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RESUMEN

En este trabajo se ha realizado una investigacién cuantitativa, basada en la observacion,
recogida y analisis de datos en las redes sociales de Instagram y Twitter; y, ademas, se ha
realizado un andlisis de contenido en Instagram para las marcas automovilisticas Mercedes-
Benz Espafia, Audi Espafia y BMW Espafia. Sabemos que cada red social posee unas
caracteristicas propias que la diferencian de las demas, por lo que la estrategia a seguir en cada
una deberd ser diferente. El contenido de las publicaciones estd marcado por estas
caracteristicas, por lo que seguir una estrategia similar en estas dos redes sociales puede
obstaculizar el logro de una tasa de engagement apropiada. Con esta investigacion y anélisis se
pretende saber si el tipo de contenido es condicionado, segln la red social que cada marca del
sector de automovil selecciona, para ser publicado. El periodo de investigacion va desde el 1 de
junio al 31 de julio de 2021.

PALABRAS CLAVE

Tasa de engagement; sector de automocion; redes sociales; marketing digital; tipo de

publicaciones; cuota de interacciones; usuarios en redes; marcas alemanas
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ABSTRACT

In this work a quantitative research has been carried out, based on the observation, collection
and analysis of data in the social networks of Instagram and Twitter; and, in addition, a content
analysis has been carried out on Instagram for the automobile brands Mercedes-Benz Spain,
Audi Spain and BMW Spain. We know that each social network has its own characteristics that
differentiate it from the others, so the strategy to be followed in each one must be different. The
content of the posts is marked by these characteristics, so following a similar strategy in these
two social networks can hinder the achievement of an appropriate engagement rate. With this
research and analysis it is intended to know if the type of content is conditioned, according to
the social network that each brand in the automobile sector selects, to be published. The
research period runs from June 1 to July 31, 2021.

KEYWORDS

Engagement rate; automotive sector; social networks; digital marketing; type of posts; share of

interactions; users in networks; german brands

Titulo 2deT2



@® Universidad

#/ Camilo José Cela
INDICE
1. INTRODUCCION. ..ottt see ettt ass st sensenensnes 6
2. JUSTIFICACION. ..ottt sttt ss et tanees 7
3. HIPOTESIS Y OBJIETIVOS......cooieiiieietereiesteeeseeesses s s esses st teses st nanses e, 8
3L HIPOESIS. ...ttt 8
3.2, ODJELIVOS. ...ttt 8
4. MARCO TEORICO.......cooooieiieeiieieeveseeees sttt snaasen s 9
4.1. Sector de la automocion €N ESPafia..........cccvvirereiiriiiirinense e 9
4.2. Digitalizacion en el sector de 1a automOCIiON...........cccooeiieiicieieee e 10
4.3. Marketing digital en el sector de la automoCiON............cccveeveverieieseciereeeeeees 12
4.4, REUES SOCIAIES.......cuiiiiieieieiiet et 17
44,1, DEFINICION. ..ot 17
4.4.2. Perfil de 10s usuarios €n ESPafia..........ccceevervrereneinenene e 19
4.4.3. Las redes Sociales en ESPafia..........couerererieienereinise s 20
4.4.4. Las redes sociales en el sector de automocCioN............ccccoeevreiennennsienenn 22
4.4.5. INStagram Y TWITTEE.......cooiiieciceccc et 25
4.5, IMAGEN B MAICA......ueiiieieiiecieee ettt te e e see s resra e besbesreereereneas 28
4.5.1. LA MAICA. . ..eiueeriiriirisiiere s 28
4.5.2. Imagen de marca e identidad de marca: definicion y diferencias........... 29
T = a0 T 1o [=] 1T o OSSR 31
5. METODOLOGHA.......ooeeeeeeeee ettt 34
5.1. AnAlisiS de CONTENITO.......ceiviiieiiriciesiee e 34
5.2. Investigacion a través de 1a 0bServacion...........ccccovevecieie i 35
6. RESULTADOS.......coiitiii ettt bbbt sb et e e sr e e nb e e sbe e sbe s b e e enneene e 39
6.1. Observacidn, analisis y recogida de datos...........cceeeveeiiiiiieereerese e 39
6.1.1. Mercedes-Benz ESPafia...........ccccovvevieiieiieiiie e 40
6.1.2. AUAI ESPAMNA.......eiuieieieieeiiese ettt 46
6.1.3. BMW ESPAMA.....cuieiiiiiiiiiiiiiieiieiesies sttt 52
6.1.4. Comparativa de las 3 marcas analizadas............cc.cceevvivervenvnnnieesesnnne 59
6.2. ANAlISIS A CONTENITOD.......ceiiiiiiiicicce e 62
6.2.1. Andlisis de contenido de la cuenta de Instagram de Mercedes-Benz
] 0= L - OSSPSR 62
6.2.2. Anélisis de contenido de la cuenta de Instagram de Audi Espafa......... 64
6.2.3. Anélisis de contenido de la cuenta de Instagram de BMW Espafia....... 65

Titulo 3deT2



@® Universidad

#/ Camilo José Cela
T. CONCLUSIONES...... oottt b et e b ae e sab et ne e ebeeses 67
INDICE DE GRAFICAS
Grafica 1: Inversion realizada en publicidad display en Desktop & Mobile.............c.cccoeuennneee. 14
Grafica 2: Top 10 de marcas en busquedas 2017 .........ccoeveeirerneineenere s 17
Grafica 3: Conocimiento sugerido de las redes sociales en Espafia 2021............ccccovvvriennnn. 20
Grafica 4: Frecuencia de usO de redes 2021........ccooeiieieirieiinieiseie et 21
Grafica 5: Intensidad (horas/dias) de USO d€ redes.........covveireiriiirieiieiee s 22
Gréfica 6: Cuota engagement en RRSS totales en Espafia 2019-2020..........c.ccceevrvrerierieieennns 33
Grafica 7: Cuota de interacciones por plataformas FMGG............coveiiiiniinennseieseeens 36
Grafica 8: Cuota RRSS totales en Espafia 2020...........cceiveiriineninieisee e 37
Gréfica 9: comparacion interacciones maximas de las tres cuentas en TWitter............cccccevene. 59
Grafica 10: comparacion interacciones medias de las tres cuentas en TWitter.........cc.cccevveneeee. 60
Grafica 11: comparacion interacciones maximas de las tres cuentas en Instagram.................. 61
Gréfica 12: comparacion interacciones medias de las tres cuentas en Instagram..................... 62
INDICE DE TABLAS
Tabla 1: Cuentas analizadas y periodo de analiSis............cooueriiirieiiiiinee s 38
Tabla 2: Tasa de engagement correcta en funcion del nimero de seguidores............ccccvevveee. 39
Tabla 3: Andlisis general de la cuenta @MBenzEspana junio-julio 2021.............ccccevvevvrennns 40
Tabla 4: Anélisis interacciones maximas en un dia de la cuenta @MBenzEspana junio-julio
FA A PSPPSR 41
Tabla 5: Andlisis interacciones medias de la cuenta @MBenzEspana junio-julio 2021........... 42
Tabla 6: Andlisis general de la cuenta @mbenzespana junio-julio 2021............cccceevveirinnnnn. 43
Tabla 7: Andlisis interacciones maximas en un dia de la cuenta @mbenzespana junio-julio 2021
.................................................................................................................................................... 44
Tabla 8: Andlisis interacciones medias de la cuenta @mbenzespana junio-julio 2021............. 45
Tabla 9: Andlisis general de la cuenta @audispain junio-julio 2021...........ccccocvrerrivriereriennnn. 46

Tabla 10: Andlisis interacciones maximas en un dia de la cuenta @audispain junio-julio 2021

.................................................................................................................................................... 47
Tabla 11: Anélisis interacciones medias de la cuenta @audispain junio-julio 2021................. 48
Tabla 12: Andlisis general de la cuenta @audispain junio-julio 2021...........cccccevverirererenenns 49

Titulo 4deT2



@® Universidad
#/ Camilo José Cela

Tabla 13: Andlisis interacciones maximas en un dia de la cuenta @audispain junio-julio 2021

................................................................................................................................................... 50
Tabla 14: Andlisis interacciones medias de la cuenta @audispain junio-julio 2021................ 51
Tabla 15: Andlisis general de la cuenta @BMWESspana junio-julio 2021............ccccccevevveinnene 52
Tabla 16: Andlisis interacciones maximas en un dia de la cuenta @BMWEspana junio-julio
0 TSRS 53
Tabla 17: Anélisis interacciones medias de la cuenta @BMWEspana junio-julio 2021........... 54
Tabla 18: Anélisis general de la cuenta @bmwespana junio-julio 2021............cccceceevreiirrnnnns 56
Tabla 19: Analisis interacciones maximas en un dia de la cuenta @bmwespana junio-julio 2021
.................................................................................................................................................... 57
Tabla 20: Andlisis interacciones medias de la cuenta @bmwespana junio-julio 2021.............. 57

INDICE DE IMAGENES

Imagen 1: Publicacion con més retweets y me gustas de la cuenta @MBenzEspana junio-julio

2020 ettt R R R AR ARt Rt R b e Rt E et R e bRt n et e nrenen 43
Imagen 2: Publicacidn con mas me gustas de la cuenta @mbenzespanajunio-julio 2021.......... 46
Imagen 3: Publicacion con méas retweets y me gustas de la cuenta @audispain junio-julio 2055[
Imagen 4: Publicacion con mas me gustas de la cuenta @audispain junio-julio 2021............... 52
Imagen 5: Publicacion con mas retweets (1) y me gustas (2) de la cuenta @BMWEspana junio-
JUITO 20211ttt b bbbt b et b ettt et a et re et n et e bt e et nnere e 55
Imagen 6: Publicacion con mas me gustas de la cuenta @bmwespana junio-julio 2021........... 58

Titulo 5de72



@® Universidad
#/ Camilo José Cela

1. INTRODUCCION

A lo largo de la historia ha habido grandes ideas, inventos, productos.... en general,
revoluciones, que han marcado el curso de las personas y han cambiado por completo nuestros

hébitos de vida y la forma de ver el mundo.

Las redes sociales estdn dentro de esas grandes ideas revolucionarias, y las marcas y empresas
estan sabiendo sacar el maximo provecho de las mismas. Permiten conectar a millones de
personas al momento sin importar la distancia fisica que haya entre ellas. Surgieron como una
forma de comunicacion y relacion entre los usuarios, pero, en un corto plazo de tiempo, se han
convertido en las mayores plataformas de comunicacion, informacion, interaccién y publicidad
de la historia. La nueva era digital estd provocando un cambio acelerado de la forma de
comunicacion de las empresas con los usuarios, viéndose este cambio agravado estos Gltimos
meses debido a la pandemia del COVID-19.

En Espana, segun el “Estudio de Redes Sociales 2021 realizado por IAB Spain, la penetracion
de las Redes Sociales sigue creciendo: “un 85% de los internautas de 16-65 afios utilizan Redes
Sociales, lo que equivale a 26.600.000 personas”. Igualmente, “un 48% de los usuarios declara
seguir marcas en las redes sociales y 1 de cada 3 percibe un nivel de confianza mayor hacia una
marca si esta tiene perfil en redes sociales (algo inferior a 2019)”. No obstante, el dato mas
importante esta en que “un 48% usa las redes sociales para investigar antes de comprar un

producto y un 45% declara que estas han influido en la decision final de compra.”

Los canales de comunicacion online son cada vez mas importantes debido el enorme alcance
que tienen y la posibilidad que ofrecen de contactar de forma directa con los usuarios. Por ello,
las empresas y marcas estan invirtiendo y apostando por estos canales online para desarrollar
sus estrategias de marketing y comunicacion. Al hacer que se pueda alcanzar a millones de
personas al instante e interactuar con ellas, atendiendo sus necesidades y curiosidades, las
marcas han sabido integrar las Redes Sociales en sus planes estratégicos y conseguir asi unas
“ganancias” inimaginables. No obstante, de la misma forma que pueden hacer mejorar la

imagen y reputacion de ciertas marcas, son capaces de provocar la quiebra de muchas de ellas.

El sector automovilistico es uno de los mas activos e importantes en el mundo de las redes
sociales. Mercedes-Benz, Audi AG y BMW son tres de las marcas automotrices mas
importantes del mundo y que han sabido sacar el méximo rendimiento a las redes sociales con

sus diferentes camparias.
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Con este trabajo pretendemos investigar, analizar y medir la frecuencia y caracteristicas de las
publicaciones y contenidos que estas tres marcas emplean en Instagram y Twitter, para saber
como influye en la imagen de marca y en el comportamiento de los usuarios la transformacion
en la forma de comunicar. Para ello, se observaran todas las publicaciones en ambas redes

sociales los meses de junio y julio de 2021.

2. JUSTIFICACION

La respuesta al por qué he decidido enfocar mi trabajo en esta linea de investigacion esta
fundamentada principalmente en lo personal. EI automévil, como bien comentaba al principio
de la introduccién, es uno de los inventos mas importantes de la humanidad por lo que supuso y
sigue suponiendo para nuestra vida cotidiana. Desde pequefio soy mas que un aficionado al

sector automovilistico, tanto en la parte comercial como deportiva.

Para ser mas concreto, siento fascinacién por la ingenieria automovilistica alemana. Por ello, mi
investigacion se centra en estas tres marcas alemanas por excelencia del sector. Ademas, decidi
hace unos meses cursar este master oficial y, por ello, enfocarme en el tema de redes sociales es
aprovechar esta experiencia al méximo. Al combinar dos temas de actualidad (sector automotriz
y las redes sociales) muy interesantes y que realmente me gustan han hecho la que la eleccion

de la investigacion haya sido sencilla.

El sector automotriz es uno de los mas importantes a nivel mundial. Supone un nivel de
importacion y exportacién enorme para los paises, debido a la gran cantidad de piezas que
forman un automévil. En la actualidad tenemos problemas a nivel mundial con la
contaminacion y el efecto invernadero, teniendo parte de la culpa los gases que emiten los
automoviles. Por ello, este sector invierte grandes cantidades monetarias en [I+D+i
(investigacion, desarrollo e innovacion), para la busqueda constante de la mayor eficiencia
energética posible. Los automdviles actuales emplean una cantidad de tecnologia puntera,
mucha mas de lo que la gente puede imaginar. Por todo esto, las marcas del sector tienen que
tener muy claro las diferentes estrategias de comunicacion y marketing que van a mostrar en las

redes sociales.

En concreto, en esta investigacion he optado por el andlisis de contenidos de Mercedes-Benz
Espafa, Audi Espafia y BMW Espafia por diversas razones. Segun el estudio “Observatorio de
Marcas en Redes Sociales 2020 realizado por IAB Spain, Twitter es la red social nimero uno
en Espafia en cuotas de viralidad (64%) y de publicaciones (82%); mientras que Instagram es el

nimero uno en cuotas de interacciones (67%), de eficiencia (72%) y de engagement (78%). A
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su vez, el sector automovilistico se sitta en la tercera posicion en la categoria de engagement, es
decir, aparece este afio como una de las categorias que mas compromiso ha generado con unos

niveles de eficiencia por encima de la media general de otros sectores.

Con todos estos datos y estadisticas me pude percatar de la gran importancia que tiene este
sector en Espafia y a nivel mundial. Visto trabajos de investigacion anteriores, observé que
habia lineas de investigacion parecidas respecto al uso de Instagram y Twitter, pero ninguno

sobre marcas automovilisticas en concreto.

Me parece un tema muy interesante conocer mas sobre la forma de comunicar de estas dos
grandes marcas a traves de las redes sociales y saber como influyen esos mensajes en la imagen
de marca. Igualmente, como comentaba anteriormente, es un sector muy importante en la
actualidad debido a la gran cantidad de tecnologia y energia que emplea con el fin de reducir el

problema de la contaminacion.

3. HIPOTESIS Y OBJETIVOS
3.1 Hipdtesis
La hipotesis planteada para este trabajo de investigacion es la siguiente:

H1: El tipo de red social utilizada condiciona el tipo de contenido que cada marca del sector de

automovil selecciona para ser publicado.
3.2 Objetivos

e Objetivo General: investigar y analizar el uso de las redes sociales de Instagram y
Twitter por parte de las marcas automovilisticas Mercedes-Benz Espafia, Audi Espafa y
BMW Espafia.

Para poder cumplimentar este objetivo general, nos apoyaremos en unos objetivos secundarios:

Descubrir el tipo y cantidad de publicaciones e interacciones que se producen en las
redes sociales de Instagram y Twitter para las tres marcas.

e Identificar si las marcas utilizan técnicas para aumentar la interaccion de las
publicaciones.

e Conocer si la red social utilizada condiciona el tipo de publicacién y contenido que las
marcas desarrollan.
e Conocer el engagement al final del periodo de andlisis de las tres marcas.
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4. MARCO TEORICO
4.1. Sector de la automocién en Espafia

El sector automovilistico tiene una enorme importancia en nuestra economia. Segun datos del
“Ministerio de Industria, Comercio y Turismo”, en colaboracion con “ICEX- Invest in Spain”,
el sector de la automocion en Espafia representa el 10% del PIB y el 18% del total de las
exportaciones espafiolas. Ademas, son muchos los empleos que genera la industria de la
automocion: cerca de 2 millones de puestos de trabajo estan ligados a esta industria, y de ellos

300.000 son empleos directos.

Desde hace ya unos afos se ha convertido en un sector muy competitivo, tanto a nivel nacional
como internacional. Esta competitividad se puede observar en los propios vehiculos, ya que en
los Ultimos afios las marcas han centrado todos sus esfuerzos en ellos. La tecnologia que
emplean actualmente los vehiculos es muy alta, por lo que la inversion en modernizacion,
automatizacion e 1+D+i es, por consiguiente, considerablemente alta. De hecho, segln los datos
del Ministerio de Industria, Comercio y Turismo, la inversion del sector en su conjunto se
estima en una media de 4.000 millones de euros/afio en ampliacion y modernizacién de plantas.
La industria fabricante de vehiculos alcanzé una inversién de 2.700 millones de euros en 2019

(un 9% menos que el afio anterior).

Los retos a los que se enfrentas las marcas automovilisticas son cada vez mayores, ya que sus
esfuerzos no se centran solo en la tecnologia, sino también en la estética propia de los vehiculos,

ya que los tiempos modernos exigen a su vez cambios en las lineas estéticas de los mismos.

Para verificar la gran importancia que tiene el sector de la automocién en Espafia, la ANFAC
(Asociacion Esparfiola de Fabricantes de Automdviles y Camiones) presenté en su informe anual

del afio 2019 unas cifras esperanzadoras y muy positivas.

En 2019, la produccion de vehiculos en Espafia cerro con un total de 2.822.632
vehiculos fabricados, lo que representa un ligero crecimiento del 0,1% respecto al afio
anterior. Espafia mantuvo, gracias a los 2,82 millones de vehiculos producidos, el
noveno puesto entre los fabricantes de vehiculos a escala mundial. De hecho, Espafa
fue el Unico que, junto con Brasil logr6 incrementar sus cifras de fabricacion en 2019 de

entre los diez principales paises productores.

Estos datos demuestran el gran esfuerzo que estan realizando las empresas de este sector para
que siga siendo un pilar fundamental de nuestra economia y seamos referentes del sector tanto a

nivel europeo como mundial.

De hecho, segun otro estudio realizado por SERNAUTO (Asociacion Espafiola de Proveedores

de Automocién), somos el segundo productor de vehiculos en Europa y el noveno productor a
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nivel mundial. Todo esto es gracias a que contamos con mas de 1.000 empresas fabricantes de

equipos y componentes.

No obstante, todos estos esfuerzos realizados por el sector se centran fundamentalmente en un
objetivo claro a largo plazo: ser un pais pionero en la movilidad sostenible. Nuestro
compromiso con el medio ambiente es cada vez mayor y, por ello, gran parte de la inversion se
dedica a un futuro con unos vehiculos eficientes y limpios, los llamados modelos alternativos,
que utilizan una tecnologia de propulsion mas respetuosa con el medio ambiente (eléctricos

puros, hibridos enchufables, hibridos, hidrégeno...)

Siguiendo con el informe que nos proporciona ANFAC, las matriculaciones de vehiculos
alternativos mantuvieron en 2019 la tendencia de crecimiento de los Ultimos afios, con un
aumento del 41% y acumulando un total de 162.417 entregas. Estos datos demuestran que poco
a poco avanzamos hacia la futura movilidad sostenible. Sin embargo, no es suficiente. Espafia se
situ6 en la ultima posicién del ranking europeo en cuanto a la penetracion de la
electromovilidad en su parque automovilistico durante 2019, segun el barémetro de la electro-
movilidad elaborado por ANFAC.

Esto se debe a que la inversion en el desarrollo de la infraestructura de puntos de recarga es
insuficiente. Espafia, con 16°7 puntos, se coloc6 en Ultima posicion en desarrollo de
infraestructura de recargas (ANFAC, 2019).

A pesar de ello, estamos encaminados por el buen camino. La electromovilidad va creciendo
afio a afio, con mas puntos de recarga y mas vehiculos alternativos. La inversidn crece, debido a

la enorme competitividad e importancia que tiene el sector de la automocién en nuestro pais.

4.2. Digitalizacion en el sector de la automocion

Un mercado cada vez mas competitivo exige un crecimiento e inversion cada vez mayores. En
el sector de la automocién, el avance hacia el futuro sostenible, electrificado y autonomo obliga

a las marcas a apostar cada vez mas por desarrollo de la tecnologia en los vehiculos.

Asi lo reafirma la carta del presidente de ANFAC, D. José Vicente de los Mozos, en el Informe
Anual 2019:

Este cambio nos va a costar un esfuerzo, sin duda. Vamos a tener que invertir alrededor
de 54.000 millones de euros en toda la transformacion. Pero no podemos ni vamos a
estar solos en este desarrollo. La industria de la movilidad es un concepto mas amplio,
con un nuevo escenario en el que la cadena de valor lineal y tradicional, en donde el

fabricante de vehiculos era el centro, se multiplica y se convierte en un ecosistema
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colaborativo en el que entran a formar parte otras empresas y sectores como las
energéticas, las tecnoldgicas, desarrolladoras de software y otras. El papel de la

Administracién como catalizador del cambio con sus regulaciones es imprescindible.

Adicionalmente, no solo se apuesta por la tecnologia en los vehiculos, sino también en la
experiencia de usuario, tanto a la hora de adquirirlos como de conducirlos. Gracias al 5G, la
nueva tecnologia movil en desarrollo, se busca la conexion completa, el llamado Internet de las

cosas, un mundo donde los objetos estaran interconectados a través de la red 5G.

Los hogares y las ciudades estaran sensorizadas por completo, para hacernos la vida mas facil y
sencilla. Los vehiculos serdn capaces de “comunicarse” con los semaforos, carreteras y otros
dispositivos para poder conducir de forma autdbnoma e interconectada. Ademas, el interior de los
vehiculos estara formado por pantallas inteligentes con contenidos multimedia conectadas a un

dispositivo movil.

A su vez, los consumidores son mas exigentes, ahora demandan una experiencia de compra

“integrada y digitalizada”.

Asi lo indica el Informe Global sobre Automocion de 2019, elaborado por una de las principales

firmas de servicios profesionales, KPMG:

En un momento de restructuracion de la industria automovilistica, la conectividad y la
digitalizacion son las principales tendencias para los directivos del sector. La encuesta
evidencia un cambio en la industria. Las empresas deben continuar invirtiendo y
reforzando sus funciones tradicionales, pero estableciendo una clara estrategia de
posicionamiento ante las nuevas demandas del consumidor en materia de conectividad y
digitalizacion.
La exigencia que hemos comentado obliga a las empresas de automocion a reinventarse mas
rapidamente. El cliente ha pasado a ser el centro de atencion. Por ello, las marcas han tenido que
abandonar los métodos tradicionales de produccion, para evolucionar hacia la produccion
eficiente, cada vez mas automatizada y trabajando al lado de las empresas tecnoldgicas

punteras.

Begoria Cristeto, socia de KPMG en Esparfia, comenta para el Informe Global sobre Automocién
“estamos ante una nueva tormenta perfecta, que sitla a la industria de automocion ante retos
complejos y que obligaran, a diferencia de lo ocurrido en el pasado, a incorporar nuevas
capacidades fuera de sus competencias tradicionales, para responder a las demandas de nuevos

servicios de un consumidor mas exigente”.
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Como hemos comentado anteriormente, la nueva red 5G va a dar lugar a una revolucion
tecnoldgica sin precedentes. Una de sus consecuencias es el desarrollo y manejo del Big Data y
la Inteligencia Artificial. Las empresas involucradas en el sector de la automocién se ven
obligadas a cambiar, a fusionarse y transformarse a medida que la industria avance en la

revolucion tecnoldgica.

La cantidad de servicios que demandan los consumidores obliga al manejo de enormes
cantidades de datos. Para las personas, tratar tales cantidades de datos es précticamente
imposible. Por ello, el desarrollo del Big Data y de la Inteligencia Artificial capaz de analizar,
gestionar y procesar esos datos. El sector del automdvil estd ya inmerso en una profunda
transformacion digital aplicando las bases de la denominada Industria 4.0.

Se le denomina Industria 4.0 “a la nueva etapa de la revolucion Industrial donde los cambios
estructurales de los Gltimos afios han tenido como principal apoyo la tecnologia, en concreto el
Big Data, Internet de las Cosas y Sistemas Ciberfisicos”, como cuenta la empresa tecnoldgica

experta en transformacion digital Syntonize.

En el articulo de la Camara de Comercio de Valencia, “La transformacion digital en el sector

del automoévil”, comentan:

La llegada del coche inteligente es una realidad, la culminacién de un proceso de disefio
y produccidn del vehiculo con muchos ingredientes tecnolégicos, un mejor seguimiento
de cada fase, un control optimizado de los componentes, mayor eficiencia o respecto al
medio ambiente es necesariamente un vehiculo muy diferente al que se producia

mediante procesos tradicionales.

Las metas proximas principales de este conjunto de empresas son la conectividad 100%, la
gestion del trafico a través de la tecnologia GPS y otras tecnologias de localizacion, parking
inteligente y la eficiencia energética, como bien justifican en el articulo. Estas son necesarias
para desarrollar e implementar el coche auténomo, con mayores comodidades para todos los
pasajeros, con sistemas de seguridad perfeccionados o con una alta capacidad de anticipacion a

cualquier imprevisto.

4.3. Marketing digital en el sector de la automocion

Todo el desarrollo e inversion que llevan a cabo las marcas del sector tiene que verse reflejado
en las ventas de los automdviles. Las grandes inversiones tienen que verse recuperadas para
poder seguir aumentando la inversion afio a afio. Por ello, las marcas invierten parte de su

presupuesto en una estrategia muy definida y clara de marketing digital.
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El marketing digital podria definirse como el conjunto de estrategias de mercadeo que
realizamos en la web para que un usuario de nuestro sitio concrete su visita tomando una accién
gue nosotros hemos planeado de antemano. Va mucho mas alla de las formas tradicionales de
venta y de mercadeo que conocemos, integra estrategias y técnicas muy diversas y pensadas

para el mundo digital (Selman, 2017).

El proceso de venta ha pasado a ser mucho méas que los concesionarios fisicos. El proceso de
conversion final se inicia con las bisquedas a través de Internet y, por esta razon, las marcas
estan dando tanta importancia a su estrategia de medios digitales. Segun el estudio de Think
with Google, el 92% de los compradores de coches buscan online antes de comprar. Ademas, un
72% de ellos ven videos online y un 63% hacen blsquedas con su teléfono mdvil (Naranjo,
2017).

De acuerdo con el Observatorio Digital del Marketing de Automocion 2017 realizado por I1AB
Spain, el sector de la automocidn represent6 el 35% de la inversién en el total de la publicidad
digital. Precisamente una marca de automocion, el Grupo Renault, fue el tercer anunciante con
mas inversion en el afio 2016, justo por delante de otros grandes grupos como son Volkswagen
y Ford. En total, fueron 15 los anunciantes de automocion que aparecen en el top-50 de
inversion en el afio 2016 (IAB Spain, 2017). Estos datos ponen en evidencia el enorme trabajo
que las marcas estan haciendo en torno al mundo digital, ya no solo en forma de publicidad,

sino en el avance, crecimiento y mejora de sus propias paginas web.

Hablando de los nimeros entre las marcas, el Estudio de Inversién Publicitaria en Medios

Digitales de 2016 realizado por IAB Spain, nos enumera el ranking de los tops anunciantes:

Grupo Renault (10,17%)
Volkswagen (9,48%)

Ford (9,29%)

Seat (8,76%)

Opel Automobile GmbH (8,21%)
Nissan (7,38%)

Peugeot (5,60%)

Fiat (5,56%)

Citroén (5,11%)

10. Toyota (4,03%)

© 0 N o g~ w D RE

Respecto a las formas de publicidad digital m&s empleadas por los anunciantes, el sector
automocion lidera la inversion realizada en publicidad display en Desktop & Mobile (16,08%) y

en la categoria de Only Mobile (34,68%). Ademas, ocupa la segunda posicién en inversion de
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video en Desktop & Mobile (14,83%), donde solo es superado por alimentacion y bebidas
(23,03%). El sector de la automocidn esta aprovechando, como vemos, las oportunidades que
nos ofrece Internet, ya que el canal digital ofrece un alcance mucho mas amplio que los canales
tradicionales del marketing. Por este motivo, las visitas a los concesionarios disminuyen
constantemente, aunque esto no tiene por qué afectar a las ventas. Los vendedores de los
concesionarios deben estar preparados al recibir al cliente ya que este que previamente habran

realizado una potente investigacion en Internet (Naranjo, 2017).

Grafica 1: Inversion realizada en publicidad display en Desktop & Mobile
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Fuente: Estudio Inversion Publicitaria en Medios Digitales 2016 1AB Spain

Esta Gltima afirmacion es esencial. Los consumidores estan muy informados, gracias a la
cantidad de foros, blogs y paginas y revistas especializadas, por lo que las marcas tienen que
conocer a la perfeccion a los usuarios/compradores para poder adaptar la estrategia de
comunicacion y marketing (incluido el digital) a sus habitos de consumo de informacion. En el
Observatorio Digital del Marketing de Automocion realizado por la 1AB, se realiz6 un analisis
del perfil del usuario del sector de automocion. Con los datos conocidos en el estudio, se puede
realizar una radiografia del comprador ideal. Los usuarios suelen ser fundamentalmente
hombres (62%), con una edad media comprendida entre los 35-44 afios (27,8%), aunque
seguida muy de cerca de los usuarios en el rango entre 45-54 (25%). Esto supone que la mitad
de la audiencia del marketing de automocion es mayor de 35 afios. En cuanto a su procedencia,

el sur (22%) y el norte (21%) destacan por encima del resto donde por comunidades las méas
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importantes son Madrid (16%) y Catalufia (15%). Adicionalmente, los usuarios del sector

automocion se caracterizan por ser Heavy users con un 44,9% (IAB Spain, 2017).

Al estar permanentemente conectados, las marcas necesitan conocer ain mas a los usuarios. En
base a los datos del INE (Instituto Nacional de Estadistica) y del Informe de la Sociedad de la
Informacién 2016 elaborado por la Fundacién Telefénica Espafia, podemos saber més

caracteristicas sobre los usuarios del sector de automocion:

e Estan mas conectados que nunca. Més del 78,7% de los espafioles de entre 16 y 74 afios
confirman tener acceso a Internet, lo que supone un total de mas de 27 millones de
personas. De estos 27 millones de personas, el 81,7% confirma gque se conecta de forma
diaria.

e Adaptacién al movil. Segun el INE, el 88.3% de los usuarios de Internet accede a través
del mdvil, 5.9 puntos més que en 2014. Mientras, el acceso desde el ordenador baja tres
puntos hasta el 78.2%.

Como vemos, afio a afio crece el uso de Internet entre practicamente todas las franjas de edad.
Nos encontramos en un mundo interconectado, donde la informacion y el conocimiento son
esenciales para tomar decisiones. Una sociedad de la informacion es aguella en la cual las
tecnologias que facilitan la creacién, distribucion y manipulacion de la informacion juegan un
papel esencial en las actividades sociales, culturales y econémicas (Castells, 2012). Los habitos
de consumo de los clientes en el sector de la automocion estan cambiando con respecto a los
habitos de hace 20 afios, cuando una persona lo primero que hacia antes de comprarse un coche
era acudir al concesionario para ver el coche y comparar precios. Ahora, el canal digital se esta
posicionando como el principal a la hora de hacer una compra. Segin la encuesta de Netpop
para Google, alrededor del 86% de los compradores de coches usan los medios online como
primera fuente de informacion, antes de tomar una decision de compra. Un porcentaje que

asciende un 15% en comparacion a 2010 (Naranjo, 2017).

Estos datos expuestos por Francisco Naranjo evidencian el cambio en los canales de
comunicacion entre las marcas del sector de automocién y los clientes. Pero la forma de
comunicar no es la tnica que ha sufrido cambios. La conversion se ha convertido en uno de los
objetivos principales en el sector automocion, e Internet es el principal medio en la bisqueda
activa de ese objetivo. Sin embargo, mientras que en el pasado la conversion se producia
fisicamente en los concesionarios, actualmente las acciones tanto online como offline deben
complementarse para generar la mejor experiencia de usuario posible a los compradores. Se

puede definir la experiencia de usuario como la evaluacion de las interacciones entre los
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usuarios y los productos tecnoldgicos con la finalidad de determinar una experiencia de gran

calidad en la utilizacion de cualquier sistema (Arhippainen & Téhti, 2003).

Dentro del proceso de compra, que puede durar de 2 a 3 meses, el momento de impacto
determina qué estrategia seguir. Respecto a hace diez afios, el proceso de compra ha
evolucionado, y hoy en dia se utilizan webs especializadas, webs propias de la marca,
prescriptores, redes sociales o visitas a los concesionarios. En la fase de conversion, aparecen
acciones muy concretas, mas directas, como fichas o paginas con precios y que conlleven una
accion, test drive, descarga de catalogo, etc. El futuro de la conversion giraré hacia el Big Data
y el andlisis de los usuarios. ElI Branded Content y trabajar en base a la consecucién de
objetivos de la marca son el presente y el futuro inmediato del sector de la automocién (IAB
Spain, 2017).

En los ultimos afios, como hemos comentado, el crecimiento exponencial de la tecnologia ha
generado enormes cambios y progresos a la hora de comunicarnos, sobre todo gracias al
desarrollo de Internet. Ha influido de gran manera en nuestra vida cotidiana, en la forma de
buscar informacion, de entretenernos e incluso de comprar. Por ello, las marcas del sector de
automocion han tenido que desarrollar una parte fundamental del marketing digital como es el
SEO. Se denomina SEO (Search Engine Optimization) u optimizacién para motores de
busqueda, al conjunto de técnicas encaminadas a subir posiciones en los buscadores de Internet
por las palabras clave que nos interesen. Los principales buscadores de Internet ordenan los
resultados mediante complejos algoritmos matematicos que evaltan decenas de factores que

pueden ser optimizados (Ramos, 2012).

La industria automotriz es uno de los sectores que mas esta creciendo en el dambito de los
motores de busqueda y posicionamiento organico. Los habitos de consumo de los usuarios en el
sector de automocién estdn cambiando respecto al pasado debido a Internet. A dia de hoy,
cualquier persona que quiere comprar un coche lo primero que hace antes de pisar un
concesionario es buscar en Google informacién sobre el vehiculo. Gasolina o diésel, eléctrico,
hibrido o tradicional, consumo, prestaciones o extras, opiniones, etc. Por ello, es fundamental
una creacion constante de contenido y estar al tanto de las tendencias para un lograr

posicionamiento organico éptimo (Naranjo, 2017).

Como tal, segun el Observatorio Digital del Marketing de Automocion realizado por la IAB, en
cuanto a las busquedas de las que se realizan en el sector automocion, el 88% estan relacionadas
con una marca, siendo Seat, Audi y BMW las més buscadas. En basqueda en medios, los més
utilizados son coches.net (57%), AutoScout (28%) y Autobild.es (6%). En referencia a las

busquedas que han realizado los usuarios, destacan, sobre todo, las busquedas de coche de
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segunda mano (78%), lo que supone una herramienta de compra-venta de coches. Ademas,
‘eléctrico’ es la keyword mas utilizada (54,92%) a la hora de realizar busquedas relacionadas

con el medio ambiente.

Gréfica 2: Top 10 de marcas en blsquedas 2017
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Fuente: Observatorio Digital del Marketing de Automocion 2017

4.4. Redes Sociales
4.4.1. Definicion:

El término de ‘red social’ nos es mas que conocido actualmente. Las redes sociales son parte de
nuestra vida diaria desde hace aproximadamente veinte afios, sin embargo, ha sido en estos
Gltimos diez afios cuando se han desarrollado y asentado definitivamente en nuestras
costumbres cotidianas. A pesar de ello, las redes sociales no dejan de reinventarse y, mas

importante adn, siguen surgiendo redes sociales que pueden revolucionar el panorama actual.

Las redes sociales pueden ser definidas de diferentes formas. Antes de nada, los seres humanos
somos seres sociales, destinados a vivir en sociedad. Las actividades que realizamos se llevan a
cabo en entornos sociales, donde la interaccion es parte fundamental de nuestro crecimiento y
desarrollo. Los acontecimientos y fendmenos que suceden alrededor de los seres humanos son
de relevancia para el desarrollo de los mismos. Cualquier practica humana y el resultado de la
misma es producto de una interaccion social, independientemente que se trate de una préctica de
conocimiento, consumo, institucional o simplemente de la cotidianidad (Lozares, 2003). Por

esta razon, el concepto de red social es mas antiguo de lo que podemos imaginar.
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De hecho, una red social es, de acuerdo con los antropologos britanicos Alfred Radcliffe Brown
y John Barnes, “una estructura social formada por personas o entidades conectadas y unidas
entre si por algun tipo de relacion o interés comun”. Se trata de una definicion anterior a la

aparicion de las redes sociales ‘online’, pero perfectamente aplicable como definicion actual.

Para comenzar, el término red social es definido segin la RAE como el “servicio de la sociedad
de la informacion que ofrece a los usuarios una plataforma de comunicacion a través de Internet
para que estos generen un perfil con sus datos personales, facilitando la creacion de
comunidades con base en criterios comunes y permitiendo la comunicacion de sus usuarios, de
modo que pueden interactuar mediante mensajes, compartir informacion, imagenes o videos,
permitiendo que estas publicaciones sean accesibles de forma inmediata para todos los usuarios

de su grupo”.

Otra definicion muy extendida del término redes sociales es la siguiente: estructuras sociales
compuestas por un grupo de personas que comparten un interés comun, relacién o actividad a
través de Internet, donde tienen lugar los encuentros sociales y se muestran las preferencias de
consumo de informacién mediante la comunicacion en tiempo real, aunque también puede darse
la comunicacion diferida.” Como vemos, esta definicion actual es bastante similar a la planteada
por Radcliffe Brown y Barnes, pero con la inclusion de la formacion de grupos sociales a través
de Internet.

Igualmente, las redes sociales pueden definirse de una forma mas técnica como “servicios
basados en la web que permiten a los usuarios crear y construir un perfil pablico o semipublico
dentro de un sistema delimitado, estructurar una lista de otros usuarios con los que comparten
una conexion y ver las conexiones realizadas por otros dentro del sistema” (Boyd & Ellison,
2007).

Como podemos observar, las definiciones anteriores se caracterizan por la similitud entre ellas.
Las redes sociales pueden entenderse como el ‘conjunto de actividades’ que han surgido y se
han desarrollado para atender las nuevas necesidades de los usuarios, que han aparecido a raiz
de la creacion de Internet y las TICL. Con la aparicién de las TIC y la Web 2.0, los usuarios ya
no se limitan a navegar y leer los contenidos de la misma, sino que pueden contribuir y
colaborar en la creacion de esos contenidos y compartirlos, interactuando con millones de
usuarios al instante. Gracias a estas nuevas tecnologias de la informacion, las barreras de
espacio y tiempo que existian entre las comunidades sociales han desaparecido. Debido a este
cambio, los usuarios tienen cierto control sobre lo que crean y comparten en la red, propiciando

de este modo una cantidad de interacciones y relaciones sociales a través de la web nunca vista.

! Tecnologias de la Informacién y la Comunicacidn: tecnologias que se
necesitan para la gestidn y transformacién de la informacién, y muy en particular el
uso de ordenadores y programas que permiten crear, modificar, almacenar, proteger y

recuperar esa informacion
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Resumiendo, son tres las caracteristicas fundamentales que debe cumplir una red social para ser
considerada como tal: ser una red de contactos, tener un perfil y permitir interactuar y ofrecer
funcionalidades sociales para interactuar con contenidos (crear, compartir y/o interaccionar)
(IAB Spain, 2021).

En definitiva, la propia web se ha convertido en una ‘maquina’ social. Las redes sociales han
revolucionado por completo la forma de comunicacion dentro de la sociedad, tanto para los
usuarios como para las empresas, que han encontrado en estas ‘herramientas’ o ‘servicios’ una
nueva forma de difundir y compartir informacion capaz de llegar a un nmero mayusculo de

usuarios.

4.4.2. Perfil de los usuarios en Esparfia

Desde hace ya unos afios, la penetracion y el tiempo de uso de las redes sociales en nuestro pais
es cada vez mayor. La cotidianidad de la que hablabamos anteriormente es debido a que las
propias redes sociales se van actualizando y afiadiendo nuevas funcionalidades que permiten

tanto a las marcas como a los usuarios explotar y explorar nuevos usos.

A su vez, en el afio 2020 vivimos una situacién completamente excepcional debido a la
pandemia del COVID-19. El confinamiento vivido durante varios meses ha permitido un
cambio en los habitos de consumo digital, donde las redes sociales se han conformado como las
principales plataformas para la busqueda de informacion y de entretenimiento. Los usuarios
siguen adaptandose a las nuevas tecnologias y necesidades que han surgido a raiz de este ultimo
afio. De este modo, un total de 8,1 millones de espafioles se han convertido en usuarios activos

en redes sociales en el altimo afio (We Are Social, 2021).

Segun el Estudio de Redes Sociales 2021, elaborado por IAB Spain en colaboracién con Elogia,
un 85% de los internautas de 16-70 afios en nuestro pais utilizan redes sociales, lo que
representa cerca de 27 millones de personas. Estos datos demuestran que la penetracién de las
RRSS en nuestro pais sigue creciendo, pero a un ritmo cada vez méas estable. Dentro de este
85% de usuarios que usan las redes sociales, las diferencias entre géneros es practicamente
inexistente, ya que un 51% son mujeres y un 49% son hombres. Finalmente, debido a la
pandemia y las nuevas necesidades que hemos comentado con anterioridad, el segmento de
usuarios mayores de 65 afios ha sido el que mas ha crecido. A pesar de ello, la edad media se

mantiene en los 40 afios.
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4.4.3. Las redes sociales en Espafia

Hablando del propio conocimiento y extension de las diferentes redes sociales en nuestro pais
(entre las personas que usan redes sociales), Facebook sigue siendo un afio méas la red mas
conocida (92%), seguida de WhatsApp (91%), Instagram (88%), Youtube (84%) y Twitter
(83%). Sin embargo, tras estas redes sociales, seguimos viendo como TikTok sigue
incrementando a un ritmo muy alto su presencia en Espafia, que pasa de un 14% en 2020 a un
53% en 2021, subiendo hasta la sexta plaza. Ademas, Twitch sigue su ascenso con un 21% mas
respecto al afio 2020 y Pinterest, que ha ampliado su conocimiento en un 58%. Asi, este Gltimo
afio se conocen en promedio 10 redes sociales, casi dos méas que el afio anterior (8,1 en 2020).

Gréfica 3: Conocimiento sugerido de las redes sociales en Espafia 2021
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Respecto al uso de las redes sociales en nuestro pais, dividiremos el analisis en base a dos
magnitudes: la frecuencia de uso y la intensidad. La frecuencia es la medida del nimero de

veces que se repite un fendmeno por unidad de tiempo (Comisién Europea, s.f.). En nuestro
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caso de estudio, la unidad de tiempo esta dividida en varias veces al dia, cada dia, cada 2-3 dias,

etc. Por el contrario, la intensidad de uso se mide en funcidn de las horas diarias.

e Por un lado, WhatsApp e Instagram siguen siendo un afio mas las redes sociales con
mayor frecuencia de uso (Instagram refuerza su segunda posicién obtenida el pasado
afio). El confinamiento vivido ha permitido a Instagram afianzarse como una de las
redes sociales mas fuertes en Espafia, tanto por la cantidad de contenidos que ofrece
para los usuarios como por las posibilidades que ofrece a los anunciantes. Por el
contrario, Facebook y Youtube este afio pierden frecuencia de uso diario. Finalmente,
TikTok es de nuevo la red que mas ha visto crecer su frecuencia de uso este afio (un
58% mas respecto al 2020).

e Por otro lado, la intensidad de uso de este afio respecto al anterior permanece
practicamente igual: 1 hora y 21 minutos este afio, 2 minutos mas que en 2020, el afio
que mas tiempo pasamos en casa (podemos observar que, aunque hayamos vuelto a la
“normalidad, el tiempo en redes ha aumentado y se ha asentado como consecuencia del
COVID-19). Twitch, iVoox (una plataforma donde poder reproducir, descargar y
compartir audios y podcasts de todo tipo de tematicas y géneros), Instagram y Spotify
son las redes donde pasamos mas tiempo.

Gréfica 4: Frecuencia de uso de redes 2021
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Respecto a la edad, los menores de 40 afios son los que estan mas horas conectados, siendo la
franja de edad de 16 a 24 afios los que mas tiempo pasan en las redes sociales (una media de 1
hora y 42 minutos). En cuanto al género, las diferencias son minimas, ya que las mujeres
invierten solo dos minutos mas que los hombres en las redes (1 hora y 23 minutos vs 1 hora 'y

21 minutos).

Gréfica 5: Intensidad (horas/dias) de uso de redes
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Otro aspecto fundamental de las redes sociales es saber las actividades que realizan los usuarios
en ellas. El 81% de los usuarios afirman utilizarlas para entretenerse (ver videos, escuchar
musica, jugar online...). El uso de las redes para el entretenimiento y el ocio ha crecido
significativamente este Gltimo afio y medio debido a la pandemia y al confinamiento. Las
herramientas digitales sirvieron para facilitar una nueva normalidad que sufrid restricciones y
exigié cambios de habitos (Gonzalo, 2021). Continuando con las actividades de los usuarios, un
72% confirman usar las redes para interactuar (enviar mensajes, publicar contenido, conocer
gente...). En tercer lugar, las redes son usadas fundamentalmente para informarse (66%), es

decir, buscar empleo, adquirir conocimiento o simplemente para comentar la actualidad.

Otra buena de forma de saber si han crecido o no las redes es sabiendo su cuota de interaccion.
Las redes que han tenido mayor interaccion en este afio han sido Instagram y Twitter (por

encima de Facebook) que incrementan su cuota en un 24% y 81%, respectivamente.
4.4.4. Las redes sociales en el sector de automocion

Las marcas del sector de automocion, al igual que las marcas del resto de sectores, han tenido
que usar las redes sociales en estos uUltimos afios para ampliar su estrategia comercial. Los

anunciantes han encontrado en ellas el mas sofisticado mecanismo de estudio y segmentacion de
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mercados que jamas hubieran imaginado. A parte de la segmentacion clésica basada en la
localizacion geogréfica, la edad y el sexo, ahora pueden establecerse nichos méas especificos que
incluyen gustos musicales, televisivos y cinematograficos, ideas politicas, viajes pasados y
futuros, estudios y trabajo, junto a todo tipo de adhesiones y preferencias (Orihuela-Colliva,
2008).

A pesar de las ventajas que pueden tener las marcas al utilizar las redes sociales, deben tener en
cuenta las caracteristicas de sus usuarios y el comportamiento que tienen hacia las marcas en
redes sociales. Por ello, vamos a ver en primer lugar la relacion entre las redes sociales, las

marcas y los usuarios.

La penetracion de las marcas en redes sociales, segln el Estudio de Redes Sociales 2021,
elaborado por IAB Spain en colaboracién con Elogia, sigue reduciéndose este afio. En el afio
2018, un 81% de los usuarios declaraba seguir a marcas en las redes, reduciéndose hasta un 72%
en 2019. En el afio 2020, el que méas tiempo pasamos en casa, el porcentaje volvid a bajar hasta
el 52%. Finalmente, este afio solo un 48% declara seguir o ser fan de una marca comercial. A
pesar de este descenso en el seguimiento de las marcas en redes, las funciones que pueden
realizarse a través de ellas siguen siendo fundamentales para conseguir notoriedad de marca, es
decir, la toma de conciencia de la marca o la capacidad para identificar o reconocer la marca

como un estimulo o signo que ha sido encontrado con anterioridad (Agundez, 2003).

Entre los sectores mas seguidos, el sector de automocion se encuentra en la posicion undécima
(15%). Ademas, de acuerdo con el Observatorio Digital del Marketing de Automocién 2017
realizado por IAB Spain, vamos a dividir el estudio del sector por diferentes categorias:

e Comunidad: fans + seguidores + suscripciones. El sector automocién se encuentra en
tercera posicién, con una comunidad total de 4.795.749, lo que supone una cuota total
del 14,3%. Por marcas, destacan Audi (871.717), BMW (781.074) y Volkswagen
(665.007).

e Publicaciones: de texto, con imagenes o de video. El sector automocion se encuentra
en séptima posicién, con unas publicaciones totales de 27.206, lo que supone una cuota
total del 5,7%. Por marcas, destacan Nissan (2.448), Citroén (1.465) y BMW (1.394).

e Interacciones: likes + comentarios + retweets + compartidos. El sector automocion se
encuentra en segunda posicion, con total de interacciones de 6.397.099, lo que supone
una cuota total del 16,7%. Por marcas, destacan Volkswagen (629.523), BMW
(503.904) y Mini (415.665).

e Engagement (lo veremos con mas profundidad en adelante): interacciones/comunidad.
El sector automocion se encuentra en sexta posicion, con un porcentaje total de
interacciones del 10%. Por marcas, destacan Alfa Romeo (20,43%), Volkswagen
(15,78%) y Mini (14,76%).
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e Viralidad: (compartidos + retweets)/comunidad. El sector automocion se encuentra
en
tercera posicion, con una viralidad total de 718.183, lo que supone una cuota total del
13,4%. Por marcas, destacan Audi (85.393), Volkswagen (76.329) y Ford (40.993).

e Eficiencia: interacciones/publicaciones. El sector automocién se encuentra en cuarta
posicion, con una eficiencia total de 2.796, lo que supone una cuota total del 9,6%. Por
marcas, destacan Dacia (2.025), Volkswagen (566) y Mini (443).

Como podemos observar, las marcas del sector de automocion emplean las redes sociales como
una herramienta méas de su estrategia comercial, pero, ¢/qué redes sociales son las que mas
emplean? Websal00 realiz6 un estudio sobre la presencia de las 15 marcas de automoviles con
mayor volumen de ventas en nuestro pais en las diferentes redes sociales (Facebook, Twitter,

Linkedin, Google +, Pinterest e Instagram).

Segun el informe ‘La presencia en redes sociales de las principales marcas de automocion
(2014)’ elaborado por Websal00, las marcas del sector apuestan claramente por Facebook,
YouTube y Twitter como las redes sociales mas usadas, ya que todas las marcas estudiadas
estan presentes en cada una de ellas. De hecho, Volkswagen se consolida como la marca con
mayor presencia en redes sociales, ya que posee un perfil en todas las redes analizadas. Es
seguida de Seat, Audi, Hyundai y Mercedes-Benz, que tienen perfil en seis de las siete redes.
Ademas, las marcas del sector con mayor nimero de seguidores (popularidad) entre todas sus
redes son Fiat, Audi y Nissan. Finalmente, el estudio recalca el poco uso que las marcas dan a
LinkedIn, la red social profesional por excelencia, pues solo un 26,3% tienen perfil en LinkedIn

en nuestro pais.

Como hemos comentado, las redes sociales donde las marcas tienen mas presencia son
Facebook, YouTube y Twitter. Como tal, veamos el comportamiento de las principales marcas

en estas tres redes sociales.

e Facebook: segun el numero de fans (likes en la pagina) que tienen en Espafia, el grupo
BMW se encuentra en primer lugar con 646.789 likes, seguido por Audi (515.931) y
Ford (457.999). El contenido de las publicaciones se compone mayoritariamente de
informacién  sobre  los  vehiculos, patrocinios, cobertura de  eventos,
promociones/sorteos, ademas de publicaciones que inciten a los usuarios a interactuar,
por ejemplo, contando sus planes o experiencias. Otro tipo de publicaciones que suelen
utilizar las marcas es recordar sus coches “miticos” fabricados anteriormente, apelando
a la nostalgia. Si las marcas participan en competiciones automovilisticas, suelen

publicar contenidos relacionados con las diferentes competiciones. Finalmente, en los
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altimos afos también se estdn viendo publicaciones sobre aspectos técnicos de los
vehiculos (Alonso & Paez Gonzélez, 2016).

e  Twitter: atendiendo al nimero de seguidores, Audi ocupa el primer lugar con
aproximadamente 238.000 seguidores en Espafia, sequida por Volkswagen y BMW con
un nimero de seguidores muy similar, en torno a 130.000 seguidores. No obstante, este
indicador no es definitivo sobre el rendimiento de las marcas en esta red social. Nissan
(12) y Kia (11) son las marcas con una media de tweets més alta, bastante superior a la
media, 6,25 tweets diarios. No obstante, tanto en el porcentaje de retweets como en el
de tweets favoritos destaca el mismo grupo de 5 marcas (Volkswagen, Audi, BMW, Kia
y Citroén), con ratios superiores al 70% en préacticamente todas ellas. Finalmente, en
cuanto al tipo de publicaciones, los contenidos son muy parecidos a los mencionados en
Facebook. A pesar de ello, encontramos algunas diferencias, destacando las
publicaciones sobre tematica deportiva (utilizando “embajadores” de la marca) y los
videos y spots publicitarios de coches de la compafiia (sobre todo los que incitan a la
accion) (Alonso & Péaez Gonzalez, 2016).

e YouTube: si nos fijamos en el numero de suscriptores de cada canal, en primera
posicién volvemos a encontrar a Audi, con 23.200 suscriptores, seguida de Opel
(22.000) y Toyota (20.500). Por otro lado, segun el niamero de visualizaciones, Toyota
(26.226.423) encabeza la lista, seguida por Ford (13.985.824) y Kia (13.623.585). Los
contenidos de los videos son diferentes segin la marca, pues a cada una le funciona un

tipo diferente de contenido (Alonso & Paez Gonzalez, 2016).

4.4.5. Instagram y Twitter
Como dijimos al comienzo del presente trabajo, vamos a estudiar el analisis de contenidos de
Mercedes-Benz Espafia, Audi Espafia y BMW Espafia en las redes sociales de Instagram vy

Twitter. Por ello, veamos ambas redes sociales un poco mas a fondo para conocerlas mejor.

e INSTAGRAM: es una aplicacion y plataforma social cuya funcion principal es
compartir fotografias y videos con otros usuarios. Fue creada en el afio 2010 por Kevin
Systrom y Mike Krieger, siendo posteriormente adquirida por Facebook en abril de
2012, en una operacion que tuvo un costo de 1.000 millones de dolares. Se trata de una
aplicacion que desde el momento de su creacion tuvo una popularidad enorme, llegando
a la asombrosa cifra de méas de 100 millones de usuarios en 2012, solo dos afios después
de su creacion. Actualmente, la cifra de usuarios activos en Instagram es de més de
1.000 millones, y sigue creciendo, mostrando de esta forma una tendencia de expansion
que parece no tener fin (Ramos, Instagram para empresas, 2015). El uso de Instagram se

fundamenta principalmente en los smartphones, ya que facilitan la realizacion, la
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modificacion y la difusion de fotos y videos. La actividad principal de la red y de su
aplicacién es la de compartir, valorar y comentar las fotos de los perfiles seguidos. A su
vez, cada usuario dispone de un nimero de seguidores (followers), que opinan sobre las
creaciones graficas de este y tienen la posibilidad de valorarlas a través del boton de
“Me Gusta” (Candale, 2017). Instagram, en resumen, es una de las plataformas sociales
mMAas interesantes a integrar en nuestra estrategia de Social Media, pues ofrece grandes
oportunidades de marketing y publicidad digital tanto para las empresas, profesionales y
los propios usuarios, siendo la plataforma que mas engagement genera (Ramos,
Instagram para empresas, 2015). Ademas, desde su creacidn, Instagram no ha dejado de
evolucionar gracias a las numerosas actualizaciones que ha ido ofreciendo, afiadiendo
nuevas funciones a los usuarios, profesionales y empresas que ha permitido ser una de
las redes sociales con mayor crecimiento. Segin Ramos (Ramos, Instagram para
empresas, 2015), los usos de Instagram como herramienta de marketing para las
empresas son: aumentar la visibilidad del negocio, generar comunidad y fidelizacién,
crear imagen de marca, mostrar los productos/servicios y usos de los mismos, obtener el
feedback de los clientes y promocionar eventos. Finalmente, comentaremos brevemente

las diferentes formas de creacion de contenido en Instagram:

1. Feed: contenido publicado en el perfil de Instagram.

2. Instagram Direct: posibilidad de enviar mensajes privados a otros usuarios de
la red.

3. Stories: permite a los usuarios compartir momentos, tanto en formato imagen
como video, durante 24 horas. Ademas, Instagram da la posibilidad de
“destacar” las stories que nosotros seleccionemos en nuestro perfil.

4. IGTV (Instagram Television): videos con una duracion mas larga, en formato
vertical y de mas calidad.

5. Reels: formato de creacién de videos divertidos y cortos (hasta 60 segundos)
para compartir con tus amigos o con cualquier persona en Instagram.

6. Instagram Live: los directos de Instagram son una forma de compartir
experiencias con los usuarios en directo.

7. Instagram Shopping: nueva funcién que permite a los e-commerce crear un

escaparate de sus productos.

e TWITTER: es un servicio online de comunicacion, como la mensajeria instantanea
(Messenger, etc.), pero limitado a 280 caracteres, donde la gente escribe respondiendo a
la pregunta: ¢;Qué estas haciendo? También se puede interactuar con otros, ya que cada

usuario “sigue” lo que escriben otros usuarios, asi que la interactividad entre otros
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forma un gran chat, con las ventajas de entrar cuando se lo desea, lo mismo para
responder y ver lo que escribe la gente a la que se quiere seguir; se puede enviar
mensajes privados, y recibirlos gratis en el teléfono mévil (Fainholc, 2015). En otras
palabras, se trata de una de las redes de microblogging mas populares que existen en la
actualidad y su éxito reside en el envio de mensajes cortos llamados “tweets”. Fue
creada por Jack Dorsey y su equipo en 2006 y la idea se inspira en el envio de
fragmentos cortos de texto (de 280), donde puedes afiadir un enlace, imagenes, video,
encuestas o incluso un gift (Webempresa, 2018). “Twitter es en la actualidad el medio
social mas rapido, simple y econémico por donde circula todo tipo de informaciones,
noticias, ideas, eventos, rumores, materiales multimedia, etc. emitido desde cualquier
medio profesional u otros medios sociales en tiempo real (Candale, 2017). Para
comprender un poco mas el funcionamiento de Twitter, veamos algunas de sus

funciones segin Webempresa (Webempresa, 2018):

1. Twittero: es cada usuario registrado. Se representa con @NombreDelUsuario.

2. Tweet (tuit): es cada uno de los mensajes que se publica. Recordemos que cada
uno de ellos contiene hasta 280 caracteres (se amplié de 140 caracteres en
2018) sin contar el material multimedia que incluyas en tus contenidos.

3. Time Line (linea de tiempo): es la parte de tu cuenta en la que puedes ver, por
orden cronoldgico, los mensajes de los usuarios que sigues.

4. Retweet (RT): es la republicacién de un tweet lanzado por otro usuario.
Follower (seguidor): es el usuario que sigue tu cuenta. Puede ver todos los
tweets que publicas.

6. Following (siguendo a): es la accion de seguir a otro usuario dentro de esta red.

7. Lista: es un listado que puedes configurar con tus cuentas favoritas. Puedes
crear la cantidad de listas que quieras y otorgarles un nombre.

8. IM (Instant Message): es un mensaje directo y privado que enviamos a un
usuario de Twitter.

9. Me gusta: esta representado por un icono de corazén. Lo clicamos si nos ha
gustado un tweet.

10. Hashtag: el rey de Twitter. Se representa con un icono de almohadilla (#) y
permite afiadir tras él los términos que queramos. Se utiliza para facilitar
busquedas.

11. Trending Topic: Son los temas mas comentados del momento, es decir, las
palabras con méas menciones de la red social en un determinado periodo de

tiempo.
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4.5. Imagen de marca

Una de las claves para el éxito de cualquier empresa es su marca y la percepcion que los
usuarios tienen hacia ella. La eleccidn de la marca se trata de una de las decisiones estratégicas
mas importantes, ya que es el primer elemento visible de la organizacion y un activo mas de la
misma. No obstante, a diferencia con el pasado donde las cualidades y valores de la marca eran
establecidos por la propia organizacién, actualmente se estd observando un cambio de tendencia
donde las cualidades y valores de la marca son establecidos por las diferentes comunidades. En
definitiva, son las comunidades de usuarios quienes deciden cuales son los rasgos que definen a
las marcas y, en concreto, los atributos que la redefinen socialmente (Bafios Gonzélez &
Rodriguez Garcia, 2012).

Ante estos tiempos donde la opinidn en las redes sociales sobre las marcas tiene un alcance
masivo, ninguna organizacion esta a salvo de un deterioro sobre su imagen y, por tanto, sobre la
reputacion global de la empresa. Por ello, para poder comprender lo que es la imagen de marca,
es importante saber también lo “que no es”, ya que uno de los errores mas habituales es
confundir la imagen de marca con la identidad de marca (Dobni & Zinkhan, 1990). Ambos
conceptos son complementarios para la organizacion, pues mientras el primero comprende la

percepcion externa, el segundo comprende los elementos para identificar la marca.

En resumen, es normal pensar que al hablar de la marca nos referimos Unicamente a los
elementos visuales que la comprenden, como un nombre, un simbolo, un color... No obstante, la
marca es mucho mas que sus elementos visibles, comprende también una serie de valores,
cualidades y atributos que los usuarios perciben y asocian a esa marca en concreto (Bafios
Gonzélez & Rodriguez Garcia, 2012).

45.1. La marca

La marca, como hemos comentado, se encuentra entre los activos mas valiosos de una
organizacion y, como tal, tiene que estar en el centro de la estrategia de crecimiento a largo
plazo de la organizacion. El poder de la marca es la alternativa a la competencia de precios.
Cuando una marca adquiere reconocimiento, calidad y lealtad, la marca ya no necesita basarse
en el precio, sino en las caracteristicas que la han permitido conseguir una personalidad de

marca y, de esta forma, poder diferenciarse de las demas (Davis, 2002).

Asi pues, el poder de la marca reside en su capacidad para influir en las percepciones, actitudes
y comportamientos de compra de los usuarios. Los mercados actuales son cada vez mas
competitivos debido a que las personas estan cada vez mas informadas y son mas exigentes, por
lo que la importancia de la marca es cada vez mayor. De hecho, el 94 % de los clientes tienden a

ser leales a las marcas que les ofrecen transparencia. Por su parte, el 64 % indica que confia en

Titulo 28de 72



@® Universidad
#/ Camilo José Cela

una marca que no solo ofrece valor de sus productos y servicios, sino también de su propia

organizacion (Zimmer Radio & Marketing Group, 2017).

La AMA (American Marketing Association) define la marca como “un nombre, un término, una
sefial, un simbolo, un disefio 0 una combinacion de algunos de ellos, que identifica productos y
servicios de una empresa y los diferencia de los competidores™. Esta definicion fue establecida
alrededor de los afios 60, cuando el producto era el nlcleo del marketing y la funcion principal
de la marca era la identificacion del producto a modo de informacion en el proceso de compra
(Bafios Gonzalez & Rodriguez Garcia, 2012). No obstante, en la actualidad sabemos que la
marca es mas que un nombre o simbolo, ya que se ha convertido en una herramienta estratégica

fundamental.

Por otro lado, la marca puede definirse como “un componente intangible pero critico de lo que
representa una compariia, es decir, una marca es un conjunto de promesas que implica
confianza, consistencia y un conjunto definido de expectativas™ (Davis, 2002). De esta manera,
un usuario puede tener una relacién con una marca, y hace que esta sea percibida de una forma
diferente a otra marca con productos parecidos. En definitiva, la marca comprende una ventaja

competitiva mas de la organizacion.

Segun Davis, lo que hace mejores a las marcas mas fuertes es el llamado PATH? (camino) que
recorren las marcas en la mente humana. Una marca fuerte es capaz de volver tangibles estos
atributos intangibles (promesa, aceptacién, confianza y esperanza) en las mentes del

consumidor.

En resumen, las organizaciones deben promover y cuidar la marca para que la percepcion de los

consumidores respecto a la misma sea lo mas buena y fuerte posible.
4.5.2. Imagen de marca e identidad de marca: definicién y diferencias

La imagen de marca es un concepto relacionado con el comportamiento del consumidor que
lleva estudiandose desde principios de la década de 1950. A pesar de ello, no ha existido un
consenso ni en la definicion de imagen de marca ni en la forma de hacer operativo este
constructo (Dobni & Zinkhan, 1990). Resulta un hecho extrafio que los expertos en la literatura
no se hayan puesto de acuerdo respecto a un activo tan importante a largo plazo para los

resultados una organizacion.

La imagen de marca y la identidad de marca son los aspectos que convierten a la marca en un
elemento narrativo que contribuye a caracterizar a un personaje, un ambiente o una accion para
el usuario (Bafios Gonzélez & Rodriguez Garcia, 2012). Ambos conceptos son una de las partes

més importantes de la estrategia de marketing de cualquier empresa. No obstante, aunque se

2 Acronimo para promise (promesa), acceptance (aceptacion), trust (confianza) y hope (esperanza)
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trata de conceptos bastantes similares y que muchas veces son usados indistintamente, en

realidad no deberia ser asi, por lo que es preciso diferenciarlos.

Por un lado, la imagen de marca puede ser definida como “las percepciones sobre la marca que
son reflejadas por las asociaciones de marca retenidas por la memoria del consumidor” (Keller,
1993). Estas asociaciones retenidas en el consumidor pueden haberse creado por ciertos
motivos: por la experiencia directa con el producto o servicio, por la informacion a la que ha
sido expuesto el consumidor a través de la propia empresa, spots publicitarios o el efecto boca-
oido (Keller, 1993). Ademas, es importante comentar que estas percepciones e imagenes son
individuales, es decir, cada individuo tiene unas percepciones sobre la marca Gnicas que no tiene
por qué conllevar ninguna motivacion de compra (Martinez, Montaner Gutiérrez, & Pina Pérez,
2005).

Por otro lado, la identidad de marca puede definirse como “el conjunto de activos vinculados al
nombre y simbolo de la marca que incorporan el valor suministrado por un producto o servicio a
la compafiia y/o a sus clientes” (Aaker, 1996). Actualmente, debido a los constantes cambios a
la hora de comunicar la informacion a los usuarios, la identidad de marca puede verse afectada

por factores externos que hacen que la comunicacién no sea la deseada por la organizacion.

La identidad y la imagen de marca son dos pilares fundamentales para la definicion del
marketing corporativo de las organizaciones. Por ello, conviene diferenciar ambos conceptos
pues, aunque estén muy relacionados entre si, es importante saber diferenciarlos para poder
transmitir un mensaje claro a los diferentes grupos de interés. Debido a la falta de consenso e
investigaciones sobre el tema, vamos a establecer las diferencias entre ambos conceptos segln
los estudios realizados por Andrea Pérez e Ignacio Rodriguez del Bosque (Pérez & Rodriguez
del Bosque, 2014):

e Laidentidad de marca, por un lado, se trata del caracter central, distintivo y duradero de
la empresa, que se expresa a través de simbolos, comportamientos y comunicaciones,
internas y externas, de la empresa y sus miembros. La caracteristica fundamental de la
identidad de marca es el control total que tiene la empresa sobre ella, por lo que éste es
un concepto de caracter marcadamente interno. En su gestion es especialmente
relevante la definicion de la personalidad corporativa y el mix de comunicacion de la
identidad empresarial. Los elementos que componen dicho mix, ademas, deben tener en
cuenta tanto elementos de comunicacion (simbolismo, comportamiento y comunicacion
verbal) como elementos de gestion de la identidad corporativa en el &mbito empresarial.

e La imagen de marca, por otro lado, hace referencia a la percepcion puntual de la
empresa que se deriva de la suma de informaciones, impresiones, expectativas,

creencias y sentimientos que un individuo acumula sobre ella. La imagen de la empresa
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se forma tanto entre audiencias internas como externas, es decir, la imagen de marca se
puede formar tanto en los empleados de la propia organizacién como en los

usuarios/clientes externos a la organizacion.

Asimismo, a pesar de las diferencias entre ambos conceptos, hay que destacar la importante

relacion bidireccional que se establece entre imagen e identidad. Ambos conceptos deben ir

de la mano, ya que la empresa intenta influir en su imagen a través de la transmision de una
identidad atractiva pero, ademas, la percepcién que los grupos de interés tienen de la
empresa también condiciona las estrategias de gestién de la identidad y configuran la vision

interna que la propia empresa tiene de si misma (Pérez & Rodriguez del Bosque, 2014).

En definitiva, y a modo de conclusion, podemos decir que la imagen de marca es la
percepcién que los usuarios (tanto internos como externos a la organizacion) tienen sobre la
marca debido a la experiencia que han tenido con la misma y la identidad de marca es lo
que la marca quiere ser y proyecta hacia el exterior a través de los elementos visuales y

verbales.

4.6. Engagement

El auge de lo digital y de los medios sociales ha supuesto una oportunidad para las
organizaciones, conscientes del gran alcance que tienen los mensajes en estas plataformas. Cada
vez mas empresas compiten entre si por conseguir mayor alcance (clientes) en las redes
sociales, ya que se han convertido en la herramienta perfecta para favorecer la comunicacion
entre empresa y clientes. Actualmente, la mayoria de los usuarios prefieren la rapidez que les
ofrecen las redes sociales y organizar el conocimiento en ellos, pues brindan una comunicacién

horizontal abierta e interactiva (Ballesteros Herencia, 2019).

De esta forma, los estudios sobre las redes sociales se han centrado también en el estudio del
concepto de engagement. El término engagement es un anglicismo que puede traducirse como
compromiso, implicacion o implicacion en un fendmeno. Ha sido investigado en varias
disciplinas, como en educacién, psicologia, sociologia, gestion, cultura organizacional y
relaciones laborales y sistemas de informacion (Preciado Ortiz, Vargas Barraza, & Gilsanz
Lopez, 2018). Segun Ismael Nafria (2017: 7) “son los usuarios mas fieles los que aportan mas al
negocio, tanto en forma de suscripcién como de publicidad (al generar muchas méas visitas y
paginas vistas)”. Por ello, es importante para las organizaciones crear vinculos con los usuarios

y generar necesidades mutuas en un entorno cada vez més digital (Zurita Andién, 2018).

El entorno digital nos permite conocer qué reacciones provocan en nuestras audiencias los

contenidos publicados. Por eso, es fundamental para las organizaciones llevar a cabo una buena
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estrategia de engagement o marketing de compromiso, que se centre en el consumidor, en sus
motivaciones y capacidades de interaccion con los mensajes emitidos (Zurita Andion, 2018).
Las marcas, como hemos comentado, deben tener una presencia activa en las redes sociales, con
contenidos actualizados y de calidad para la generacion de este engagement, ya que las
publicaciones logrardn mas alcance si obtienen un mayor niimero de comentarios, “shares” o
“likes”. Las redes sociales ofrecen la oportunidad de utilizar herramientas para personalizar la
comunicacién y generar implicacién emocional con los usuarios (Moreno Fernandez & Fuentes
Lara, 2019).

De esta forma, el concepto de engagement se ha incorporado recientemente a los estudios sobre
redes sociales, se trata de “llegar a la persona adecuada con el mensaje adecuado y a través del
medio adecuado” (Marti & Mufioz, 2008). Segun Brodie et al. (2011) indican que el
engagement del consumidor es un estado psicoldgico que se produce en virtud de la
interactividad y experiencias compartidas de los clientes con las marcas y que depende del nivel
de intensidad con el que ocurren dichas interacciones y del contexto en el que se sitden. Asi, los
clientes se involucran de una manera especial con las marcas, pudiendo llegar a convertirse en

embajadores de las mismas (Moreno Fernandez & Fuentes Lara, 2019).

Por otro lado, el engagement se ha considerado como un estado mental subjetivo que supone
una atencién enfocada en un objeto (Dahlgren, 2006). Autores como Schaufeli, Martinez,
Marques Pinto, Salanova y Bakker, (2002), y Salanova, Breso y Schaufeli (2005) sefialan que
en el engagement influyen dos elementos: el nivel de energia de un individuo, que lo motiva a
dedicar tiempo y esfuerzo a una actividad especifica; y la dedicacién, que se manifiesta como
una alta implicacién en aquello que se esta haciendo y el deseo de mantenerse conectado
(Gabriel Valerio, Herrera-Murillo, & Rodriguez-Martinez, 2014).

En este contexto, respecto a las redes sociales, el engagement se manifiesta en diversas
representaciones simbdlicas (dependiendo de cada red social, estas representaciones simbdlicas
son diferentes: “Me gusta”, compartir...), que pueden ser registradas y clasificadas para su
medicion y estudio (Ballesteros Herencia, 2019). Segin Barger y Labrecque (Barger &
Labrecque, 2013) , el engagement se trata de un estado psicolégico de los usuarios como
resultado de las tacticas empleadas por las marcas en las redes sociales, que se manifiesta en
comportamientos de diferente intensidad, desde acciones simples como ver y leer a dar “Me
gusta”, comentar o responder y compartir una publicacién. ESte engagement que se genera en
las redes sociales depende de tres factores: el tipo de contenido que se publica, el formato de la
publicacién y el momento en el tiempo en que se publica (Gabriel Valerio, Herrera-Murillo, &
Rodriguez-Martinez, 2014).

En definitiva, el engagement hace referencia al grado de interaccién de los usuarios con las

marcas en las redes sociales. Asi, el engagement es un buen indicador para saber si la estrategia
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comercial de una marca en redes sociales esta funcionando. Como dijimos anteriormente, cada
red social tiene su propia forma de medir el engagement. En nuestro caso, ya comentamos que
Instagram se trata de la red social donde mas engagement se genera para las marcas en cualquier
sector, incluido el sector de automocién, por lo que centraremos el estudio del engagement en
Instagram.

Gréfica 6: Cuota engagement en RRSS totales en Espafia 2019-2020

'F Facebook

@ Instagram

Twitter

YouTube

Cuota Engagement 2019-20

Fuente: Observatorio de marcas en redes sociales 2020 IAB Spain

Respecto a su célculo en Instagram, son varias las formulas para medir el engagement:

N total Me gustas+N2 total Comentarios

N% total Seguidores X 100 = % engagement en Publicaciones

Ne total Visualizaciones+N2 total Comentarios

X 100 = % engagement en Stories
N? total Seguidores % g9ag9

Visualizaciones+Me gustas+Comentarios

X 100 = % engagement en Videos
Ne@ total Seguidores % gag

Como dijimos, las estrategias en redes sociales suelen ir enfocadas al medio/largo plazo. En
concreto, las estrategias dedicadas a la mejora del engagement deben enfocarse al largo plazo,
ya que se requiere de tiempo, dedicacion y una buena planificacion para lograr un alto grado de

compromiso de los usuarios.
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5. METODOLOGIA

Para poder confirmar o refutar la hipétesis formulada, se ha llevado a cabo diferentes técnicas
de investigacion. Por un lado, se ha realizado una investigacion cuantitativa, basada en la
observacion, recogida y andlisis de datos en las redes sociales de Instagram y Twitter; y, por
otro lado, se ha realizado un anélisis de contenido en Instagram.

Los objetivos de la investigacién son los siguientes:

e Cuantificar la frecuencia de las publicaciones que realizan las marcas mencionadas en
ambas redes sociales.

e Conocer y describir el tipo de publicaciones.

e Comparar las publicaciones que realizan en Instagram y Twitter, con el objetivo de
saber si hacen un mismo uso de las mismas o, por el contrario, se adaptan a las
caracteristicas de cada una.

e Analizar las interacciones que mantienen con los usuarios.

e Indagar en los comentarios de los usuarios en las publicaciones y la respuesta de las

marcas.

e Calcular y conocer la tasa de engagement generada en Instagram y Twitter.

5.1. Andlisis de contenido

La metodologia de investigacion principal escogida para este trabajo es el analisis de contenido.
El andlisis de contenido se utiliza para estudiar cualquier tipo de documento en el que esté
transcrito algln relato, relativo a cualquier objeto de referencia. Estos documentos pueden ser
orales, escritos o icnicos. Se trata de una metodologia sistematica y objetivada porque utiliza
procedimientos, variables y categorias que responden a disefios de estudio y criterios de analisis,

definidos y explicitos. Por esta razén, permite realizar estudios comparativos (Bernete, 2013).

De acuerdo con lo anterior, los usos del andlisis de contenido pueden ser diversos y variados
(Fernandez Chaves, 2002):

e Determinar el estado psicolégico de las personas o grupos y descubrir sus estilos de
comunicacion.

e Medir la claridad de la comunicacion, por medio de la identificacion de las
caracteristicas de los comunicadores.

e Describir tendencias y develar semejanzas o diferencias en el contenido de la
comunicacion escrita entre personas, grupos, organizaciones, paises, etc.

e Identificar actitudes, creencias, deseos, valores, centros de interés, objetivos, metas,
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etc., de personas, grupos, organizaciones, paises, etc.

e Analizar el contenido de las comunicaciones y auditarlo comparandolo contra
estandares.

e Comparar el contenido de la comunicacién por medio de la investigacién de los medios

y los niveles utilizados.
Ademas, segun este mismo autor, el analisis de contenido presenta las siguientes caracteristicas:

e Objetivo: porgue los procedimientos seguidos, al estar claramente definidos, permiten la
reproduccion del andlisis por parte de otros investigadores que deseen verificar los
resultados obtenidos.

e Sistematico: porque los contenidos se analizan con base en un sistema aplicable a todas

y cada una de las partes del documento.

e Susceptible de cuantificacion: porgue sus resultados pueden expresarse en indicadores y

transformarse en términos numéricos.

e De aplicacion general: especialmente por la disponibilidad de equipos y programas de

computo que facilitan su puesta en préactica.

5.2. Investigacion a través de la observacion

Respecto al método de investigacion basado en la observacion, se han analizado tres de las
marcas mas importantes y destacadas del sector de la automocion: Mercedes-Benz, Audi AG y
BMW. Las tres marcas mencionadas destacan por ser competencia directa, no solo porque las
tres son marcas alemanas, sino porque cada modelo del que disponen compite directamente

entre si en el mercado, credndose una competencia muy alta entre las tres marcas.

Mercedes-Benz, Audi AG y BMW estan poniendo todos sus esfuerzos en la modernizacion de
sus modelos. Como se coment6 con anterioridad, la competencia del sector es cada vez mayor,
con automoviles mas estéticos, tecnoldgicos y respetuosos con el medio ambiente. Debido a la
pandemia del COVID-19, la venta de automoviles ha sufrido un descenso muy notable, por lo
que es esencial para las tres marcas crear una estrategia de redes sociales eficaz y visible, que
les permita dar a conocer sus modelos, actualizaciones, funciones, ventajas... para que la venta

de los llamados modelos “premium” vuelva a las cifras anteriores a la llegada de la pandemia.

La observacion, recogida y andlisis de datos se han basado en datos recogidos de las redes
sociales de Instagram y Twitter. Por un lado, segun el Estudio Anual de Redes Sociales 2021
elaborado por IAB Spain, Instagram es la red social que mayor interaccion ha tenido este afio

(por encima de Facebook) con un incremento de su cuota de interacciones en un 24%. Ademas,
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segln el mismo estudio, Twitter ha incrementado su cuota de interacciones en un 81% respecto
al afo anterior, debido a que hemos pasado mas tiempo en esta red social en busca de

informacion.

De cada cuenta, se han observado, recogido y analizado los siguientes datos:

o Followers o n° de seguidores

o NC°de publicaciones totales en los dos meses

e NO°de publicaciones méximas que ha publicado la cuenta en un dia

e Frecuencia de las publicaciones

o Elementos totales de las publicaciones (texto, imagen, video, enlace, hashtag)

e NO°de stories destacadas

o N°de retweets, me gustas y comentarios por cada publicacién

o N°de retweets, me gustas y comentarios medios de los dos meses

e N°medio de publicaciones realizadas durante los dos meses

e Latasa de engagement al comienzo del periodo y al final del mismo, para comprobar si

ha existido alguna mejora

Gréfica 7: Cuota de Interacciones por plataforma FMGG

Cuota de Interacciones 8761080
por plataforma FMGG

Perfiles propios + Interacciones de
1G en canales extemos

Variacion 2021 vs. -14% +24% +81%

2020: n @ D u

Fuente: Estudio de Redes Sociales 2021 IAB Spain
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Por otro lado, segin el Observatorio de Marcas en Redes Sociales 2020 elaborado por IAB
Spain, Instagram es la red social con mayor cuota de interacciones, de engagement y eficiencia,

mientras que Twitter es la red social con mayor cuota de viralidad y de publicaciones.

Gréfica 8: Cuota RRSS totales en Espafia 2020

f Facebook
@ Instagram
Cuota Comunidad 2019-20 Cuota Interacciones 2019-20 Cuota Viralidad 2019-20
Twitter
23%
1%
m- YouTube

Cuota Publicaciones 2019-20 Cuota Engagement 2019-20 Cuota Eficiencia 2019-20

Fuente: Observatorio de Marcas en Redes Sociales 2020 1AB Spain

Para la realizacién del analisis de las tres marcas alemanas, se han seleccionado las cuentas
oficiales que tienen en Espafia y en ambas redes sociales. Esto es un punto importante a
destacar, ya que cada marca dispone de diversas cuentas oficiales en Twitter e Instagram. La
maés importante es la cuenta principal de cada marca, seguidas de las cuentas oficiales que abren
por cada filial que tienen en los paises (con publicaciones en el idioma del pais para facilitar la
comprension de las publicaciones), las cuentas de las divisiones de altas prestaciones
(Mercedes-AMG, AudiSport, BMW M) y, finalmente, una nueva division que esta surgiendo en
las tres marcas mencionadas: los automoviles 100% eléctricos. Por ello, debido a la cantidad de

cuentas disponibles, el analisis y estudio se centra en los perfiles oficiales de Espafia.
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Tabla 1: Cuentas analizadas y periodo de analisis

Marca Instagram Twitter Periodo
Mercedes-Benz @mbenzespana @MBenzEspana 1 junio-31 julio 2021
Espafia
Audi Espafia @audispain @audispain 1 junio-31 julio 2021
BMW Espafa @bmwespana @BMWEspana 1 junio-31 julio 2021

Fuente: Elaboracion propia

Como hemos ido comentando a lo largo del trabajo, el objetivo es conocer el grado de
engagement que generan las marcas en Twitter e Instagram. Estas dos redes sociales son
completamente diferentes, por lo que muchas veces el mensaje cambia segun la red social, al ser
el pablico también diferente. Por ello, es importante conocer el engagement que generan (con
diferencias segun la red social), las interacciones que obtienen y el nimero de publicaciones que
postean.

Para poder analizar y comparar las cuentas en las dos redes sociales, se ha seguido una misma
modalidad de tabla. Se ha observado y estudiado dia a dia el namero de publicaciones, la
variacién de los seguidores, interacciones, elementos de la publicacién y la tasa de engagement.
En cuanto a las interacciones, se han dividido en nimero de retweets, nimero de “me gusta”,
numero de likes y nimero de comentarios. Respecto a los elementos de la publicacion, se han
dividido segln si son texto, imagen, video o enlace. Acerca de los temas de la publicacion, se
han dividido en base a coches disponibles de la marca (actuales y clasicos), electromovilidad,
prototipos (disefios de futuros automdviles) y embajadores de la marca (persona activa en redes

sociales contratada por una marca para representarla de manera positiva).

Para calcular la tasa de engagement, se ha seguido la siguiente formula (Ballesteros Herencia,
2019):

N total retweets+N® total me gusta+N® total comentarios

- X 100 = % engagement Twitter
N? total de seguidores

N¢ total likes+N2 total comentarios

- X 100 = % engagement Instagram
Netotal de seguidores

Ademas, para poder saber si la tasa de engagement es la correcta o no, se ha comparado la tasa
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obtenida con una tasa de engagement correcta que nos proporciona la plataforma de marketing

en redes sociales Phlanx:

Tabla 2: Tasa de engagement correcta en funcion del nimero de seguidores

Number of Followers  Average ER

>1M 1.97% [

100K - 1M 2.05% B

20K - 100K 2.15% s

5K-20K 2.43% [

1K-sK N

(=]
=
%]
[*5]
-y
n
o

Fuente: Phlanx

Como podemos observar en la tabla anterior, existe una correlacion entre el ndmero de
seguidores y la tasa de engagement correcta. A medida que el nimero de seguidores de una
cuenta aumenta, la tasa de engagement disminuye. Esto se debe a que cuantos mas seguidores
tiene una cuenta, la interaccion global de esa audiencia es menor, por lo que la tasa de
engagement de las cuentas con mas followers se reduce. En conclusién, cuantos menos
seguidores tenga una cuenta en redes sociales, es mas facil conseguir una elevada interaccion

global de esos seguidores, por lo que la tasa de engagement sera mayor.

6. RESULTADOS
6.1. Observacion, andlisis y recogida de datos

En primer lugar, vamos a analizar los datos obtenidos a través la observacion, analisis y
recogida de los mismos. La observacion de las cuentas de las marcas se ha realizado durante los
meses de junio y julio, el inicio del periodo estival, y se han estudiado las redes sociales de
Twitter e Instagram. De cada marca, se ha analizado y estudiado las cuentas oficiales que tienen

en Espafia en Twitter e Instagram, es decir, dos cuentas oficiales por marca.

Para examinar y comparar los resultados entre las marcas y entre las dos redes sociales, se han
realizado una serie de tablas en funcién de la red social. El contenido de ambas tablas es muy
similar, diferenciandose unicamente en el apartado de la tabla de Twitter denominada “tweets”,

ya que esta caracteristica de interaccion solo la posee Twitter.
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Se expondran los resultados de la investigacion por marca. Dentro de cada marca se analizara,
en primer lugar, la cuenta de Twitter, para posteriormente presentar de la Instagram,
comentando las diferencias existentes entre sus dos redes sociales. Finalmente, se compararan

los resultados de cada marca y se expondran las conclusiones.

6.1.1. Mercedes-Benz Espafia
e TWITTER

Para exponer y comentar los resultados, nos apoyaremos de las tablas que hemos comentado
anteriormente:

Tabla 3: Andlisis general de la cuenta @MBenzEspana junio-julio 2021

@MBenzEspana
Followers 125K
N° publicaciones totales 51
Frecuencia de publicacion Diaria
Texto: 51
Imagen: 76
Elementos totales de las publicaciones Video: 12
Enlace: 42
Hashtag: 51
Tasa de engagement 0,02% (Phlanx: 2,05%)

Fuente: Elaboracion propia (2021)

Como podemos observar, Mercedes-Benz Espafia tiene una frecuencia de publicacion diaria en
Twitter. Destaca la cantidad de imagenes (76) que emplean, siendo el principal recurso de la
cuenta. Ademas, cada tweet contiene texto y hashtags propios de la marca para facilitar las
interacciones. Gran parte de las publicaciones van acompafiadas de un enlace (42), que lleva a
los usuarios a la pagina web de la marca. Es importante mencionar el poco uso de los videos

(12), un recurso muy valioso y empleado Ultimamente por las marcas.

En dltimo lugar, la tasa de engagement de estos dos meses estudiados es de un 0,02%, un
resultado un poco bajo. Los seguidores que tiene Mercedes-Benz Espafia en Twitter son
125.000. Segun Phlanx, como se puede observar en la Tabla 2: Tasa de engagement correcta en

funcidn del nimero de seguidores, para una cuenta con seguidores comprendidos entre 100.000
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y 1.000.000, le corresponderia una tasa de engagement de 2,05%. Esta cifra es aproximada, por
lo que los resultados pueden no tener estos porcentajes. Cada red social tiene unas
caracteristicas diferentes, y como dijimos, Twitter no destaca por tener alto porcentaje de
engagement. En adicién, la cuenta que estamos analizando no es la oficial de la marca

Mercedes-Benz, sino Unicamente en Espafa.

A continuacion, veamos las interacciones que han obtenido las publicaciones durante los dos

meses analizados:

Tabla 4: Analisis interacciones maximas en un dia de la cuenta @MBenzEspana junio-julio 2021

@MBenzEspana
N° publicaciones maximas en un dia 5
N° retweets maximos en un dia 28
N° me gustas maximos en un dia 157
N° de visualizaciones maximas en un dia 548
N° comentarios maximos en un dia 4

Fuente: Elaboracion propia (2021)

El nimero de publicaciones maximas en un dia es 5, con cuatro tweets con imagenes y uno con
video (517 reproducciones). El nimero maximo de retweets en un dia es 28, con una imagen de
un prototipo . El nimero de me gustas maximo alcanza la cifra de 157, con la misma imagen
del prototipo. EI nimero méximo de visualizaciones de un video en el periodo estudiado es 548.

Finalmente, el nUmero de comentarios maximos es 4.

La cuenta se caracteriza por emplear fundamentalmente texto, imagenes y hashtags que lo
acompafian para facilitar la comunicacién. El formato video destaca por el nimero de
visualizaciones, ya que la cifra es bastante superior a las demas variables. Los usuarios

interactan mas con los videos al poder transmitir en ellos mayor informacion y visibilidad.

3 El contenido de las publicaciones es detallado en la seccidn 6.2. Analisis de contenido
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@MBenzEspana
N° medio de publicaciones 0,83
N° medio de rewteets 5,31
N° medio de me gustas 24,64
N° medio de visualizaciones 415,75
N° medio de comentarios 1

Fuente: Elaboracion propia (2021)

El nimero medio de publicaciones es 0’83, algo menos de una publicacién diaria. Esto es

debido a que hay dias esporadicos en los cuales la marca no realiza publicaciones. EI nimero

medio de retweets es 5’31, una cifra baja respecto a la publicacién con mas retweets (28). El

numero medio de me gustas asciende a 24’64 y, como ocurre con la variable anterior, es una

cifra mas baja a la publicacion con mas me gustas (157). El nimero medio de visualizaciones es

415'75, una cifra més alta respecto a las anteriores variables. Finalmente, el nimero medio de

comentarios es 1. La marca responde principalmente a quejas de los usuarios y a comentarios

mas creativos.
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Imagen 1: Publicacion con mas retweets y me gustas de la cuenta @MBenzEspana junio-julio 2021

Mercedes-Benz Espafia € @MBenzEspana - 23 jul.
El Vision Mercedes-Maybach 6 Coupé es un homenaje a la época gloriosa
del siglo pasado. @

k8lvia Gorden Wagener

B

Q 2 0 28 Q 157

Fuente: Twitter de la cuenta @MBenzEspana

e INSTAGRAM

Para exponer y comentar los resultados, nos apoyaremos de las tablas que hemos comentado

anteriormente:

Tabla 6: Analisis general de la cuenta @mbenzespana junio-julio 2021

@mbenzespana
Followers 123K
N publicaciones totales 71
Frecuencia de publicacion Diaria
Texto: 71
Imagen: 103
Elementos totales de las publicaciones Video: 16
Enlace: 3
Hashtag: 71
Tasa de engagement 0,46% (Phlanx: 2,05%)
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Fuente: Elaboracion propia (2021)

Como podemos observar, Mercedes-Benz Espafia tiene una frecuencia de publicacion diaria en
Instagram. Destaca la cantidad de imagenes (103) que emplean, siendo el principal recurso de la
cuenta. Ademas, cada publicacién contiene texto y hashtags propios de la marca para facilitar

las interacciones. Es importante mencionar el poco uso de videos (16) y enlaces (3).

En dltimo lugar, la tasa de engagement de estos dos meses estudiados es de un 0,46%, un
resultado un poco bajo. Los seguidores que tiene Mercedes-Benz Espafia en Instagram son
123.000. Segun Phlanx, como se puede observar en la Tabla 2: Tasa de engagement correcta en
funcion del numero de seguidores, para una cuenta con seguidores comprendidos entre 100.000
y 1.000.000, le corresponderia una tasa de engagement de 2,05%. Esta cifra es aproximada, por
lo que los resultados pueden no tener estos porcentajes. Cada red social tiene unas
caracteristicas diferentes. En este caso, aunque la tasa no llegue a la cifra aproximada y
recomendada, el resultado es mas elevado que en Twitter. En adicién, la cuenta que estamos

analizando no es la oficial de la marca Mercedes-Benz, sino Gnicamente en Espafia.

A continuacion, veamos las interacciones que han obtenido las publicaciones durante los dos

meses analizados:

Tabla 7: Anélisis interacciones méaximas en un dia de la cuenta @mbenzespana junio-julio 2021

@mbenzespana
N° publicaciones maximas en un dia 5
N° me gustas maximos en un dia 3.027
N° de reproducciones maximas en un dia 11.821
N° comentarios maximos en un dia 35

Fuente: Elaboracion propia (2021)

El nimero de publicaciones maximas en un dia es 5, cuatro de ellas contienen imagenes y una
contiene video (3.233 reproducciones). ElI nimero de me gustas méaximo alcanza la cifra de
3.027, con la imagen de uno de sus modelos actuales. EI nimero méximo de visualizaciones de
un video en el periodo estudiado es 11.821. Finalmente, el nimero de comentarios maximos en
un dia es 35. Como observamos, la interaccion en Instagram es mayor que en Twitter, a pesar de

tener menos seguidores.
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La cuenta se caracteriza por emplear fundamentalmente texto, imagenes y hashtags que lo
acompafian para facilitar la comunicacion. ElI formato video destaca por el nimero de
visualizaciones, ya que la cifra es bastante superior a las demas variables. Los usuarios

interactan mas con los videos al poder transmitir en ellos mayor informacion y visibilidad.

Tabla 8: Analisis interacciones medias de la cuenta @mbenzespana junio-julio 2021

@mbenzespana
N° medio de publicaciones 1,16
N° medio de me gustas 843,89
N° medio de visualizaciones 3.328,31
N° medio de comentarios 7,48

Fuente: Elaboracion propia (2021)

El nimero medio de publicaciones es 1’16, algo mas de una publicacion diaria. Esto es debido a
que hay dias esporadicos en los cuales la marca no realiza publicaciones. EI nimero medio de
me gustas asciende a 843’89 y, como ocurre con la variable anterior, es una cifra mas baja a la
publicacion con mas me gustas (3027). EI nimero medio de visualizaciones es 3.328'31, una
cifra mas alta respecto a las anteriores variables. Finalmente, el nimero medio de comentarios
es 7,48. La marca responde principalmente a comentarios elaborados o dudas de los usuarios.
Por lo general, el resultado de las interacciones es mayor, en todas las variables, que en Twitter,

lo que ratifica la mayor interaccion en Instagram por parte de los usuarios.
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Imagen 2: Publicacion con mas me gustas de la cuenta @mbenzespana junio-julio 2021

° mbenzespana @ - Siguiendo
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transitadas por las que escaparse.
Algo similar se vivié en el Mercedes-
Benz G-Class Spirit Event, donde un
buen nimero de entusiastas de este
icono dieron rienda suelta a sus
caracteristicas todoterreno en la Finca
Monte de @Cutamilla

#StrongerThanTime #ClaseG

4 sem

} e carfanatic2500 Hay que

reconocer que el compra un clase
G no el hacer el cabré por el
campo

oQv A

3.027 Me gusta

2

0, ‘-‘ @ Anade un comentario...

Fuente: Instagram de la cuenta @mbenzespana

6.1.2. Audi Espafia
e TWITTER

Para exponer y comentar los resultados, nos apoyaremos de las tablas que hemos comentado

anteriormente:
Tabla 9: Andlisis general de la cuenta @audispain junio-julio 2021
@audispain
Followers 283K
N publicaciones totales 69
Frecuencia de publicacion Diaria
Texto: 69
Imagen: 78
Elementos totales de las publicaciones Video: 18
Enlace: 26
Hashtag: 69
Tasa de engagement 0,01% (Phlanx: 2,05%)
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Fuente: Elaboracion propia (2021)

Como vemos, Audi Espafia tiene una frecuencia de publicacion diaria en Twitter. Destaca la
cantidad de imagenes (78) que emplean, siendo el principal recurso de la cuenta. Ademas, cada
tweet contiene texto y hashtags propios de la marca para facilitar las interacciones. Menos de la
mitad de las publicaciones van acompafiadas de un enlace (26), una cifra mas baja que
Mercedes-Benz Espafia (42). Por el contrario, es importante mencionar el mayor uso de los
videos por parte de Audi Espafa (18), un recurso muy valioso y empleado ultimamente por las

marcas.

En dltimo lugar, la tasa de engagement de estos dos meses estudiados es de un 0,01%, un
resultado bajo. Los seguidores que tiene Audi Espafia en Twitter son 283.000. Segln Phlanx,
como se puede observar en la Tabla 2: Tasa de engagement correcta en funcién del nimero de
seguidores, para una cuenta con seguidores comprendidos entre 100.000 y 1.000.000, le
corresponderia una tasa de engagement de 2,05%. En adicion, al tener méas seguidores que
Mercedes-Benz Espafia, es mas complicado alcanzar un nivel de interaccion correcto. Cada red
social tiene unas caracteristicas diferentes, y como dijimos, Twitter no destaca por tener alto
porcentaje de engagement. En adicion, la cuenta que estamos analizando no es la oficial de la

marca Audi, sino Gnicamente en Espafia.

A continuacion, veamos las interacciones que han obtenido las publicaciones durante los dos

meses analizados:

Tabla 10: Anélisis interacciones maximas en un dia de la cuenta @audispain junio-julio 2021

@audispain
N publicaciones maximas en un dia 5
N° retweets maximos en un dia 31
N° me gustas maximos en un dia 224
N° de visualizaciones maximas en un dia 1369
N° comentarios maximos en un dia 29

Fuente: Elaboracion propia (2021)

El nimero de publicaciones méaximas en un dia es 5, los cinco tweets con imégenes. EI nimero
maximo de retweets en un dia es 31, con una imagen de un coche deportivo actual. El nimero
de me gustas maximo alcanza la cifra de 224, con la misma imagen. La marca incentiva a la

interaccion, proponiendo dar me gusta o retweet. EI nimero méximo de visualizaciones de un
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video en el periodo estudiado es 1369. Finalmente, el nimero de comentarios maximos es 29.
Observamos como el mayor nimero de seguidores incrementa el resultado de todas las

variables, sin lograr la tasa de engagement correcta.

La cuenta se caracteriza por emplear fundamentalmente texto, iméagenes y hashtags que lo
acompafan para facilitar la comunicacion. ElI formato video destaca por el numero de
visualizaciones, ya que la cifra es bastante superior a las demé&s variables. Los usuarios
interactian méas con los videos al poder transmitir en ellos mayor informacion y visibilidad.
Adicionalmente, comentar que la cuenta @audispain realizé dos Lives o Directos, uno de los
cuales alcanzo los 4,2 millones de reproducciones, refutando el interés de los usuarios por el

contenido en video.

Tabla 11: Anélisis interacciones medias de la cuenta @audispain junio-julio 2021

@audispain
N° medio de publicaciones 1,13
N° medio de rewteets 5,07
N° medio de me gustas 25’43
N° medio de visualizaciones 422,05
N° medio de comentarios 2,69

Fuente: Elaboracion propia (2021)

El nimero medio de publicaciones es 1’13, algo mas de una publicacion diaria. Esto es debido a
gue hay dias esporadicos en los cuales la marca no realiza publicaciones. EI nimero medio de
retweets es 5’07, una cifra baja respecto a la publicacion con mas retweets (31). EI nimero
medio de me gustas asciende a 25’43 y, como ocurre con la variable anterior, es una cifra mas
baja a la publicacion con mas me gustas (224). EI nimero medio de visualizaciones es 422'05,
una cifra mas alta respecto a las anteriores variables. Finalmente, el nimero medio de
comentarios es 2,69. La marca incita en muchos de los tweets a interactuar comentando, por lo

que suele responder a las respuestas de los usuarios.
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Imagen 3: Publicacion con més retweets y me gustas de la cuenta @audispain junio-julio 2021

Audi Espafia @ @audispain - 25 jul.

LY ¢Pensando en tus vacaciones de verano? Nosotros, ahora mismo, solo
podemos pensar en o que tenemos delante, este impresionante Audi R8
Coupé V10 RWD.
@ si te pasa lo mismo.

RT Si llevas mucho tiempo pensando en él.

PW“WMY‘WT“‘T"“""

Q 29 £l i3 Q 224

B

Fuente: Twitter de la cuenta @audispain

e INSTAGRAM

Tabla 12: Andlisis general de la cuenta @audispain junio-julio 2021

@audispain
Followers 230K
N° publicaciones totales 50

Frecuencia de publicacion Casi diaria
Texto: 50
Imagen: 45

Elementos totales de las publicaciones Video: 9
Enlace: 30
Hashtag: 50

Tasa de engagement 0,88% (Phlanx: 2,05%)
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Fuente: Elaboracion propia (2021)

Como apreciamos, Audi Espafa tiene una frecuencia de publicacion casi diaria en Instagram.
Respecto a Mercedes-Benz Espafia, el nimero de publicaciones totales es bastante inferior. La
cantidad de iméagenes total es 45, siendo el principal recurso de la cuenta. Ademas, cada
publicacién contiene texto y hashtags propios de la marca para facilitar las interacciones. Es
importante mencionar el poco uso de videos (9). Al contrario que Mercedes, Audi emplea en
muchas de las publicaciones los enlaces, que direccionan hacia la pagina web.

En altimo lugar, la tasa de engagement de estos dos meses estudiados es de un 0,88%, un
resultado mayor que, aungue superior a Mercedes, sigue sin llegar al resultado estimado. Los
seguidores que tiene Audi Espafia en Instagram son 230.000. Segun Phlanx, como se puede
observar en la Tabla 2: Tasa de engagement correcta en funcion del nimero de seguidores, para
una cuenta con seguidores comprendidos entre 100.000 y 1.000.000, le corresponderia una tasa
de engagement de 2,05%. Esta cifra es aproximada, por lo que los resultados pueden no tener
estos porcentajes. Cada red social tiene unas caracteristicas diferentes. En este caso, aunque la

tasa no llegue a la cifra aproximada y recomendada, el resultado es més elevado que en Twitter.

A continuacion, veamos las interacciones que han obtenido las publicaciones durante los dos

meses analizados:

Tabla 13: Anélisis interacciones maximas en un dia de la cuenta @audispain junio-julio 2021

@audispain
N° publicaciones méximas en un dia 2
N° me gustas maximos en un dia 6.347
N° de reproducciones maximas en un dia 452811
N° comentarios maximos en un dia 720

Fuente: Elaboracion propia (2021)

El nimero de publicaciones méximas en un dia es 2, ambas con iméagenes. Observamos como el
numero de publicaciones es baja. A su vez, el nimero de me gustas maximo alcanza la cifra de
6.347, con la imagen de uno de sus modelos actuales. EI nimero maximo de visualizaciones de
un video en el periodo estudiado es 452.811. Finalmente, el nimero de comentarios maximos en
un dia es 70. Como vemos, la interaccion en Instagram es mayor que en Twitter y mayor a los

valores de Mercedes.
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La cuenta se caracteriza por emplear fundamentalmente texto, imagenes y hashtags que lo
acompafian para facilitar la comunicacién. El formato video destaca por el nimero de
visualizaciones, ya que la cifra es bastante superior a las demas variables. Los usuarios

interactan mas con los videos al poder transmitir en ellos mayor informacion y visibilidad.

Tabla 14: Analisis interacciones medias de la cuenta @audispain junio-julio 2021

@audispain
N° medio de publicaciones 0,82
N° medio de me gustas 2.667,36
N° medio de visualizaciones 103.811,11
N° medio de comentarios 94,24

Fuente: Elaboracion propia (2021)

El numero medio de publicaciones es 0’82, esto es, menos de una publicacion diaria. Este
resultado es debido a que hay dias esporadicos en los cuales la marca no realiza publicaciones.
El nimero medio de me gustas asciende a 2.667°36 y, como ocurre con la variable anterior, es
una cifra mas baja a la publicacion con mas me gustas (6.347). El nimero medio de
visualizaciones es 103.811'11, una cifra muy alta, debido al gran impacto que han tenido varios
de sus videos. Finalmente, el nidmero medio de comentarios es 94,24, un resultado alto
comparado con Mercedes, ya que Audi incita en muchas publicaciones a interactuar. La marca
responde principalmente a estos comentarios y dudas de los usuarios. Por lo general, el
resultado de las interacciones es mayor, en todas las variables, que en Twitter, lo que ratifica la

mayor interaccion en Instagram por parte de los usuarios.
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Imagen 4: Publicacion con més me gustas de la cuenta @audispain junio-julio 2021

@ audispain # - Siguiendo

@ audispain @ ;Impresionado con lo
que ves? ;Clantos likes @ le darias si

pudieses a este Audi ABT RS7-R by

GMP Performance?

Credits 88 @abt_sportsline

#AudiRS7R #ABT #Audi

6 audilifestyle. @ o

8sem 1Megusta Responder

——  Ver respuestas (1)

explorandoenmicocina No me
<  quedarian dedos para dar @ likes

8sem 1Megusta Responder

——  \Vler racniiactac (1)

Fuente: Instagram de la cuenta @audispain

6.1.3. BMW Esparia
e TWITTER

Para exponer y comentar los resultados, nos apoyaremos de las tablas que hemos comentado

anteriormente:
Tabla 15: Andlisis general de la cuenta @BMWEspana junio-julio 2021
@BMWEspana
Followers 165K
N publicaciones totales 140
Frecuencia de publicacion Diaria
Texto: 140
Imagen: 159
Elementos totales de las publicaciones Video: 14
Enlace: 93
Hashtag: 104
Tasa de engagement 0,03% (Phlanx: 2,05%)

Fuente: Elaboracion propia (2021)
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Como vemos, BMW Esparia tiene una frecuencia de publicacion diaria en Twitter. Destaca la
cantidad de imagenes (159) que emplea (muy por encima de Mercedes y Audi), siendo el
principal recurso de la cuenta. Ademas, cada tweet contiene texto y hashtags propios de la
marca para facilitar las interacciones. Mas de la mitad de las publicaciones van acompafiadas de
un enlace (93), una cifra de nuevo més alta que sus competidores. Por el contrario, es
importante mencionar el poco uso de los videos (14), un recurso muy valioso y empleado

Gltimamente por las marcas.

En dltimo lugar, la tasa de engagement de estos dos meses estudiados es de un 0,03%, un
resultado bajo pero ligeramente superior al de sus competidores. Los seguidores de BMW
Espafia en Twitter son 165.000. Segin Phlanx, como se puede observar en la Tabla 2: Tasa de
engagement correcta en funcion del nimero de seguidores, para una cuenta con seguidores
comprendidos entre 100.000 y 1.000.000, le corresponderia una tasa de engagement de 2,05%.
Cada red social tiene unas caracteristicas diferentes, y como dijimos, Twitter no destaca por
tener alto porcentaje de engagement. En adicién, la cuenta que estamos analizando no es la

oficial de la marca BMW, sino Unicamente en Espafia.

A continuacion, veamos las interacciones que han obtenido las publicaciones durante los dos

meses analizados:

Tabla 16: Anélisis interacciones maximas en un dia de la cuenta @BMWEspana junio-julio 2021

@BMWEspana
N° publicaciones maximas en un dia 5
NO retweets maximos en un dia 131
N° me gustas maximos en un dia 1.677
N° de visualizaciones maximas en un dia 74.500
N° comentarios maximos en un dia 104

Fuente: Elaboracion propia (2021)

El nimero de publicaciones maximas en un dia es 5, tres de ellos con una imagen, uno contiene
un video y el ultimo Gnicamente contiene texto. EI nimero méaximo de retweets en un dia es
131, con la imagen de un meme. EI nimero de me gustas maximo alcanza la cifra de 1.677, con
la imagen de otro meme. La marca incentiva a la interaccion, proponiendo dar me gusta o
retweet. EI nimero méaximo de visualizaciones de un video en el periodo estudiado es 74.500.
Finalmente, el nimero de comentarios maximos es 104. Observamos como BMW, a pesar de no
ser la cuenta con mas seguidores, consigue un nimero de interacciones mayores que Mercedes y
Audi.
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La cuenta se caracteriza por emplear fundamentalmente texto, imagenes y hashtags que lo
acompafian para facilitar la comunicacién. El formato video destaca por el nimero de
visualizaciones, ya que la cifra es bastante superior a las demas variables. Los usuarios
interactian mas con los videos al poder transmitir en ellos mayor informacion y visibilidad.

Finalmente, BMW emplea otro tipo de contenido: los memes, para quitarle un poco de seriedad

a la cuenta.
Tabla 17: Analisis interacciones medias de la cuenta @BMWEspana junio-julio 2021
@BMWEspana
N° medio de publicaciones 2,29
N° medio de rewteets 6,77
N° medio de me gustas 62,58
N° medio de visualizaciones 5.783,93
N° medio de comentarios 6,26

Fuente: Elaboracion propia (2021)

El nimero medio de publicaciones es 2,29, mas de dos publicaciones diarias. EI nimero medio
de retweets es 6’77, una cifra baja respecto a la publicacion con mas retweets (131). EI nimero
medio de me gustas asciende a 62’58 y, como ocurre con la variable anterior, es una cifra mas
baja a la publicacion con mas me gustas (1.667). EI nimero medio de visualizaciones es
5.783°93, una cifra mas alta respecto a las anteriores variables. Finalmente, el nimero medio de
comentarios es 6,26. La marca incita en muchos de los tweets a interactuar comentando, por lo

gue suele responder a las respuestas de los usuarios.
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Imagen 5: Publicaciones con mas retweets (1) y me gustas (2) de la cuenta @BMWEspana junio-julio 2021

@

BMW Espaiia &
@BMWEspana

Educando a las nuevas
generaciones &

8:30 p. m. - 1jul. 2021 - Twitter Web App
127 Retweets 4 Tweets citados
1.293 Me gusta

9) T ) &

o Twitteatu -

Jonaz Nostal @Jonaz... - 2 jul
En respuesta a

Quien no conoce esta leyenda, solo
un idiota

9 T Q &

LiL Javs @JavsLil - 2 ju
En respuesta a

es el clasico E36, no un clasico

cualquiera

Q1 n Q 2 0
warramama @Cubiig - 2 jul

Xd

o} i} o &

@

BMW Espaiia &
@BMWEspana
Todo el mundo VS Espafia

4:30 p. m. - 27 jul. 2021 - Twitter Web App
118 Retweets 12 Tweets citados

1.677 Me gusta

-3_)((_—_ Twittea tu <

Ricardo @senna f 27 ju

En respue:

En alemén se pronuncia "BMV". De
nada.

0:06 3,2 mil reproducciones

Fuente: Twitter de la cuenta @BMWEspana
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e INSTAGRAM

Para exponer y comentar los resultados, nos apoyaremos en las mismas tablas:

Tabla 18: Analisis general de la cuenta @bmwespana junio-julio 2021

@bmwespana
Followers 207K
N° publicaciones totales 67
Frecuencia de publicacion Diaria
Texto: 67
Imagen: 149
Elementos totales de las publicaciones Video: 9
Enlace: 3
Hashtag: 44
Tasa de engagement 0,85% (Phlanx: 2,05%)

Fuente: Elaboracion propia (2021)

Como podemos observar, BMW Espafia tiene una frecuencia de publicacion diaria en
Instagram. Destaca la cantidad de imagenes (149) que emplean, siendo el principal recurso de la
cuenta. Ademas, cada publicacién contiene texto y hashtags propios de la marca para facilitar

las interacciones. Es importante mencionar el poco uso de videos (9) y enlaces (3).

En dltimo lugar, la tasa de engagement de estos dos meses estudiados es de un 0,85%, un
resultado mas alto que Mercedes y un poco inferior al de Audi. Los seguidores que tiene BMW
Espafia en Instagram son 123.000. Segun Phlanx, como se puede observar en la Tabla 2: Tasa
de engagement correcta en funcién del nimero de seguidores, para una cuenta con seguidores
comprendidos entre 100.000 y 1.000.000, le corresponderia una tasa de engagement de 2,05%.
Esta cifra es aproximada, por lo que los resultados pueden no tener estos porcentajes. Cada red
social tiene unas caracteristicas diferentes. En este caso, aunque la tasa no llegue a la cifra
aproximada y recomendada, el resultado es mas elevado que en Twitter. Comentar también el
hecho de que las publicaciones en Twitter e Instagram no coinciden, siguen estrategias de
publicacién diferentes. En adicion, la cuenta que estamos analizando no es la oficial de la marca

BMW, sino Unicamente en Espafa.
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A continuacion, veamos las interacciones que han obtenido las publicaciones durante los dos

meses analizados:

Tabla 19: Analisis interacciones maximas en un dia de la cuenta @bmwespana junio-julio 2021

@bmwespana
N° publicaciones maximas en un dia 2
N° me gustas maximos en un dia 42.906
N° de reproducciones maximas en un dia 262.197
N° comentarios maximos en un dia 643

Fuente: Elaboracion propia (2021)

El numero de publicaciones maximas en un dia es 2, las dos con imagenes. EI namero de me
gustas maximo alcanza la cifra de 42.906, con la imagen de uno de sus modelos actuales. El
nimero maximo de visualizaciones de un video en el periodo estudiado es 262.197. Finalmente,
el nimero de comentarios maximos en un dia es 643. Como observamos, la interaccion en

Instagram es mayor que en Twitter.

La cuenta se caracteriza por emplear fundamentalmente texto, iméagenes y hashtags que lo
acompafian para facilitar la comunicacién. El formato video destaca por el nimero de
visualizaciones, ya que la cifra es bastante superior a las demas variables. Los usuarios

interactan mas con los videos al poder transmitir en ellos mayor informacion y visibilidad.

Tabla 20: Andlisis interacciones medias de la cuenta @bmwespana junio-julio 2021

@bmwespana
N° medio de publicaciones 1,10
N° medio de me gustas 3.363,79
N° medio de visualizaciones 33.920
N° medio de comentarios 46,95

Fuente: Elaboracion propia (2021)

Titulo 57de72



@ Universidad
#/ Camilo José Cela

El nimero medio de publicaciones es 1’10, algo mas de una publicacion diaria. EI nimero
medio de me gustas asciende a 3.363,79 y, como ocurre con la variable anterior, es una cifra
mas baja a la publicaciéon con mas me gustas (42.906). El nimero medio de visualizaciones es
33.920, una cifra més alta respecto a las anteriores variables. Finalmente, el nimero medio de
comentarios es 46,95. La marca no suele responder a los comentarios. Por lo general, el
resultado de las interacciones es mayor, en todas las variables, que en Twitter, lo que ratifica la

mayor interaccion en Instagram por parte de los usuarios.

Imagen 6: Publicacion con més me gustas de la cuenta @bmwespana junio-julio 2021

| @ bmwespana & - Siguiendo

@ bmwespana @ ;Cuél es el emoji
perfecto para definir este BMW Z4?

#BMW #Z4
BMW 74

Consumo WLTP 1/100 km - 7.9/8.0;
Emisiones WLTP g/km - 181.0/182.0

@

‘t’ nacho.nunez.733450 Un o
WY relampago

m 1Megusta Responder

oQv N

Les gusta a miguel_dl y
42,905 personas mas

@ Agrega un comentario..

Fuente: Instagram de la cuenta @bmwespana
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6.1.4. Comparativa de las 3 marcas analizadas

Gréfica 9: comparacion interacciones maximas de las tres cuentas en Twitter

1800
1600
1400
1200
1000
800
600
400

200

Mercedes-Benz Espaia Audi Espafia BMW Espafia

B N2 publicaciones maximas en un dia B N2 retweets maximos en un dia

N2 me gustas maximos en un dia N2 comentarios maximos en un dia

Fuente: Elaboracion propia (2021)

Como observamos, el nimero de publicaciones maximas en un dia en Twitter es 5 para las tres
marcas. El nimero de retweets maximos en un dia es alcanzado por BMW (131), por delante de
Audi (31) y Mercedes (28), asi como en el nimero de me gustas maximos en un dia, donde
BMW alcanza la cifra de 1677, seguida de Audi (224) y Mercedes (157). Finalmente, el nimero
de comentarios maximos en un dia es 104, conseguido por BMW, seguido de Audi (29) y
Mercedes (4).
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Grafica 10: comparacion interacciones medias de las tres cuentas en Twitter
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Fuente: Elaboracidn propia (2021)

En Twitter, el nimero medio de publicaciones de BMW es 2°29, continia Audi con 1’13 y
Mercedes con 0°83. El nimero medio de retweets es, por orden, BMW (6°77), Mercedes (5°31)
y Audi (5°07). Respecto al nimero medio de me gustas, BMW vuelve a situarse por delante
(62°58) de Audi (25’43) y Mercedes (24°64). Finalmente, el nimero medio de comentarios es
de 6 para BMW, 2°69 para Audi y 1 comentario para Mercedes.
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Gréfica 11: comparacion interacciones maximas de las tres cuentas en Instagram
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10000
8000
6000
4000

2000
. - o
Mercedes-Benz Espafia Audi Espafia BMW Espaia

B N2 publicaciones mdximas en un dia M N2 me gustas maximos en un dia

B N2 comentarios maximos en un dia

Fuente: Elaboracidn propia (2021)

Como observamos, el nimero de publicaciones maximas en un dia en Instagram es 5 para
Mercedes y 2 para Audi y BMW. En cuanto al nimero de me gustas maximos en un dia, destaca
BMW (+10.000) por delante de Audi (6.347) y Mercedes (3.027) Finalmente, el nimero de
comentarios maximos en un dia es 720, conseguido por Audi, seguido de BMW (643) y
Mercedes (35).
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Grafica 12: comparacion interacciones medias de las tres cuentas en Instagram
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Fuente: Elaboracion propia (2021)

En Instagram, el namero medio de publicaciones es 1’1 para Mercedes y BMW, mientras Audi
se sitia en 0’82. Respecto al nimero medio de me gustas, BMW vuelve a situarse por delante
(3.363°79) de Audi (2.667°36) y Mercedes (843°89). Finalmente, el nimero medio de

comentarios es de 94°24 para Audi, 47 para BMW y 7°48 comentarios de media para Mercedes.

6.2. Andlisis de contenido

Para el analisis de contenido de las marcas, se ha seguido el mismo orden que en el

apartado anterior:
6.2.1. Analisis de contenido de la cuenta de Instagram de Mercedes-Benz Espafia

La cuenta de Instagram de Mercedes posee la marca de verificacion, lo que demuestra que se
trata de una cuenta oficial. En su biografia muestra el hashtag oficial de la marca
(#MercedesBenz), lo que demuestra la gran importancia de este elemento en la red social.
Ademaés, cuenta con un enlace hacia su web oficial en Espafia, para derivar tréfico directamente

desde la red social.

Respecto al Feed, la marca no sigue un patrén definido. Cada publicacion es diferente, no sigue

un patrén de colores ni un orden especifico. Al tratarse de una cuenta de una marca de
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automoviles, la variedad de elementos diferentes en las publicaciones (por ejemplo, los
diferentes modelos tienen diversos colores disponibles) es elevado, por lo que seguir un patrén
especifico es complicado. El contenido de las publicaciones es variado, destacando
fundamentalmente en el periodo analizado iméagenes sobre coches actuales de la marca y
electromovilidad (imagenes y videos de alta resolucion y calidad). Este ultimo tema es de gran
importancia para Mercedes-Benz, ya que gran parte del contenido de las publicaciones trata de
los nuevos modelos hibridos y eléctricos de la marca, mostrando siempre su politica de
transformacion hacia la movilidad sostenible para el afio 2030. Una cuestion fundamental que
realiza Mercedes-Benz es ambientar la imagen en funcion a las caracteristicas del coche,
exhibiendo sincronia ademas con el copy de la publicacién. Por el contrario, en los copys
mencionados y analizados no aparecen elementos que inciten a la interaccion, dejando a los
usuarios que comenten libremente. Por Gltimo, la marca adapta sus publicaciones a ciertas
fechas “importantes” en el calendario anual, por ejemplo, con la celebracion del mes del

orgullo, manifestando a los usuarios el interés de la marca en el mundo social.

De igual modo ocurre con las stories diarias, no siguen un patron. La frecuencia de publicacion
de stories es de 4 diarias, siendo el contenido de las mismas cambiante dia a dia. A pesar de
ello, el tema de las stories si estéa relacionado con la publicacién o publicaciones realizadas. A
su vez, la marca hace uso de las caracteristicas de las mismas para mostrar a los usuarios los
embajadores de la marca (formato video), accesorios para los vehiculos, coleccion de ropa
propia y mostrar, de una forma mas visible, los distintos videos de Reels (4) e IGTV (7) de la
cuenta, con contenido independiente entre si y con el Feed. Finalmente, la cuenta de Mercedes
tiene 6 stories destacadas, donde los temas principales son rutas por el pais, ferias de

automdviles y wallpapers (o fondos de pantalla para el movil).

Por altimo, las publicaciones van acompafiadas de diversos hashtags: el hashtag principal de la
marca (#MercedesBenz) y otros hashtags que varian en funcion del tema de la publicacion. Este
elemento es fundamental para la difusién de las publicaciones, permitiendo aumentar la
visibilidad, el alcance y las interacciones, mejorando asi el engagement. Igualmente, la marca
recibe comentarios de los usuarios a las publicaciones, mostrando interés en ellos y

respondiendo a varios comentarios (no a todos).

En relacion con Twitter, Mercedes-Benz Espafia tiene una estructura muy similar en esta red
social. Las publicaciones en Instagram y Twitter suelen coincidir dia a dia en temética y copy.
Esta estrategia puede resultar poco eficaz, ya que las caracteristicas de ambas redes sociales son
diferentes. No obstante, A pesar de ello, observamos anteriormente como la tasa de engagement

en Instagram es mayor que la de Twitter.
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6.2.2. Analisis de contenido de la cuenta de Instagram de Audi Espafa

La cuenta de Instagram de Audi tiene también la marca de verificacion, lo que demuestra que se
trata de una cuenta oficial. En su biografia, a diferencia de Mercedes, no muestra el hashtag
oficial de la marca, ya que no tiene. Ademas, cuenta con un enlace hacia la herramienta
Linktree, capaz de mostrar muchos enlaces diferentes en un mismo espacio. De esta forma,

Audi es capaz de redirigir a sus clientes hacia varias paginas web desde un mismo sitio.

Respecto al Feed, la marca si sigue un patrén definido. Las publicaciones estan muy bien
estructuradas, manteniendo el color de los vehiculos en los diferentes posts. Ademas, a lo largo
del Feed podemos encontrar como varias publicaciones acaban formando una sola imagen, de
modo que las publicaciones tienen relacién entre si para mantener un contenido organizado,
limpio y estructurado. EI contenido de las publicaciones es variado, destacando
fundamentalmente en el periodo analizado imagenes sobre coches actuales de la marca y
electromovilidad (imagenes y videos de alta resolucién y calidad). Este Gltimo tema es de gran
importancia también para Audi, ya que gran parte del contenido de las publicaciones trata de los
nuevos modelos hibridos y eléctricos de la marca, mostrando siempre su politica de
transformacion hacia la movilidad sostenible. Por ello, destacan las imagenes de sus prototipos,
donde Audi ejemplifica su vision de cara al futuro. Los copys de las publicaciones coinciden
con la tematica de las imagenes o videos de las publicaciones, apareciendo en ellos elementos

que incitan a la interaccion a través de emojis o respondiendo a preguntas.

En cuanto a las stories diarias, no siguen un patrén. La frecuencia de publicacién de stories es
de 3 diarias, siendo el contenido de las mismas cambiante dia a dia. A pesar de ello, el tema de
las stories si esta relacionado con la publicacion o publicaciones realizadas. A su vez, la marca
hace uso de las caracteristicas de las mismas para mostrar a los usuarios los embajadores de la
marca (formato video), accesorios para los vehiculos y mostrar los numerosos videos de IGTV
(37) de la cuenta, con contenido relacionado entre si, ya que la mayoria de los videos forma una
‘serie’. Finalmente, la cuenta de Audi tiene 22 stories destacadas, donde los temas principales

son la presentacion de los nuevos modelos de la marca, modelos eléctricos y prototipos.

Por Gltimo, las publicaciones van acompafadas de diversos hashtags. Al no tener uno principal,
la marca utiliza hashtags en funcion del tema de la publicacion. Este elemento es fundamental
para la difusién de las publicaciones, permitiendo aumentar la visibilidad, el alcance y las
interacciones, mejorando asi el engagement. Igualmente, la marca recibe comentarios de los
usuarios a las publicaciones, mostrando interés en ellos y respondiendo a varios comentarios (no

a todos).

En relacion con Twitter, Audi Espafia sigue estructura diferente en esta red social. Las

publicaciones en Instagram y Twitter no suelen coincidir, salvo dias esporadicos. Por el
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contrario, los copys de las publicaciones mantienen los mensajes para que los usuarios
interactien con mayor frecuencia. A pesar de que en Twitter no logre el mejor porcentaje de
engagement comparado con su competencia, en Instagram es la cuenta con mayor tasa de

engagement (0,85%).
6.2.3. Analisis de contenido de la cuenta de Instagram de BMW Espafia

La cuenta de Instagram de BMW posee la marca de verificacion, lo que demuestra que se trata
de una cuenta oficial. En su biografia, como ocurre con Audi, no muestra el hashtag oficial de la
marca, ya que no tiene. Ademas, cuenta con un enlace hacia la herramienta Linktree, capaz de
mostrar muchos enlaces diferentes en un mismo espacio. De esta forma, BMW es capaz de

redirigir a sus clientes hacia varias paginas web y redes sociales desde un mismo sitio.

Respecto al Feed, la marca no sigue un patrén definido. Cada publicacion es diferente, no sigue
un patrén de colores ni un orden especifico, al igual que la cuenta de Mercedes. El contenido de
las publicaciones es variado, destacando fundamentalmente en el periodo analizado iméagenes
sobre coches actuales de la marca y electromovilidad (iméagenes y videos de alta resolucion y
calidad). Este Gltimo tema, a pesar de ser de gran importancia para la marca, no exhibe su
politica de transformacion hacia la movilidad sostenible, sino imagenes y videos de sus modelos
hibridos y eléctricos. Los copys de las publicaciones coinciden con la tematica de las iméagenes
0 videos de las publicaciones, apareciendo en ellos elementos que incitan a la interaccién a
través de emojis o respondiendo a preguntas, de una forma mas intensa que Audi, ya que BMW

incita a la interaccion en un 73% de las publicaciones analizadas en el periodo.

De igual modo ocurre con las stories diarias, no siguen un patrén. La frecuencia de publicacién
de stories es de 5 diarias, siendo el contenido de las mismas cambiante dia a dia. A pesar de
ello, el tema de las stories si esta relacionado con la publicacion o publicaciones realizadas. A
su vez, la marca hace uso de las caracteristicas de las mismas para mostrar a los usuarios los
embajadores de la marca (formato video), accesorios para los vehiculos, imagenes de los
ganadores de los concursos y mostrar, de una forma mas visible, los distintos videos de Reels
(10) e IGTV (54) de la cuenta, con contenido relacionado entre si, ya que varios videos forman
una serie, como en Audi, divididos en capitulos. Finalmente, la cuenta de BMW tiene 15 stories
destacadas, donde los temas principales son la presentacion de nuevos modelos, sus

embajadores y eventos.

Por ultimo, las publicaciones van acompafiadas de diversos hashtags. Al no tener uno principal,
la marca utiliza hashtags en funcion del tema de la publicacion. Este elemento es fundamental
para la difusion de las publicaciones, permitiendo aumentar la visibilidad, el alcance y las

interacciones, mejorando asi el engagement. Igualmente, la marca recibe comentarios de los
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usuarios a las publicaciones, mostrando interés en ellos y respondiendo a varios comentarios (no

a todos).

En relacion con Twitter, BMW Espafia sigue estructura diferente en esta red social. Las
publicaciones en Instagram y Twitter no coinciden. Por el contrario, los copys de las

publicaciones mantienen los mensajes para que los usuarios interacten con mayor frecuencia.

7. CONCLUSIONES

En base a los resultados obtenidos durante los meses de junio y julio de 2021 en la investigacion
sobre las publicaciones realizadas por Mercedes-Benz Espafa, Audi Espafia y BMW Espaiia en
las redes sociales de Twitter e Instagram, veamos si se han cumplido los objetivos planteados:

e Objetivo general: durante estos dos meses se ha investigado y analizado el uso de las
redes sociales de Instagram y Twitter por parte de las marcas automovilisticas
Mercedes, Audi y BMW Espafia.

e Objetivos secundarios: respecto al tipo de publicaciones que realizan en las redes
sociales, las tres marcas coinciden por publicar un contenido similar. Las publicaciones
de modelos actuales y de sus prototipos eléctricos se caracterizan por ser el contenido
méas publicado en ambas redes sociales. Como comentamos, las tres marcas estan
dedicando grandes esfuerzos hacia la transicién 100% eléctrica, por lo que gran parte de
las publicaciones estan dedicadas a transmitir este mensaje, sobre todo por parte de
Mercedes y Audi.

También hemos podido comprobar si las marcas utilizan técnicas para aumentar las
interacciones. Tanto en Twitter como en Instagram, Audi y BMW utilizan preguntas
para que los usuarios respondan a la imagen publicada, ademas de interacciones en
forma de emoji o dar retweet para elegir una opcién y me gusta para otra. Son técnicas
gue, como vemos en los resultados, vemos que funcionan, ya que Audi y BMW tienen
mas interacciones totales y medias que Mercedes (no utiliza ninguna técnica para
aumentar las interacciones).

Igualmente sabemos si las marcas varian el tipo de publicacion y contenido segin la red
social. Mercedes-Benz Espafia tiene una estructura muy similar en ambas redes,
coincidiendo con el contenido y fecha de las publicaciones, Por el contrario, Audi y
BMW Espafia siguen una estructura y estrategia diferentes segln la red social, variando
el contenido y copys de las publicaciones.

Por ultimo, hemos conocido la tasa de engagement que han generado al final del
periodo en ambas redes sociales. Como se vio anteriormente, segn el Observatorio de

Marcas en Redes Sociales 2020 elaborado por IAB Spain, Instagram es la red social con
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mayor cuota de engagement. Segun los resultados, podemos observar como la tasa de
engagement es mayor en las tres marcas en Instagram que en Twitter, a pesar de que
Mercedes utiliza la misma técnica que en Twitter. En adicién, hemos comprobado como
la tasa de engagement conseguida por las tres marcas no alcanza el porcentaje
recomendado segln el nimero de seguidores, aunque Audi y BMW intenten fomentar
las interacciones. No es un dato que deba preocupar, ya que las cuentas analizadas son
las oficiales Unicamente en nuestro pais, no son las cuentas generales de las marcas,
pues estas cuentas tienen un nimero muy superior de seguidores y de interacciones. A
su vez, Instagram es la red social que mas ha crecido en frecuencia de uso diario en
2021 (81%), segln el Estudio de Redes Sociales 2021 elaborado por IAB Spain.

Para terminar, vemos como la hip6tesis planteada en la investigacion no se cumple por
completo, pues, aunque Audi y BMW si adaptan el tipo de contenido y copys de las
publicaciones segun la red social, Mercedes rompe esta tendencia y opta por utilizar la misma
estrategia de publicacion en Instagram y Twitter. Segun los resultados, esta estrategia no es la
idonea para incrementar la tasa de engagement en Instagram, pues las caracteristicas de la
misma difieren a las de Twitter. Por ello, Mercedes-Benz Espafia es la cuenta con menor tasa de
engagement en Instagram (0,46%), por detrds de BMW (0,85%) Y Audi (0,88%).

A lo largo de esta investigacion, hemos podido comprobar la importancia de seguir una correcta
estrategia de medios digitales. Como sabemaos, el proceso de conversion final se inicia con las
busquedas a través de Internet y, por esta razon, las marcas estan dando tanta importancia a su
estrategia de medios digitales. Vimos como las marcas utilizan enlaces en las publicaciones
hacia secciones de la propia pagina web o, incluso, hacia otras de sus redes sociales. Es esencial
ofrecer al usuario una experiencia con la marca, donde las interacciones con la misma
produzcan una fidelizacion en los usuarios, ademas de crear una imagen de marca positiva. A su
vez, como vimos en el marco tedrico, las redes que han tenido mayor interaccién en este afio
han sido Instagram y Twitter (por encima de Facebook) que incrementan su cuota en un 24% y
81%, respectivamente. Las marcas conocen esta tendencia al alza en ambas redes sociales, por
ello cuidan al detalle cada publicacién que realizan y responden a cada comentario o respuesta

que reciben por parte de los usuarios, con tal de conseguir este objetivo de fidelizacion.

Las marcas utilizan las redes sociales para ofrecer contenido de calidad a los usuarios, siendo un
canal mas para ofrecerles las caracteristicas de los modelos actuales y futuros y, ademas, ser un
punto de contacto directo con los usuarios, donde pueden resolver todas sus dudas preguntando

directamente a la marca. Como vimos en el marco tedrico, los canales digitales se estan
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posicionando como los principales canales a la hora de hacer una compra y como primera fuente
de informacidn antes de tomar una decision de compra. EI 92% de los compradores de coches
buscan online antes de comprar. Ademas, un 72% de ellos ven videos online y un 63% hacen
busquedas con su teléfono mévil. En adicién, gran parte de los esfuerzos e inversion del sector
se centran fundamentalmente en un objetivo claro a medio/largo plazo: un futuro con unos
vehiculos eficientes y limpios, los llamados modelos alternativos, que utilizan una tecnologia de
propulsion méas respetuosa con el medio ambiente (eléctricos puros, hibridos enchufables,
hibridos, hidrégeno...). Por ello, como hemos comprobado en los dos meses del periodo de
investigacion, gran parte de las publicaciones (tanto imagenes como videos) son vehiculos
hibridos o eléctricos, con un claro mensaje sobre la movilidad sostenible y respetuosa con el
medio ambiente. Las redes sociales son un medio de comunicacion que han permitido cambiar
de forma drastica la forma de comunicar debido a los diferentes formatos de contenido que
ofrecen. Las marcas han encontrado en ellas el mas sofisticado mecanismo de estudio y

segmentacién de mercados que jamas hubieran imaginado.

No obstante, las redes sociales y los tiempos actuales también tienen su parte mas complicada y
negativa. A diferencia con el pasado donde las cualidades y valores de la marca eran
establecidos por la propia organizacion, actualmente se esta observando un cambio de tendencia
donde las cualidades y valores de la marca son establecidos por las diferentes comunidades. En
definitiva, son las comunidades de usuarios quienes deciden cuales son los rasgos que definen a
las marcas y, en concreto, los atributos que la redefinen socialmente. Ante esta situacion donde
la opinidn en las redes sociales sobre las marcas tiene un alcance masivo, las marcas tienen muy
cuidada la estrategia de medios digitales. Es esencial tener un protocolo de respuesta ante
situaciones de crisis en redes sociales, ya que la imagen de marca puede verse perjudicada
drasticamente y es complicado volver a recuperar esa buena imagen, sobre todo en Twitter que,
como vimos en el marco tedrico, se trata de la red social con mayor cuota de viralidad (64%) en
el afio 2020.

En conclusion, a lo largo del presente trabajo de investigacion hemos podido comprobar como
conseguir una correcta tasa de engagement en Twitter e Instagram es un trabajo complicado y
que tiene que desarrollarse a largo plazo. Las tres marcas, por tanto, deben seguir centrando sus
esfuerzos en mejorar la estrategia de redes sociales, asi como ofrecer a los usuarios méas
posibilidades de interaccion con ellas, mejorando posiblemente de esta manera la relacion con

los usuarios e incrementando, a su vez, la imagen de marca.
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