | Si 1 20 0 7
29/2/20 | 6661 6945 Si | Propia | No | N/A Formacion | Espafol | No 1 21 0 1
1/3/20 | 6661 6945 Si | Propia | No | N/A Com.Justo | Espafiol | No 1 27 0 8
2/3/20 | 6661 6945 Si | Propia | No | N/A Com.Justo | Espafiol | No 1 26 0 4
3/3/20 | 6661 6945 Si | Propia | No | N/A Rebajas Espafol | Si 1 5 0 6
5/3/20 | 6661 6945 Si | Propia | No | N/A Com.Justo | Espafiol | No 1 12 0 4
6/3/20 | 6661 6945 Si | Propia | No | N/A Com.Justo | Espafiol | Si 1 19 1 3
8/3/20 | 6661 6945 Si | Propia | No | N/A Com.Justo | Espafiol | No 1 30 0 9
11/3/20 | 6661 6945 Si | Propia | No | N/A Productos | Espafol | Si 1 24 0 6
12/3/20 | 6661 6945 Si | Propia | No | N/A Productos | Espanol | Si 1 16 0 8
13/3/20 | 6661 6945 Si | Propia | No | N/A COVID-19 | Espaiiol | Si 1 7 0 1
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17/3/20 | 6661 6945 Si | Propia | No | N/A Productos | Espanol | Si 1 7 0 9
18/3/20 | 6661 6945 Si | Propia | No | N/A Productos | Espanol | Si 1 8 0 13
20/3/20 | 6661 6945 Si | Propia | No | N/A Com.Justo | Espafiol | Si 1 13 0 1
21/3/20 | 6661 6945 Si | Propia | No | N/A Productos | Espanol | Si 2 11 0 10
21/3/20 | 6661 6945 Si | Propia | No | N/A Productos | Espanol | Si 2 6 0 1
22/3/20 | 6661 6945 Si | Propia | No | N/A COVID-19 | Espaiiol | Si 1 12 0 3
23/3/20 | 6661 6945 Si | Propia | No | N/A Noticia eco | Espanol | Si 1 11 0 3
24/3/20 | 6661 6945 Si | Propia | No | N/A Productos | Espafol | Si 1 9 0 2
25/3/20 | 6661 6945 No | N/A Si | Ajeno | Noticia Espafol | Si 1 8 1 0
27/3/20 | 6661 6945 Si | Propia | No | N/A Productos | Espanol | Si 2 8 0 4
27/3/20 | 6661 6945 Si | Propia | No | N/A COVID-19 | Espaiiol | Si 2 29 0 6
28/3/20 | 6661 6945 Si | Propia | No | N/A Productos | Espanol | Si 1 11 3 13
30/3/20 | 6661 6945 Si | Propia | No | N/A Productos | Espanol | Si 1 7 0 7
1/4/20 | 6661 6945 Si | Propia | No | N/A Productos | Espanol | Si 1 3 0 1
3/4/20 | 6661 6945 Si | Propia | No | N/A Com.Justo | Espafiol | Si 1 36 0 8
4/4/20 | 6661 6945 No | N/A No | N/A COVID-19 | Espaiiol | Si 1 6 0 4
6/4/20 | 6661 6945 Si | Propia | No | N/A COVID-19 | Espaiiol | Si 1 12 2 6
7/4/20 | 6661 6945 Si | Propia | No | N/A Productos | Espanol | Si 3 9 0 5
7/4/20 | 6661 6945 No | N/A Si | Propio | Covid-19 Espafol | Si 3 13 0 1
7/4/20 | 6661 6945 No | N/A Si | Propio | COVID-19 | Espanol | Si 3 71 5 24
8/4/20 | 6661 6945 Si | Propia | No | N/A GRACIAS | Espaiiol | Si 1 7 0 2
9/4/20 | 6661 6945 Si | Propia | No | N/A Com.Justo | Espafiol | No 2 52 0 17
9/4/20 | 6661 6945 Si | Propia | No | N/A Donativo Esparfiol | No 2 396 1 55
10/4/20 | 6661 6945 Si | Propia | No | N/A Recetas Esparfiol | No 1 16 0 3
10/4/20 | 6661 6945 Si | Propia | No | N/A COVID-19 | Espaiiol | Si 1 14 0 3
11/4/20 | 6661 6945 Si | Propia | No | N/A Ninos Esparfiol | No 1 35 3 2
12/4/20 | 6661 6945 Si | Propia | No | N/A GRACIAS | Espafiol | No 2 8 0 3
12/4/20 | 6661 6945 Si | Propia | No | N/A Recetas Esparfiol | No 2 32 1 4
13/4/20 | 6661 6945 Si | Propia | No | N/A Nifos Esparfiol | No 2 22 2 3
13/4/20 | 6661 6945 Si | Propia | No | N/A Productos | Espafol | Si 2 26 0 7
16/4/20 | 6661 6945 Si | Propia | No | N/A Recetas Espafiol | Si 2 18 0 1
16/4/20 | 6661 6945 No | N/A Si | Propio | Com.Justo | Espafiol | Si 2 16 1 3
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18/4/20 | 6661 6945 Si | Propia | No | N/A COVID-19 | Espaiiol | Si 1 28 1 12
20/4/20 | 6661 6945 Si | Propia | No | N/A COVID-19 | Espaiiol | Si 1 37 0 7
22/4/20 | 6661 6945 Si | Propia | No | N/A Com.Justo | Espafiol | Si 1 23 0 8
23/4/20 | 6661 6945 Si | Propia | No | N/A GRACIAS | Espaiiol | Si 4 22 0 9
23/4/20 | 6661 6945 Si | Propia | No | N/A Dia Libro Espafol | Si 4 6 0 1
23/4/20 | 6661 6945 Si | Propia | No | N/A Com.Justo | Espafiol | Si 4 9 0 4
23/4/20 | 6661 6945 Si | Propia | No | N/A Com.Justo | Espanol | No 4 40 0 13
24/4/20 | 6661 6945 Si | Propia | No | N/A Com.Justo | Espafiol | Si 1 13 0 6
28/4/20 | 6661 6945 Si | Propia | No | N/A Com.Justo | Espafiol | Si 1 22 0 1
29/4/20 | 6661 6945 Si | Propia | No | N/A Productos | Espanol | Si 1 16 0 6
30/4/20 | 6661 6945 Si | Propia | No | N/A Evento Espafol | Si 2 9 0 2
30/4/20 | 6661 6945 Si | Propia | No | N/A Productos | Espanol | Si 2 19 0 3
1/5/20 | 6661 6945 Si | Propia | No | N/A Productos | Espanol | Si 1 23 1 2
2/5/20 | 6661 6945 Si | Propia | No | N/A COVID-19 | Espaiiol | Si 2 12 0 1
2/5/20 | 6661 6945 No | N/A Si | Propio | Reto Sol. Espafol | Si 2 7 0 3
4/5/20 | 6661 6945 Si | Propia | No | N/A Com.Justo | Espafiol | Si 2 26 1 11
4/5/20 | 6661 6945 Si | Propia | No | N/A GRACIAS | Espariol | No 2 57 0 15
5/5/20 | 6661 6945 Si | Propia | No | N/A COVID-19 | Espaiiol | Si 1 26 2 5
6/5/20 | 6661 6945 Si | Propia | No | N/A Com.Justo | Espafiol | Si 1 20 0 14
7/5/20 | 6661 6945 Si | Propia | No | N/A Noticia Espafiol | Si 1 26 0 7
8/5/20 | 6661 6945 Si | Propia | No | N/A Com.Justo | Espafiol | Si 1 16 0 10
9/5/20 | 6661 6945 Si | Propia | No | N/A Evento Esparfiol | No 2 50 0 14
9/5/20 | 6661 6945 Si | Propia | No | N/A Com.Justo | Espariol | Si 2 42 0 12
11/5/20 | 6661 6945 Si | Propia | No | N/A COVID-19 | Espaiiol | Si 1 16 0 3
12/5/20 | 6661 6945 Si | Propia | No | N/A Evento Espafol | Si 1 35 1 14
14/5/20 | 6661 6945 Si | Propia | No | N/A Reapertura | Espanol | Si 3 113 9 27
14/5/20 | 6661 6945 Si | Propia | No | N/A Com.Justo | Espafiol | No 3 49 0 13
14/5/20 | 6661 6945 No | N/A Si | Propio | Com.Justo | Espanol | No 3 23 0 1
16/5/20 | 6661 6945 Si | Propia | No | N/A Recetas Esparfiol | No 2 25 2 10
16/5/20 | 6661 6945 Si | Propia | No | N/A GRACIAS | Espaiiol | Si 2 49 2 5
18/5/20 | 6661 6945 Si | Propia | No | N/A Horarios Espafol | Si 1 43 6 10
20/5/20 | 6661 6945 Si | Propia | No | N/A COVID-19 | Espaiiol | Si 1 62 3 21
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21/5/20 | 6661 6945 Si | Propia | No | N/A Productos | Espafol | Si 1 19 0 8
22/5/20 | 6661 6945 Si | Propia | No | N/A Reapertura | Espanol | Si 1 60 2 7
25/5/20 | 6661 6945 Si | Propia | No | N/A Noticia Espafol | Si 1 18 0 0
26/5/20 | 6661 6945 Si | Propia | No | N/A Productos | Espanol | Si 2 37 1 14
26/5/20 | 6661 6945 Si | Propia | No | N/A Reapertura | Espanol | Si 2 37 0 6
28/5/20 | 6661 6945 Si | Propia | No | N/A Consejos Espafol | Si 2 15 0 5
28/5/20 | 6661 6945 Si | Propia | No | N/A Reapertura | Espanol | Si 2 60 0 9
29/5/20 | 6661 6945 Si | Propia | No | N/A Productos | Espanol | Si 1 39 0 11
2/6/20 | 6661 6945 Si | Propia | No | N/A Sostenibil. | Espafiol | Si 1 47 0 25
3/6/20 | 6661 6945 Si | Propia | No | N/A Com.Justo | Espafiol | Si 1 64 4 17
4/6/20 | 6661 6945 Si | Propia | No | N/A Reapertura | Espanol | Si 2 88 3 15
4/6/20 | 6661 6945 Si | Propia | No | N/A Reapertura | Espanol | Si 2 47 4 11
5/6/20 | 6661 6945 Si | Propia | No | N/A Dia. Medio | Espanfol | No 2 43 0 22
5/6/20 | 6661 6945 Si | Propia | No | N/A Dia. Medio | Espafol | Si 2 54 0 12
7/6/20 | 6661 6945 Si | Propia | No | N/A Reapertura | Espanol | Si 1 25 0 1
9/6/20 | 6661 6945 Si | Propia | No | N/A Productos | Espanol | Si 1 32 0 6
10/6/20 | 6661 6945 Si | Propia | No | N/A Productos | Espanol | Si 1 35 0 17
11/6/20 | 6661 6945 Si | Propia | No | N/A Productos | Espanol | Si 1 35 1 15
12/6/20 | 6661 6945 Si | Propia | No | N/A Noticia Espafol | Si 1 34 0 19
14/6/20 | 6661 6945 No | N/A Si | Propio | Com.Justo | Espafol | No 1 20 0 7
16/6/20 | 6661 6945 Si | Propia | No | N/A Com.Justo | Espafiol | Si 1 21 0 13
18/6/20 | 6661 6945 Si | Propia | No | N/A Podscast Espafol | Si 2 11 0 3
18/6/20 | 6661 6945 Si | Propia | No | N/A Com.Justo | Espariol | Si 2 14 1 5
19/6/20 | 6661 6945 Si | Propia | No | N/A Ecologismo | Espanol | Si 1 56 0 16
20/6/20 | 6661 6945 Si | Propia | No | N/A Sopa letras | Espafiol | Si 1 18 4 2
22/6/20 | 6661 6945 Si | Propia | No | N/A Productos | Espanol | Si 1 32 0 17
25/6/20 | 6661 6945 Si | Propia | No | N/A Podscast Espafol | Si 1 20 2 6
26/6/20 | 6661 6945 Si | Propia | No | N/A Productos | Espanol | Si 1 19 0 5
27/6/20 | 6661 6945 Si | Propia | No | N/A Productos | Espanol | Si 1 15 0 1
30/6/20 | 6661 6945 Si | Propia | No | N/A Productos | Espafiol | Si 1 24 0 7
1/7/20 | 6661 6945 Si | Propia | No | N/A Rebajas Espafiol | Si 2 17 0 9
1/7/20 | 6661 6945 Si | Propia | No | N/A Noticia Espafol | Si 2 16 0 5
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2/7/20 | 6663 6948 Si | Propia | No | N/A Rebajas Espafiol | Si 2 15 0 11
2/7/20 | 6663 6948 Si | Propia | No | N/A Com.Justo | Espafiol | Si 2 48 6 3
5/7/20 | 6665 6954 Si | Propia | No | N/A Productos | Espanol | Si 1 33 0 12
7/7/20 | 6670 6956 Si | Propia | No | N/A Noticia eco | Espanol | Si 1 18 0 9
8/7/20 | 6672 6959 Si | Propia | No | N/A Noticia Espafol | Si 2 12 0 2
8/7/20 | 6672 6959 Si | Propia | No | N/A Webinar Espafol | Si 2 20 4 12
10/7/20 | 6673 6964 Si | Propia | No | N/A Noticia Espafol | Si 2 10 1 2
10/7/20 | 6673 6964 Si | Propia | No | N/A Recetas Espafol | Si 2 9 0 5
11/7/20 | 6675 6965 Si | Propia | No | N/A Noticia Espafol | Si 1 27 0 7
12/7/20 | 6676 6965 Si | Propia | No | N/A Producto Espafol | Si 1 24 0 7
13/7/20 | 6679 6967 Si | Propia | No | N/A Noticia eco | Espanol | Si 1 12 0 2
14/7/20 | 6680 6967 Si | Propia | No | N/A Productos | Espanol | Si 1 51 0 29
15/7/20 | 6681 6971 Si | Propia | No | N/A Productos | Espanol | Si 1 11 0 8
16/7/20 | 6681 6972 Si | Propia | No | N/A Solidaridad | Espafiol | Si 1 21 0 8
20/7/20 | 6683 6974 Si | Propia | No | N/A Consejos Espafol | Si 1 15 0 4
21/7/20 | 6685 6975 Si | Propia | No | N/A Productos | Espanol | Si 1 23 0 5
22/7/20 | 6686 6976 Si | Propia | No | N/A Consejos Espafiol | Si 1 34 0 24
24/7/20 | 6688 6977 Si | Propia | No | N/A Productos | Espanol | Si 1 17 0 5
26/7/20 | 6690 6978 Si | Propia | No | N/A Noticia Espafol | Si 1 10 0 2
2717/20 | 6691 6978 Si | Propia | No | N/A Productos | Espanol | Si 1 24 4 10
29/7/20 | 6692 6979 Si | Propia | No | N/A Productos | Espanol | Si 1 20 4 7
30/7/20 | 6693 6980 Si | Propia | No | N/A Productos | Espanol | Si 3 12 0 5
30/7/20 | 6693 6980 Si | Propia | No | N/A Mascarillas | Espanol | Si 3 12 0 4
30/7/20 | 6693 6980 Si | Propia | No | N/A Consejos Espafol | Si 3 14 0 5
31/7/20 | 6693 6981 Si | Propia | No | N/A Noticia Espafol | Si 1 11 0 4
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. Imagenes Videos
NL‘J‘mero Numero . . - : - -§ > g Posts . .
Fecha Me . | seguidores Si | Propia | Si | Propia Tipo #l @ s | E % Diarios Reacciones | Comentarios | Enlaces
gusta o |o o |o n 2
No | Externa | No | Externo
1/1/20 | 541 144Mil Si | Propia | No | N/A AnoNue (2|0 |1 |0 |In |1 541 1 0
3/1/20 | 652 144Mil Si | Propia | No | N/A Equipo 20 |1 |0 |In |1 652 0 0
4/1/20 | 6747 144Mil No | N/A Si | Propio | Equipo 2|10 |1 1 |In |1 6747 14 0
5/1/20 | 571 144Mil Si | Propia | No | N/A Equipo 210 |1 [0 |In |1 571 11 0
11/1/20 | 1142 144Mil Si | Propia | No | N/A Producto |20 |1 |0 |In |1 1142 15 0
13/1/20 | 625 144Mil Si | Propia | No | N/A Producto |20 |1 |0 |In |1 625 2 0
14/1/20 | 1125 144Mil Si | Propia | No | N/A Producto |20 |1 |0 |In |1 1125 8 0
15/1/20 | 742 144Mil Si | Propia | No | N/A Producto |20 |1 |0 |In |1 742 7 0
17/1/20 | 2145 144Mil Si | Propia | No | N/A Australia |30 |1 |0 |In |1 2145 45 0
18/1/20 | 2329 144Mil Si | Propia | No | N/A Australia |30 |1 |0 |In |1 2329 21 0
19/1/20 | 1277 144Mil Si | Propia | No | N/A Australia |[3|0 |1 [0 |In |1 1277 11 0
20/1/20 | 703 144Mil Si | Propia | No | N/A Producto |20 |1 |0 |In |1 703 6 0
21/1/20 | 459 144Mil Si | Propia | No | N/A Rebajas |20 |1 |0 |In |1 459 7 0
22/1/20 | 629 144Mil Si | Propia | No | N/A Producto |20 |1 |0 |In |1 629 6 0
23/1/20 | 2397 144Mil Si | Propia | No | N/A Producto |2 |1 |1 |0 |In |2 2397 33 0
23/1/20 | 1398 144Mil Si | Propia | No | N/A Producto |2 |1 |1 |0 |In |2 1398 6 0
24/1/20 | 823 144Mil Si | Propia | No | N/A Producto |2 |1 |1 |0 |In |1 823 4 0
25/1/20 | 556 144Mil Si | Propia | No | N/A Rebajas |20 |1 |0 |In |1 556 5 0
26/1/20 | 1565 144Mil Si | Propia | No | N/A Producto |20 |1 |0 |In |1 1565 14 0
27/1/20 | 430 144Mil Si | Propia | No | N/A Rebajas |20 |1 |0 |In |1 430 1 0
28/1/20 | 849 144Mil Si | Propia | No | N/A Producto |20 |1 |0 |In |1 849 7 0
29/1/20 | 941 144Mil Si | Propia | No | N/A Producto |20 |1 |0 |In |1 941 4 0
30/1/20 | 612 144Mil Si | Propia | No | N/A Producto |0 |0 |1 |0 |In |1 612 8 0
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31/1/20 | 706 144Mil Si | Propia | No | N/A Producto |2 |0 |1 0O |[In |1 706 6 0
1/2/20 | 663 144Mil Si | Propia | No | N/A Producto |2 |1 |1 |0 |In |1 663 1 0
2/2/20 | 742 144Mil Si | Propia | No | N/A Producto |2 |0 |1 |0 |In |1 742 9 0
3/2/20 | 1889 144Mil Si | Propia | No | N/A Producto |1 |1 |1 |0 |In |1 1889 21 0
4/2/20 | 1428 144Mil Si | Propia | No | N/A PlanetB |20 [1 |0 |In |1 1428 10 0
5/2/20 | 761 144Mil Si | Propia | No | N/A Producto |3 |1 |1 |0 |In |1 761 12 0
6/2/20 | 2032 144Mil Si | Propia | No | N/A Producto |2 |0 |1 |0 |In |1 2032 42 0
7/2/20 | 468 144Mil Si | Propia | No | N/A Rebajas [2 |1 |1 |0 |In |1 468 2 0
8/2/20 | 959 144Mil Si | Propia | No | N/A Producto |2 |0 |1 |0 |In |1 959 20 0
10/2/20 | 881 144Mil Si | Propia | No | N/A Producto |20 |1 |0 |In |1 881 16 0
11/2/20 | 1105 144Mil Si | Propia | No | N/A Producto |1 /0 |1 |0 |In |1 1105 19 0
12/2/20 | 843 144Mil Si | Propia | No | N/A Producto |20 |1 |0 |In |1 843 6 0
14/2/20 | 512 144Mil Si | Propia | No | N/A SanVal |20 |1 |0 |In |3 512 5 0
14/2/20 | 363 144Mil Si | Propia | No | N/A SanVale |20 |1 |0 |In |3 363 1 0
14/2/20 | 499 144Mil Si | Propia | No | N/A SanVal |20 |1 |0 |In |3 499 1 0
15/2/20 | 878 144Mil Si | Propia | No | N/A Producto |20 |1 |0 |In |1 878 6 0
16/2/20 | 9377 144Mil No | N/A Si | Propio | Reciclaje |2 |0 |1 |0 |In |1 9377 14 0
17/2/20 | 632 144Mil Si | Propia | No | N/A Producto |2 |0 |1 |0 |In |1 632 12 0
18/2/20 | 920 144Mil Si | Propia | No | N/A Australia |20 |1 |0 |In |3 920 8 0
18/2/20 | 1019 144Mil Si | Propia | No | N/A Australia |2 |1 |1 |0 |In |3 1019 3 0
18/2/20 | 880 144Mil Si | Propia | No | N/A Australia |2 |1 |1 |0 |In |3 880 5 0
19/2/20 | 845 144Mil Si | Propia | No | N/A Eco 210 |1 |0 |In |1 845 16 0
20/2/20 | 598 144Mil Si | Propia | No | N/A Eco 210 |1 |0 |In |1 598 3 0
21/2/20 | 1301 144Mil Si | Propia | No | N/A Eco 210 |1 |0 |In |1 1301 22 0
22/2/20 | 908 144Mil Si | Propia | No | N/A Reciclaje [2 |0 |1 |0 |In |1 908 6 0
24/2/20 | 626 144Mil Si | Propia | No | N/A Eco 210 |1 |0 |In |1 626 1 0
25/2/20 | 615 144Mil Si | Propia | No | N/A Fabrica |[2|0 |1 |0 |In |1 615 6 0
26/2/20 | 1053 144Mil Si | Propia | No | N/A Producto |2 |0 |1 |0 |In |1 1053 11 0
27/2/20 | 1553 144Mil Si | Propia | No | N/A Producto |20 |1 |0 |In |1 1553 13 0
28/2/20 | 988 144Mil Si | Propia | No | N/A Producto |2 |0 |1 |0 |In |1 988 6 0
29/2/20 | 1638 144Mil Si | Propia | No | N/A Producto |20 |1 |0 |In |1 1638 10 0
1/3/20 | 3870 144Mil Si | Propia | No | N/A Producto |20 |1 |0 |In |1 3870 36 0
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2/3/20 | 1015 144Mil Si | Propia | No | N/A Producto |2 |0 |1 |0 |In |1 1015 8 0
3/3/20 | 474 144Mil Si | Propia | No | N/A Producto |2 |0 |1 |0 |In |1 474 8 0
4/3/20 | 1105 144Mil Si | Propia | No | N/A Producto |2 |0 |1 |0 |In |1 1105 11 0
5/3/20 | 410 144Mil Si | Propia | No | N/A Producto |2 |0 |1 |0 |In |1 410 1 0
6/3/20 | 1637 144Mil Si | Propia | No | N/A Producto |2 |0 |1 |0 |In |1 1637 22 0
8/3/20 | 398 144Mil Si | Propia | No | N/A Producto |2 |0 |1 |0 |In |1 398 0 0
9/3/20 | 485 144Mil Si | Propia | No | N/A Producto |2 |1 |1 |0 |In |1 485 3 0
10/3/20 | 534 144Mil Si | Propia | No | N/A Producto |2 |0 |1 |0 |In |1 534 1 0
12/3/20 | 625 144Mil Si | Propia | No | N/A Producto |20 |1 |0 |In |2 625 5 0
12/3/20 | 427 144Mil Si | Propia | No | N/A Producto |2 |0 |1 |0 |In |2 427 2 0
13/3/20 | 2977 144Mil Si | Propia | No | N/A Producto |2 |0 |1 |0 |In |1 2977 40 0
15/3/20 | 381 144Mil Si | Propia | No | N/A Producto |2 |0 |1 |0 |In |2 381 0 0
15/3/20 | 819 144Mil Si | Propia | No | N/A Producto |20 |1 |0 [In |2 819 6 0
16/3/20 | 824 144Mil Si | Propia | No | N/A Producto |2 |0 |1 |0 |In |1 824 9 0
17/3/20 | 849 144Mil Si | Propia | No | N/A Producto |20 |1 |0 |In |1 849 5 0
18/3/20 | 686 144Mil Si | Propia | No | N/A Producto |2 |0 |1 |0 |In |4 686 8 0
18/3/20 | 2299 144Mil No | N/A Si | Propio | COVID 210 |1 |0 |In |4 2299 7 0
18/3/20 | 3523 144Mil No | N/A Si | Propio | COVID 210 |1 |0 |In |4 3523 4 0
18/3/20 | 2407 144Mil No | N/A Si | Propio | COVID 110 |1 |0 |In |4 2407 7 0
19/3/20 | 955 144Mil Si | Propia | No | N/A D.Padre |[2|/0 [1 |0 |In |3 955 11 0
19/3/20 | 370 144Mil Si | Propia | No | N/A D.Padre |10 |1 |O |In |3 370 0 0
19/3/20 | 582 144Mil Si | Propia | No | N/A D.Padre |10 [1 |0 |In |3 582 4 0
21/3/20 | 770 144Mil Si | Propia | No | N/A COVID 110 |1 |0 |In |2 770 13 0
21/3/20 | 883 144Mil Si | Propia | No | N/A COVID 31 11 10 |In |2 883 22 0
22/3/20 | 457 144Mil Si | Propia | No | N/A COVID 31 11 10 |In |1 457 10 0
23/3/20 | 1177 144Mil Si | Propia | No | N/A Se.yoga |3 |1 |1 |0 [In |1 1177 34 0
24/3/20 | 629 144Mil Si | Propia | No | N/A Producto | 3|0 |1 |0 |In |2 629 2 0
24/3/20 | 286 144Mil Si | Propia | No | N/A Se.yoga |[2|0 |1 |0 |In |2 286 5 0
26/3/20 | 641 144Mil Si | Propia | No | N/A Se.yoga |20 |1 |0 [In |1 641 11 0
27/3/20 | 579 144Mil Si | Propia | No | N/A Producto | 3|1 |1 |0 |In |1 579 3 0
28/3/20 | 602 144Mil Si | Propia | No | N/A Se.yoga |30 |1 |0 [In |1 602 22 0
29/3/20 | 821 144Mil Si | Propia | No | N/A Se.yoga |21 |1 |0 [In |1 821 11 0
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30/3/20 | 772 144Mil Si | Propia | No | N/A Horarios |15 |1 |0 |In |3 772 1 0
30/3/20 | 328 144Mil Si | Propia | No | N/A Horarios |30 |1 |0 |In |3 328 7 0
30/3/20 | 845 144Mil Si | Propia | No | N/A Recetas |31 |1 |0 |In |3 845 37 0
31/3/20 | 632 144Mil Si | Propia | No | N/A Producto | 3|0 |1 |0 [In |1 632 14 0
1/4/20 | 1077 144Mil Si | Propia | No | N/A Producto | 3|0 |1 |0 [In |2 1077 19 0
1/4/20 | 402 144Mil Si | Propia | No | N/A Producto |20 |1 |0 [In |2 402 4 0
2/4/20 | 515 144Mil Si | Propia | No | N/A Se.yoga |21 |1 |0 |In |1 515 11 0
3/4/20 | 20925 | 144Mil No | N/A Si | Propio | Gracias |12 |1 |0 [In |1 20925 27 0
5/4/20 | 395 144Mil Si | Propia | No | N/A Horarios |20 |1 |0 [In |1 395 12 0
6/4/20 | 655 144Mil Si | Propia | No | N/A Producto |20 |1 |0 [In |1 655 6 0
7/4/20 | 870 144Mil Si | Propia | No | N/A Producto |20 |1 |1 [In |1 870 5 0
8/4/20 | 468 144Mil Si | Propia | No | N/A Producto |2 |0 |1 |0 |In |2 468 5 0
8/4/20 | 362 144Mil Si | Propia | No | N/A Se.yoga |11 |1 |0 |In |2 362 4 0
11/4/20 | 533 144Mil Si | Propia | No | N/A Producto |20 |1 |0 [In |1 533 3 0
12/4/20 | 352 144Mil Si | Propia | No | N/A Horarios |20 |1 |0 |In |1 352 8 0
13/4/20 | 863 144Mil Si | Propia | No | N/A Producto |20 |1 |0 [In |1 863 9 0
14/4/20 | 1194 144Mil Si | Propia | No | N/A PlanetB |30 |1 |1 |In |1 1194 19 0
15/4/20 | 498 144Mil Si | Propia | No | N/A Producto | 3|0 |1 |0 [In |1 498 4 0
16/4/20 | 880 144Mil Si | Propia | No | N/A Webinar |22 |1 |0 |In |1 880 22 0
17/4/20 | 453 144Mil Si | Propia | No | N/A Producto |20 |1 |1 [In |1 453 3 0
19/4/20 | 324 144Mil Si | Propia | No | N/A Horario |20 |1 |1 |In |1 324 10 0
20/4/20 | 1387 144Mil Si | Propia | No | N/A Producto |20 |1 |0 |In |1 1387 39 0
21/4/20 | 682 144Mil Si | Propia | No | N/A Producto |20 |1 |0 |In |2 682 6 0
21/4/20 | 3362 144Mil Si | Propia | No | N/A PlanetB |20 |1 |0 |In |2 3362 24 0
22/4/20 | 6555 144Mil No | N/A Si | Propio | Equipo 310 (1 |1 |In |2 6555 57 0
22/4/20 | 9480 144Mil No | N/A Si | Propio |PlanetB |20 |1 [0 [In |2 9480 13 0
23/4/20 | 586 144Mil Si | Propia | No | N/A Se.yoga |21 |1 |0 |In |1 586 2 0
25/4/20 | 502 144Mil Si | Propia | No | N/A Producto |2 |0 |1 |0 |In |2 502 10 0
25/4/20 | 825 144Mil Si | Propia | No | N/A Producto |20 |1 |0 [In |2 825 7 0
26/4/20 | 349 144Mil Si | Propia | No | N/A Horario |20 |1 |0 [In |1 349 5 0
27/4/20 | 1203 144Mil Si | Propia | No | N/A Producto |2 |0 |1 |1 |In |1 1203 12 0
28/4/20 | 1709 144Mil Si | Propia | No | N/A Producto |20 |1 |0 [In |1 1709 29 0
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29/4/20 | 959 144Mil Si | Propia | No | N/A Producto |2 |0 |1 |0 |In |1 959 14 0
30/4/20 | 402 144Mil Si | Propia | No | N/A PlanetB |21 |1 |0 |In |1 402 5 0
1/5/20 | 800 144Mil Si | Propia | No | N/A Producto | 3|0 |1 |0 |In |1 800 8 0
2/5/20 | 1887 144Mil Si | Propia | No | N/A Producto |10 |1 |0 |In |1 1887 15 0
3/5/20 | 684 144Mil Si | Propia | No | N/A D.madre |10 |1 0O |In |3 684 5 0
3/5/20 | 777 144Mil Si | Propia | No | N/A Producto |1 /0 |1 |0 |In |3 777 4 0
3/5/20 | 502 144Mil Si | Propia | No | N/A Producto |2 |0 |1 0O |In |3 502 4 0
4/5/20 | 545 144Mil Si | Propia | No | N/A Producto |2 |0 |1 |0 |In |1 545 11 0
5/5/20 | 559 144Mil Si | Propia | No | N/A Producto |20 |1 |0 |In |1 559 9 0
6/5/20 | 379 144Mil Si | Propia | No | N/A Producto |2 |0 |1 |0 |In |1 379 1 0
7/5/20 | 1090 144Mil Si | Propia | No | N/A Producto |2 |0 |1 |0 |In |1 1090 12 0
8/5/20 | 389 144Mil Si | Propia | No | N/A Producto |2 |0 |1 |0 |In |1 389 2 0
9/5/20 | 470 144Mil Si | Propia | No | N/A Producto |2 |0 |1 |0 |In |1 470 7 0
10/5/20 | 684 144Mil Si | Propia | No | N/A Producto |2 |0 |1 |0 |In |1 684 4 0
11/5/20 | 477 144Mil Si | Propia | No | N/A Producto |2 |0 |1 |0 |In |1 477 5 0
12/5/20 | 363 144Mil Si | Propia | No | N/A Producto |2 |0 |1 0O |[In |1 363 1 0
13/5/20 | 1386 144Mil Si | Propia | No | N/A Producto |2 |0 |1 |0 |In |1 1386 27 0
14/5/20 | 531 144Mil Si | Propia | No | N/A Producto |20 |1 |0 |In |1 531 5 0
15/5/20 | 872 144Mil Si | Propia | No | N/A Producto |1 /0 |1 |0 |In |1 872 4 0
16/5/20 | 960 144Mil Si | Propia | No | N/A Producto |10 |1 |0 |In |1 960 6 0
17/5/20 | 456 144Mil Si | Propia | No | N/A Producto |10 |1 |0 |In |1 456 7 0
18/5/20 | 719 144Mil Si | Propia | No | N/A Producto |10 |1 |1 |In |1 719 12 0
19/5/20 | 555 144Mil Si | Propia | No | N/A Producto |1 /0 |1 |0 |In |1 555 4 0
20/5/20 | 438 144Mil Si | Propia | No | N/A Producto |2 |0 |1 |0 |In |1 438 4 0
21/5/20 | 407 144Mil Si | Propia | No | N/A Producto |10 |1 |0 |In |1 407 1 0
21/5/20 | 413 144Mil Si | Propia | No | N/A Producto |10 |1 |0 |In |2 413 4 0
22/5/20 | 295 144Mil Si | Propia | No | N/A Producto |10 |1 1 |In |3 295 0 0
22/5/20 | 536 144Mil Si | Propia | No | N/A Apertura |1]/0 |1 |0 |In |3 536 15 0
22/5/20 | 586 144Mil Si | Propia | No | N/A Apertura |1]/0 |1 |0 |In |3 586 8 0
23/5/20 | 594 144Mil Si | Propia | No | N/A Apertura |10 |1 |0 [In |1 594 6 0
24/5/20 | 432 144Mil Si | Propia | No | N/A Producto |2 |0 |1 |0 |In |1 432 2 0
25/5/20 | 627 144Mil Si | Propia | No | N/A Producto |20 |1 |1 |In |1 627 6 0
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26/5/20 | 409 144Mil Si | Propia | No | N/A Producto |2 |0 |1 |0 |In |1 409 3 0
27/5/20 | 350 144Mil Si | Propia | No | N/A Producto |1 /0 |1 |0 |In |1 350 0 0
28/5/20 | 605 144Mil Si | Propia | No | N/A Producto |10 |1 |0 |In |1 605 5 0
29/5/20 | 647 144Mil Si | Propia | No | N/A Producto |10 |1 |0 |In |1 647 2 0
30/5/20 | 732 144Mil Si | Propia | No | N/A PlanetB |20 |1 |1 |In |1 732 5 0
31/5/20 | 607 144Mil Si | Propia | No | N/A PlanetB |22 |1 |0 |In |1 607 2 0
1/6/20 | 786 144Mil Si | Propia | No | N/A PlanetB |20 |1 |1 |In |1 786 6 0
2/6/20 | 1838 144Mil Si | Propia | No | N/A Racismo |2 |0 |1 |0 |In |1 1838 11 0
3/6/20 | 442 144Mil Si | Propia | No | N/A Producto |1 /0 |1 |0 |In |1 442 2 0
4/6/20 | 749 144Mil Si | Propia | No | N/A Producto |2 |0 |1 0O |[In |1 749 8 0
5/6/20 | 20001 144Mil Si | Propia | No | N/A PlanetB |30 |1 |0 |In |1 20001 14 0
5/6/20 | 2953 144Mil No | N/A Si | Propio | Eco 3/0 |1 10 |In |1 2953 4 0
6/6/20 | 12284 | 144Mil No | N/A Si | Propio |PlanetB |20 |1 |0 |In |1 12284 4 0
7/6/20 | 1129 144Mil No | N/A Si | Propio | Eco 210 |1 |0 |In |2 1129 7 0
7/6/20 | 497 144Mil Si | Propia | No | N/A Eco 210 |1 |0 |In |2 497 3 0
8/6/20 | 2946 144Mil Si | Propia | No | N/A Eco 210 |1 |2 |In |1 2946 8 0
9/6/20 | 688 144Mil No | N/A Si | Propio | Eco 3/0 |1 10 |In |1 688 2 0
10/6/20 | 665 144Mil Si | Propia | No | N/A Eco 210 |1 |0 |In |1 665 8 0
10/6/20 | 3022 144Mil Si | Propia | No | N/A Eco 210 |1 (1 |In |1 3022 4 0
11/6/20 | 642 144Mil No | N/A Si | Propio | Eco 210 |1 |0 |In |2 642 8 0
11/6/20 | 599 144Mil Si | Propia | No | N/A Eco 210 |1 |0 |In |2 599 12 0
12/6/20 | 2471 144Mil Si | Propia | No | N/A Eco 310 |1 |1 |In |1 2471 1 0
13/6/20 | 1579 144Mil No | N/A Si | Propio | Producto |10 |1 |0 |In |1 1579 24 0
14/6/20 | 674 144Mil Si | Propia | No | N/A Eco 21111 |0 |In |1 674 2 0
15/6/20 | 945 144Mil Si | Propia | No | N/A Producto |10 |1 |1 |In |1 945 15 0
16/6/20 | 832 144Mil Si | Propia | No | N/A Producto |1 |1 |1 |0 |In |1 832 1 0
17/6/20 | 919 144Mil Si | Propia | No | N/A Producto |2 |1 |1 |0 |In |1 919 6 0
18/6/20 | 952 144Mil Si | Propia | No | N/A Producto |1 /0 |1 |0 |In |1 952 7 0
19/6/20 | 279 144Mil Si | Propia | No | N/A Producto |2 |0 |1 |0 |In |1 279 6 0
20/6/20 | 4528 144Mil Si | Propia | No | N/A Producto |2 |0 |1 |0 |In |2 4528 7 0
20/6/20 | 286 144Mil No | N/A Si | Propio | Eco 210 |1 |0 |In |2 286 0 0
21/6/20 | 545 144Mil Si | Propia | No | N/A DYoga [2|1 [1 |0 |In |3 545 4 0
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21/6/20 | 337 144Mil Si | Propia | No | N/A D.Yoga |2|0 |1 |O |In |3 337 0 0
21/6/20 | 434 144Mil Si | Propia | No | N/A DYoga |21 |1 |0 |In |3 434 2 0
22/6/20 | 752 144Mil Si | Propia | No | N/A Producto |20 |1 |1 [In |1 752 4 0
23/6/20 | 1190 144Mil Si | Propia | No | N/A Producto |20 |1 |0 [In |1 1190 20 0
24/6/20 | 420 144Mil Si | Propia | No | N/A Producto |20 |1 |0 [In |1 420 1 0
25/6/20 | 446 144Mil Si | Propia | No | N/A Rebajas |20 |1 |0 [In |1 446 1 0
26/6/20 | 1694 144Mil Si | Propia | No | N/A Producto |20 |1 |0 [In |1 1694 14 0
27/6/20 | 352 144Mil Si | Propia | No | N/A Rebajas |20 |1 |0 [In |1 352 3 0
28/6/20 | 750 144Mil Si | Propia | No | N/A Producto |20 |1 |0 [In |1 750 4 0
29/6/20 | 1271 144Mil Si | Propia | No | N/A LGTB 110 [1 |1 [In |1 1271 12 0
30/6/20 | 1451 144Mil Si | Propia | No | N/A PlanetB |21 |1 |0 [In |1 1451 9 0
1/7/20 | 586 144Mil Si | Propia | No | N/A PlanetB |20 |1 |0 [In |1 586 4 0
2/7/20 | 697 144Mil Si | Propia | No | N/A PlanetB |20 |1 |0 [In |1 697 8 0
3/7/20 | 489 144Mil Si | Propia | No | N/A PlanetB |20 |1 |0 [In |1 489 2 0
4/7/20 | 1152 144Mil Si | Propia | No | N/A Producto |20 |1 |0 [In |1 1152 3 0
5/7/20 | 888 144Mil Si | Propia | No | N/A Producto |20 |1 |0 [In |1 888 10 0
6/7/20 | 928 144Mil Si | Propia | No | N/A Reciclaje |2 |0 |1 |0 |In |1 928 8 0
7/7/20 | 1041 145 Mil Si | Propia | No | N/A Producto |20 |1 |0 [In |1 1041 15 0
8/7/20 | 319 145 Mil Si | Propia | No | N/A Rebajas |20 |1 |0 [In |1 319 0 0
9/7/20 | 556 145 Mil Si | Propia | No | N/A Producto |2 |0 |1 |0 |In |1 556 5 0
10/7/20 | 542 145 Mil Si | Propia | No | N/A Producto |20 |1 |0 [In |1 542 12 0
11/7/20 | 702 145 Mil Si | Propia | No | N/A Producto |20 |1 |0 [In |1 702 7 0
12/7/20 | 387 145 Mil Si | Propia | No | N/A Producto |20 |1 |0 |In |1 387 0 0
13/7/20 | 901 145 Mil Si | Propia | No | N/A Producto |20 |1 |1 [In |1 901 6 0
14/7/20 | 447 145 Mil Si | Propia | No | N/A Producto |20 |1 |0 [In |1 447 5 0
15/7/20 | 544 145 Mil Si | Propia | No | N/A PlanetB |20 |1 |0 [In |1 544 0 0
16/7/20 | 395 145 Mil Si | Propia | No | N/A Producto |20 |1 |1 [In |1 395 1 0
17/7/20 | 797 145 Mil Si | Propia | No | N/A PlanetB |22 |1 |0 [In |1 797 4 0
18/7/20 | 401 145 Mil Si | Propia | No | N/A Producto |20 |1 |0 [In |1 401 3 0
19/7/20 | 485 145 Mil Si | Propia | No | N/A PlanetB |22 |1 |0 [In |2 485 2 0
19/7/20 | 911 145 Mil Si | Propia | No | N/A Producto |20 |1 |0 [In |2 911 11 0
20/7/20 | 643 145 Mil Si | Propia | No | N/A Eco 212 |1 (1 [In |1 643 3 0
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21/7/20 | 864 145 Mil Si | Propia | No | N/A Producto |2 |1 |1 0O |[In |1 864 5 0
22/7/20 | 797 145 Mil Si | Propia | No | N/A PlanetB |20 [1 |0 |In |1 797 0 0
23/7/20 | 1391 145 Mil Si | Propia | No | N/A Producto |20 |1 |0 [In |1 1391 13 0
24/7/20 | 360 145 Mil Si | Propia | No | N/A Eco 212 |1 |0 |In |1 360 0 0
25/7/20 | 959 145 Mil Si | Propia | No | N/A Producto |2 |0 |1 |0 |In |1 959 10 0
26/7/20 | 796 145 Mil Si | Propia | No | N/A Eco 212 |1 [0 [In |1 796 5 0
27/7/20 | 458 145 Mil Si | Propia | No | N/A Producto |20 |1 |1 [In |1 458 3 0
28/7/20 | 871 145 Mil Si | Propia | No | N/A Producto [ 2|0 |1 |0 |In |1 871 4 0
29/7/20 | 1729 145 Mil Si | Propia | No | N/A Producto |1 |0 |1 |0 |In |1 1729 23 0
30/7/20 | 705 145 Mil Si | Propia | No | N/A Producto |20 |1 |0 [In |1 705 10 0
31/7/20 | 3883 145 Mil No | N/A Si | Propio |Producto |10 |1 [0 |In |1 3883 4 0
Anexo 18. Analisis Red Social Instagram de la marca Uttopy
NGmero ’ Imagenes Videos 2 ©
Fecha “Me N”mem Si | Propi Si | Propi Tipo # @| 5 ~ | § F?OS.tS Reacciones | Comentarios | Enlaces
, | Seguidores | ©' | Ffopla | Sl | Fropia P S| E £ Diarios
gusta o |o o |o n 2
No | Externa | No | Externo
2/1/20 | 59 2839 Si | Propia | No | N/A Producto |00 |0 |0 |Es|1 59 1 0
4/2/20 | 38 2839 Si | Propia | No | N/A Frase 110 |1 |0 |Es|1 38 1 0
6/2/20 | 24 2839 Si | Propia | No | N/A Evento 2/1 |0 |0 |Es|1 24 0 0
24/2/20 | 30 2839 Si | Propia | No | N/A Frase 0|0 |1 |0 |Es|1 30 1 0
27/2/20 | 46 2839 Si | Propia | No | N/A Producto |00 |1 |0 |Es |1 46 1 0
2/3/20 | 86 2839 Si | Propia | No | N/A Frase 0|2 |1 |0 |Es|1 86 1 0
4/3/20 | 24 2839 Si | Propia | No | N/A Influencer |0 |2 |0 |0 |Es|1 24 0 0
6/3/20 | 24 2839 Si | Propia | No | N/A Frase 01 /0 |0 |Es|1 24 1 0
7/3/20 | 71 2839 Si | Propia | No | N/A Producto |00 |0 |0 |Es|1 71 3 0
8/3/20 | 64 2839 Si | Propia | No | N/A Frase 3/0 |1 |0 |Es|1 64 2 0
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9/3/20 | 40 2839 Si | Propia | No | N/A Producto |00 |1 |0 |Es |1 40 4 0
11/3/20 | 25 2839 Si | Propia | No | N/A Frase 111 |0 |0 |Es|1 25 0 0
13/3/20 | 30 2839 Si | Propia | No | N/A Producto |01 |0 |0 |Es|1 30 1 0
15/3/20 | 67 2839 Si | Propia | No | N/A Frase 110 |1 |0 |Es|1 67 0 0
16/3/20 | 27 2839 Si | Propia | No | N/A Producto |1]0 |1 |0 |Es |1 27 1 0
18/3/20 | 58 2839 Si | Propia | No | N/A Frase 170 |1 |0 |Es|1 58 14 0
21/3/20 | 27 2839 Si | Propia | No | N/A Diaagua |10 |1 |0 |Es|1 27 4 0
22/3/20 | 37 2839 Si | Propia | No | N/A Frase 110 |1 |0 |Es|1 37 0 0
6/4/20 | 42 2839 Si | Propia | No | N/A Producto |02 |1 |0 |Es|1 42 0 0
7/4/20 | 19 2839 Si | Propia | No | N/A Frase 0|0 |1 |0 |Es|1 19 0 0
9/4/20 | 27 2839 Si | Propia | No | N/A Producto |10 |1 |0 |Es|1 27 0 0
11/4/20 | 34 2839 Si | Propia | No | N/A Frase 0|0 |1 |0 |Es|1 34 0 0
13/4/20 | 32 2839 Si | Propia | No | N/A Producto |2 |0 |1 |0 |Es |1 32 4 0
15/4/20 | 16 2839 Si | Propia | No | N/A Frase 0/0 |1 |0 |Es|1 16 0 0
18/4/20 | 43 2839 Si | Propia | No | N/A Producto |11 |1 |0 |Es|1 43 4 0
22/4/20 | 45 2839 Si | Propia | No | N/A Frase 110 |1 |0 |Es|1 45 0 0
23/4/20 | 65 2839 Si | Propia | No | N/A Producto |00 |0 |0 |Es|1 65 5 0
24/4/20 | 36 2839 Si | Propia | No | N/A Frase 0/0 |1 |0 |Es|1 36 4 0
25/4/20 | 17 2839 Si | Propia | No | N/A Evento 0|2 |1 |0 |Es|1 17 1 0
27/4/20 | 23 2839 Si | Propia | No | N/A Frase 0|0 |1 |0 |Es|1 23 1 0
29/4/20 | 34 2839 Si | Propia | No | N/A Producto |11 |0 |0 |Es|1 34 8 0
1/5/20 | 29 2839 Si | Propia | No | N/A Frase 110 |0 |0 |Es|1 29 0 0
5/5/20 | 57 2839 Si | Propia | No | N/A Producto |2 |0 |1 |0 |Es|1 57 4 0
7/5/20 | 21 2839 Si | Propia | No | N/A Frase 0/0 |1 |0 |Es|1 21 0 0
9/5/20 | 41 2839 Si | Propia | No | N/A Producto |01 |1 |0 |Es |1 41 1 0
13/5/20 | 57 2839 Si | Propia | No | N/A Frase 0|0 |1 |0 |Es|1 57 7 0
16/5/20 | 45 2839 Si | Propia | No | N/A Influencer [0 |1 |0 |0 |Es|1 45 2 0
21/5/20 | 28 2839 Si | Propia | No | N/A Frase 0/0 |0 |0 |Es|1 28 6 0
22/5/20 | 31 2839 Si | Propia | No | N/A Covid-19 |2|0 |1 |0 |Es |1 31 0 0
25/5/20 | 20 2839 Si | Propia | No | N/A Frase 110 |1 |0 |Es|1 20 0 0
27/5/20 | 24 2839 Si | Propia | No | N/A Producto |00 |1 |0 |Es|1 24 1 0
29/5/20 | 33 2839 Si | Propia | No | N/A Frase 0/0 |1 |0 |Es|1 33 0 0
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1/6/20 | 38 2839 Si | Propia | No | N/A Producto |00 |1 |0 |Es|1 38 1 0
3/6/20 | 61 2839 Si | Propia | No | N/A Frase 0/0 |0 |0 |Es|1 61 1 0
5/6/20 | 41 2839 Si | Propia | No | N/A DiaMA |[0]0 |1 |0 |Es|1 41 1 0
8/6/20 | 44 2839 Si | Propia | No | N/A Frase 0/0 |1 |0 |Es|1 44 1 0
10/6/20 | 59 2839 Si | Propia | No | N/A Producto |00 |0 |0 |Es|1 59 5 0
12/6/20 | 29 2839 Si | Propia | No | N/A Frase 0|0 |1 |0 |Es|1 29 0 0
15/6/20 | 37 2839 Si | Propia | No | N/A Producto |00 |1 |0 |Es|1 37 0 0
17/6/20 | 37 2839 Si | Propia | No | N/A Frase 0/0 |1 |0 |Es|1 37 1 0
19/6/20 | 60 2839 Si | Propia | No | N/A Covid-19 |00 |1 |0 |Es |1 60 0 0
20/6/20 | 37 2839 Si | Propia | No | N/A Frase 110 |1 |0 |Es|1 37 0 0
21/6/20 | 57 2839 Si | Propia | No | N/A Yoga 111 |1 |0 |Es|1 57 0 0
22/6/20 | 25 2839 Si | Propia | No | N/A Frase 0/0 |0 |0 |Es|1 25 1 0
24/6/20 | 27 2839 Si | Propia | No | N/A Covid-19 |0|0 |0 |0 |Es |1 27 1 0
26/6/20 | 28 2839 Si | Propia | No | N/A Frase 0|0 |0 |0 |Es|1 28 0 0
28/6/20 | 51 2839 Si | Propia | No | N/A LGTB 110 |1 |0 |Es|1 51 0 0
29/6/20 | 46 2839 Si | Propia | No | N/A Frase 0|1 |1 |0 |Es|1 46 1 0
1/7/20 | 40 2839 Si | Propia | No | N/A Producto |00 |1 |0 |Es|1 40 0 0
3/7/20 | 20 2839 Si | Propia | No | N/A Frase 0/0 |1 |0 |Es|1 20 0 0
6/7/20 | 25 2839 Si | Propia | No | N/A Covid-19 |0|0 |0 |0 |Es |1 25 1 0
8/7/20 | 25 2840 Si | Propia | No | N/A Frase 0|0 |0 |0 |Es|1 25 0 0
11/7/20 | 40 2841 Si | Propia | No | N/A Noticia 0|0 |0 |0 |Es|1 40 0 0
15/7/20 | 22 2840 Si | Propia | No | N/A Frase 2/0 |1 |0 |Es|1 22 1 0
16/7/20 | 69 2842 Si | Propia | No | N/A Producto |5|2 |1 |0 |Es|1 69 0 0
18/7/20 | 14 2841 Si | Propia | No | N/A Frase 6/0 |1 |0 |Es|1 14 1 0
19/7/20 | 31 2842 Si | Propia | No | N/A Animales |10 |1 |0 |Es |1 31 1 0
20/7/20 | 15 2843 Si | Propia | No | N/A Frase 110 |1 |0 |Es|1 15 0 0
22/7/20 | 47 2844 Si | Propia | No | N/A Producto |51 |1 |0 |Es|1 47 1 0
23/7/20 | 15 2844 Si | Propia | No | N/A Frase 0]0 |O |0 |Es|1 15 2 0
25/7/20 | 25 2845 Si | Propia | No | N/A Eco 110 |1 |0 |Es|1 25 0 0
2717/120 | 24 2845 Si | Propia | No | N/A Frase 0|0 |1 |0 |Es|1 24 0 0
29/7/20 | 27 2846 Si | Propia | No | N/A Producto |41 |1 |0 |Es|1 27 0 0
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Anexo 19. Analisis Red Social Instagram de la marca Flamingos™ Life

Universidad

. Imagenes Videos
NL‘J‘mero Numero . . - : - -§ > g Posts . .
Fecha Me . | seguidores Si | Propia | Si | Propia Tipo #l @ S| E % Diarios Reacciones | Comentarios | Enlaces
gusta o |o o |o n 2
No | Externa | No | Externo
3/1/20 | 735 89500 Si | Propia | No | N/A Producto |10 |1 |0 |Ing |1 735 5 0
5/1/20 | 553 89500 Si | Propia | No | N/A Producto |1 /0 |1 |0 |Ing |1 553 2 0
6/1/20 | 287 89500 Si | Propia | No | N/A Australia | 1101 |0 |[Ing |1 287 0 0
8/1/20 | 358 89500 Si | Propia | No | N/A Producto |0 |3 |1 |0 |Ing |1 358 1 0
10/1/20 | 325 89500 Si | Propia | No | N/A Producto |0 |0 (1 [0 |Ing |1 325 8 0
11/1/20 | 767 89500 Si | Propia | No | N/A Eco 110 |1 |0 |Ing |1 767 6 0
12/1/20 | 358 89500 Si | Propia | No | N/A Producto |2 |0 (1 [0 |[Ing |1 358 25 0
13/1/20 | 229 89500 Si | Propia | No | N/A Producto |0 |0 (1 [0 |Ing |1 229 0 0
14/1/20 | 212 89500 Si | Propia | No | N/A Producto |0 |0 (1 [0 |Ing |1 212 3 0
22/1/20 | 213 89500 Si | Propia | No | N/A Producto |0 |0 (1 [0 |[Ing |1 213 1 0
23/1/20 | 244 89500 Si | Propia | No | N/A Producto |0 |0 |1 |0 |[Ing |1 244 4 0
24/1/20 | 381 89500 Si | Propia | No | N/A Producto |0 |0 (1 [0 |Ing |1 381 2 0
27/1/20 | 260 89500 Si | Propia | No | N/A Producto |41 (1 [0 |Ing |1 260 4 0
28/1/20 | 583 89500 Si | Propia | No | N/A Producto |5|0 (1 [0 |[Ing |1 583 7 0
30/1/20 | 289 89500 Si | Propia | No | N/A Producto |5 |1 |1 |0 |Ing |1 289 1 0
4/2/20 | 647 89500 Si | Propia | No | N/A Producto |2 |0 (1 [0 |Ing |1 647 16 0
5/2/20 | 237 89500 Si | Propia | No | N/A Producto |2 |0 |1 |0 |Ing |1 237 0 0
6/2/20 | 212 89500 Si | Propia | No | N/A Producto [ 3|0 |1 |0 |Ing |1 212 0 0
7/2/20 | 231 89500 Si | Propia | No | N/A Producto |1]0 (1 [0 |[Ing |1 231 10 0
8/2/20 | 335 89500 Si | Propia | No | N/A Producto |3 /0 |1 |0 |Ing |1 335 1 0
9/2/20 | 435 89500 Si | Propia | No | N/A Producto |12 |1 |0 |Ing |1 435 3 0
10/2/20 | 139 89500 Si | Propia | No | N/A Producto |0 /0 |1 |0 |Ing |1 139 14 0
11/2/20 | 132 89500 Si | Propia | No | N/A Producto [2 |0 |1 |0 |Ing |1 132 1 0
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12/2/20 | 273 89500 Si | Propia | No | N/A Eco 110 |1 |0 |Ing |1 273 5 0
13/2/20 | 143 89500 Si | Propia | No | N/A Producto |2 |0 |1 |0 |[Ing |1 143 3 0
14/2/20 | 263 89500 Si | Propia | No | N/A Eco 2|0 |1 |10 |Ing |1 263 5 0
15/2/20 | 2600 89500 No | N/A Si | Propio | Producto |10 |1 |0 |Ing |1 2600 0 0
16/2/20 | 370 89500 Si | Propia | No | N/A Producto |2 |0 |1 |0 |Ing|3 370 13 0
16/2/20 | 172 89500 Si | Propia | No | N/A Producto |2 |0 |1 |0 |Ing|3 172 0 0
16/2/20 | 256 89500 Si | Propia | No | N/A Producto |2 |0 |1 |0 |Ing|3 256 4 0
17/2/20 | 272 89500 Si | Propia | No | N/A Producto |2 |0 |1 |0 |Ing |1 272 4 0
19/2/20 | 1830 89500 No | N/A Si | Propio | Producto |20 |1 [0 |Ing|1 1830 1 0
21/2/20 | 278 89500 Si | Propia | No | N/A Producto [ 3|1 |1 |0 |Ing |1 278 5 0
23/2/20 | 480 89500 Si | Propia | No | N/A Producto |2 |1 |1 |0 |Ing |1 480 8 0
24/2/20 | 824 89500 Si | Propia | No | N/A Producto |2 |1 |1 |0 |Ing |1 824 7 0
25/2/20 | 369 89500 Si | Propia | No | N/A Eco 110 |1 |0 |Ing |1 369 2 0
27/2/20 | 260 89500 Si | Propia | No | N/A Producto |3|0 (1 [0 |[Ing |1 260 1 0
28/2/20 | 190 89500 Si | Propia | No | N/A Producto |3|0 (1 [0 |Ing |1 190 3 0
1/3/20 | 454 89500 Si | Propia | No | N/A Producto |4 |1 |1 |0 |Ing |1 454 12 0
2/3/20 | 265 89500 Si | Propia | No | N/A Producto |4 /0 |1 |0 |Ing |1 265 2 0
4/3/20 | 134 89500 Si | Propia | No | N/A Producto |2 |0 |1 |0 |[Ing |1 134 0 0
8/3/20 | 444 89500 Si | Propia | No | N/A Producto |40 (1 [0 |Ing |1 444 3 0
9/3/20 | 282 89500 Si | Propia | No | N/A Producto |2 |0 (1 [0 |[Ing |1 282 4 0
12/3/20 | 360 89500 Si | Propia | No | N/A Producto |3|1 (1 [0 |Ing |1 360 6 0
15/3/20 | 317 89500 Si | Propia | No | N/A Producto [ 3|1 |1 |0 |Ing |1 317 3 0
16/3/20 | 324 89500 Si | Propia | No | N/A COV-19 |1]/0 |1 |0 |Ing]|1 324 14 0
18/3/20 | 247 89500 Si | Propia | No | N/A Producto |3 |1 |1 |0 |Ing |1 247 2 0
20/3/20 | 281 89500 Si | Propia | No | N/A Producto [ 3|1 |1 |0 |Ing |1 281 6 0
22/3/20 | 368 89500 Si | Propia | No | N/A COV-19 |3|1 |1 |0 |Ing]|1 368 6 0
23/3/20 | 129 89500 Si | Propia | No | N/A COV-19 3|1 |1 |0 |Ing]|1 129 1 0
25/3/20 | 147 89500 Si | Propia | No | N/A COV-19 |3|1 |1 |0 |Ing]|1 147 0 0
27/3/20 | 357 89500 Si | Propia | No | N/A COV-19 3|1 |1 |0 |Ing]|1 357 7 0
28/3/20 | 129 89500 Si | Propia | No | N/A COV-19 |3|1 |1 |0 |Ing]|1 129 1 0
29/3/20 | 176 89500 Si | Propia | No | N/A COV-19 |21 |1 |0 |Ing|1 176 1 0
31/3/20 | 412 89500 Si | Propia | No | N/A Producto |31 |1 |0 |Ing |1 412 12 0
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1/4/20 | 258 89500 Si | Propia | No | N/A Producto |40 (1 [0 |Ing |1 258 0 0
2/4/20 | 242 89500 Si | Propia | No | N/A Producto |4 |1 |1 |0 |Ing |1 242 5 0
5/4/20 | 324 89500 Si | Propia | No | N/A Producto |4 |0 |1 |0 |Ing |1 324 3 0
7/4/20 | 211 89500 Si | Propia | No | N/A Producto |4 |1 |1 |0 |Ing |1 211 3 0
8/4/20 | 185 89500 Si | Propia | No | N/A Producto |4 |1 |1 |0 |Ing |1 185 1 0
9/4/20 | 335 89500 Si | Propia | No | N/A Producto |40 (1 [0 |Ing |1 335 3 0
12/4/20 | 340 89500 Si | Propia | No | N/A Producto |41 (1 [0 |Ing |1 340 4 0
14/4/20 | 273 89500 Si | Propia | No | N/A Producto |4 |0 |1 |0 |Ing |1 273 2 0
15/4/20 | 330 89500 Si | Propia | No | N/A Producto |41 (1 |0 |Ing |1 330 3 0
16/4/20 | 227 89500 Si | Propia | No | N/A Producto |0 |0 |1 |0 |[Ing |1 227 2 0
19/4/20 | 354 89500 Si | Propia | No | N/A Producto |4 /0 |1 |0 |Ing |1 354 2 0
21/4/20 | 159 89500 Si | Propia | No | N/A Producto |4 |0 |1 |0 |Ing |1 159 2 0
23/4/20 | 262 89500 Si | Propia | No | N/A Producto [4 |0 |1 |0 |Ing |1 262 3 0
26/4/20 | 304 89500 Si | Propia | No | N/A Eco 411 |1 10 |Ing|1 304 1 0
28/4/20 | 264 89500 Si | Propia | No | N/A Producto |4 |1 |1 |0 |Ing |1 264 4 0
30/4/20 | 254 89500 Si | Propia | No | N/A Eco 410 |1 |0 |Ing|1 254 4 0
3/5/20 | 294 89500 Si | Propia | No | N/A Producto |41 (1 [0 |Ing |1 294 11 0
5/5/20 | 283 89500 Si | Propia | No | N/A Producto [4 |0 |1 |0 |Ing |1 283 6 0
7/5/20 | 396 89500 Si | Propia | No | N/A Producto [4 |0 |1 |0 |[Ing |1 396 4 0
10/5/20 | 296 89500 Si | Propia | No | N/A Producto [4 |0 |1 |0 |Ing |1 296 8 0
12/5/20 | 345 89500 Si | Propia | No | N/A Producto [4 |1 |1 |0 |Ing |1 345 13 0
14/5/20 | 169 89500 Si | Propia | No | N/A Eco 411 |1 10 |Ing|1 169 4 0
17/5/20 | 383 89500 Si | Propia | No | N/A Producto [4 |0 |1 |0 |Ing |1 383 4 0
19/5/20 | 182 89500 Si | Propia | No | N/A Fabricas |[4|0 (1 [0 |Ing |1 182 5 0
21/5/20 | 665 89500 Si | Propia | No | N/A Fabricas |[4|0 (1 [0 |[Ing |1 665 12 0
24/5/20 | 203 89500 Si | Propia | No | N/A Fabricas |[4|0 (1 [0 |[Ing |1 203 2 0
26/5/20 | 3366 89500 No | N/A Si | Propio | Producto |4 |0 |1 |0 |Ing |1 3366 15 0
28/5/20 | 350 89500 Si | Propia | No | N/A Producto |4 |1 |1 |0 |Ing |1 350 1 0
31/5/20 | 423 89500 Si | Propia | No | N/A Producto [4 |0 |1 |0 |Ing |1 423 6 0
2/6/20 | 840 89500 Si | Propia | No | N/A Racismo |10 |1 |0 |[Ing|3 840 1 0
2/6/20 | 711 89500 Si | Propia | No | N/A Racismo | 1|0 |1 |0 |Ing|3 711 0 0
2/6/20 | 799 89500 Si | Propia | No | N/A Racismo |1/0 |1 |0 |Ing|3 799 0 0
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4/6/20 | 302 89500 Si | Propia | No | N/A Producto |4 /0 |1 |0 |Ing |1 302 8 0
7/6/20 | 328 89500 Si | Propia | No | N/A Producto |4 |1 |1 |0 |Ing |1 328 5 0
11/6/20 | 430 89500 Si | Propia | No | N/A Producto [4 |1 |1 |0 |Ing |1 430 10 0
14/6/20 | 339 89500 Si | Propia | No | N/A Producto |4 |1 |1 |0 |Ing |1 339 7 0
17/6/20 | 213 89500 Si | Propia | No | N/A Producto |41 (1 [0 |Ing |1 213 8 0
21/6/20 | 219 89500 Si | Propia | No | N/A Producto [4 |0 |1 |0 |Ing |1 219 0 0
24/6/20 | 178 89500 Si | Propia | No | N/A Producto [4 |0 |1 |0 |Ing |1 178 0 0
28/6/20 | 196 89500 Si | Propia | No | N/A Producto |4 |0 |1 |0 |Ing |1 196 0 0
1/7/20 | 208 89900 Si | Propia | No | N/A Producto [4 |0 |1 |0 |Ing |1 208 1 0
5/7/20 | 361 90000 Si | Propia | No | N/A Eco 110 |1 |0 |Ing |1 361 10 0
8/7/20 | 212 90100 Si | Propia | No | N/A Producto |4 |1 |1 |0 |Ing |1 212 1 0
12/7/20 | 322 91200 Si | Propia | No | N/A Producto |40 (1 [0 |Ing |1 322 2 0
14/7/20 | 203 91300 Si | Propia | No | N/A Producto |40 |1 |0 |Ing|1 203 3 0
16/7/20 | 287 91400 Si | Propia | No | N/A Producto |40 (1 [0 |Ing |1 287 6 0
17/7/20 | 386 91500 Si | Propia | No | N/A Producto |40 (1 [0 |Ing |1 386 8 0
21/7/20 | 189 91700 Si | Propia | No | N/A Producto |41 (1 [0 |Ing |1 189 4 0
23/7/20 | 131 91800 Si | Propia | No | N/A Producto [4 |0 |1 |0 |Ing |1 131 4 0
26/7/20 | 217 91900 Si | Propia | No | N/A Producto [4 |0 |1 |0 |Ing |1 217 1 0
28/7/20 | 235 92100 Si | Propia | No | N/A Producto |40 (1 [0 |Ing |1 235 3 0
30/7/20 | 166 92200 Si | Propia | No | N/A Producto |40 (1 [0 |[Ing |1 166 0 0
Anexo 20. Analisis Red Social Instagram de la marca Veraluna
NGmero ] Imagenes Videos 2 ©
Fecha “Me Nurpero Si | Propi Si | Propi Tipo # @| 5 e g P.OS.tS Reacciones | Comentarios | Enlaces
, | Seguidores | ©! | Ffopia | Sl Fropia P S| E|S Diarios
gusta o |o o |o n 2
No | Externa | No | Externo
7/1/20 | 58 1557 Si | Propia | No | N/A ComJus |5/0 |0 |0 |[Es |1 58 1 1
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8/1/20 | 40 1557 Si | Propia | No | N/A ComJus |62 |0 |0 |Es |2 40 0 0
8/1/20 | 33 1557 Si | Propia | No | N/A ComJus |51 |0 |0 |Es |2 33 6 0
9/1/20 | 25 1557 Si | Propia | No | N/A Producto |40 |0 |0 |Es |1 25 0 1
10/1/20 | 46 1557 Si | Propia | No | N/A Producto |1 |1 |0 |0 |Es |1 46 0 1
11/1/20 | 41 1557 Si | Propia | No | N/A Producto |4 |1 |0 |0 |Es |1 41 0 1
26/1/20 | 29 1557 Si | Propia | No | N/A Producto |0 |1 |0 |0 |Es |1 29 0 1
27/1/20 | 227 1557 No | N/A Si | Propio |Com.Jus |00 |0 |0 |Es |1 227 0 1
28/1/20 | 254 1557 No | N/A Si | Propio [ Com.Jus |0|0 |0 |0 |Es |1 254 0 1
29/1/20 | 227 1557 No | N/A Si | Propio [Com.Jus |00 |0 |0 |Es |1 227 4 1
30/1/20 | 21 1557 Si | Propia | No | N/A ComJus |00 |0 |0 |Es |2 21 0 1
30/1/20 | 30 1557 Si | Propia | No | N/A ComJus |00 |O |0 |Es |2 30 0 0
31/1/20 | 39 1557 Si | Propia | No | N/A ComJus |00 |O |0 |Es |2 39 1 1
31/1/20 | 26 1557 Si | Propia | No | N/A ComJus |1]/0 |0 |0 |Es |2 26 0 1
3/2/20 | 28 1557 Si | Propia | No | N/A ComJus |00 |O |0 |Es |1 28 0 1
5/2/20 | 24 1557 Si | Propia | No | N/A ComJus |00 |O |0 |Es |1 24 0 1
6/2/20 | 233 1557 No | N/A Si | Propio [ Com.Jus |00 |0 |0 |Es |1 233 0 1
7/2/20 | 157 1557 No | N/A Si | Propio [ComJus |[0|0 |0 |0 |Es |2 157 0 1
7/2/20 | 190 1557 No | N/A Si | Propio | Com.Jus |[0]|0 |0 |0 |Es |2 190 2 1
9/2/20 | 227 1557 No | N/A Si | Propio [ComJus |00 |0 |0 |Es |1 227 0 1
11/2/20 | 23 1557 Si | Propia | No | N/A ComJus |00 |0 |0 |Es |1 23 0 0
13/2/20 | 17 1557 Si | Propia | No | N/A ComJus |00 |0 |0 |Es |1 17 0 1
14/2/20 | 42 1557 Si | Propia | No | N/A Evento 0|0 |0 |O |Es |1 42 1 0
25/2/20 | 291 1557 No | N/A Si | Propio [ Com.Jus |00 |0 |0 |Es |1 291 0 1
5/3/20 | 30 1557 Si | Propia | No | N/A Rebajas |02 |0 |0 |Es |1 30 0 0
25/3/20 | 27 1557 Si | Propia | No | N/A Producto |0 |0 |0 |0 |Es |1 27 1 0
10/6/20 | 40 1557 Si | Propia | No | N/A Producto |0 |0 |0 |0 |Es |1 40 0 1
11/6/20 | 28 1557 Si | Propia | No | N/A Producto |0 |0 |0 |0 |Es |2 28 0 1
11/6/20 | 22 1557 Si | Propia | No | N/A Producto |0 |0 |0 |0 |Es |2 22 0 0
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Anexo 21. Encuesta Google Forms: La reputacion digital y el consumo online de las

marcas de moda sostenible en Espafia en 2020

1) Género
o Hombre

o Mujer

o Menos de 16 afios
o Entre 17 y 25 afos
o Entre 26 y 30 afos
o Entre 31y 40 afos
o Entre 41 y 50 afos
o Mayor de 50 afios

3) ¢Compras o has comprado alguna vez moda (ropa, zapatos, complementos...)

online?
o Si
o No

o No sabe / No contesta
4) ¢Con qué frecuencia compras moda online?
o Siempre
o Casisiempre
o Aveces
o Casisiempre
o Nunca
5) ¢Cuantas veces al ailo compras moda online?
o Mas de 3 veces al afio
o Entre 2y 3 veces al afo
o Menos de 2 veces
o Nunca
6) Durante el periodo de confinamiento en Espana, ¢ Has comprado algun tipo de
articulo de ropa online?
o Si
o No
o No sabe / No contesta
7) ¢Qué es lo que valoras mas a la hora de comprar moda online?
o Precio
o Rapidez en la entrega

o Reputacion e imagen de la marca
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o Valoraciones de otros compradores en Internet
o El disefio web de la marca

o Redes Sociales

o Otros (Explica los motivos)

8) Las Redes Sociales (Facebook, Instagram, Twitter...) ste impulsan a comprar

online?
o Si
o No
o Talvez

9) Cuando finalizas una compra online y recibe su pedido ; Compartes tu compra a
través de Redes Sociales?
o Si
o No
o No sabe / No contesta
10) ¢ Cuando compras moda (bien en tienda fisica o tienda online) tienes en cuenta
que la marca sea sostenible, ecolégica, solidaria o pertenezca a comercio justo?
o Si
o No
o Algunavez
11) ¢ Conoces alguna de estas marcas de moda solidaria?
» Ecoalf
= Uttopy
= Mandacaru’
= Flamingos’ Life
= Mandacaru’
= Veraluna (Oxfam Intermon)
= Ninguna
12) En caso de conocer alguna de las marcas anteriores, ;Has comprado alguna
vez en sus tiendas online?
o Si
o No
o Tal vez, no lo recuerdo
13) En caso de haber realizado alguna compra en las marcas anteriores  Como fue
tu experiencia de compra con estas marcas?
o Muy satisfactoria
o Satisfactoria

o Buena
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Regular
Mala
Muy mala

Ninguna, no he comprado estas marcas solidarias

14) ¢ Cuales fueron los motivos de tu experiencia mencionada anteriormente?

Anexo 22. Resultados de la encuesta Google: La reputacion digital y el consumo online

de las marcas de moda sostenible en Espafia en 2020

1. Género 2. Edad
411 regpucstas 411 regpuestas
® Hombee @ Menos de 16 anos
® Mupr @ Enve 17y 25208
© Enro 26y 30 afos
@ Enro 31y 40afos
@ Erredly S0 anos
@ Mayor ce 50 a%os
3. Compras o has compraco alguna vez moda (ropa, zapatos, complementos...) online? 4, ;Con qué frecuencia compras mada online?
411 respuestas 411 respuestas
®sl @ Sempre
®No @ Casl siempes
@ No zabe f No contesta @ Avocos
@ Casi nunca
® Nunca
5. ;Cuéntas veces &l afo compras moda online? 6. Durante el periodo de confinamiento en Espafia, ;Has comprado algin tipo de articulo de ropa
411 respuestas onling?
411 respuestas
@ Mas de I veces o ano
@ Envo 2y 3veoes o afo ®s
® Moncs do 2 voces ® No

® Nunza @ No sabe / No contesta
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7. 4Qué es lo que valoras més a la hora de comprar moda online? 8. Las Redes Sociales (Facebook, Instagram, Twitter...) te impulsan a comprar online?

-, - 411 respuestas
Precio ®s
Rapides do s erregs ® No
Reputadion @ imagen de & marca ® Tal vez
E1 disafio web de ka marca
Redes Socises
Comackdad
Disponisitdad e talas
Que #vils MAno o obra esciava
0 50 100 50 200 250
9. Cuando finalizes una compra online y recibe su pedido ;Compartes tu compra a través de Redes 10. ;Cudndo compras moda (bien en tienda fisica o tienda onling) tienes en cuenta que la marca
Sociales? sea sostenible, ecologica, solidaria o pertenezca a comercio justo?
417 respuestas 417 respuestas
®s ®s
®No ® No
® No sabef No contesta @ Aguna vez
11. ;Conoces alguna de estas marcas de moda solidaria? 12, En caso de conocer alguna de las marcas anteriores, jHas comprado alguna vez en sus tiendas
411 rRapossl i online?
188 respuestas
reost [ ) os
® No

=
framinges' Lie [ (123 %

Mandacan” —0(0%)

® Tal vez, mo bo recuerdo

varsluna (Otam Internde) [l 495

13, En caso de haber reslizado alguna compra en las marcas antericres ;Cémo fue tu experiencia
de compra con estas marcas?
188 respuestas

® Muy ssisfaciors
@ Swishcioria

® Buera

@ Reguar

@ Man

® Muy maky
@ Nirguna, no he comprace esfas marcas
solicarias
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Anexo 23. Tienda Online: Camisas Camboyanas para la ONG SAUCE

El siguiente anexo muestra una imagen de la home de la tienda online creada a partir

de esta investigacion cuya URL es: https://www.camisascamboyanas.org/estudiante1/y

que esta previsto el lanzamiento para el préximo afio 2021.

llustracién 27. Tienda online: Camisas Camboyanas de la ONG SAUCE

@ HOME  TIENDA  PROYECTOSSAUCE  CUENTA  CONTACTO Q 29 YA

Camisas
Camboyanas

MODA SOLIDARIA FABRICADA EN CAMBOYA

Este sitio web utiliza cookies para mejorar su experiencia. Asumiremos que esta de acuerdo con esto, pero puede optar por no participar silo desea. ~ Configuraciones de cookies

Fuente: Elaboracion propia
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