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1. INTRODUCCION

El presente trabajo nace con el objetivo de dar respuesta a un campo de investigacién poco
considerado por los expertos: la situacidon de las marcas espafnolas dedicadas al retail de la
moda en el terreno del e-commerce y del marketing digital. En Espana, son multiples las
personas y medios que hablan de moda, de estilos, de disefiadores, de productos y prendas,
hasta de bloggers; otros, por separado, trabajan y estudian el e-commerce, el marketing y el
marketing digital en este pais. Pero son pocos los que unen ‘moda’ y ‘marketing digital’ en
un Unico estudio completo de investigacion. Existen algunos informes anuales creados por
empresas y organizaciones espanolas que ayudan a determinar la situacion del e-commerce
en Espafia en varias ramas de actividad de forma general, otros que especifican el tipo de
soporte utilizado para realizar compras online o los habitos de consumo de los clientes y
algunas empresas que crean esos mismos documentos a nivel europeo; pero ninguna ha
elaborado un estudio en profundidad sobre lo que pretende este trabajo: definir las
estrategias de marketing digital que utilizan las marcas espafiolas lideres de la moda en
Espana, actualmente.

El trabajo presenta las siguientes partes:

e En el apartado 2. MARCO TEORICO se abordan los aspectos tedricos relacionados con el
objeto de estudio. En primer lugar, se expone la situacion actual del e-commerce tanto en
Europa como en Espana y se detalla especificamente la situacion del e-commerce del
sector de la moda en Espafia. El segundo concepto que se desarrolla es el marketing
digital y sus estrategias mas tradicionales (Newsletter, Search Engine Optimitation (SEQ),
Search Engine Marketing (SEM), Social Media, Marketing Movil y Estrategias de
fidelizacion). Por ultimo, se exponen nuevas estrategias de marketing digital y las
tendencias mas populares durante estos ultimos afios.

e El apartado 3. METODOLOGIA contiene los objetivos que se plantea el estudio, se
especifica el periodo y lugar en el que se ha realizado la investigacion, se explica el
proceso de eleccidn y justificacion de la muestra, se indica el método de investigacion y
procedimientos que se han escogido para llevar a cabo el analisis y se muestran las
categorias y plantillas que se van a crear para dicho analisis.

e El punto 4. RESULTADOS se presentan todos los datos obtenidos en el analisis y se
procede a la interpretacion de los mismos junto a graficos que aclaran lo que se explica
en cada uno de los casos.

e En el apartado 5. CONCLUSIONES se da respuesta a todos los objetivos planteados al
principio de la investigacidn punto por punto.



2. MARCO TEORICO

2.1. EL E-COMMERCE COMO MODELO DE NEGOCIO

El comercio electrénico o e-commerce es una de las formas de negocio que constituyen el e-
business (negocios a través de Internet). El concepto de e-commerce es relativamente nuevo
y existen varias definiciones que difieren en su significado pero la principal caracteristica que
se le atribuye es “la compra y venta de productos o servicios a través de medios electrdnicos
como Internet y otras redes informaticas” (ONTSI, 2014: 4). Segun el Instituto Nacional de
Estadistica, “los bienes y servicios se contratan o reservan a través de estas redes, pero el
pago o la entrega del producto puede realizarse offline, a través de cualquier otro canal”
(INE, 2009: 8). Por otro lado, hay autores que conciben una definicion mas amplia del
término y consideran que el e-commerce -ademds de la compra y venta de productos tales
como bienes, informacidn, servicios, experiencias y actividades relacionadas con la venta,
cobro, gestion de pedidos y el aspecto logistico de envio y devolucién- incluye la utilizacién
de la red para actividades anteriores o posteriores al intercambio: comunicacién, busqueda
de informacion, negociacion entre comprador y vendedor, atencién al cliente, entre otras
actividades (Gonzalez, 2014).

Dentro del comercio electrénico se distinguen varias modalidades, segun el tipo de relacidn
gue se establezca entre los actores que intervienen en el intercambio comercial. Las tres
categorias mas conocidas son el B2B (Business to Business), entendido como el comercio
electrénico de productos industriales entre empresas; el C2C (Costumer to Costumer) en el
gue el comercio electréonico se establece entre los consumidores, que actlan como
vendedores y compradores a través de plataformas de intercambio, como Ebay, que ya
consta de una comunidad con mas de 100 millones de usuarios en todo el mundo (Ebay,
2015). Por ultimo, el B2C (Business to Costumer), es la modalidad que mas se asocia al
concepto de e-commerce y se basa en las transacciones entre la empresa y el consumidor
final, como por ejemplo, las tiendas online de las marcas lideres en el sector de la moda. Por
otro lado, existe otro tipo de relaciones comerciales dentro del e-commerce mas novedosas
como el C2B (Costumer to Business), B2A (Business to Administration) o el B2E (Business to
Employee) (Gonzalez, 2014).

Entre todas las variedades de operaciones comerciales que podemos encontrar en el e-
commerce, el estudio pretende centrarse exclusivamente en el andlisis de la evolucién del
modelo de negocio B2C. Para ello, se ha realizado una busqueda de las fuentes mas fiables,
debido al nimero de archivos existentes en la red que presentan distintos datos y se han
seleccionado los siguientes estudios:

e “European B2C E-commerce Report” ediciones 2013 y 2014, creada por la asociacién E-
commerce Europe a través de los datos que les han proporcionado varias asociaciones



nacionales de e-commerce, incluyendo la Asociacién Espafiola de la Economia Digital
(adigital).

e “Estudio de comercio electrénico B2C 2013” edicidon 2014, presentado por el Ministerio
de Industria, Energia y Turismo y realizado por el Observatorio Nacional de las
Telecomunicaciones y de la Sociedad de la Informacion (ONTSI).

El modelo de negocio B2C es una tendencia que se estd expandiendo cada vez mas a nivel
mundial. El estudio “European B2C E-commerce Report 2014” afirma que el volumen total
de ventas de bienes y servicios en e-commerce en todo el mundo durante el afio 2013 fue de
1.173,5 billones de euros, siendo Estados Unidos (315,4 billones), China (247,3 billones),
Reino Unido (107,1 billones), Japdn (81,3 billones) y Alemania (63,4 billones) los paises que
mas facturaron. En cuanto a Europa, la facturacién de bienes y servicios en el e-commerce
fue de 363,1 billones en 2013 y concretamente en la Unién Europea de 317, 9 billones de
euros, teniendo en cuenta que en 2012 Europa facturd 312 billones y la UE 277 billones de
euros (E-commerce Europe, 2014), es decir, en un afio facturaron 51,1 billones y 35 billones
mas que el afio anterior, respectivamente.

En Espafia esta tendencia es cada vez mayor; en los Ultimos seis afios ha experimentando un
gran crecimiento en cuanto al volumen de negocio. Segun los datos que proporciona el
Observatorio Nacional de las Telecomunicaciones y de la Sociedad de la Informacién el
volumen de negocio del B2C en Espaia ha alcanzé los 14.610 millones de euros en 2013,
un aumento del 18% respecto al 2012, con 12.383 millones que supuso un incremento del
13,4% respecto al 2011 (ONTSI, 2014a).

FIGURA 1. VOLUMEN DE COMERCIO ELECTRONICO B2C (MILLONES DE EUROS)
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El gran crecimiento del B2C en estos ultimos afios en Espafia, en Europa y a nivel
internacional se explica en gran parte por “el desarrollo de la tecnologia, la digitalizacién y el
auge de Internet durante los afios 90 y la expansién de la movilidad en el siglo XX” (Villaseca,
2014: 34). Por tanto, en estas ultimas décadas se ha producido una revolucién global de las
Tecnologias de la Informacién y de la Comunicacién (TIC) en la que ha tenido mucha
importancia la transformacién de la web 1.0 en la web 2.0, definida en 2005 por Tim O’Reilly
(O’Reilly Media, 2005). La nueva web integra una gran cantidad de servicios y herramientas
como las redes sociales, blogs, aplicaciones, wikis, RSS, entre muchos otros, que facilitan el
intercambio de informacién entre los usuarios (Lamelo, 2014). Esta revolucién tecnoldgica
ha afectado tanto a la sociedad como a la economia. En cuanto a los consumidores, ha
cambiado su comportamiento y sus pautas de consumo; ahora son usuarios activos que
acceden de manera sencilla a la informacion, se convierten en prosumidores: consumen y
compran a través de Internet pero también producen contenido e incluso influyen a las
empresas con sus opiniones a la hora de elaborar sus productos y sus estrategias (Villaseca,
2014). En cuanto a la economia, las tecnologias actuales permiten el comercio electrdnico
entre empresa y consumidor sin ningun tipo de barrera geografica ni impedimento horario,
por lo que el comercio electrénico puede llegar hasta cualquier consumidor.

Segun el ONTSI, existen tres variables mas especificas que explican el crecimiento del
volumen de negocio del B2C y que surgen como consecuencia del cambio del
comportamiento de los consumidores: el incremento del nimero de internautas, el aumento
de personas que compran online y el incremento del gasto medio por comprador (ONTSI,
2014a). En Europa, el nimero de internautas en 2013 ha crecido respecto a 2012, pasando
de los 529 millones a 565 millones de personas con conexién a Internet (European B2C E-
commerce Report, 2013 y 2014). Lo mismo ocurre en Espafa; en 2013 se alcanzd la cifra de
28,4 millones de internautas espainoles, representando el 73,1% de la poblacién mayor de
15 afios y aumentando la cifra en un 4,4% respecto al afio anterior (ONTSI, 2014a).

Como consecuencia del crecimiento del numero de internautas, la cifra de compradores
online ha aumentado. En Europa se ha pasado en 2012 de los 250 millones a 264 millones de
personas que compraron a través de Internet en 2013 (European B2C E-commerce Report,
2013 y 2014). Segun el ONTSI, en Espaia el crecimiento también ha sido significativo,
pasando de 15,2 millones en 2012 a 17,2 millones de compradores online en 2013,
experimentado un incremento del 14% (ONTSI, 2014a). La cifra espafiola es inferior a la
media de la Unién Europea: el 47% de la poblacién de la UE compré online frente al 32% de
la poblacion espaiola, en 2013. Aun asi, este porcentaje en Espafia ha crecido a lo largo de
los afos, pasando de un 18% en 2007 a un 32% en 2013 (OBS, 2014a).

Por ultimo, el crecimiento del nimero de internautas y el nimero de compradores incentiva
el aumento del gasto medio del comprador. En 2012 el gasto en Europa fue de 1.243¢,
mientras que en 2013 la cifra aumentd hasta los 1.372€ (European B2C E-commerce Report,



2013 y 2014). En Espafia esta cifra ha ido variando segun el afio: en 2010 el gasto medio fue
de 831€ descendiendo en 2011 a los 828€ y 816 euros en 2012 pero ha ascendido hasta los
848€ en 2013, un crecimiento del 3,9% respecto al afio anterior (ONTSI, 2014a).

Todos estos datos demuestran que la tendencia creciente del Business to Costumer en
Espana y Europa es una realidad. Pero éiqué representa Espafia para Europa dentro del
modelo B2C? Las fuentes explican que en 2013 los paises que han proporcionado un mayor
volumen de ventas son Reino Unido (107.157 millones), Alemania (63.400 millones) y
Francia (51.100 millones), aportando el 61% del total de la facturacién en Europa en 2013
(European B2C E-commerce Report, 2014). En ese mismo afo los paises que emergieron en
Europa dentro de este sector fueron Rusia, con mds de 15.000 millones de euros de
facturacion y Espafia con mas de 14.000 millones de euros. Esto significa que Espafia se
posicioné como el quinto pais que mds volumen de negocio genera en Europa en el mercado
online B2C, siendo, ademas, el primer pais dentro de la zona sud Europea que mas factura,
seguida de Italia, Turquia, Grecia y Portugal (European B2C E-commerce Report, 2014).

Llegados a este punto debemos preguntarnos cual es el perfil del comprador online espafiol
y cudles son las razones por las que accede a realizar la compra a través de Internet.
Precisamente Webloyalty realizdé un estudio sobre el consumidor electrénico en mayo de
2014 a 1.500 personas mayores de 18 afios que hubieran hecho una compra por Internet
durante los Ultimos 6 meses. En este estudio se demuestra que la compra online se iguala
en cuanto al sexo, un 52% mujeres y el 48% hombres, y que el rango de edad predominante
es entre los 35 a 44 afios (30.9%), seguido de los 25 a 34 afios (30,1%) (1-4 veces)
(Webloyalty, 2014). En cuanto a la frecuencia de compra, la Asociacion para la Investigacion
de Medios de Comunicacién (AIMC) determind en su ultimo estudio que el 34,5% de los
usuarios habia efectuado una compra online en el Ultimo mes, el 23,9% lo habia hecho en los
ultimos 7 dias, el 19,6% en el ultimo afo y el 8,4% el dia anterior (AIMC, 2014).

Por lo que respecta a las razones por las que los espafioles realizan su primera compra
online el estudio reveld que el motivo principal es el precio (65,7%), seguido de los
descuentos y ofertas especiales (50,1%), los costes de envié (41,5%), la variedad de
productos (39,4%) el tiempo de entrega (26,9%), porque la web era facil de usar (24,9%) vy,
por ultimo, porque era una web especializada en el producto (20,2%) (Webloyalty, 2014).
Pero existen otros factores que frenan este proceso. Las principales razones por las que los
espafoles no compran por Internet son: la preferencia de ir a la tienda y ver lo que compran
(74,5%), no les resulta un medio seguro para comprar (45,3%), no lo han necesitado (33,4%),
no les resulta atractiva la compra por Internet (25,8%), no lo han considerado (20,3%), ven
complicada la compra por Internet (10,6%), no han encontrado bienes y servicios que no se
puedan comprar en otro sitio (10,3%), los precios de los productos en Internet no son lo
suficientemente baratos (7,5%), no han tenido una buena experiencia en compras anteriores
(3,6%) y no tienen conexién a Internet (1,5%) (ONTSI, 2014a).



2.1.1. EL E-COMMERCE DE LA MODA EN ESPANA

En Espafia el sector de la moda online esta creciendo a ritmos vertiginosos durante estos dos
ultimos afios. Es cierto que en 2012 sufrié una caida de las ventas bastante importante, en
un 14%, pero en 2013 no solo se recuperd sino que obtuvo muy buenos resultados, cerrando
el afio con 460,3 millones de euros, un 51,7% mas que el afio anterior. El Ultimo trimestre de
2013 (octubre-diciembre) es el que proporciond las cifras mds elevadas, en el que las
prendas de vestir registraron un total de 173,15 millones de euros, suponiendo el 94,7% mas
respecto al mismo trimestre de 2012 (Modaes, 2014b).

Este ritmo de crecimiento del e-commerce de la moda registrado en el ultimo trimestre del
2013 continud en 2014. El volumen de negocio del e-commerce de Espaiia en el primer
trimestre de 2014 (enero-marzo) fue de 3.578,7 millones de euros, representando un
crecimiento del 26,8% en relacion al primer trimestre en 2013. De todos estos ingresos, las
prendas de vestir se situaron en el cuarto puesto con un 5,0%, (180 millones de euros) por
detras de las agencias de viajes y operadores turisticos (15,1%), el transporte aéreo (9,7%) y
el marketing directo (5,4%) pero por encima del transporte terrestre de viajeros (4,4%), otro
comercio especializado en alimentacién (3,1%) y espectaculos artisticos, deportivos vy
recreativos (3,0%), (CNMC, 2014). Mientras que en 2013, el volumen de negocio del e-
commerce en Espafia fue de 2.822,6 millones de euros y las prendas de vestir se situaron en
el 62 puesto representando el 3,4% del volumen total (CNMC, 2013).

FIGURA 2. LAS DIEZ RAMAS DE ACTIVIDAD CON MAYOR PORCENTAJE DE VOLUMEN DE
NEGOCIO DEL COMERCIO ELECTRONICO (1-14, PORCENTAIJE)
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Fuente: (CNMC, 2014: 7).



En cuanto al nimero de transacciones, el e-commerce registré en el primer trimestre de
2014 un total de 58,9 transacciones, un crecimiento interanual del 35,4%. En este caso las
prendas de vestir se sitlan como el quinto sector que proporciona un nimero mayor de
transacciones, suponiendo el 4,8% del total, por debajo de descargas de aplicaciones vy
contenidos y otros servicios de gestion (8,9%), discos, libros, periédicos y papeleria (8,5%),
publicidad (6,8%) y marketing directo (5,2%) (CNMC, 2014). Estos datos son positivos si se
comparan con los obtenidos en el primer trimestre del 2013, con un total de 43,5 millones
de transacciones en las que las prendas de vestir se situaban en el décimo puesto
representando el 3,4% (CNMC, 2013).

FIGURA 3. LAS DIEZ RAMAS DE ACTIVIDAD CON MAYOR PORCENTAIJE DE TRANSACCIONES DEL
COMERCIO ELECTRONICO (I-14, PORCENTAIJE)
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Otro dato importante para determinar la importancia del e-commerce de la moda en Espafia
es la segmentacién geografica segln el origen y el destino de las transacciones que se
realizan: desde Espaiia al exterior, desde el exterior a Espafia y dentro de Espafia. Siguiendo
con los ultimos datos que proporciona la CNMC -el primer trimestre de 2014- se observa que
dentro del volumen de negocio que se genera de las transacciones desde Espaia al exterior,
1.528,4 millones de euros, las prendas de vestir se posicionan como la segunda rama de
actividad que mas volumen de negocio aporta, con un 7,1%,, solo por debajo del transporte
aéreo (9,0%) y por encima de las agencias de viajes y operadores turisticos (7,1%), otro
comercio especializado en alimentacion (6,8%) y el marketing directo (5,9%) (CNMC, 2014).
En el primer trimestre de 2013, el volumen de negocio que suponian las transacciones desde
Espana al exterior era de 1220,1 millones de euros en el que el sector de la moda se situaba
en el sexto puesto, con un 4,7% (CNMC, 2013).



FIGURA 4. LAS DIEZ RAMAS DE ACTIVIDAD CON MAYOR PORCENTAJE DE VOLUMEN DE NEGOCIO
DEL COMERCIO ELECTRONICO DESDE ESPANA AL EXTERIOR (I-14, PORCENTAJE)

TRANSPORTE AEREO 9,0%
PRENDAS DE VESTIR

AGENCIAS DE VIAJES Y OPERADORES TURISTICOS
OTRO COMERCIO ESPECIALIZADO EN ALIMENTACION
MARKETING DIRECTO

JUEGOS DE AZAR Y APUESTAS

PUBLICIDAD

SUSCRIPCION CANALES TV

DISCOS, LIBROS, PERIODICOS Y PAPELERIA 2,8%

PANADERIA, CONFITERIA Y PASTELERIA 2,8%

0% 1% 2% 3% 4% 5% 6% T% 8% 9% 10%

Fuente: (CNMC, 2014: 14).

En las transacciones desde el exterior con Espaiia, en el IT de 2014 se ha generado un
volumen de negocio global de 603,4 millones de euros, en el que las prendas de vestir se
sitian en el cuarto lugar con un 3,9% del total, por debajo de las agencias de viajes y
operadores turisticos, en cabeza con un 39,1%, el transporte aéreo con el 14,0% y hoteles y
alojamientos similares con un 7,8% (CNMC, 2014). Por el contrario, en el mismo periodo de
2013, el volumen de negocio de las transacciones desde el exterior hacia Espaia fue de 463
millones de euros en las que las prendas de vestir no figuraban entre las diez ramas de
actividad que proporcionaban mayor volumen de negocio en esta direccion (CNMC, 2013).

FIGURA 5. LAS DIEZ RAMAS DE ACTIVIDAD CON MAYOR PORCENTAJE DE VOLUMEN DE
NEGOCIO DEL COMERCIO ELECTRONICO DESDE EL EXTERIOR CON ESPANA (I-14, PORCENTAJE)
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Fuente: (CNMC, 2014: 16).



Por ultimo, los datos respecto a las transacciones que tienen lugar en Espaiia indican que
dentro de los 1.446,9 millones de euros que se han generado, suponiendo el 40,4% del
volumen de negocio general del e-commerce en Espaiia durante el primer trimestre 2014, el
sector de la moda se situd en el octavo puesto con un 3,4%. Por encima del sector moda se
sitda, en primer puesto, las agencias de viajes y operadores turisticos (13,6%), seguidos del
transporte terrestre de viajeros (9,5%), el transporte aéreo (8,8%), el marketing directo
(6,2%), espectdculos artisticos, deportivos y recreativos (5,6%), electrodomésticos, imagen y
sonido (3,8%) y la administracion publica, impuestos y seguridad social (3,5%) (CNMC, 2014).
En cuanto a los datos de 2013, las transacciones que se realizaron dentro de Espaiia en el
primer trimestre generaron un volumen de negocio de 1.139,5 millones de euros, en el que
las prendas de vestir se situaron en el octavo puesto con un 3.0% (CNMC, 2013).

FIGURA 6. LAS DIEZ RAMAS DE ACTIVIDAD CON MAYOR PORCENTAIJE DE VOLUMEN DE
NEGOCIO DEL COMERCIO ELECTRONICO DENTRO DE ESPANA (I-14, PORCENTAIJE)
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Fuente: (CNMC, 2014: 17).

Todas estas cifras confirman que el comercio electrénico de la moda es un sector en
constante evolucién en sus diferentes ambitos. Respecto el volumen de negocio, las prendas
de vestir aportan el 5% del total en 2014 (180 millones de euros) en una cuarta posicion,
mientras que en 2013 supuso el 3,4% en la sexta posicion. El nimero de transacciones ha
aumentado considerablemente en tan solo un afio (43,5 millones en el IT de 2013 y 58,9
millones en el IT de 2014), por lo que también lo han hecho las transacciones en moda: en el
primer trimestre de 2013 las prendas de vestir se situaban en décimo puesto con un 3,4% vy
en el primer trimestre de 2014 ha subido hasta la quinta posicion con un 4,8% del total de
transacciones. En cuanto al origen de estas transacciones, las prendas de vestir tienen
mucha mas presencia desde Espafia hacia el exterior que en las otras dos tendencias. El
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crecimiento en este ambito también es obvio, ha pasado de la sexta posiciéon con un 4,7% a
ser la segunda rama de actividad que mas vende desde Espaiia al exterior, suponiendo el
7,1% del total en 2014. Las transacciones que tienen lugar desde el exterior hacia Espafiia,
son las que generan un menor numero de volumen de negocio. Ahora bien, las prendas de
vestir han experimentado un gran cambio, pasando de no aparecer si quiera entre las diez
primeras ramas de actividad en el primer trimestre de 2013 a la cuarta posicién que ocupa
en el primer trimestre de 2014 con un 3,9%. Por ultimo, en las transacciones que se originan
dentro de Espafia, las prendas de vestir se han mantenido en la octava posicién en 2013 y
2014. La diferencia estd en que en 2013 el total del valor de las transacciones de e-
commerce dentro de Espana fue de 1.139,5 millones de euros en el que las prendas de vestir
supusieron el 3,0% en esa octava posicion y en 2014 el valor de las transacciones subio a los
1.446,9 millones, en el que las prendas de vestir suponian un 3,4% en esa misma posicién,
por lo que también ha experimentado un crecimiento.

Mikel Bilbao, socio de GBS Finanzas, explicaba en una entrevista para Modaes que los
productos de moda en Espafia representan ya un 6% del total de las compras por Internet,
pero es una cifra algo pequefia si se compara con Europa donde el 24% de las compras
online es moda (GBS Finanzas, 2014). Ademas, segun el estudio de GBS Finanzas, Estrategias
y perspectivas en el negocio de la moda online en Espafia y Europa, en el que se basa un
articulo de la agencia EFE, la moda se posiciond a principios de 2014 como el segundo sector
gue mas vende a nivel europeo a través de Internet (EFE Empresas, 2014), frente a la cuarta
posicion que obtiene a nivel espafiol. Segin Mikel Bilbao, a Espafia le queda mucho
recorrido para sobrepasar las cifras del 20% porque la cultura espafiola difiere de la cultura
del resto de paises europeos e incluso de la americana: la venta por catdlogo no acaba de
despegar por el buen clima del pais; la gente prefiere comprar y pasear por la calle, no tiene
la necesidad de hacerlo siempre por Internet (GBS Finanzas, 2014).

Esto no significa que el e-commerce de la moda en Espafia no esté emergiendo de manera
positiva; al contrario, estd creciendo a un ritmo vertiginoso y los estudios estiman que lo va a
seguir haciendo durante los préximos afos. Esta afirmacion se basa en el creciente volumen
de negocio que ha generado la moda e-commerce durante los ultimos afios y el incremento
del nimero de personas en Espafia que compra a través de Internet, en especial la moda,
qgue en 2013 captd a 5,5 millones de espafoles compradores de productos de moda, un
57,6% mas respecto al 2012 (Modaes, 2014c).

2.1.2. EL M-COMMERCE

Si se ha hablado de comercio electréonico a través de Internet no se puede dejar de
mencionar el m-commerce, el comercio a través de dispositivos moviles. Si el ordenador es
el instrumento preferido por los internautas para acceder a Internet, el teléfono mdvil se
sitia como la segunda opcién con un 77,7%, y en tercer lugar las tabletas con un 45,6%
(ONTSI, 2014a). No es de extraiar puesto que a finales de 2014 se ha demostrado que el
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52% de la poblacién espanola entre 18 y 55 afios posee un smartphone. En ese mismo afio el
tiempo de conexiéon movil y tableta crecid respecto al 2013: el 83% se conecté mas de una
hora en 2014 frente al 78% que lo hizo mas de una hora en 2013, a través del mdvil, y un
75% que se conectd mas de una hora en 2014 frente al 73% en 2013, en tabletas (IAB, 2014).

Los datos son significativos pues cada aino aumenta el numero de internautas en méviles y el
tiempo de navegacion; pero todavia hay datos mas importantes. Los moviles y las tabletas ya
no son solo un instrumento de acceso a Internet y consulta de productos, sino también de
compra. Los estudios afirman que el 14% de las adquisiciones online que se realizaron en
Espana en 2014 se hicieron desde el movil o tableta, creciendo en un 300% respecto a la
cifra que se obtuvo en 2012. Las compras a través de los dispositivos mdviles supusieron los
1.290 millones de euros en 2014 en Espafia y se llegd a la cifra de 3,2 millones de
compradores en dispositivos moéviles de los que el 25% lo hacia exclusivamente en teléfonos
moviles (OBS, 2014b). De hecho, Espana encabeza la lista europea de compradores online a
través de moéviles y tabletas.

Por tanto, el m-commerce es una modalidad de comercio que se esta haciendo fuerte en
Espana y que cada vez estda mas cerca de convertirse en el pilar del comercio electrdnico
espafiol y, a su vez, a nivel mundial. Ahora bien, se debe tener en cuenta que todavia hay un
grupo de poblacién que no utiliza dispositivos méviles para realizar este tipo de transaccién
porque existen factores que frenan la compra. Normalmente los no compradores de m-
commerce se resisten a hacerlo porque, a su parecer, este tipo de dispositivos presentan
una mayor dificultad en la navegacién, la reduccion de las opciones respecto a la pagina
web, una mala visualizacién y algunos problemas de accesibilidad (ONTSI, 2014a).

2.2. MARKETING DIGITAL

Hasta hace poco las empresas aplicaban lo que se denomina marketing tradicional, “el
proceso por el que las empresas crean valor para los clientes y construyen fuertes relaciones
con ellos con el propdsito de obtener, a cambio, valor procedente de dichos clientes”
(Kotler, 2008: 34). A causa del cambio de los habitos de consumo de los usuarios y su
relacion con las marcas, las empresas han ido adaptando de forma progresiva las
caracteristicas del marketing tradicional al entorno digital, dando paso a lo que conocemos
como marketing digital; en otras palabras, “es la construccién y mantenimiento de las
relaciones con los clientes a través de uno o varios medios electréonicos para facilitar el
intercambio de ideas, productos y servicios que satisfagan los objetivos de marketing en
ambas partes” (Gay, Charlesworth y Esen, 2008: 6), para que el consumidor adquiera el
producto o servicio que realmente desea y que la empresa obtenga la conversién de ese
consumidor en algo de valor para ella, como por ejemplo, la subscripcidn a su newsletter o la
compra final de un producto.
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A diferencia del marketing tradicional, el digital aplica la tendencia costumer-centric, en la
gue el consumidor se convierte literalmente en el centro de todas las actividades de
marketing; posibilita una mayor segmentacidon y personalizacién del mensaje para cada
usuario, permite entenderle mejor y responder a sus necesidades reales mediante la
conversacién directa a través de las nuevas herramientas digitales, como los blogs y las redes
sociales; de esta forma las empresas demuestran que realmente les interesa qué dicen los
usuarios y como lo dicen (Cortés, 2009). Es igual de masivo que el tradicional porque puede
llegar a un gran grupo de gente con poca inversidon pero es menos invasivo; permite medir el
resultado de nuestras acciones a través de varias aplicaciones para saber si funcionan o noy
poder mejorarlas y es un canal interactivo y bidireccional en el que el usuario es tanto
consumidor como productor (prosumer) y selecciona los mensajes que quiere consumir
(Liberos, Nufiez, Barefio, Garcia del Poyo, Gutiérrez-Ulecia y Pino, 2014).

En este nuevo paradigma, las marcas de moda que quieran destacar dentro del mercado,
atraer y fidelizar al consumidor actual —mas informado y exigente con los productos vy
marcas- deberan tener en cuenta el marketing digital como aspecto fundamental en su
estrategia de marketing. Las estrategias de marketing digital mas utilizadas por las empresas
para rentabilizar sus negocios son el e-mail marketing, el SEO, el SEM, el display, el Social
Media y el Mobile Marketing, que se explican con detalle a continuacion.

2.2.1. E-MAIL MARKETING

El e-mail marketing es la forma en la que las empresas captan clientes a partir del correo
electrénico y “permite aprovechar el conocimiento del perfil del publico objetivo para
generar contenidos y ofertas personalizadas” (Liberos et al., 2014: 109). Es una de las formas
mas eficaces para las empresas porque supone un coste bajo, rapidez en las acciones, es
sencillo de utilizar y permite un mayor grado de personificacién hacia el cliente (Gonzalez,
2014). Aun asi el e-mail marketing ha sido considerado en muchas ocasiones como spam
por lo que todas las comunicaciones que la empresa haga a través de correo electrénico
deberdn tener el consentimiento por parte de los usuarios (Escribano, 2014).

La forma de e-mail marketing mas conocida es la newsletter o boletin electrénico, un correo
electrénico que las empresas mandan a sus clientes, con distinta periodicidad, para avisarles
de las nuevas actualizaciones de sus contenidos y productos. Dentro de la newsletter los
clientes pueden encontrar noticias relacionadas con el sector, los productos que se van
anadiendo en la tienda online, recomendaciones de expertos o descuentos y promociones
(Escribano, 2014). En este caso, los Unicos usuarios que pueden recibir la newsletter son
aquellos que se subscriben previamente a ella, normalmente en la pagina web o tienda

online de la marca. Este tipo de e-mail “es una herramienta de fidelizacion y recuerdo de la
marca [...], no esta relacionado con una conversién directa sino en mantener una relacién a

largo plazo con un cliente o lead” (Gonzdlez, 2014: 233).
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2.2.2. SEO (SEARCH ENGINE OPTIMITATION)

Respecto al SEO, o posicionamiento gratuito en buscadores, consiste en la aplicacién de un
conjunto de procedimientos, como la utilizacién de palabras clave, para que los buscadores
presenten una pagina web entre los primeros resultados orgdnicos de una busqueda
(Liberos et al., 2014). Para ello, la empresa debe conseguir que su website sea facil de
indexar, “para ser encontrado por los motores de busqueda, para que sus contenidos sean
correctamente rastreados en su totalidad y para ser adecuadamente ubicado en las
categorias de busqueda en las que deberia aparecer como resultado.” (Gonzalez, 2014: 203);
la web debe conseguir también relevancia, es decir, que las busquedas que realizan los
usuarios coincidan en mayor grado con los contenidos de una pagina web a través de la
correcta aplicacién de factores internos (onpage), como la correcta aplicacién de palabras
clave; y, por ultimo, debe conseguir popularidad, la importancia que una web tiene en
Internet, medida a partir de factores externos (offpage), “la calidad de los enlaces que
apuntan a esa web y por las menciones y recomendaciones del sitio en las redes sociales”
(Gonzalez, 2014: 203).

FIGURA 7. RESULTADOS ORGANICOS DE UNA BUSQUEDA EN GOOGLE

GC’L»&]L‘ I

Fuente: (Google Support, 2015a).

Es importante la elaboracidn de una buena estrategia de SEO por parte de la empresa
porque si los usuarios no encuentran su web en los resultados de busquedas serd como si no
existiera. Por esa razon, el posicionamiento en buscadores pasa por un largo proceso en el
gue se tiene en cuenta la eleccidon de palabras clave, la seleccion de los buscadores, la
resolucion de los problemas de indexacion, la optimizaciéon de la web, la generacién de
enlaces y la medicién de resultados de la estrategia (Gonzalez, 2014).

Entre estos procesos, la seleccion de las palabras clave es importante porque “son aquellos
términos técnicos, beneficios y aspectos que mejor definen la oferta de la compafiia y los
mas usados para buscar productos relacionados con la pagina a promocionar” (Gonzalez,
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2014: 204) y los buscadores posicionan mejor las pdaginas que incluyen palabras claves en
lugares concretos de la web: el titulo, la URL, la descripciéon de la web, dentro de las
etiquetas de las imagenes, dentro de los textos de los enlaces y en el cuerpo del contenido
de la pagina (Gonzalez, 2014). Ademas, para obtener una buena posicion en las busquedas
de los usuarios, se debe tener en cuenta la importancia de los contenidos y su constante
renovacién porque los buscadores mejoran el posicionamiento de aquellos sitios que
generar contenido propio y original (Liberos et al., 2014).

2.2.3. SEM (SEARCH ENGINE MARKETING)

Otra estrategia de marketing relacionada con el SEO es el SEM, el posicionamiento de pago a
través de la publicidad en buscadores. Cuando el usuario realiza una busqueda siempre
encuentra los resultados de pago en la parte superior y derecha de los resultados organicos.
Con el SEM podemos crear campafias de anuncios para aumentar la visibilidad de las paginas
web en los resultados de pago de los buscadores, a través de un sistema de pago por clic
(Gonzalez, 2014). Este sistema “consiste en pequefios anuncios que se introducen en los
buscadores y que aparecen cuando el usuario busca algo relacionado con dicho anuncio. Los
anuncios permiten llegar a los usuarios en el preciso momento en que estos buscan sus
productos y servicios” (Liberos et al., 2014: 153).

FIGURA 8. RESULTADOS DE PAGO DE UNA BUSQUEDA EN GOOGLE

Google I

Fuente: (Google Support, 2015a).

Una de las herramientas mas utilizadas para llevar a cabo una estrategia SEM es Google
Adwords, un servicio que ofrece Google. Es un sistema sencillo que “permite crear anuncios
eficaces para mostrar a los usuarios que buscan en Internet informacién relacionada con su
empresa” (Liberos et al., 2014: 155). Con Adwords se puede observar la cantidad de usuarios
gue ven los anuncios y qué porcentaje de estos hace clic para visitar la web; también
permite consultar las ventas reales que se generan a partir de estos anuncios, entre otra
mucha variedad de informacidn.

15



El funcionamiento es muy sencillo. En primer lugar, la empresa crea un anuncio para poder
mostrar a los usuarios cudles son los productos y servicios que ofrece y en este mismo
proceso define y selecciona los términos de busqueda (palabras clave) que haran que el
anuncio que ha creado aparezca en los resultados de Google. Después, establece un
presupuesto diario (Google, 2015). El anuncio creado por la empresa aparecera en la parte
superior o derecha de los resultados de busqueda cuando las palabras que introduzcan los
usuarios en Google coincidan con las palabras clave que la empresa ha establecido para el
anuncio.

El objetivo de este tipo de campafias es el de obtener el mayor nimero posible de visitas de
calidad y la conversion del usuario, por lo que los anuncios no deben dirigir a la pagina de
inicio de la web sino que deben ser “anuncios especificos orientados a productos concretos y
gue dirijan al usuario hacia una pagina de aterrizaje enfocada en incentivar la compra de los
mismos” (Gonzalez, 2014: 215). La importancia de Google Adwords reside en que solo
cobrard a la empresa cuando alguien clique en el anuncio para visitar la web o realice una
llamada, “cuando tu publicidad funcione” (Google, 2015). Ademas, permite observar qué
conjunto de palabras clave funcionan y cuales no, para poder mejorar la estrategia.

2.2.4 DISPLAY

Por otro lado, se aplica el marketing display que se centra en la publicacién de anuncios
graficos en Internet que incluyen texto, imagen, audio, video e interactividad y “se localizan
en aquellos lugares de Internet que forman parte del espacio de navegaciéon de nuestro
publico objetivo” (Gonzalez, 2014: 223). El fin de esta estrategia es llevar trafico hacia la web
de la empresa y actia como recuerdo de la marca. Los formatos de anuncios display deben
contener mensajes sencillos y directos que puedan entender los usuarios y, antes de
publicarlos, se debe comprobar su compatibilidad con los distintos dispositivos y verificar
que redirijan a la pagina deseada (Gonzdlez, 2014).

Existen muchos formatos de marketing display, los cuales se clasifican en:

e Formatos integrados. Se distinguen el banner, situado arriba, abajo o a los lados del
contenido principal de un sitio web; los rascacielos, un formato publicitario de dimension
vertical; los robapaginas, de forma cuadrada y situados en la parte central de la pagina,
junto a los contenidos; y el botdn, un recuadro mas pequefio que el banner y que dirigen
hacia la web del anunciante; entre otros (Liberos et al., 2014).

e Formatos flotantes. Se encuentra el pop up encima de los contenidos y es una ventana
que se abre automaticamente; el pop under, aparece debajo de la pagina web que se esta
visitando; el layer, que se despliega y se mueve por toda la pantalla superponiéndose al
contenido de la web; el intersticial, que consiste en una ventana completa para presentar
el mensaje con una duracién breve para que el usuario pueda seguir con su navegacion; y
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el supersticial, un formato video que se activa cuando el usuario clica encima (Liberos et
al., 2014).

e Formatos expandibles. Aquellos que permiten la ampliacién de los formatos integrados,
normalmente el banner (468x60), el medio banner (234x60) y el megabanner (728x90),
expandible hasta los 360 pixeles de altura, asi como los rascacielos que se expanden hasta
los 800 pixeles de anchura. (Liberos et al., 2014).

e Reach media. Son formatos que integran tecnologia avanzada como, por ejemplo,
anuncios publicitarios que cambian cuando el usuario pasa el cursor por encima (Liberos
et al., 2014).

Existen varias maneras de rentabilizar las campafias publicitarias display. Uno de los modelos
es el coste por impresion, en el que se paga por las veces que se muestra un anuncio o por
cada mil impresiones aunque los usuarios no hagan clic o no realicen algun tipo de accién
con él. Otra de las opciones es el pago por clic en el que se paga por cada vez que se clica en
un anuncio; el coste por resultados es otra variante en la que se paga si el usuario, después
de haber clicado el anuncio, compra un producto, se subscribe a un boletin o se descarga un
archivo, entre otras actividades. Por Ultimo, existe el acuerdo de un coste mensual en el que
se paga una cantidad fija para que el anuncio aparezca durante un tiempo en una pagina
web (Gonzalez, 2014).

2.2.5. SOCIAL MEDIA

Una de las estrategias mas utilizadas en marketing digital es el Social Media, “aquellas
estrategias comerciales basadas en la participacién en medios sociales como blogs, foros,
wikis, agregadores y sitios de comparticion de contenidos, redes sociales o sitios de
microblogging; estos medios permiten generar contenidos de valor y enlazar la informacién
de manera colaborativa en forma de inteligencia colectiva” (Gonzdlez, 2014: 257).

Las comunidades online se estdn convirtiendo en una herramienta importante dentro del
marketing social; son espacios que se crean entorno a un grupo de personas que presentan
identidades e intereses comunes asi como el sentimiento de pertenencia a una marca,
donde se muestran contenidos y se realizan otro tipo de actividades con el objetivo de
facilitar la decision de compra. Una de las maneras mas eficaces de crear comunidad es a
través de los blogs corporativos, “sitio web periddicamente actualizado que recopila
cronolégicamente textos o articulos de uno o varios autores, apareciendo primero el mas
reciente y que se estructura a través de secciones y etiquetas” (Gonzalez, 2014: 268). El blog
es un canal de comunicacién en el que el cliente puede expresar su opinién sobre los
productos que ofrece la empresa y hacer llegar su descontento o satisfacciéon a un gran
conjunto de usuarios.
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El blog también supone una via para mejorar los productos, la influencia en la opinién
publica y el posicionamiento en motores de busqueda. En este ultimo aspecto, cuanto mas
reciente sea la informacién y mayor nimero de articulos y actualizaciones contenga, mds
posibilidades tendra el blog de aparecer en los primeros resultados de busqueda (Escribano,
2014). A través del blog, ademas, la empresa se puede comunicar directamente con los
consumidores y tener en cuenta sus opiniones y necesidades a la hora de crear y lanzar
nuevos productos. “Es una forma de humanizar la comunicacion de la empresa y de escuchar
al visitante” (Gonzalez, 2014: 269).

Otra de las formas mas utilizadas para crear comunidad es la ejecucion de estrategias
basadas en las Redes Sociales Digitales (RSD), aplicaciones web donde los usuarios crean
perfiles y contactan con otros usuarios (amigos, familiares, conocidos o desconocidos con los
gue comparten gustos e intereses), suben contenidos y utilizan herramientas para conectar
con los espacios de otros usuarios (Liberos et al., 2014).

Las RSD se han convertido en un fendmeno global en estos ultimos afios. El estudio de IBAN
Spain muestra que el 80% de los internautas espafioles de entre 18-55 afios (14 millones)
son usuarios de redes sociales (IAB Spain, 2015). En este entorno tan positivo las empresas
se ven capaces de utilizarlas; y es que son una ventaja para ellas: no solo ayudan a generar
mas trafico hacia la web principal sino que posibilitan una comunicacién directa mucho mas
personalizada y bidireccional con el cliente (Castelld, 2010). Permiten realizar campafias de
publicidad online para obtener ingresos, medir la satisfaccion de los clientes, posicionar la
marca y construir la reputacion de la empresa, medida a través de los comentarios y
opiniones que los usuarios publican en sus perfiles personales, la web de la marca o el blog
corporativo (Gonzalez, 2014); cuanta mas reputacién, mas incrementa la visibilidad de la
empresa.

Sin embargo, una buena estrategia Social Media es aquella que tiene en cuenta cudles son
las redes sociales que le favorecen. Si la empresa no sabe responder el porqué esta en una
red social y no en otra o si saca beneficio de ello es que ha abierto el perfil en esa/s red/es
social/es simplemente porque “es tendencia”, sin ningun tipo de fin o estrategia (Lamelo,
2014). Crear un perfil empresarial en una o varias RSD conlleva un compromiso con el cliente
y la actualizacién diaria de los contenidos, tal y como expresa Oscar Rodrigo Gonzélez,
“implica un compromiso a largo plazo, fruto de una cuidada planificacién estratégica de
escucha a los medios sociales, de sintonizacién con nuestra comunidad y de participacién
proactiva” (Gonzalez, 2014: 284).

Para ello, las empresas deben conocer cdmo funcionan cada unas de las redes sociales que
existen en la red y determinar las posibilidades, oportunidades y beneficios que le pueden
ofrecer. Las que mas deben tener en cuenta las empresas son:
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e Facebook. Actualmente la red social desarrollada por Mark Zuckerberg es la mas popular
del mundo, con 1.390 millones de usuarios activos (La Vanguardia, 2015). A nivel
empresarial, Facebook permite crear una pdgina donde se guardan todos los mensajes
publicados, interactuar con otras redes sociales, ofrecer informacion sobre promociones,
productos y actualizaciones y mostrar contenidos (videos, fotografias y audios) que los
usuarios pueden consultar en el timeline (Lamelo, 2014). Facebook ayuda a crear
comunidad de manera muy rapida y “contacta con el publico objetivo muy especifico a
través de sus funcionalidades de geotargeting y de su base de datos que permite
segmentar la accion comunicativa por sexo, edad, ubicacion, formacién o interés”
(Gonzalez, 2014: 287). Ademas, incentiva la comunicacién entre el usuario y la empresa y
entre los propios usuarios. Por ultimo, permite crear campafias de publicidad en formato
de imagen bajo el pago por impresion o el pago por clic (Gonzalez, 2014).

e Twitter. Se trata de un microblogging que permite enviar mensajes hasta los 140
caracteres. Los escuetos mensajes, tweets, permiten a los usuarios compartir contenidos
con otras personas. Los usuarios pueden seguir a otros usuarios o empresas (followers)
con lo cual, se puede crear una comunidad alrededor de un usuario y también alrededor
de un tema (hashtag). La publicidad es mas cara, por su inmediatez los mensajes suelen
desaparecer de forma mas rapida del timeline y no tiene privacidad, un usuario puede ver
el perfil y comentarios de una persona sin necesidad de convertirse en su seguidor
(Lamelo, 2014). Sin embargo, con Twitter la empresa puede mejorar la atencion de sus
clientes: los problemas que se solucionen correctamente seran presenciados por todos
los usuarios contribuyendo a la mejora de la imagen de la empresa; se crea comunidad
alrededor de la marca; permite averiguar informacion sobre las preferencias de los
clientes utilizando los hashtag y detectar tendencias en el mercado a partir de la
observacion de los usuarios mds destacados. Ademas, “es una poderosa herramienta para
la comunicacidn y el seguimiento de eventos y la participacidn en ellos antes, durante y
después de los mismos” (Gonzélez, 2014: 292).

e Instagram. La aplicacién simplemente consiste en compartir fotografias realizadas a
través del movil con otros usuarios de la misma red social, normalmente retocadas con
todo tipo de efectos y filtros, buscando la mdxima estética. Si una empresa quiere utilizar
Instagram como estrategia de marketing para captar clientes sera primordial la creacién
de una comunidad premiando y escuchando a los usuarios mas fieles; la empresa tendrd
que incentivar la interacciéon como, por ejemplo, la formulacion de preguntas, la
organizacién de concursos, realizar fotografias que resulten atractivas y publicarlas junto
a frases o esléganes, mantener una frecuencia diaria en cuanto a las publicaciones,
(Lamelo, 2014), cubrir eventos y mostrar los productos recibidos o los que estan en oferta
(Gonzalez, 2014).
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e Youtube. Es una gran herramienta tanto para difundir contenidos como para conseguir
trafico de calidad, ya que mejora el posicionamiento en Google (empresa que compro
Youtube en 2006). Mejora la imagen y el recuerdo de la empresa y con la interactividad
que ofrece crea cercania y confianza a los usuarios. En Youtube las empresas crean un
canal corporativo en el que puedan presentar todos los videos que vayan realizando
sobre sus productos o sobre la empresa en si en los que deberdn incluir las palabras
claves con las que se quiera que el usuario lo encuentre (Gonzalez, 2014). Se pueden
crear, ademas, campanas de publicidad porque forma parte de Google e incluye servicios
de Adwords.

e Pinterest. Es una red social que simula el tabléon de corcho tradicional en la que los
usuarios “pinchan” los contenidos que mas les atrae y los comparten de manera sencilla
(Gonzalez, 2014). En Pinterest no solo prima la estética de las fotos también su maxima
originalidad y novedad. Si una empresa quiere operar a través de esta herramienta es
primordial que personalice el perfil, use palabras clave, incorpore el botén “pin” en el
blog o la web para poder atraer trafico e incentive participaciéon a través de la
organizacién de concursos. En realidad, esta red social estd mas enfocada para aquellas
empresas que se dedican a la belleza, la moda, la decoracién y las que pretenden inspirar
un estilo de vida (Lamelo, 2014).

e Google +. El principal beneficio que presenta es que, al formar parte de Google,
proporciona ventajas en cuanto al posicionamiento en los resultados de una busqueda.
Una buena utilizacién de Google+ implica tener actualizado el perfil, utilizar palabras
clave, afadir personas y empresas al circulo, crear vinculos con la pagina web de la marca
como, por ejemplo, afadir el botén “+” en la web, blog corporativo y en otras redes
sociales y realizar una buena gestion de las fotografias para que aparezcan en Google
Images (Lamelo, 2014).

e LinkedIn. De todas las anteriores, es la que va mas orientada al terreno profesional:
permite a las personas relacionarse con empresas y profesionales y las mismas empresas
pueden crear una pagina para informar sobre puestos de trabajo disponibles (Gonzalez,
2014) y realizar procesos de seleccion de personal de forma sencilla. Las empresas deben
crear grupos de debates de caracter abierto en las que todo usuario pueda participar;
esta actividad permite mejorar el posicionamiento y deducir las tendencias del sector
(Lamelo, 2014).
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2.2.6. MARKETING MOVIL

Cada vez las empresas estan invirtiendo mas tiempo y dinero en aplicar estrategias de
mobile marketing para la fidelizacidn de su marca; son muchas las personas que utilizan los
dispositivos méviles ya no solo para navegar por la red sino para comprar productos y
servicios, por lo que las empresas saben que es un nuevo canal de comunicacién muy
6ptimo para influir al usuario. El concepto de marketing mévil es muy amplio pero se puede

“

definir como “el conjunto de acciones que permite a las empresas comunicarse vy
relacionarse con su audiencia de una forma relevante e interactiva a través de cualquier

dispositivo o red movil” (Liberos et al., 2014: 377).

Dentro de las estrategias de marketing mdvil se encuentran la mensajeria (SMS y MMS),
dividida en acciones push y pull. El primer caso es una estrategia de marketing directo por
parte de las empresas en las que envian mensajes publicitarios a los usuarios que
previamente han consentido recibir este tipo de publicidad. Por el contrario, las acciones pull
son iniciadas por los consumidores, que responden a campafias que se han disefiado en
medios masivos como la web, la televisidn, la radio o prensa, a través de sus dispositivos
moviles; son estrategias disefiadas para que el usuario interactie con la publicidad de la
marca a través del movil, para influir en su decisiéon de compra (Liberos et al., 2014).

En el marketing movil se utilizan estrategias de marketing de proximidad, una de las mas
conocidas es el bluetooth, un tipo de comunicacion inalambrica que permite la transmision
de contenidos multimedia entre diferentes dispositivos a través de radiofrecuencia, en un
radio de cobertura limitado, de forma gratuita y con el consentimiento previo del
consumidor (Marketing Directo, febrero 2009). Es decir, los dispositivos mdviles que entran
dentro de una zona de cobertura creada por un servidor bluetooth recibirdan una invitaciéon
por parte de la marca para que el usuario visualice su contenido; puede tanto aceptar como
rechazar esa invitacién, pero si la acepta, automdticamente se iniciard la descarga de
contenidos (Liberos, et al., 2014).

Los dispositivos moviles permiten acceder a Internet a través de la web, donde podemos
navegar en un sinfin de contenidos, pero la tendencia actual es la de optimizar estas pdginas
para que se adecuen a las caracteristicas de los dispositivos méviles. La estrategia se realiza
disefiando primero la web para mdviles (mobile first) puesto que la resolucién de pantalla es
mas pequefia y se tienen que priorizar aquellos contenidos que se consideran mas
relevantes y, posteriormente, el disefio se va ampliando para dispositivos con mayor
resolucion (Altiria, 2015).

Las empresas aprovechan la mobile web para realizar publicidad mavil. Se debe considerar
un peso coherente de los formatos publicitarios méviles en relacidn al coste que puede
provocar la descarga del archivo al usuario y no se debe utilizar letras demasiado pequefias
teniendo en cuenta el pequefio tamafio de su pantalla (Liberos et al., 2014). Los anunciantes
estan invirtiendo grandes cantidades de su presupuesto en publicidad en resultados de
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busqueda mavil, pues a principios de 2015 los dispositivos méviles han acaparado el 50% de
la publicidad en buscadores y registrado el 39% de los clics de los anuncios de los buscadores
(Puro Marketing, 19 enero 2015).

Las aplicaciones mdviles son programas que se desarrollan especificamente para usar en
dispositivos moviles y “ayudan a ampliar las funciones del aparato gracias a sistemas
operativos de ultima generacion” (Liberos et al., 2014: 395). Algunas de estas aplicaciones
vienen incorporadas en el movil y otras se pueden adquirir a través de la compra o descarga
gratuita en las tiendas de los fabricantes, como por ejemplo, el App store de Apple. Existen
muchos tipos de aplicaciones de las cuales destacan las que permiten acceder a redes
sociales, como Facebook y Twitter, las de entretenimiento, ya sean juegos como Candy Crash
o0 Angry Birds o aplicaciones de retoque de imagen y video.

Por ultimo, dentro del marketing movil se integran las estrategias basadas en el couponing y
la utilizacién de cédigos QR y BIDI. El couponing es una estrategia de fidelizacién del cliente
gue consiste en la oferta de grandes descuentos en productos y servicios, como los cupones
tradicionales, durante un tiempo limitado y a través de las tiendas online y webs de las
marcas. (Liberos et al., 2014). Hoy en dia, este tipo de descuentos se pueden realizar a través
de cédigo QR y cddigo BIDI, puesto que los dispositivos moviles permiten escanear estos
cadigos para ver su contenido. Ambos son cédigos bidimensionales -parecidos al cédigo de
barras- que contienen informacién codificada, pero existen diferencias. El BIDI se genera con
un algoritmo de cddigo cerrado, se necesita descargar la aplicaciéon del proveedor para
poder leerlos y no siempre es gratuita; estd mas enfocado al beneficio econdmico. Por
contra, el codigo QR es un estandar de cddigo abierto y permite guardar mucha mas
informacidn; existen multiples aplicaciones de caracter gratuito tanto para crearlos como
para leerlos, por lo que lo puede utilizar mas gente (Codigos QR, 15 julio 2009).

2.2.7. ESTRATEGIAS DE FIDELIZACION

Una de las mayores preocupaciones de los comercios electrénicos es la elaboracion de
estrategias de fidelizacién para que sus clientes se mantengan fieles a la marca. La clave esta
en definir minuciosamente qué es lo que quiere el cliente a cambio de su fidelidad, conocer
sus gustos y sus preferencias para ofrecerle una recompensa por su lealtad como cliente.
Hay dos factores que pueden ayudar a conseguir este objetivo: la comunicacién constante
con el cliente, informdndole de cuanto le falta para conseguir ese regalo y solucionarle todas
las dudas que pueda tener y, por otro lado, la empresa debe ser capaz de innovar e
incorporar elementos ludicos con los que los usuarios no se desmotiven a medida que pasa
el tiempo (Liberos, et al., 2014) como, por ejemplo, la creacidn de concursos, sorteos, juegos
0 promaociones especiales.
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Las tarjetas de fidelizacion y la acumulacién de puntos son un buen ejemplo para incentivar
la fidelizacidn de los clientes. Los comercios electronicos entregan tarjetas fisicas en vez de
formatos digitales porque tienden a crear un vinculo emocional con la empresa. Cada una de
estas tarjetas indica el nimero de socio, el nombre y apellidos, la fecha de caducidad, las
condiciones de uso y un teléfono de atencidn al cliente. La tarjeta permite al cliente
identificarse cuando entra en un establecimiento de la empresa, aportando también el DNI;
el responsable de la tienda comprueba que la tarjeta corresponde al cliente y que no esta
caducada. Es entonces cuando se le puede aplicar el descuento (Escribano, 2014).

En la linea de la fidelizacidn, las empresas estan implicdndose en el branded content, “el
contenido de entretenimiento, informaciéon o educacién pagado por el anunciante con el
propésito de reflejar dentro del contenido los valores ideales de la marca” (Liberos et al.,
2014: 469). Es lo que se puede denominar como “advertainment” (advertising +
entertainment), porque se publicita la marca o producto a la vez que se entretiene al
publico, mediante el uso de nuevos formatos como las aplicaciones o el video. Las empresas
invierten tiempo y dinero en este tipo de contenidos con el fin de aumentar el engagement,
el grado de compromiso e interacciéon de los usuarios. La forma de incrementar el
engagement es haciendo que el usuario se sienta parte de la marca, por eso el branded
content es una estrategia ideal porque crea contenidos innovadores y sorprendentes,
capaces de emocionar al publico. Esta estrategia consigue que el usuario relacione la marca
con unos contenidos y valores que hacen que le guste y se convierta en seguidor
(fidelizacion). Sin duda, el mejor branded content sera el que no aparente ser publicidad.

2.2.8. TENDENCIAS EN MARKETING DIGITAL

SEO SOCIAL

La estrategia de marketing digital denominada SEO Social contempla la unién entre el
posicionamiento web y el Social Media, en la que el contenido es el protagonista. Las redes
sociales se han convertido en espacios donde los usuarios buscan temas que les interesan,
por lo que las empresas deben posicionarse también en los medios sociales subiendo
contenidos originales, de calidad y que sean lo bastante buenos como para que el usuario los
comparta y los viralice. El secreto esta en seleccionar aquellas palabras clave que mas trafico
traigan a la web para crear los enlaces hacia esos contenidos y analizar cuales son las
publicaciones mas populares (Marketing Directo, setiembre 2013). Cuanto mas se
compartan y se difundan esos contenidos mas seguidores, trafico web y reputacién social
conseguird la empresa, por lo que la web ganara autoridad en los motores de busqueda y
obtendra mas lectores a través de busquedas organicas (Kanlli, mayo 2012).
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GOOGLE SHOPPING

Es el nuevo servicio de Google que combina el posicionamiento en buscadores y la compra
online. Esta herramienta se sitla junto a las opciones “web”, “imdgenes” y “maps” vy
“pretende simplificar aun mas el proceso de busqueda de un producto de forma que el
usuario pueda comparar las mejores ofertas de un producto con un solo clic. [...] No es una
tienda virtual, sino un lugar donde buscar y comparar precios, y que envia al internauta a la
propia web del comercio para realizar la venta” (Google Shopping, 2015).

Para poder utilizar Google Shopping la empresa tiene que dar de alta sus productos en
Google Merchant Center con la creacién de una cuenta propia. Acto seguido, debe
proporcionar un conjunto de datos y cumplir ciertos requisitos para que Google Shopping
pueda posicionar los productos integrandolos en las busquedas relacionadas de forma
destacada para atraer la atencidn del usuario. Una vez realizado este proceso, cualquier
internauta podra encontrar esos productos, compararlos con los de otras empresas a partir
de la utilizacion de filtros (precio, vendedor, mas novedoso), y acceder a la tienda online de
la empresa para comprar finalmente el producto. Google considera a su propia herramienta
como “el escaparate mas grande del mundo y con mayor numero de clientes potenciales
gue cualquier otra plataforma” (Google Shopping, 2015).

RETARGETING

El retargeting o remarketing es una estrategia que “permite volver a mostrar al usuario un
anuncio relacionado con una keyword cualquier momento posterior a esa busqueda”
(Liberos et al., 2014: 179). Es decir, en un momento dado un usuario entra en una tienda
online para ver sus ofertas e inmediatamente se crea una cookie en su navegador; clica en
varios productos pero al final sale de la tienda online sin haber comprado nada. Sigue
navegando por Internet y cuando entra a otra web se le aparece un anuncio, en formato
banner, mostrando uno de los productos que ha estado mirando en la primera web, gracias
a la cookie que se ha creado anteriormente. (Liberos et al., 2014). Si el usuario clica en el
banner le dirigira directamente hacia la pagina del producto que observé al principio.

Estos banners que aparecen publicitando el producto solo los pueden ver aquellos usuarios
gue lo han buscado previamente. Por tanto, el objetivo de esta estrategia es la de persuadir
al usuario para que finalmente compre el producto que ha estado observando, mediante
publicidad segmentada expuesta en otras webs.
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FACEBOOK ADS

Es la plataforma publicitaria que proporciona Facebook para crear anuncios online de forma
segmentada y personalizada. La empresa crea una campaia de anuncios en Facebook Ads y
después elige al tipo de publico que quiere abordar. La herramienta permite escoger 8 tipos
de anuncios: “interaccion con una publicacion”, “Me gusta” de la pagina, “Clics en el sitio
web”, “Conversiones en el sitio web”, “Instalaciones de tu aplicacion”, “Interaccién con tu
aplicacién”, “Respuestas a eventos” y “solicitudes de ofertas” (Facebook Ads, 2015). El
anuncio aparecera en la seccién de noticias o en la columna derecha de la red social.

Una vez escogido el tipo de publicidad, se elije el publico al que se quiere alcanzar.
Finalmente ese anuncio llegara hasta las personas que cumplan con las caracteristicas que se
han establecido y que utilicen esta red social. En este aspecto Facebook Ads ofrece muchas
categorias con las que segmentar a los usuarios: por pais, edad, sexo, idioma, intereses,
comportamientos y conexiones e indica el alcance potencial de la campana segun el tipo de
segmentacion que se realice. Esto significa que Facebook Ads recopila toda aquella
informacién que los usuarios comparten en la red social: las paginas que les gustan o visitan,
los anuncios que clican, aplicaciones que usan, entre otros (Facebook Ads, 2015). Es tal la
segmentacion que, por ejemplo, una empresa podria enviarle su producto Unicamente a
aquellas personas que aparecieran como “solteras” en Facebook o que hayan estudiado en
un determinado instituto. Por Ultimo, la empresa acordara un medio de pago eligiendo entre
el pago por clic o el pago por impresion.

AFFILIATE MARKETING

“El Marketing de Afiliacion es un canal de distribucién y/o publicidad, donde las empresas
anunciantes ponen a disposicion de pequeiias web (afiliados), campafas publicitarias para la
promocién de sus productos. Los anunciantes solo pagan por los resultados que obtienen”
(Liberos et al., 2014: 139). De este concepto surgen las redes de afiliacién, que actian como
intermediarias entre afiliados y anunciantes. Permiten a los afiliados encontrar campafias de
publicidad sin tener que desempefiar una actividad comercial y, a los anunciantes, alcanzar a
su publico a través de varios sitios web (Liberos et al., 2014).

Para poder realizar una campafia de afiliacion lo primero que se debe tener en cuenta son
los objetivos que se quieren conseguir y, a partir de ahi, definir la forma de pago entre la
web afiliada y sus clientes. Si el objetivo de la empresa que actla como cliente es conseguir
trafico en su web, se establecera el acuerdo de pago por clic; si lo que quiere es incrementar
los registros de los usuarios, se llegara a un acuerdo de pago por lead; por el contrario, si lo
gue quiere es incrementar las ventas y los clientes, la remuneracién sera el pago por venta
(Liberos et al., 2014).
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soLomo

El mobile marketing es, sin duda, una de las apuestas del marketing digital actual. En esta
linea se encuentra una nueva estrategia llamada SOLOMO una abreviatura de las palabras
Social, Local y Mobile y que se genera a partir de aplicaciones creadas para moévil que
combinan las redes sociales y la informacién de una situacidn geografica determinada. La
eleccidn de estos tres términos es simple de entender. Hoy en dia son muchas las personas
qgue utilizan las redes sociales para comunicarse y estar en contacto con otros usuarios y
muchos de ellos se convierten en prescriptores, su opinién sobre una marca o producto es
importante para los otros usuarios, mucho mas que la opinién de la empresa. Por otro lado,
el componente del movil es evidente, el nimero de consumidores moviles va en aumento y
ya utilizan el dispositivo para todo. Por ultimo, se ha demostrado que muchas de las
busquedas que realizan los usuarios son locales y se basan en la geolocalizacién de lugares,
tiendas y productos que estan cerca de ellos (Territorio Creativo, enero 2014).

Las herramientas SOLOMO mads conocidas son Facebook Places, Foursquare, y Google Local.
Facebook Places es la aplicacion de geolocalizacidon para moévil que ofrece Facebook para
qgue los usuarios puedan compartir informacién de ddonde se encuentran —restaurantes,
cines, tiendas-, localizar a los amigos que estén cerca y descubrir nuevos lugares
(Ohmyphone!, enero 2011). En cuanto a Foursquare, es una aplicacidn social para moviles
que permite al usuario detectar dénde se encuentra, buscar restaurantes, bares o tiendas
situados a poca distancia y descubrir “buenas recomendaciones basadas en sus gustos, sus
calificaciones de lugares similares y las de amigos y expertos de su mayor confianza”
(Foursquare, 2015). La diferencia con Facebook Places es que presenta un componente
ludico (Lamelo, 2014), a través de la acumulacion de puntos que posteriormente se pueden
convertir en promociones.

Por ultimo, Google Local es la plataforma de Google y permite al usuario obtener
recomendaciones de lugares, indicar su ubicacién, publicar fotos y opiniones sobre los
lugares preferidos, leer resefias de lugares escritas por los usuarios y acceder a las paginas
de Google+ de negocios para ver datos de interés como su localizacién, horarios de apertura,
fotos, publicaciones, entre otros (Google Support, 2015 b).

MODA EN APPS MOVILES

En el sector de la moda estan surgiendo aplicaciones, conocidas como ‘armarios virtuales’,
gue permiten al usuario localizar sus prendas preferidas, combinarlas, crear sus propios
looks y con las que las marcas estan pactando para incluir sus productos y abarcar una forma
mas de negocio. Es el caso de Dressapp, disefiada para que los usuarios combinen un
conjunto de prendas de los catalogos de algunas marcas de moda para crear looks; cuando
se clica una prenda existe la posibilidad de comprarla en la tienda online de la marca a la que
pertenece. Las empresas de moda pueden sumarse a esta aplicacién rellenando un
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formulario que se facilita en la web (Dressapp, 2015). Por otro lado, la aplicacién Shot&Shop,
es “un buscador visual para encontrar moda a partir de una fotografia” (iTunes, 2015). El
cliente ve una prenda de vestir que le gusta en la calle o Internet, le hace una fotografia vy,
acto seguido, la aplicacién busca esa misma prenda para poder comprarla, o prendas

similares, por lo que “dirige trafico y venta cruzada al m-commerce” (Shot & Shop, 2015).

CONCURSOS, DESCUENTOS Y PROMOCIONES EN REDES SOCIALES

La fidelizacion de los clientes es uno de los aspectos mas dificiles de lograr por las empresas,
pues se deben encargar de captar nuevos clientes y al mismo tiempo de mantener los que ya
tienen. Para evitar la desmotivacién del cliente de debe idear una manera de recompensar a
sus usuarios, como por ejemplo la realizacién de concursos, sorteos, promociones vy
descuentos. Actualmente estd de moda llevar estos concursos y promociones hacia las redes
sociales como Facebook, Twitter e Instagram. Las empresas contratan aplicaciones vy
plataformas externas para realizar este tipo de campanas.

Una de las mas utilizadas por los comercios electrénicos es Easy Promos, “una aplicacion
para crear promociones y concursos en cualquier pagina de Facebook cumpliendo
estrictamente la normativa de promociones de Facebook” (Easy Promos, 2015). Permite la
realizacion de sorteos, concursos de fotos, concursos de videos, concursos de textos, test,
encuestas y cupones, entre muchas otras alternativas (Easy Promos, 2015). Otro ejemplo de
estas plataformas es Bloonder una herramienta espafiola para crear concursos en “Twitter,
Facebook y blogs que aumentan la visibilidad de la marca, la comunidad de seguidores y
generan una buena base de datos” (Bloonder, 2015). Las marcas interesadas pagan en
relacién a sus necesidades y los precios son muy econémicos.

CROSS SELLING Y UP SELLING

Los términos cross-selling y up-selling son dos técnicas que utilizan los comercios
electronicos basandose en los gustos de los consumidores y manteniendo un contacto
constante con ellos. El cross-selling, o venta cruzada, se basa en ofrecer varios articulos que
complementan el producto que el consumidor tiene la intencién de comprar (Marketing
Directo, abril 2012). Por otro lado, el up-selling lo que pretende es mostrar al cliente
productos similares, mas caros o mas rentables para la empresa que el que se dispone a
comprar (Palbin, marzo 2014). El objetivo de estas técnicas es el de aumentar el gasto del
consumidor con el fin de incrementar las ventas y obtener un mayor beneficio. Por ejemplo,
el consumidor entra en una tienda online para comprarse un movil y clica el iphoned4; en la
misma pagina le aparecen articulos con los que puede complementar ese producto como
fundas, cascos o el cargador (cross-selling) y también otra seccidn en la que le sugiere echar
un vistazo a otro tipo de dispositivos similares —iphone5, iphone6, tabletas- que
normalmente son de una gama mas alta o que contienen un descuento (up-selling).
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GAMIFICACION

La gamificacion “es la aplicacidén de elementos y técnicas propias del mundo de los juegos a
otros entornos diferentes, como los empresariales” (Hunter y Werback 2012; citados por
Villaseca, 2014: 251) para motivar a las personas a la hora de realizar tareas que resultan
aburridas o que son rutinarias (20 minutos, marzo 2014). Las empresas incluyen la
gamificacién dentro de sus estrategias de marketing digital como una técnica para fidelizar a
los clientes, porque consiguen que participen de forma activa captando su interés a partir de
elementos que les motivan y les aportan diversion. La gamificacién provoca que el cliente
cree un compromiso con la marca (engagement).

Un ejemplo de gamificacién es la iniciativa BBVA Game que nos expone Javier Escribano en
Vender en Internet (2014). BBVA lanzé un juego con el que pretendia ensefar a sus clientes a
operar a través de Internet. Los usuarios, tenian que ir logrando una serie de retos
propuestos por la entidad bancaria; si se realizaban correctamente, acumulaban puntos que
después podian canjear por premios directos, descuentos o la participacién en diferentes
sorteos. La iniciativa obtuvo muy buenos resultados pues en 10 meses logré 109.000
usuarios de los que el 15% fueron invitados y se demostrd que los clientes estaban mas
vinculados a la entidad (Escribano, 2014).

FASHION FILM

Es una tendencia muy popular, sobre todo en los comercios electrdonicos que se dedican al
sector de la moda, tanto en prendas de vestir como en calzado, joyas y complementos. Los
fashion films son videos digitales de duracién corta -entre 1 y 15 minutos- donde “cine,
moda y publicidad se mezclan para vender mas que un producto, una idea de marca” (La
Sexta, 2013) y en los que se muestra una breve situacién. Normalmente estan dirigidos por
directores conocidos, protagonizados por artistas famosos y se crean para publicarlos en la
red, convertirse en viral y llegar con facilidad al consumidor. Se puede considerar el fashion
film como una estrategia de branded content puesto que se ha creado para entretener al
publico mds que publicitar el producto, relaciona la marca a unos valores determinado y
utiliza elementos innovadores que se alejan de las técnicas tradicionales.

Los ultimos fashion film mas destacados en moda son “Miss Dior” de la marca Dior y como
protagonista Natalie Portman (Vogue, febrero 2015), “Reencarnaciéon” de Chanel con Cara
Delevingne y el cantante Pharrell Williams (ELLE, diciembre 2014) y “Magical Moments” de
H&M con Lady Gaga y Tony Bennet (Marieclaire, agosto 2014).
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OMNICANALIDAD

Los expertos han determinado que pese a las ventajas que ofrece el comercio electrénico a
las empresas y su constante crecimiento, no va a substituir la compra offline porque existen
consumidores que disfrutan de esta experiencia, o bien porque esta arraigado a la cultura
por el buen clima o por la voluntad de tocar los productos y recibir un trato personal por
parte de los dependientes. Por ese motivo, las empresas han decidido operar en sus
diferentes canales tanto offline como online, llevando a cabo una estrategia multicanal. Pero
no basta en estar presente en cada uno de los canales por separado, se necesita realizar una
estrategia en la que construyan conjuntamente sinergias que mejoren la interaccion del
cliente, dando paso a lo que se conoce como omnicanalidad. Este concepto es “una
experiencia integrada de venta que combina las ventajas de la distribucién fisica (offline) con
la experiencia rica en informacion de la compra online. [...] se tiende a la convergencia entre
ambos entornos por exigencia del propio cliente” (Villaseca, 2014: 236).

La cultura de la omnicanalidad funciona; son muchos los clientes que previamente se
informan en la pagina web sobre un producto para posteriormente comprarlo en la tienda
fisica o los que entran en la tienda fisica para ver los productos y después comprarlos por
Internet, normalmente para comparar precios (Marketing Directo, abril 2014). Poco a poco
surgen nuevos modelos de integracion mixta como la compra por Internet y la posibilidad de
recoger el producto en la tienda, comprar online y devolver el producto en la tienda fisica,
consultar en la tienda online la disponibilidad de un producto en una de sus tiendas fisicas
(IAB Spain, 2015) o, por el contrario, dentro de una tienda fisica consultar los productos que
hay en la tienda online a través de la instalacion de pantallas interactivas.

En este panorama, las empresas con presencia fisica han tenido que abrir una tienda online
para poder responder a las nuevas necesidades de los clientes y, al contrario, las empresas
gue solo operan a través de Internet (pure players) estdn creando puntos de ventas fisicos,
para poder llevar a cabo estas sinergias.
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3. METODOLOGIA

Este apartado del trabajo pretende explicar las bases metodoldgicas sobre las que se va a
sustentar la presente investigacion. Después de haber realizado un amplio marco tedrico
sobre la situacion de estos ultimos afios del e-commerce en Europa y en Espana y mas
detalladamente del sector de la moda, las estrategias tradicionales de marketing digital y las
tendencias actuales en marketing digital, es hora de que se introduzca la metodologia con el
fin de justificar la seleccidn de la muestra, explicar el periodo de investigacién en el que se
ha llevado a cabo y el método de investigacion y analisis de la informacién escogido para
resolver los objetivos de la investigacidén que se plantean en este estudio.

3.1. OBJETIVOS DE LA INVESTIGACION

La investigacion pretende dar respuesta a tres grandes objetivos. En primer lugar,
determinar las diferencias que existen entre la web, la web mévil y la aplicaciéon de cada
una de las marcas espafiolas lideres de la moda en Espaiia en cuanto a la usabilidad, la
estructura web, los servicios que ofrecen y la presentacion del producto. De este objetivo, se
derivan los siguientes:

e Saber si estas marcas tienen en cuenta las necesidades de cada una de las diferentes
resoluciones de pantalla.

e Determinar qué informacidn o servicios sacrifican estas marcas a la hora de realizar la
web moévil y sus aplicaciones nativas.

e Averiguar si estas marcas crean versiones de web movil y de aplicacion mévil con
diferencias sustanciales.

Por otro lado, la investigacidn quiere dar respuesta a qué tipo de estrategias estan
utilizando las marcas espanolas lideres de la moda en Espafia dentro del marketing digital
tradicional. Por ese motivo se quiere comprobar:

e Silas marcas de moda espafolas cumplen las expectativas de un buen servicio de
newsletter, entendiéndose como tal el envio frecuente de informacidon sobre sus
productos y de como darse de baja de manera sencilla y visible.

e Qué tipo de estrategia de SEO estan llevando a cabo y qué posicidon ocupan dentro de
los resultados de la busqueda de palabras clave especificas.

e Sirealizan SEM como una estrategia potente para captar clientes.

e Silas marcas de moda espafolas estan promoviendo ventajas para sus usuarios a
través del Social Media, como la creacidon de comunidades dirigidas hacia ellos.

e Sise estd imponiendo el video como nueva forma de publicacidn de productos en las
redes sociales.
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e Sj este tipo de marcas siguen apostando por estrategias tan tradicionales de movil
marketing como la mensajeria y el bluetooth.

e Sj estas marcas utilizan esta estrategia y si ofrecen suficientes recompensas a sus
clientes.

El tercer gran objetivo que tiene por motivo esta investigacién es averiguar si las marcas
espanolas lideres de la moda en Espafia siguen las tendencias de marketing digital actuales
y si las aplican en sus paginas webs y tiendas online. Para ello, se va a responder a los
siguientes propositos:

e Examinar si estan utilizando nuevas estrategias de marketing digital como Google
Shopping.

e Indagar en qué medida las marcas de moda espafiolas se estan implicando en las
redes sociales y estan creando participacion entre los usuarios o si, por el contrario,
dirigen la participacién hacia sus tiendas, fisicas y online.

e Saber si el conjunto de estas marcas invierten en campafias de publicidad en varios
medios online y de qué tipo son.

e Investigar si las marcas se estan implicando en la geolocalizacién local, la ultima
moda en el marketing mavil.

e Averiguar si estas marcas realizan alguna de las nuevas estrategias de fidelizacion de
los clientes.

e Sjfomentan la relacion o union entre el canal online y el offline, es decir, si aplica una
de las estrategias de marketing mas importantes de la actualidad, la omnicanalidad.

3.2. PERIODO Y LUGAR

El andlisis cuantitativo de la investigacion ha abarcado un periodo de estudio comprendido
entre el 20 de marzo y el 20 de abril del 2015, ambos incluidos; un total de 31 dias. En
concreto, la investigacidn ha tenido lugar en Espafia concretamente en la ciudad de Mataré
(Barcelona), excepto para el analisis de la estrategia SOLOMO, que se ha realizado en el
centro de Barcelona, concretamente en Las Ramblas, y el andlisis del bluetooth realizado en
el centro comercial Mataré Park (Matard) pero también en Carrer Pelai de Barcelona y en el
centro comercial La Maquinista (Barcelona). El navegador que se ha utilizado para llevar a
cabo el analisis del trabajo ha sido Mozzilla Firefox.
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3.3. ELECCION DE LA MUESTRA

Ante la imposibilidad de analizar todas las marcas espanolas de ropa, calzado vy
complementos con tienda online o sitio web para alcanzar los objetivos generales y
especificos que se han planteado al principio de este apartado, se ha procedido a realizar
una muestra representativa.

La informacién que proporciona la revista Modaes.es sobre los datos de moda de 2014 ha
sido definitiva para la seleccion de la muestra. Modaes.es es una revista digital de
publicacion trimestral lider en informacién econdmica del negocio de la moda tanto en
Espafna como en Latinoamérica y se rige por su especializacién y rigor periodistico
(Modaes.es, 2015), por lo que resulta una fuente fiable para esta investigacion. Dicha revista
publicé en mayo de 2014 el informe El Mapa de la Moda 2014(l): Los lideres de la moda en
Esparia en el que se mostraba una lista de los 15 grupos empresariales espafioles del negocio
de la moda que proporcionaban un mayor volumen de negocio en Espaiia: Inditex (Zara,
Massimo Dutti, Bershka, Stradivarius, Pull&Bear, Oysho, Uterque, Zara Home), Mango
(Mango, He by Mango, Mango Touch, Violeta, Mango Kids, Mango Sports y Intimates),
Grupo Cortefiel (Cortefiel, Springfield, Women’secret, Pero del Hierro, Fifty Factory),
Desigual, Pepe Jeans (Pepe Jeans, Hackett y gestion Tommy Hilfiger y Calvin Klein en Iberia),
Tous (Tous, Dayaday), Textil Lonia (CH Carolina Herrera y Purificacion Garcia), Blanco
(Suiteblanco y Blanco Accessories), Camper (Camper y Medwinds), Punt Roma, Pronovias,
Marypaz, Adolfo Dominguez, Shana (Shana y Double Agent) y Liwe Espafola (Inside
(Modaes, 2014a).

La mayoria de estas empresas se subdividen en varias marcas de ropa y complementos; si se
suman todas las marcas que agrupan las 15 empresas espainolas lideres de la moda de 2014
en Espana son alrededor de 40 marcas, por lo que la muestra no puede ser tan amplia. Los
dos filtros que se han aplicado para poder obtener una muestra mucho mas concreta e igual
de representativa son, en primer lugar, la seleccion de la marca de moda mds relevante de
cada uno de los grupos empresariales que se han mencionado y, en segundo lugar, que
posea tienda online. De este modo, en el grupo Inditex se ha escogido la marca Zara; de
Mango la marca Mango; del Grupo Cortefiel se ha escogido Cortefiel, de Desigual, puesto
gue solo engloba una marca, se escoge a Desigual; del grupo Pepe Jeans, a Pepe Jeans; de la
empresa Tous se escoge a Tous; de Textil Lonia a Purificacion Garcia descartando a Carolina

Herrera puesto que esta Ultima no posee tienda online; de Blanco se incluye Suiteblanco; de
la empresa Camper se escoge Camper; de Punt Roma se incorpora Punt Roma puesto que es
la Unica marca que engloba la empresa; de Pronovias se escoge a Pronovias aunque no tenga
tienda online —pero si website- porque es la Unica marca de la empresa; Marypaz y Adolfo

Dominguez también son solo una marca pero disponen de tienda online; del grupo Shana se
escoge a Shana; y, por ultimo, de Liwe Espaiia se incluye a Inside.
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Muestra:

e Zara

e Mango
e Cortefiel
e Desigual

e PepeJeans

e Tous

e Purificacion Garcia
e Suiteblanco

e Camper

e Punt Roma

e Pronovias*

e Marypaz

e Adolfo Dominguez
e Shana

e Inside

Total muestra: 15

*Pronovias es la Unica marca de la muestra que no posee tienda online, pero si website.

3.4. METODO DE INVESTIGACION

Para llevar a cabo la investigacion se ha escogido concretamente el analisis de contenido
cuantitativo, descrito por el autor José Javier Sdnchez Aranda como la aplicacidn sistematica
de “unas reglas fijadas previamente que sirvan para medir la frecuencia con que aparecen
unos elementos de interés en el conjunto de una masa de informacién que hemos
seleccionado para estudiar algunos de los aspectos que nos parecen utiles conforme a los
propdsitos de la investigacion” (Sanchez, 2010: 213). Para ello hemos creado lo que Sanchez
llama categorias, “caracteristicas o aspectos que presentan aquello a lo que se refiere el
escrito con el que estamos trabajando. Pueden ser muchas y muy variadas” (Sanchez, 2014:
217), depende de la investigacion se requerird de un mayor o menos nimero de categorias,
segun el punto de vista que se le quiera dar. El proceso de categorizacién, por tanto, “es la
tarea mediante la cual clasificamos los elementos constitutivos de un conjunto por
diferenciacidn a partir de criterios previamente establecidos [...] convirtiendo el escrito en
un cumulo de partes susceptibles de un tratamiento individualizado” (Sanchez, 2014: 217).
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3.4.1. CATEGORIZACION DE LA WEB, LA WEB MOVIL Y LAS APLICACIONES

Para poder establecer diferencias relevantes entre la web, la web mdévil y las aplicaciones de
las 15 marcas que conforman la muestra de la investigacion, se debe realizar un andlisis
exhaustivo del contenido de cada una de ellas. Para determinar el contenido de la WEB es
necesario estudiar una serie de elementos importantes tales como la usabilidad. Jacob
Nielsen definié 5 principios para determinar si una web era usable o no: facil de aprender,
eficiencia, eficacia, facil de recordar y satisfaccion del usuario (Nielsen Norman Group, 2012).
Dado que estos 5 principios son abstractos se han buscado para este analisis otros
parametros mas concretos y cuantificables basados en los conceptos tedricos de Nielsen,
con los que sera posible medir la usabilidad. En primer lugar, se va a analizar el tiempo de
carga de la web en segundos —los datos se obtendran a través de la herramienta Pingdom

desde un ordenador-, los clics que se requieren para realizar una compra -desde el momento

en el que el usuario afade a la cesta un producto hasta que finaliza la compra-, el logo como
elemento de retorno a la pagina principal (inicio), la existencia del botdn ‘atras’ para volver a

un punto anterior y el botdn ‘arriba’ para volver a la parte superior de la pagina cuando el
usuario hace scroll, la pagina de error 404 personalizada y, por ultimo, se comprobara si las

marcas crean un ‘favicon’ en las pestanas de navegacion, para que el usuario lo identifique
con facilidad.

Otro aspecto relevante a investigar es la estructura de la web, dividida en dos partes:
primero se analizard la posicién del menu principal, el nimero de categorias de la seccion de

‘mujer’ y si estas categorias se despliegan en un submenu; la existencia de breadcrumbs -una
guia que indica al usuario en qué punto se encuentra de la navegacion de una web-, la
posibilidad de aplicar filtros para la busqueda de productos, si las webs escogidas destacan
algunos productos en su pdgina inicial -mostrando tal producto con su nombre y precio-, y la

existencia de outlet en la propia web. En segundo lugar, con el andlisis de la estructura se
pretende estudiar si las marcas utilizan estrategias de venta cruzada como el cross selling y
el up selling, en qué posicién se sitlan dentro de la web y qué palabras utilizan.

De igual modo es imprescindible investigar si las marcas aplican en sus webs servicios que se
consideran relevantes para el usuario como los buscadores, la forma en la que atienden a los
clientes -formulario, correo, nimero de teléfono o chat -, la existencia de un area exclusiva
para los clientes con su previo registro, el localizador de tiendas donde los usuarios puedan

buscar su tienda mas cercana y la guia de tallas para orientarlos a la hora de escoger una
prenda. Por ultimo, es significativa la presentacidn que las marcas realizan de sus productos
en las webs. La investigacidn considera interesante observar qué tipo de modelos utilizan
para mostrar las prendas, si escogen a modelos famosas o por el contrario son desconocidas,
si se les ve la cara o no, si se muestra la altura de la modelo, las medidas de los productos, la

composicion de tallada de las prendas, el nimero de imdgenes que contiene un producto y

la utilizacion del video para la muestra de las prendas.
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El analisis de la WEB MOVIL se efectuard con algunas modificaciones en las categorias de la
usabilidad, puesto que se trata de una resolucién de pantalla menor y se deben tener en
cuenta otros parametros. De este modo, se procedera al analisis del tiempo de carga de la

web mdvil —los datos se obtendran a través de la herramienta Pingdom desde el movil-, el
numero de clics gue el usuario debe realizar para comprar un producto, la existencia de

elementos pulsables grandes, la distancia entre elementos pulsables, si las marcas han

procedido a la eliminacién del hover (efecto ratdn), si permiten la aparicidon de pop-upsy si

introducen un botdn ‘atrds’ y un botén ‘arriba’. El resto del andlisis de la web mdvil presenta

las mismas categorias que la web de ordenadores y portatiles: la estructura (posicion del
menu principal, ndmero de secciones de ‘mujer’, submenu, breadcrumbs, filtros, productos

destacados en la home, outlet; cross selling y up selling, su ubicaciéon en la web y palabras

que utilizan para indicar estas estrategias), servicios (buscador, atencidn al cliente, area de

cliente, localizador de tiendas y guia de tallas) y presentacion del producto (tipo de modelo,

altura de la modelo, medidas del producto, composicidn del producto, nimero de imagenes
y video).

En cuanto al analisis cualitativo del contenido de las APLICACIONES, se ha realizado
previamente una selecciéon de las mismas. En primer lugar, se han descartado las
aplicaciones en tabletas dando prioridad a las que corresponden a teléfonos moviles, pues la
penetracion de smartphones en los hogares (53,7%) es mucho mayor que la de las tabletas
(28,5%), (ONTSI, 2014b). El segundo filtro que se ha aplicado es el tipo de sistema operativo.
De las 15 marcas, 8 tienen aplicacién tanto en Android como en iOs (iPhone), 2 marcas solo
han creado la aplicacion para iOs y las otras 5 aiin no han desarrollado ninguna aplicacion. El
sistema operativo mas utilizado por los espafioles actualmente es Android en un 87,6%
(Kantar Worldpanel, febrero 2015), pero uUnicamente contiene 8 aplicaciones de las 15
marcas frente a las 10 que agrupa iOs. Por este motivo se ha creido mas conveniente realizar
el andlisis de las aplicaciones de iOs para poder determinar mejor uno de los grandes
objetivos que persigue la investigacion: establecer las diferencias entre la web, la web mdvil
y la aplicacién de cada una de las marcas.

Una vez seleccionadas las aplicaciones, se procedera a su analisis. En el caso de la usabilidad,
se han escogido las mismas categorias de andlisis que las de web movil excepto la
eliminacion del hover y el tiempo de carga de la aplicacién por no tener ninguna herramienta
fiable que pueda medirlo. En cuanto al resto del andlisis de contenido de las aplicaciones se
han escogido las mismas categorias y subcategorias que se han utilizado para el andlisis de la
web y la web mdvil (estructura, servicios y presentacion del producto).

A continuacién se muestra las plantillas que se van a utilizar para realizar el analisis de
contenido cuantitativo de la web, la web mdvil y las aplicaciones de las 15 marcas de la
muestra, con sus respectivas posibilidades de respuesta:
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USABILIDAD WEB

Tiempo de Clics para realizar Logo= Botdn 404 Botdn
carga una compra inicio ‘atras’ personalizada ‘arriba’ ‘Favicon’
-1s 1
1s 2 Si/ No Si/No Si/No Si/No Si/No
2s 3
3s 4
4s 5
35 +5
+5s

USABILIDAD WEB MOVIL
Tiempo Clics para Boton Boton Elementos Distancia entre | Elimina
de carga | realizaruna | ‘atras’ | ‘arriba’ pulsables elementos cion Pop-ups
compra grandes pulsables del
hover
-1s 1
1s 2 Si/No Si/No Si/No Si/No Si/No Si/No
2s 3
3s 4
4s 5
5s +5
+5s

USABILIDAD APLICACIONES
Clics para realizar Boton Boton | Elementos pulsables Distancia entre Pop-ups
una compra ‘atras’ ‘arriba’ grandes elementos pulsables
1
2
3 Si/No Si/No Si/No Si/No Si/No
4
5
+5
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ESTRUCTURA |

Posicion Nam. de Submeni Productos Outlet en
mend categorias categorias Breadcrumbs Filtros destacados laweb
principal mujer mujer en la home
0-5
lzquierda/ 5-10 Si/No Si/No Si/No Si/No Si/No
Derecha/ 10-15
superior/ 15-20
Inferior/ Mas de 20
Centro Nulo

ESTRUCTURA I
CROS55 5ELLING UPSELLING
Presencia Lugar Palabras que Presencia Lugar Palabras que
utiliza utiliza
Cross sellingyUp | lzquierda/ Cross sellingy Up lzquierda/
selling/ derecha/ | Ej:“Combina selling/ derecha/ Ej: “Te puede
Solo cross selling/ arriba/ con” Solo cross selling/ arriba/ interesar”
Solo up selling/ abajo Solo up selling/ abajo
Ninguna Ninguna

SERVICIOS
Atencion al cliente Area de Localizador Guia
Buscador Formulario Correo Llamada telf. Chat cliente de tiendas de
tallas
Si/No Si/No Si/No Si/No Si/No Si/No Si/No Si/No

PRESENTACION DEL PRODUCTO

Tipo de modelo Altura Medidas | Composicion Nam. Imagenes

Famosa | Selevelacara | modelo producto | producto P.P ByZ A Video

sif sif 1 1 1
No/ SifNo Mo/ SifNo SifNo 2 2 2 SifNo

No No 3 3 3

utilizan utilizan 4 4 4

5 5 5

+5 +5 +5
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3.4.2. CATEGORIZACION DEL MARKETING DIGITAL TRADICIONAL

Por otro lado, la investigacién pretende averiguar qué estrategias de marketing digital
utilizan estas maras y, para ello, se debe realizar un analisis de contenido cualitativo de las
ESTRATEGIAS MAS TRADICIONALES DEL MARKETING DIGITAL. Se empezard analizando el e-
mail marketing, concretamente el comportamiento de la newsletter a la que los usuarios se
pueden subscribir para seguir las novedades de sus articulos preferidos; se investigara si
cada una de las 15 marcas escogidas ofrecen el envio de boletines electrénicos, con qué

frecuencia, la confirmacidon de la subscripcion a través de un correo electrénico vy la facilidad

para darse de baja ya sea en la web o en la propia newsletter.

Se procedera también a investigar qué tipo de estrategia SEO utilizan las 15 marcas. Se
analizaran las paginas de tres productos diferentes para que se puedan comparar, puesto
gue no todas comercializan el mismo tipo de producto. Para esta investigacion se han
escogido las paginas de los productos faldas, zapatos y bolsos porque en la mayoria de webs
contienen su propia categoria. Después, se ha procedido a investigar las palabras clave que
mas utilizan los usuarios en el buscador para encontrar estos tres productos -a través de la
herramienta ‘planificador de palabras clave’ de Google Adwords- y la palabra clave mas
utilizadas para el primer producto (falda) ha sido ‘faldas’ con 4.400 busquedas/mes, para el
segundo producto (zapatos) ‘zapatos mujer’ con 4.400 busqueda/mes y ‘calzado mujer’ con
720 busquedas/mes y para el tercer producto (bolsos) se ha escogido ‘bolsos mujer’ con mas
de 880 busquedas/mes. Una vez aclarado todo esto, se investigara si las 15 marcas aplican
estas palabras clave en cada una de las paginas de los tres productos tanto en el title, en la
meta description, los encabezados, el “alt” y el ‘title’ de las imdgenes, el nombre de archivo

de las imagenes que muestran el producto y en la URL de la home, ademds de determinar si

es friendly o no. Por otro lado, se introduciran las palabras clave en el buscador para analizar
en qué posicién aparecen cada una de las marcas en los resultados de busqueda para cada

palabra clave. De esta forma la investigacion podra determinar si las 15 marcas tienen en
cuenta las busquedas de los usuarios para seleccionar sus palabras clave.

Seguidamente se analizard el SEM, la presencia de estas marcas en los resultados de pago en

Google, observando el numero de anuncios que aparecen, su ubicacién en los resultados de

busqueda, la aparicion de categorias en estos anuncios de pago y la presencia de

extensiones en los anuncios tales como su localizacidn o niumero de teléfono. Para ello se

analizard de dos formas: la primera, se introducira el nombre de cada marca en Google para
descubrir si realizan estrategia de branding y, en segundo lugar, se utilizaran las mismas
palabras clave escogidas para el analisis del apartado de SEO: ‘faldas’, ‘zapatos de mujer’,
‘calzado de mujer’ y ‘bolsos de mujer’ para averiguar si crean estrategias de SEM para
productos concretos de la marca.
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Siguiendo con el andlisis de las estrategias de marketing tradicionales, se va a estudiar la
estrategia Social Media que utilizan las marcas de moda seleccionadas para determinar si
poseen una comunidad, un blog, un foro y si estan presentes en las redes sociales mas

populares (Facebook, Twitter, Instagram, Pinterest, Youtube y LinkedIn); ademads, se
profundizara en las estrategias que llevan a cabo en algunas de estas redes sociales como
Facebook (numero de fans, frecuencia de publicacién diaria, tipo de contenido -tanto

imagen como video o texto-, utilizacién del # en Facebook y si las marcas responden a los

comentarios de los usuarios), Twitter (niumero de followers, frecuencia de publicacion diaria,

tipo de contenido -tanto imagen como video o texto-, respuesta a los tweets de los usuarios

por parte de las marcas y si hacen retweet a los usuarios), Pinterest (niUmero de seguidores,

numero de tableros, frecuencia de publicacién diaria, tipo de contenido -tanto imagen como

video, o texto- y la utilizacién del #) e Instagram (numero de seguidores, frecuencia de

publicacion diaria, el tipo de contenido -tanto imagen, video, o texto - y la utilizacion del #).

Existe otro tipo de estrategias tradicionales de marketing digital, el Mobile Marketing. Se
pretende investigar si las marcas utilizan la mensajeria (sms) para publicitar sus productos -
dato que se obtendrd a través del envio de un e-mail a cada una de las marcas preguntando
por esta cuestion en concreto-; la instalacion de sistemas bluetooth, a través de la
observacién directa en varias localizaciones: en el centro comercial Mataré Park (Matard) en
la calle Carrer Pelai de Barcelona y en el centro comercial La Maquinista (Barcelona). En este
apartado ademas, se destacard si las web mdviles de las marcas estan adaptadas o por el

contrario son iguales que en la versidon web para ordenadores y portatiles; si las aplicaciones
de estas marcas estadn disefiadas para Iphone, para Android o para Windows y si apuestan

por los cadigos Bidi y QR.

Por ultimo, es necesario averiguar si los lideres de la moda en Espafia utilizan estrategias de
fidelizacion con sus clientes basadas en las tarjetas de fidelizacion y qué tipo de ventajas
ofrecen, ya sea un descuento al registrarse o por su primera compra, un regalo para el dia de

su cumpleaiios, invitaciones a desfiles y eventos, descuentos exclusivos por ser cliente VIP,

poder elegir en la forma de pago, la posibilidad de obtener arreglos en las prendas de forma

gratuita y descuentos en otras empresas de ocio, salud y entretenimiento.

Las plantillas que se van a utilizar para realizar el analisis cuantitativo de las estrategias de
marketing tradicionales de cada una de las marcas escogidas y sus respectivas posibilidades
de respuesta son las siguientes:
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E-MAIL MARKETING

Newsletter E-mail confirmacion alta Frecuencia de envio Facilidad para darse de baja
1 fsemana 5i. En la web/
SifNo 5ifNo 2/semana 5i. En la newsletter/
3/semana No
4fsemana
. fsemana
+5/semana
‘FALDAS'
Title Meta Encabezados Alt Title Nombre URL Posicion
description imdgenes | imagenes archivo Palabras | Friendly en
imagenes clave Google
1253/
sif sif sif sif Sif SifNo SifNo SifNo 53-103f
No/f No/f Mo/ Mo/ MNo/f 102-202/
208-508f
Mas de
5oz

SEARCH ENGINE OPTIMITATION (SEO)

ZAPATOS MUJER'S "CALZADO MUJER"
MNombre URL Posicion Posicion
Title Meta Encabezados Alt Title archivo Palabra | Friendly en en
description imdgenes | imagenes | imagenes | 5 clave Google Google
‘Calzado ‘Zapatos
mujer’ mujer”’
Zapatos Zapatos Zapatos Zapatos Zapatos Zapatos 18-58/ 18-58/
mujer/ mujer, mujery mujer, mujery mujery 52108/ 52108/
Zapatos Zapatos/ Zapatos/ Zapatos/ | Zapatos/ Zapatos/ 108-208/ 108-208/
/! Calzado Calzado Calzado Calzado Calzado SifNo SifNo 208-508/ 208-508/
Calzado mujer, mujery mujer, mujery mujer) Mas de Mis de
mujer/ Calzado/ Calzado/ Calzado/ Calzado/ Calzado/ 508 508
Calzado No Mo Mo Mo Mo
!
No

SEARCH ENGINE OPTIMITATION (SEO)

‘BOLSOS MUJER'
Meta Alt Title Mombre URL Posicion
Title description Encabezados imdgenes imagenes archivo Palabras Friendly en
imdgenes clave Google
18-58f
Bolsos Bolsos Bolsos Bolsos Bolsos SifNo SifNo Sif/No 5a-108f
mujer/ mujerf mujer/ mujer/ mujer/ 108-208/
Bolsos Bolsos/ Bolsos/ Bolsos/ Bolsos/ 208-508f
! No No No No Mas de
No Loz




SEARCH ENGINE MARKETING (SEM)-BRANDING

Resultados de pago Nimero anuncios | Situacion de los Muestran Extensiones en los
anuncios categorias anuncios
5i/No 1 Superior/ Derecha 5if/No 5i/No
P
3
4

SEARCH ENGINE MARKETING (SEM)-PALABRA CLAVE ‘FALDAS’

Resultados de pago Ndmero anuncios | Situacion de los Muestran Extensiones en los
anuncios categorias anuncios
Si/No 1 Superior/ Derecha 5i/No Si/No
2
3
4

SEARCH ENGINE MARKETING (SEM)- PALABRAS CLAVE ‘ZAPATOS MUIER' Y ‘CALZADO MUJER’

Resultados de pago Numero anuncios | Situacion de los Muestran | Extensiones en los
anuncios categorias anuncios
1
Si/No 2 Superior/ Derecha Si/No Si/No
3
|

SEARCH ENGINE MARKETING (SEM)- PALABRAS CLAVE ‘BOLSOS MUJER'

Resultados de pago Numero anuncios | Situacion de los Muestran Extensiones en los
anuncios categorias anuncios
1
Si/No 2 Superior/ Derecha Si/No Si/No
3
4
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SOCIAL MEDIA

Comunidad Blog Foro Redes sociales
5i. Bloggero Si/No 5i/No Si/No
destacados/
5i. Usuarios/

No

PRESENCIA EN REDES SOCIALES

Twitter Instagram Youtube Pinterest Linkedin
SifNo SifNo SifNo SifNo SifNo SifNo
FACEBOOK
Mdm. fans | Publicacion Contenido Respuesta
diaria Imagen Video Texto Audio # comentarios
usuarios
0-10K 1
10K-100K 2 Siempre/ | Siempre/ | Siempre/ | Siempre/ | Siempre/ Siempre/
100K-500K 3 Munca/ Munca/ MNunca/ Munca/ MNunca/ MNunca/
S00K-1M 4 Aveces Aveces Aveces Aveces Aveces Aveces
1M-10M 5
Mas de Mas de 5
10M Mo diaria

TWITTER
MNam. Publicacion Contenido Contestan | Retweeta
followers diaria Imagen Video Texto Audio tweets de los
usuarios usuarios
0K-50K 1
LOK-100K 2 Siempre/ | Siempre/ | Siempre/ | Siempre/ Siempre/ | Siempre/
100K-500K 3 MNunca/ Nunca/ Munca/ Munca/ Nunca/ Nunca/
Mas de 4 Aveces Aveces Aveces Aveces Aveces Aveces
500 5
Mas de 5
Mo diaria
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PINTEREST

Mam. Nam. Publicacion Contenido
seguidores | tableros diaria Imagen Video Texto Audio #
Siempre/ | Siempre/ | Siempre/ | Siempre/ | Siempre
DK-50K 0-10 1 MNunca/ Munca/ MNunca/ Munca/ | /Nunca/
SOK-100K 10-20 2 Aveces Aveces Aveces Aveces Aveces
100K-500K 20-40 3
Mas de 500 40-80 4
Mas de 5
80 Mas de 5
No diaria

INSTAGRAM
Nam. Publicacion Contenido
seguidores diaria Imagen Video Texto Audio #
0-10K 1 siempre/ | Siempre/ | Siempre/ Siempre/ Siempre/
10K-100K 2 Nunca/ Nunca/ Nunca/ Nunca/ Nunca/
100K-500K 3 Aveces Aveces Aveces Aveces Aveces
S00K-1M 4
1MV-10M 5
Mas de 10M Mas de &
Mo diaria

MARKETING MOVIL

Mensajeria | Bluetooth | Web movil Sistemas operativos [App) Codigos
adaptada Iphone | Android | Windows BIDI Qr
Si/No Si/No Si/No Si/Mo Si/No Si/No Si/No Si/No

TARIETA DE FIDELIZACION

Regalo de Invitacion | Descuentos | Formade | Arreglos | Descuentos
Presencia | Descuento | cumpleaios | adesfilesy VIP pagoa gratis en otras
eventos elegir empresas
Si. sif
Registro/ Si. A
5i/No 5i. 12 5i/No 5i/No 5i/No 5i/No partir 5i/No
compra/ de X
MNo dinero/
No
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3.4.3. CATEGORIZACION DE LAS TENDECIAS DE MARKETING DIGITAL

El tercer gran objetivo que plantea la investigacidn es definir si las 15 marcas que conforman
la muestra se adaptan a las TENDENCIAS DE MARKETING DIGITAL que rigen en la actualidad
y las aplican en sus tiendas online o websites. De este modo, se han escogido aquellas
estrategias que se consideran tendencia y que estan siendo utilizadas por la mayoria de
tiendas online en varios sectores. En primer lugar, se investigara si la muestra aplica el SEO
Social en varias redes sociales (Facebook, Twitter, Instagram, Youtube, Pinterest y LinkedIn),

es decir, la posicion en la que las marcas aparecen en los buscadores de las redes sociales;
Google Shopping es una herramienta relativamente nueva y esta investigacién la incluye en
el anadlisis para saber si los productos de las marcas lideres de la moda estan presentes en
ella, si el vendedor de estos productos es la propia marca o es un distribuidor o marca no

oficial.

El affiliate marketing y el retargeting también son tendencia en el marketing digital; para
poder averiguar si las 15 marcas utilizan ambas estrategias se va a analizar si aparecen
anuncios publicitarios de las marcas de la muestra en el diario digital con mas trafico web,

un correo electrénico personal, el blog de moda que mas trafico web recoja -y que contenga

publicidad- y la revista digital con mas trafico web. Segun Alexa, el diario digital con mas
trafico web es El Mundo pero se ha substituido por E/ Pais porque este ultimo muestra mas
ejemplos de ambas estrategias; el correo electrénico personal escogido es Hotmail porque
muestra mas publicidad que Gmail, el blog seleccionado es el de Paula Echevarria, una de las
blogueras con mas influencia en Espafia y que ofrece publicidad, y, por ultimo, la revista con
mas trafico web segun Alexa es Hola pero al carecer de publicidad se ha escogido la revista
Diez Minutos para llevar a cabo el analisis de estas dos estrategias.

En cuanto a Facebook Ads se ha convertido en una de las plataformas mas utilizadas para
crear anuncios por lo que se pretende averiguar si las 15 marcas utilizan esta herramienta
para atraer a los clientes. Puesto que es un dato relativamente limitado, se ha procedido al
envio de un correo electrénico a cada una de las marcas escogidas preguntando si utilizan
este tipo de estrategia y en qué parte ubican sus anuncios; de este modo los datos del

anadlisis serdn mucho mas precisos. En el caso de que no respondan, se pasard a la
observacién directa de esta estrategia en una cuenta personal de Facebook.

Uno de los nuevos conceptos que ha surgido durante los ultimos afios es el SOLOMO, la
mezcla entre lo Social, Local y Mdvil, explicada en el apartado anterior. Se procederd a la
comprobacion de la presencia de las marcas en aplicaciones SOLOMO como Foursquare,
Facebook Places y Google Local a través de perfiles oficiales; ademas, se averiguara qué

marcas aparecen en estas tres aplicaciones cuando se busca por categorias como “compras”
o “tiendas cercanas” en Las Ramblas de Barcelona.
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Por otro lado, exclusivamente en el sector de la moda ha emergido lo que se conoce como
armarios virtuales; es interesante estudiar si las marcas lideres de la moda en Espafia estdn
colaborando con este tipo de armarios y se realizara a partir del andlisis de dos aplicaciones:
Dressap y Shot&Shop. Se determinard las marcas que estdn presentes en ellos y si existe la

posibilidad de compra directa de sus productos.

Los concursos, sorteos y promociones son una estrategia clave del marketing digital para las
marcas. Por esta razon se va a analizar cuantas de estas marcas apuestan por los concursos,
sorteos y promociones tanto en la tienda online como en la tienda fisica; lo ultimo en esta
estrategia es llevar los concursos, sorteos y promociones a las redes sociales, por lo que se
va analizar si estos eventos se crean expresamente para participar a través de Facebook,
Twitter, Instagram y Pinterest o por el contrario, Unicamente utilizan estas redes sociales

para promocionar los concursos, sorteos y promociones que se realizan en la tienda online o
en la tienda fisica. Por otro lado, el analisis de contenido incluira si las marcas utilizan nuevas
estrategias de fidelizacion para captar a sus clientes, concretamente los fashion film -
caracteristicos del mundo de la moda- y la gamificacidn.

Por ultimo, la tendencia que mas deben tener en cuenta las marcas es la unién del online
con el offline, el concepto de omnicanalidad. Para demostrar que las marcas de la muestra
aplican esta tendencia se analizard si ofrecen la posibilidad de comprar un producto en su

tienda online y recogerlo en la tienda fisica, comprar el producto por Internet y devolverlo

en la tienda fisica, consultar en la tienda online los productos disponibles en la tienda fisica,

consultar en la tienda fisica la disponibilidad de productos de la tienda online a través de

pantallas tactiles o etiquetas con cddigos QR en los productos y si ofrecen la herramienta
‘scan’ para escanear imagenes publicadas en revistas o en marquesinas de autobuses a
través del movil para la compra directa online de un producto.

Las plantillas que se han creado para llevar a cabo el analisis de las tendencias de marketing
digital que aplican los lideres de la moda en Espaiia y sus posibilidades de respuesta que se

han establecido en cada caso son los siguientes:

SEO SOCIAL

ﬂ n . 2
Facebook Twitter Instagram Youtube Pinterest Linkedin
1 1 1 1 1 1
2 2 2 2 2 2
3 3 3 3 3 3
4 4 4 4 4 4
5 5 5 5 5 5
Masde 5 Masde 5 Masde 5 Masde 5 Masde 5 Masde 5
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GOOGLE SHOPPING

Presencia

Vendedor Oficial

Vendedor No oficial

5i/No

5i/No

5i/No

AFFILIATE MARKETING

El Pais

Hotmail

Diez Minutos

Paula Echevarria (ELLE)

Si/No

Si/No

Si/No

Si/No

RETARGETING
El Pais Hotmail Diez Minutos Paula Echevarria (ELLE)
SifNo Si/No Si/No Si/No

FACEBOOK ADS
Presencia Ubicacion
En el muro/
Si/No Derecha

SOLOMO
Foursgquare Facebook Places Google Local
Si/No Si/No Si/No

COLABORACION CON ARMARIOS VIRTUALES

Dressapp

Shot&Shop

Presencia

Compra

Presencia

Compra

5i/No

SifNo

SifNo

5ifNo
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CONCURSOS, SORTEOS Y PROMOCIONES EN LA WEB O EN LA TIENDA

Concursos Sorteos Promociones

5i. Offline/ 5i. Offline/ 5i. Offline/

Si. Onlinef 5i. Onlinef 5i. Onlinef
No No No

CONCURSOS, SORTEOS Y PROMOCIONES EM REDES SOCIAES

sif sif
MNo MNo

sif Sif
No MNo

Sif
Mo

sif
MNo

Sif
Mo

Sif
MNo

Sif
Mo

Sif
MNo

sif
MNo

Sif
Mo

OTRAS ESTRATEGIAS DE FIDELIZACION

Gamificacion

Fashion Film

Si/No

Sif/No

Compra online/

Compra onlinef

OMMNICANALIDAD

Consulta online de

Consulta offline de

recogida offline devolucion productos offline productos online Scan&shop
offline Web | Movil | App | Pantallas | Etiquetas
tactiles aRr
5i. Gratuito/ 5i. Gratuito/ sSif sif sif Si/No Si/No Si/No
S5i. Gratuito a 5i. Gratuito a No No No
partir de/ partir de/
MNo No
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4. RESULTADOS

En este apartado se van a exponer todos los resultados obtenidos durante el andlisis
cuantitativo realizado en este trabajo, recopilados en las plantillas creadas para dicho
analisis que se pueden consultar en ANEXOS, pagina 112. Para una mejor interpretacion de
todo el conjunto de datos adquiridos se ha elaborado una tabla con los porcentajes
equivalentes al nimero de marcas obtenido en cada una de las categorias de andlisis. Por
otro lado, todos los graficos y tablas que se presentan en este apartado son de elaboracién
propia a partir de los datos obtenidos de la investigacidén y, para no caer en la reiteracion, se
ha evitado incluir esta informacion en cada uno de ellos.

FIGURA 9. PORCENTAJES EQUIVALENTES AL NUMERO DE MARCAS OBTENIDO EN CADA
UNA DE LAS CATEGORIAS DE ANALISIS

NUMERO DE MARCAS %

1 7%
2 13%
3 20%
4 27%
5 33%
6 40%
7 47%
8 53%
9 60%
10 67%
11 73%
12 80%
13 87%
14 93%
15 100%

Fuente: tabla de elaboracidn propia a partir de los datos obtenidos del andlisis.

4.1. RESULTADOS DE LA WEB, LA WEB MOVIL Y LAS APLICACIONES

El apartado que abre todo el gran abanico de resultados obtenidos en el andlisis es la WEB
EN ORDENADORES. En primer lugar, se han analizado las categorias correspondientes a la
usabilidad web. Se ha observado que el 7% de las marcas (Zara) tiene un tiempo de carga de
su pagina web inferior a 1 segundo, el 13% tarda alrededor de 1 segundo, el 60% de ellas se
demora en torno a los 2 segundos, otro 13% unos 3 segundos y un 7% (Punt Roma)
alrededor de los 4 segundos (Grafico 1). Ninguna de ellas llega a los 5 segundos ni a mas de
5. En cuanto al numero de clics para realizar una compra se ha tenido que apartar la marca

Pronovias por no tener tienda online, por tanto, el nUmero de marcas que se ha contado en
este punto es de 14; en el 43% de los casos (6 marcas) se tienen que realizar 4 pasos para la
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compra definitiva de un articulo, el 29% (4) hasta 5 clics, el 14% (Camper y Adolfo
Dominguez) 3 clics y otro 14% (Desigual y Marypaz) mas de 5 clics (Grafico 2) En ninguno de
los casos se permite solo 1 clic o 2. El siguiente conjunto de datos que se ha obtenido es que
el 100% ha creado un logo que permite redirigir al usuario a la home.

GRAFICO 1. WEB/ TIEMPO DE CARGA GRAFICO 2. WEB/ NUMERO DE CLICS
H1s
7% 7% H Menos de 1s 14% 14%
m1s M 2s
H2s M 3s
m3s m 4
m4s
5s 5s
Mas de 5s Mas de 5s

El 53% de las marcas presentan un botdn de regreso a un punto anterior, el botén ‘atras’,
mientras que el 47% no lo ha incorporado aun (Grafico 3). Por el contrario, el 47% incluye un
botdn de regreso hacia arriba, el botén ‘arriba’, mientras que un 53% no lo ha considerado

(Grafico 4). Por otro lado, el 87% de la muestra ha personalizado la pagina de error 404
frente a un 13% que todavia no lo ha considerado (Zara y Mango) (Grafico 5). Los ultimos
resultados que se obtienen de la usabilidad de la web es que todas ellas han creado un
‘favicon’, el icono propio de la marca situado en la pestafia de navegacion.

GRAFICO 3. W!EB/ BOTON GRAFICO 4. WEB/ BOTON GRAFICO 5. WEB/ 404
'ATRAS' 'ARRIBA' PERSONALIZADA

13%

mSi

mSi | Si

No

No No

En cuanto a la estructura de la web en ordenadores y portatiles se ha comprobado que el
40% de las marcas estudiadas posiciona el menu principal en la parte izquierda de la web

mientras que el 60% lo hace en la zona superior (Gréfico 6); ninguna de ellas lo situa en la
derecha, en la parte inferior o en el centro. El nUmero de categorias de mujer mas utilizado

es el intervalo entre 10-15 por el 33% de las marcas, seguido por el 5-10 categorias en un
27%, el 15-20 en un 27%, el intervalo de +20 categorias representado por el 6% (Zara) y un
7%, en concreto la marca Tous, que no se ha podido calcular porque sus categorias estan
ordenadas por tipo de productos y no por género. Ninguna de las marcas presenta menos de
5 categorias (Grafico 7).
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GRAFICO 6. WEB/ POSICION
DEL MENU PRINCIPAL

B Izquierda
M Derecha
M Superior
i Inferior

Centro

6%

GRAFICO 7. WEB/ NUMERO

DE CATEGORIAS

7% m0-5
m5al0
m10a15
m15a20
Ma3s de 20

Nulo

Otro de los datos que se extraen de los resultados de la estructura web es que el 60%
desarrolla submenu a partir del menu principal y por el contrario el 40% no lo hace (Grafico
8). Del mismo modo, el 60% utiliza breadcrumbs y un 40% no lo considera (Grafico 9).

GRAFICO 8. WEB/
SUBMENU

mSi

m No

GRAFICO 9. WEB/
BREADCRUMBS

mSi

" No

En el caso de los filtros el 87% de las marcas lo ofrece en su pagina web a diferencia del 13%
restante y el 67% de ellas presenta productos destacados en la home frente a un 33% que no
lo considera (Grafico 10 y 11). Por ultimo, el 60% no incluye outlet en la propia web,
mientras que el 40% si lo hace (Grafico 12).

GRAFICO 10. WEB/
FILTROS

13%

mSi

™ No

GRAFICO 11. WEB/
PRODUCTOS
DESTACADOS HOME

GRAFICO 12. OUTLET EN
LA WEB

mSi S

= No ® No

Respecto a las estrategias de cross selling y up selling, el 7% (Camper) realiza ambas
estrategias en su pagina web, el 46% utiliza Unicamente el cross selling frente a un 7%
(Desigual) que unicamente usa el up selling y el 40% restante no aplica ninguna de estas dos

estrategias (Grafico 13).
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GRAFICO 13. WEB/ CROSS SELLING Y UP
SELLING

7%
B Cross sellingy Up selling

B Solo cross selling

m Solo up selling

Ninguna

7%

De las marcas que utilizan la estrategia cross selling (8 marcas) -en este apartado se suman las
marcas que solo realizan cross selling (7) con las marcas que utilizan ambas estrategias (1)- el
87% (7) situia esos productos de venta cruzada debajo del producto que selecciona el usuario,
mientras que el 13% (Pepe Jeans) lo coloca en la banda derecha, al lado del producto. No hay
ninguna que lo situe a la izquierda o arriba del producto (Grafico 14). De las marcas que
utilizan la estrategia up selling (2) -en este apartado se suman las marcas que solo realizan up
selling (1) con las que utilizan ambas estrategias (1)- el 100% de ellas lo ubica debajo del
producto que ha seleccionado el usuario.

GRAFICO 14. WEB/ POSICION CROSS
SELLING
13%
' M zquierda
| M Derecha
87%
B Superior
Inferior

El 38% (3 marcas) que apuesta por el cross selling incluye el término ‘look’ para designar esta
estrategia, un 25% (2) incluye las palabras ‘te puede interesar’, otro 25% (2) lo nombra como
‘productos relacionados’ y un 13% (Adolfo Dominguez) ‘mds ideas’ (Grafico 15). Para el up
selling, el 50% (Desigual) que utiliza esta estrategia incluye las palabras ‘haz sitio en el
armario’y el otro 50% (Camper), ‘te puede interesar’ (Grafico 16).
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Dentro del analisis de la web en ordenadores y portétiles, también se han analizado los

servicios que ofrecen en sus pdginas y tiendas online. Respecto a la barra del buscador, el
93% lo incluye en sus webs frente al 7% (Pronovias), que no lo ofrece (Gréfico 17).

GRAFICO 17. WEB/ BUSCADOR
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En cuanto a la atencion al cliente (Grafico 18, 19 y 20) el 87% facilita un formulario de

contacto, el 47% incluye una direcciéon de correo electronica, el 100% de ellas afiade un

teléfono para recibir llamadas y el 20% ha incorporado un chat, en el que los usuarios

pueden contactar en seguida con trabajadores de la marca.
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Por otro lado, las 15 marcas han creado un area exclusiva para los clientes con la que

pueden disfrutar de ventajas, el 100% incluye un localizador de sus tiendas para que los

usuarios puedan buscar la que mas le interese y el 87% de ellas ofrece una guia de tallas

mientras que el 13% (Pronovias y Marypaz) no contempla este servicio (Grafico 21).

GRAFICO 21. WEB/ GUIA DE TALLAS
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En la presentacidn de los productos, el 20% no utiliza modelos por el tipo de producto que
comercializan y el 80% que si utiliza, no ha escogido modelos famosas (Grafico 22). De este
80%, el 67% de las marcas que usan modelos para presentar sus productos ensena la cara de
las modelos mientras que el 33% restante no la muestra (Grafico 23).
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GRAFICO 23. WEB/
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Si tenemos en cuenta las indicaciones de la altura de la modelo se comprueba que el 13%
(Zara y Adolfo Dominguez) informa sobre este dato a los usuarios, mientras que un 67% no
lo hace y el 20% restante carece de modelo para presentar sus productos (Grafico 24).

GRAFICO 24. WEB/ ALTURA DE LA MODELO
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Al observar las medidas de los productos, el 73% las incluye en sus paginas web,

concretamente de bolsos, zapatos y accesorios; pero ninguna de ellas indica las medidas de
productos principales como vestidos, faldas o pantalones, mientras que el 27% no indica
ningun tipo de medida (Grafico 25). A la vez, también incorporan la composicién del
producto en un 93% de los casos frente al 7% (Pronovias) (Grafico 26).
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En cuanto al numero de imdgenes que se utiliza para presentar cada producto (Grafico 27,

28 y 29) varia segun el tipo de prenda. En el caso de la presentaciéon de las prendas
principales (vestidos, faldas o pantalones) el 20% de las marcas no se ha podido analizar
porque no comercializan estos productos (Tous, Camper, Marypaz); del 80% restante, el 50%
(6 marcas) incluye 4 fotografias, el 17% (2) 5 fotografias, otro 17% (2) mas de 5y el 16%
restante (2), 3 fotografias; no se utiliza ni 1 ni 2 fotografias. En el caso de la presentacién de
bolsos y zapatos, las marcas muestran en un 40% (6) 3 fotografias, un 20% de ellas (3)
incluye 4 fotografias, otro 20% (3) 5 fotografias, un 13% (2) solo 1 y el 7% restante (Zara),
mas de 5; ninguna de ellas utiliza solo 2 fotografias. Por lo que respecta a la presentacion de
los productos que forman parte de la categoria de accesorios, el 7% de las marcas no se ha
podido afadir porque no comercializan accesorios (Marypaz); del 93% (14) que incluye estos
productos, usan en un 43% (6) 2 fotografias, en otro 43% (6) 3 fotografias, en un 7%
(Pronovias) 1 fotografia y en un 7% (Adolfo Dominguez) 5 fotografias.
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Por ultimo, se usa el video para presentar algunos de los productos en el 7% de los casos
(Mango) frente a un 93% que aun no han contemplado esta posibilidad (Grafico 30).

GRAFICO 30. WEB/ VIDEO
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Una vez interpretados los datos del analisis de la web en ordenadores, proseguimos con los
que corresponden al analisis de la WEB EN DISPOSITIVOS MOVILES. Por lo que se puede
observar de la usabilidad en la web movil es que el tiempo de carga de sus paginas es en un
7% (Zara) de menos de 1 segundo, el 40% de los casos es de aproximadamente 2 segundos,
el 26% 3 segundos, el 20% 5 segundos y un 7% (Punt Roma) tarda mas de 5 segundos
(Grafico 31). En ninguno de los casos tarda 1 segundo o 4 en cargarse. Para el andlisis del

numero de clics para realizar una compra, Pronovias no se ha podido afiadir esta vez porque
no tiene tienda online, por tanto el total de marcas para este apartado es de 14. El 14% de
los casos (Camper y Adolfo Dominguez) permite esta accién con 3 clics, el 50% (7 marcas) se

realiza con 4 clics, el 22% (3) con 5y el 14% (2) restante con mas de 5 clics. Ninguna de ellas
permite comprar con tan solo 1 o 2 clics (Grafico 32). Por otro lado, el 33% (5) incluye el
botén ‘atrds’ para poder volver a un punto anterior frente a un 67% (10) que no lo ha
considerado y el 47% (7) ha incorporado el botdn ‘arriba’ para volver a la parte superior
después de haber hecho scroll, frente a un 53% (8) que no lo ha contemplado por el
momento (Grafico 33 y 34).
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Se ha observado, ademads, que el 67% de la muestra presenta elementos pulsables grandes

frente a un 33% que se ha contado como ‘no’ porque mostraban elementos que eran
pequefios para la pantalla moévil (Grafico 35). Del mismo modo, el 67% deja una
correspondiente distancia entre los elementos pulsables mientras que el 33% no lo ha tenido

en cuenta (Grafico 36). Por otro lado, el 100% ha procedido a eliminar el efecto del ratén en
sus web moviles, hover y el 73% de ellas no incluye pop-ups frente a un 27% que si (Grafico
37).
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Respecto a la estructura en la web mdvil se observa, en primer lugar, que en la posicion del
menu principal, la mayoria de marcas prefieren situarlo en la parte izquierda de la web moévil
en un 74%, en la parte superior un 13% y el 13% restante en la parte inferior (Grafico 38).
Ninguna lo ubica a la derecha o en el centro. Si se observa el numero de categorias de mujer

utilizadas podemos comprobar que en este tipo de dispositivos se ha incorporado un nuevo
intervalo, de 0-5, representado por un 7% (Camper), las marcas que utilizan entre 5y 10
categorias son el 20%, un 33% entre 10 y 15, otro 20% entre 15y 20 y un 13% mas de 20
categorias (Grafico 39). Un 7% no se ha podido medir puesto que sus categorias estdn
ordenadas por tipo de producto y no por género (Tous).
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Otro dato importante que se extrae del andlisis de este apartado es que el 53% sigue
incluyendo submenu en el menu principal de la web en dispositivos méviles frente a un 47%
qgque no lo hace y el 33% incorpora breadcrumbs mientras que un 67% lo considera
prescindible y no lo afiaden (Grafico 40y 41).

GRAFICO 40. WEB MOVIL/ GRAFICO 41. WEB MOVIL/
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En el caso de los filtros, las marcas prefieren en un 73% incluirlos en sus webs moaviles
mientras que un 27% no lo hace (Grafico 42). Por lo que se deduce de los productos
destacados es que el 13% de las marcas muestra productos especificos en la home frente al
87% que no considera esta opcion (Grafico 43). Por ultimo, el 40% incluye outlet en la web
movil frente a un 60% que no lo ofrece (Grafico 44).
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Siguiendo con la estructura de la web movil, se observa que no existe ninguna marca que
aplique la estrategia cross selling y up selling a la vez, de hecho, no desarrollan la estrategia

up selling en web mavil. Por tanto, el 33% incluye en sus web mdviles la estrategia cross

selling frente a un 67% que no utiliza ninguna de ellas (Grafico 45).

GRAFICO 45. WEB MOVIL/ CROSS SELLING Y UP SELLING
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De esta forma, solo se ha podido calcular la posicidon del cross selling y los términos que se
utilizan para designarlo, dejando de lado el up selling porque ninguna marca lo ha
contemplado para web movil. Las marcas que aplica cross selling lo sitian en un 100%
debajo del producto que ha seleccionado el usuario y el 60% de ellas utiliza la palabra ‘look’
para designarlo, el 20% ‘te puede interesar’y el 20% ‘productos relacionados’ (Grafico 46).

GRAFICO 46. WEB MOVIL/ TERMINOS CROSS SELLING
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Pasemos ahora a analizar los resultados obtenidos de los servicios ofrecidos en la web movil.
En el caso del buscador, el 67% lo incorpora frente al 33% que no lo incluye (Grafico 47).
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GRAFICO 47. WEB MOVIL/ BUSCADOR
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Respecto a la atencidn al cliente, el 67% facilita un formulario de contacto a los usuarios, el
53% muestra una direccién de correo electrénico, el 100% de ellas sigue incluyendo un
numero de teléfono con el que el usuario puede llamar sin problemas y el 13% (Purificacion
Garcia y Adolfo Dominguez) ofrece servicio de chat en la web movil (Graficos 48, 49 y 50).
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En este apartado, ademads, se ha podido observar que todas ofrecen un area exclusiva para

los clientes; el 73% de ellas siguen ofreciendo el servicio de localizador de tiendas frente a un

27% que no lo hace y, por ultimo, el 73% ofrece una guia de las tallas mientras que un 27%
no lo contempla (Graficos 51y 52).

GRAFICO 51. WEB MOVIL/ GRAFICO 52. WEB MOVIL/ GUIA
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Si se pasa a los datos obtenidos respecto a la presentacion de los productos en la web mévil
se observa que el 20% carece de modelos para mostrar sus productos y el 80% restante no
utiliza modelos famosas, son desconocidas para el publico (Grafico 53). El 67% que usa
modelos para presentar sus productos ensefian la cara de dichas modelos, mientras que el
33% restante no la muestra (Grafico 54).
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GRAFICO 53. WEB MOVIL/
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En cuanto a la altura de la modelo, el 67% de los casos no muestra esa informacién en la
web movil frente a un 13% que si lo incluye. Se debe tener en cuenta, ademas, que el 20%
no utiliza modelos para ensefiar sus productos (Grafico 55).
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El 73% de estas webs modviles muestra las medidas de los productos, concretamente de

bolsos, zapatos y accesorios, en ninglin caso para prendas principales como vestidos, faldas
o pantalones; el 27% restantes no exponen medidas de ningun producto (Grafico 56). Por
otro lado, el 87% anade la composicidén de sus productos frente al 13% que no incluye esta

informacién (Pronovias y Shana) (Grafico 57).
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Como se ha comprobado en los resultados de la web en ordenadores y portatiles, el nimero
de imagenes que las marcas utilizan para mostrar los productos varia segun la categoria a la
gue correspondan (Graficos 58, 59 y 60). En primer lugar, referente a las prendas principales
(vestidos, faldas o pantalones) no se ha podido incluir el 20% de las marcas porque no
comercializa este tipo de productos (Tous, Camper, Marypaz); del 80% que si ofrece estos
productos, el 42% (5 marcas) incluye 4 fotografias, el 17% (2) 1 fotografia, otro 17% (2) mas
de 5, el 8% (Desigual) 2 fotografias, otro 8% (Pronovias) 3 fotografias y el 8% restante
(Adolfo Dominguez), 5 fotografias. Por lo que respecta a los bolsos y zapatos, se han podido
analizar todas las marcas y se ha obtenido que el 26% (4) usa 1 fotografia, el 20% de ellas (3)
utiliza 3, un 20% usa (3) 4 fotografias, otro 20% (3) 5 fotografias, un 7% (Desigual) incluye 2
y, por ultimo, un 7% (Adolfo Dominguez) que presenta los productos con mas de 5. En
cuanto a la presentacion de los accesorios, el 7% no se ha podido analizar porque no
comercializa estos productos (Marypaz). Del 93% (14) que incluye accesorios utiliza en un
43% (6) 2 fotografias para presentarlos, el 29% (4) 3 fotografias, el 21% (3) tan solo 1y el 7%
(Adolfo Dominguez) 5 fotografias; ninguna de ellas ha utilizado 4 o mas de 5.
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Se usa el video para presentar algunos de los productos de la marca en un 7%, (Desigual),

frente a un 93% que aun no ha contemplado esta posibilidad en la web movil (Grafico 61).

GRAFICO 61. WEB MOVIL/ VIDEO
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Finalmente, se procede a la interpretacion de los datos obtenidos sobre las APLICACIONES
MOVILES. A modo de recordatorio, en este estudio solo han podido calcularse los datos de 8
de las 15 marcas escogidas para este trabajo, pues 5 marcas no han desarrollado aln
ninguna aplicacién, Suiteblanco tiene la aplicacidén obsoleta y Pepe Jeans ha desarrollado una
dirigida mds bien a mostrar un estilo de vida y no incluye tienda online, ni siquiera catalogo
de ropa. Por tanto, son 8 el total de marcas estudiadas en el apartado ‘aplicaciones moéviles’,
con excepciéon de la categoria ‘nimero de clics para una compra’ de usabilidad en las
aplicaciones web, porque no se ha podido calcular Pronovias -puesto que no tiene tienda
online- y tampoco Tous, que curiosamente su aplicacién no ofrece posibilidad de compra.

Una vez dicho esto, se ha observado que el 34% de los casos (2 marcas) se necesita hacer 4
clics para realizar una compra, otro 33% (2) 5 clics para finalizar este proceso y el 33%

restante (2) mas de 5 clics. Ninguna posibilita la compra con tal solo 1, 2 o 3 clics (Grafico
62). Respecto al botén de ‘atras’ el 88% (7) de las aplicaciones estudiadas lo incorpora frente
a un 12% (Zara) que prescinde de él (Grafico 63); por otro lado, el 100% no presenta ningun
boton ‘arriba’, para subir a la parte superior después de haber visualizado varias prendas.
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Por otro lado, se ha observado que el 88% (7 marcas) presenta elementos pulsables grandes

frente a un 12% (Inside) que no lo tiene en cuenta; lo mismo ocurre con la distancia entre
elementos pulsables, el 88% (7) lo respeta mientras que un 12% (Inside) no lo tiene en
cuenta en algunas zonas de su aplicacion (Grafico 64 y 65). Por ultimo, el 100% de las
aplicaciones estudiadas (8) no ha mostrado pop-ups.
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En cuanto a la estructura de las aplicaciones, la posicién del menu principal se sitla en un

63% (5 marcas) en la izquierda, un 25% (2) en la parte inferior y un 13% (Shana) en el centro
de la aplicacién (Grafico 66). En cuanto al nimero de categorias de mujer el 37,5% (3) de las
marcas se incluye en el intervalo de 15-20, el 12,5% (Shana) de 0-5, un 12,5% (Pronovias) en
el 5-10, otro 12,5% (Adolfo Dominguez) en el intervalo 10-15, un 12,5% (Zara) utiliza mas de
20 categorias y el 12,5% restante no se ha podido calcular puesto que sus categorias estan

ordenadas por tipo de productos y no por género (Tous) (Grafico 67).

GRAFICO 66. APP/ POSICION GRAFICO 67. APP/ NUMERO
DEL MENU PRINCIPAL DE CATEGORIAS
m0-5
13% B Izquierda 12 5% 125%  12,5% =510

12,5%

B Derecha m10a15

M Superior 12,5% ™15a20

= Inferior Mas de 20
Centro Nulo

Siguiendo con el analisis de la estructura se puede observar que el 50% (4 marcas) incluye
submenu dentro de las aplicaciones (Grafico 68) y que el 100% no utiliza breadcrumbs. En
cuanto a los filtros se comprueba que el 25% (2) sigue ofreciéndolos en las aplicaciones
frente al 75% (6) que se abstiene de incluirlo (Grafico 69).

GRAFICO 68. APP/ SUBMENU GRAFICO 69. APP/ FILTROS
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El 88% (7 marcas) no muestra productos destacados en la pagina principal frente a un 12%

que si lo hace (Inside) y el outlet en la web Unicamente esta presente en el 25% de ellas (2),

con un 75% (6) que carece de él o no lo incluye en la aplicacién (Grafico 70y 71).

GRAFICO 70. APP/ PRODUCTOS GRAFICO 71. OUTLET EN LA APP
DESTACADOS HOME
12%

mSi mSi

” No M No

62



Cuando se analizan las estrategias cross selling y up selling en aplicaciones se hace evidente

gue ninguna marca aplica ambas estrategias a la vez y tampoco utiliza la estrategia up
selling. En este sentido, el 37,5% (3 marcas) aplica la estrategia cross selling mientras que el
62,5% (5) no contempla ninguna de estas dos estrategias de venta (Grafico 72).

GRAFICO 72. APP/ CROSS SELLING Y UP SELLING
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Por tanto, solo se ha podido analizar la posicién del cross selling y los términos que se
utilizan para designarlo dentro de las aplicaciones web. En el primer caso, las marcas que
utiliza cross selling lo situan en un 100% debajo del producto seleccionado por el usuario y
un tercio de ellas usa la palabra ‘look’ (Mango), otro tercio incorpora las palabras ‘te puede
interesar’ (Inside) y un ultimo tercio ‘puedes ponértelo con’ (Zara) substituyendo la palabra
‘look’ que utiliza para web de ordenador y web moévil (Grafico 73).
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Se pasa ahora a analizar los resultados obtenidos de los servicios en las aplicaciones moviles.
En primer lugar, se observa que el 62,5% (5 marcas) contiene barra de buscador frente al
37,5% (3) que no lo considera (Grafico 74).
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Respecto a los métodos de atencidn al cliente dentro de las aplicaciones moviles el 25% (2

marcas) incluye formulario de contacto, el 37,5% (3) ofrece una direccion de correo
electronico, el 62,5% (5) un nimero de teléfono al que los usuarios pueden llamar y el 100%
no posibilita el servicio de chat (Grafico 75, 76 y 77).
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Por otro lado, se ha comprobado que el 100% de estas aplicaciones mavil incluye area
exclusiva de clientes. El 88% (7 marcas) ofrece un localizador de tiendas frente a un 12%

(Shana) que no lo considera y un 62,5% (5) no facilita una guia de tallas, mientras que si lo
hace un 37,5% (Grafico 78 y 79).
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Se ha descubierto, ademas, que en las aplicaciones mdviles aparece un nuevo servicio no
contemplado en la web de ordenador ni en la web mdvil, el scan, brindado por el 50% (4
marcas) (Grafico 80).
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El dltimo apartado del andlisis de las aplicaciones modviles es el modo de presentacion de los

productos. Se observa que el 12% de las marcas que tiene aplicacién carece de modelos para

mostrar sus productos (Tous); el 88% restante (7 marcas) ha escogido modelos no famosas.

De todas estas modelos el 71% (5) se les ve la cara 'y al 29% (2) no (Graficos 81y 82).

GRAFICO 81. APP/ MODELOS

12%

B Si famosas
B No famosas

No utilizan

GRAFICO 82. APP/ MODELOS
NO FAMOSAS

B Selevelacara

= Nose leve

En cuanto a la altura de la modelo, e 75% (6 marcas) no muestra esta informacion a los

usuarios mientras que un 12,5% si lo hace (Zara). Se debe tener en cuenta que el 12,5%

restante no utiliza modelos para mostrar los productos (Tous) (Grafico 83).
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Las medidas del producto son incorporadas en las aplicaciones moviles por el 62,5% (5

marcas) frente al 37,5% (3), mientras que la composicién de los productos esta presente en

un 88% de estas aplicaciones (7) frente a un 12% que no contempla esta posibilidad

(Pronovias) (Graficos 84 y 85).

GRAFICO 84. APP/ MEDIDAS DE
LOS PRODUCTOS

mSi
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GRAFICO 85. APP/ COMPOSICION
DE LOS PRODUCTOS
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= No
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Respecto al nimero de imagenes utilizadas por estas marcas para mostrar sus productos en

las aplicaciones moviles, en el caso de las prendas principales (vestidos, faldas o pantalones)
el 12% no se ha incluido en este recuento porque no comercializa estos productos (Tous); del
88% restante el 43% (3 marcas) muestra 4 fotografias por producto, el 29% (2) ofrece 3, el
14% (Adolfo Dominguez) incluye hasta 5 fotografias y el 14% (Zara) restante, mas de 5.
Ninguna de ellas incluye solo 1 o 2 fotografias. Si se examinan las imagenes en bolsos y
zapatos las marcas utilizan en un 38% (3) 3 fotografias para presentar los productos, un 25%
(2) muestra 1 fotografia, un 12% (Mango) ofrece 4, otro 12% (Adolfo Dominguez) 5
fotografias y el ultimo 12% (Zara), mas de 5, pero en ningun caso 2 fotografias. Respecto a
las imagenes de los accesorios el 37,5% (3) usa 2 fotografias, el 25% (2) tan solo 1, otro 25%
(2) 3 y un 12,5% (Adolfo Dominguez) que muestra hasta 5 fotografias; en ningun caso 4 o
mas de 5 (Grafico 86, 87 y 88).

GRAFICO 86. APP/
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Por ultimo, la utilizacién del video para mostrar productos en las aplicaciones moéviles de las
marcas seleccionadas es inexistente al 100%.

4.2. RESULTADOS DE LAS ESTRATEGIAS TRADICIONALES DE MARKETING DIGITAL

El primer aspecto que se ha investigado dentro de las ESTRATEGIAS MAS TRADICIONALES
DEL MARKETING DIGITAL es el e-mail marketing, concretamente la newsletter. De las 15
marcas seleccionadas para este estudio el 80% ofrece newsletter a los usuarios, mientras
que el 20% restante (Pronovias, Marypaz e Inside) no lo ha considerado, al menos durante el
periodo de investigacion (Grafico 89). En el caso de Inside se ofrecia en la web la posibilidad
de subscribirse a la newsletter pero cuando el usuario clica en el botén la web indica que no
hay ningun boletin disponible, asi que se ha considerado como que no ofrece newsletter. De
ese 80% el 92% (11 marcas) ha enviado al usuario un e-mail de confirmacién de alta a la

newsletter mientras que un 8% (Cortefiel) no se ha molestado en confirmarlo a través de
correo electrénico (Grafico 90).
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GRAFICO 89. NEWSLETTER GRAFICO 90. CONFIRMACION
DE ALTA POR CORREO
8%

mSi
mSi
No
No

Para calcular la frecuencia de envio de las marcas que ofrecen newsletter no se han podido

incluir Zara y Punt Roma pues, pese a que en sus webs ofrecen estos boletines electrénicos y
se procede a la subscripcidon de las mismas con un correo de confirmacion de alta, no se ha
recibido ninguna newsletter durante todo el periodo que ha durado la investigacion, por
tanto, solo son 10 las marcas que se tienen en cuenta para analizar este apartado. De este
modo, el 10% de las marcas (Camper) envia newsletter 1 vez por semana; el 30% de ellas (3)
lo hacen 2 veces a la semana; el 50% (5) ofrece boletines electrdnicos 3 veces por semana y
el ultimo 10% (Suiteblanco) envia la newsletter mas de 5 veces. Ninguna de las marcas ha
mandado el boletin 4 o 5 veces por semana (Grafico 91). El ultimo dato importante que se
extrae de los resultados obtenidos en este apartado es que todas las marcas que envian
newsletter agregan la posibilidad dentro del boletin electrénico de darse de baja de este
servicio. Solo dos de las marcas incluyen, de manera facil y muy visual, la baja de la
newsletter dentro de su pagina web o tienda online, es el caso de Zara -aunque no haya
llegado su boletin durante la investigacion- y Suiteblanco.

GRAFICO 91. FRECUENCIA DE
ENVIO DE LA NEWSLETTER
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Los resultados obtenidos de Search Engine Optimitation son muy amplios. En primer lugar,
se han examinado los resultados sobre la presencia de la palabra clave ‘faldas’ en varias
partes de las webs y tiendas online de las marcas seleccionadas; por ese motivo no se han
podido afiadir Tous, Camper, Pronovias y Marypaz, porque no comercializan esta prenda;
por tanto, son 11 marcas las que pueden hacer SEO con la palabra clave ‘faldas’.
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En cuanto al title la palabra ‘faldas’ aparece en el 91% de los casos (10 marcas) frente a un
9% (Inside) que incluye el nombre de la marca, en este caso su palabra clave es ‘Inside’
(Gréfico 92) (ver ANEXO 2). En el caso de la meta description el 64% (7) si que incorpora
‘faldas’, el 27% de ellas (3) utiliza otras palabras como el nombre de la marca y un 9%
(Inside) carece de meta description (Grafico 93) (Ver figura 10). Los encabezados incluyen en
un 91% de los casos (10) el término ‘faldas’ mientras que un 9% (Purificacion Garcia) no lo
contempla, pone el nombre de la marca en vez del tipo de producto (Grafico 94). Se puede
comprobar, ademas, que ninguna de las marcas contiene texto en la parte del body vy, por
tanto, la palabra clave ‘faldas’ no aparece; este hecho tiene sentido puesto que las paginas
webs estudiadas en este trabajo se trata de tiendas online que ofrecen catdlogos de ropa

basados en imagenes y no en texto.

GRAFICO 92. PALABRA CLAVE
'FALDAS'EN EL TITLE
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FIGURA 10. INSIDE CARECE DE META DESCRIPTION

B Cadigo fuente de: hl'tp:f."lr'|s'lde-shops.comfepagesﬁns'|desffﬁ_ESi?ObjeclPath:fShopsﬂnside.’Categurfes.:‘MUJER!'FMD.&S - Mozilla |

Archive Editar Ver Ayuda

<!DOCTYPE html>

<!——[if 1t IE 7 ]» <html class="1ic&" lang="es">» <![endif]-->
<!=-=[1f IE 7 ]» <html class="1s7" lang="es"> <![endif]-->
<!——[if IE 8 ]» <html class="1=8" lang="es">» <![endif]-->
<!-=[1f IE 8 ]» <html class="1=8" lang="es"> <![endif]-->

<!-—[if (gt IE 8)|!{IE)]><!—-> <html lang="es" » <!/-——<![endif]-->
<meta http-equiv="X-TL-Compatikle" content="IE=Edge, chrome=1">»
<head»<base href="http://inside-shops.com/epages/Inside.sf/sec3518319052/" />

<meta charset="utf-g" />
<title>INSIDE - Tienda Online de Ropa para Hombre v Mujer</title>
<script type="text/javascript" sro="/epages/Inside.sf/es E5/?Viewhction=5F-ViewJQuery

<zoript type="text/javascript"»

€ | i |

<n1etanam:'d5criptinn'| A | v | Resaltartode Ceincidencia de maydsculas/mindsculas Mo se encontra |a frase

Fuente: (Inside Shops, 2015).
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http://inside-shops.com/

Respecto al ‘alt’ de las imagenes el 91% (10 marcas) incluye ‘faldas’ excepto el 9% (Cortefiel)
gue ha incorporado la palabra ‘productlist’ (Grafico 95) (Ver figura 11). Respecto al title de
las imdgenes el 45,5% utiliza ‘falda’, el 9% (Desigual) no la usa sino que pone el nombre
personalizado de cada falda, en este caso “title= Toledo Desigual”, (Ver ANEXO 2) y el 45,5%
restante (5) carece de esta etiqueta en el cddigo fuente (Grafico 96). Por otro lado, se ha
obtenido que ninguna de las marcas seleccionadas en este estudio ha creado nombres de
archivo friendly en las imagenes de faldas, ni incluye la palabra clave ‘faldas’ (Ver figura 12,
pagina 70). Por el contrario, el 100% de las URL de la home son friendly y contiene la palabra
clave ‘faldas’.

GRAFICO 95. PALABRA CLAVE GRAFICO 96. PALABRA CLAVE
'FALDAS' EN EL ALT DE LAS 'FALDAS' EN EL TITLE DE LAS
IMAGENES IMAGENES
9%
mSi
mSi
® No
No
No tiene

9%

FIGURA 11. ‘ALT’ DE LAS IMAGENES DE CORTEFIEL

@ Codigo fuente de: htpy/cortefiel.comes/tienda/mer/faldas/7extended=1 - Mozill Frefox I s & S e

Archivo Editar Ver Ayuda

N1 Iu=TpLUduUCe UTTe

<div class-'element_lzst_w:appe:">
<div class="dft_box">

<a href="/es/tienda/mujer/faldas/parec-skirt-5815517" class="image">l I il="Productlist” class="front'

<div class="product_colors">

</div>
</div><!-- .dft box -->

< m

<img alt A | v | Resaltartodo Coincidencia de mayGsculas/minusculas 10 de 37 aciertos

Linea 736, Columna 91

Fuente: (Cortefiel, 2015).
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FIGURA 12. EJEMPLO DE NOMBRE DE ARCHIVO NO FRENDLY Y SIN LA PALABRA CLAVE ‘FALDAS’

N

| 44792468001 1 1jpg (Imagen .. % | #

1.1 1.jpgTtimestamp=1418407114107 &

6 static.zara.net/photos//2015/V/0/1/p/4479/246/800/2/w/1024 /4479246800

Fuente: (Zara, 2015).

Por ultimo, se ha analizado la posicién en la que aparecen las 11 marcas en los resultados de
busqueda al aplicar la palabra clave ‘faldas’ en Google. El 18% (Zara y Mango) aparece entre
la 12 y 52 posicion, el 9% (Desigual) se mantiene entre la 52 y la 102 posicidn, el 28% (3) se
sitla entre la 102 y 202, el 18% (2) entre la 202 y la 502 y el 27% (3) restante, en una posicion
superior a la 502 (Grafico 97) (Ver figura 13, pagina 71).

GRAFICO 97. POSICION EN LOS RESULTADOS DE
BUSQUEDA CON LA PALABRA CLAVE 'FALDAS'

W 12-52

W 52-102

m 102-202
2023-502
Mas de 502
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FIGURA 13. MANGO Y ZARA APARECEN EN LAS PRIMERAS POSICIONES EN LOS RESULTADOS DE
BUSQUEDA CON LA PALABRA CLAVE ‘FALDAS’

- —— ———— —
Y [ faldas - Buscar con Google % t+ -

€ | B https//www.google.es/Tgus_rd=ssliEq=faldas @ || Q Buscar B ¥+ &
GO gle faldas n
Web Imagenes Videos Noticias Shopping Mas = Herramientas de bisqueda
Aproximadamente 17.900.000 resultados (0,17 segundos)
Faldas de Mujer | MANGO Resultados de Google Shopping para  Enlaces Patrocinados ©
shop.mango com/ES/mujer/prendas/faldas ~ faldas
ENVIO Y DEVOLUCIONES GRATIS | iPrecios y promociones especiales! Ultimas I
tendencias en faldas de mujer: largas, cortas, de tubo, de cuero o vaqueras ===
S,
Faldas | Minifaldas, midi y faldas largas - Mujer | ZARA ... )
www.zara.com/es/es/mujer/faldas/ivertodo-c719016.html ~ S— 3 oz
Todas las faldas de moda para este verano 2015 en ZARA online. Faldas cortas, faldas Falda plisada Falda Falda \lép\z Falda plisada
midi y faldas maxi para mujer rayas-Blancoy 75,00 € Crochet -blanco  rana-negro v ...
FALDA MINI VUELO - FALDA MINI CORTES - Falda tubo midi efecto piel 9,19 € El Corte Inglés 13,18 € 16,86 €
Sheinside Sheinside Sheinside

Faldas de mujer | La nueva coleccién en ZALANDO
hitps:/fwww zalando.es/faldas-mujer/ ~ ”
ENVIO y DEVOLUCION GRATIS | Lo dltimo en faldas de mujer | Faldas acampanadas
de cuero, de tubo, globo, largas, plisadas, vaqueras y mucho mas, sdlo

Minifaldas - Faldas acampanadas - Faldas de tubo - Faldas vaqueras

Faldas Falda TOY G Falda METRADAMO Kookai Falda

Falda mujer - faldas cortas y faldas largas - ropa Mujer - Kiabi dulce volantes corta mujer Falda corta plisada
www.kiabi.es » Mujer « 8,23 € 73,00 € 177,00 € 69,95€
perfecta tanto para |la temporada de invierno como para la de verano? [En Kiabi te igogo.es Yoox.com Yoox.com Zalando.es

ofrecemos una gran coleccidn de faldas de mujer a los mejores precios!

Fuente: (Google, 2015a).

El segundo conjunto de palabras clave que se ha utilizado para realizar el analisis de la
estrategia SEO ha sido “zapatos mujer” y “calzado mujer”. Los resultados serdn sobre 13
marcas porque ni Tous ni Punt Roma comercializan estos productos. En el title el 46% (6
marcas) incluye como palabra clave ‘zapatos mujer’, el 16% solo ‘zapatos’, otro 15% ‘calzado
mujer’, un 8% ‘calzado’ y un 15% restante no usa ninguna de estas palabras clave (Grafico
98). En la meta description el 15% utiliza ‘zapatos mujer’, un 8% ‘zapatos’, un 23% ‘calzado

mujer’, otro 23% ‘calzado’, un 8% no introduce ninguna de estas palabras clave y el 23%
restante no tiene meta description (Grdfico 99).

GRAFICO 98. PALABRAS CLAVE 'ZAPATOS GRAFICO 99. PALABRAS CLAVE 'ZAPATOS
MUIJER'Y 'CALZADO MUIJER'EN EL TITLE MUJER'Y 'CAZADO MUJER'EN LA META
. DESCRIPTION
15% W Zapatos mujer 15% W Zapatos mujer
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15% B Calzado mujer 8% m Calzado mujer
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En los encabezados el 8% aplica las palabras ‘zapatos mujer’, el 23% (3 marcas) ‘zapatos’, el
23% ‘calzado’, ninguna de ellas utiliza ‘calzado mujer’, y el 46% no usa ninguno de estos
términos, sino otros; normalmente introducen el nombre especifico de cada producto o el
nombre de la marca (Grafico 100). Puesto que ninguna de las webs contiene body no se ha
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podido comprobar las palabras claves en él. En el ‘alt’ de las imdgenes ninguna ha utilizado
‘zapatos mujer’, ‘calzado mujer’ ni ‘calzado’, el 15% utiliza ‘zapatos’ y el 85% no usa ninguno
de estos términos, suele utilizar el nombre especifico de cada producto (Gréfico 101).

GRAFICO 100. PALABRAS CLAVE 'ZAPATOS GRAFICO 101 . PALABRAS CLAVE 'ZAPATOS
MUIJER'Y 'CALZADO MUIJER'EN LOS MUJER'Y 'CALZADO MUIJER'EN EL 'ALT' DE
ENCABEZADOS LAS IMAGENES
(] .
MW Zapatos mujer ' B Zapatos mujer
M Zapatos u
46% p . Zapatos .
B Calzado mujer 85% B Calzado mujer
23%
Calzado Calzado
No No

En cuanto al title de las imdgenes ninguna de las marcas de la muestra ha utilizado ‘zapatos
mujer’ ni ‘calzado mujer’, el 15% (2 marcas) aplican ‘zapatos’, el 8% ‘calzado’, el 38,5% no
introduce estas palabras clave y otro 38,5% no tiene title de imagenes (Grafico 102). El
nombre de archivo de las imagenes no son friendly excepto Pronovias y ninguna de ellas

utiliza ninguna de las palabras clave seleccionadas para el analisis. La mayoria de las URL son
friendly el 23% utiliza las palabras ‘zapatos mujer’, el 31% ‘zapatos’, otro 31% ‘calzado
mujer’, ninguna ‘calzado’ y el 15% utiliza otros términos (Grafico 103).

GRAFICO 102. PALABRAS CLAVE 'ZAPATOS GRAFICO 103. PALABRAS CLAVE 'ZAPATOS
MUIJER'Y 'CALZADO MUJER'EN EL 'TITLE' DE MUIJER'Y 'CALZADO MUIJER'EN LA URL
LAS IMAGENES
15% W Zapatos mujer 15% 23% W Zapatos mujer

8% W Zapatos W Zapatos

38,5% H Calzado mujer .
] M Calzado mujer
3&5% M Calzado
No Calzado
No tiene No

Al introducir las palabras clave ‘calzado mujer’ en Google, el 15% (2 marcas) aparece entre la
102 y 202 posicién de los resultados, otro 15% en la 202 y 502, un 70% en una mas alta;
ninguna se sitla en las primeras posiciones de los resultados de busqueda, ni si quiera en las
10 primeras (Grafico 104). Si se introduce las palabras ‘zapatos mujer’ el 8% de ellas aparece
en las primeras posiciones de los resultados, ninguna de ellas entre la 52 y la 102, otro 8%
entre la 102 y la 202, un 38% entre la 202 y la 502 y un 46% en una posicion superior (Grafico
105) (Ver figura 14, pagina 73).

GRAFICO 104. POSICION EN LOS RESULTADOS GRAFICO 105. POSICION EN LOS
DE BUSQUEDA CON LA PALABRA CLAVE RESULTADOS DE BUSQUEDA CON LA
'CALZADO MUJER' PALABRA CLAVE 'ZAPATOS MUIJER'
m12-52
' 8% 8% W 12-52
5% 01O ’ m 52.102
| m102-202 46% a_np2
70% ° 38% ¥ 102-20
202-502 202-50°
Ma's de 50 Més de 50
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FIGURA 14. MARYPAZ APARECE EN LA POSICION 20 CON LAS PALABRAS CLAVE ‘CALZADO
MUJER’ Y EN LA 47 CON ‘ZAPATOS MUJER’ EN LOS RESULTADOS DE BUSQUEDA EN GOOGLE

€ @ https://www.google.es/2gws_rd=ssi#q= calzado+ mujeristart=10

Descubre zapatos Fosco para mujer, hombre, nifia y nifio ya en Merkal.com. Toda la
moda en calzado Fosco para esta temporada ya online

Zapatillas Nike para mujer. Nike Store ES.
store.nike.com/es/es_es/p! J TptzZbrk ¥

Echa un vistazo a las zapatillas Nike para mujer. En Nike.com encontrards una amplia

gama de zapatillas para mujer para hacer deporte y estar a la moda

MARYPAZ | Calzado Mujer | Comprar zapatos online
www.marypaz com/ ¥

CALZADOS MARYPAZ. Compra tus zapatos MARYPAZ en nuestras Tiendas fisicas y
online. La manera mas sencilla de comprar tus zapatos online.

Fosco Zapatos Online - Calzado para Mujer, Hombre
www.merkal.com/ ¥

Ofertas Nueva Coleccién 2015 ! Envio Gratis desde 40€ de compra

Devolucidn 0€ en tienda - Calza a toda tu familia - Descubre Fosco en Merkal

Ofertas -30% Outlet - Ofertas Nueva Coleccidn - Calzado para Hombre

Busquedas relacionadas con calzado mujer
marypaz zara

calzado mujer online blanco
calzado mujer barato calzado mujer zara

el corte ingles calzado mujer calzado mujer pull and bear

<« Goo gle »

| g] zapatos mujer - Buscar con... % \+

e e 4

.google.es/7gws_rd=ssl¥q=zapatos+ mujer&start=40

MARYPAZ | Calzado Mujer | Comprar zapatos online
www.marypaz.com/ ¥

CALZADOS MARYPAZ. Compra tus zapatos MARYPAZ en nuestras Tiendas fisicas y
online. La manera més sencilla de comprar tus zapatos online

Zapatos Pedro del Hierro Mujer | Zapatos de fiesta ...
pedrodelhierro.com/es/tienda/mujer/zapatos/ ¥

Descubre nuestra amplia seccién de Zapatos Mujer en la tienda online de Pedro del
Hierro. Bailarinas, zapatos de fiesta, sneakers. Encuentra tu Zapatos en

mujer - Calzados Beguer

calzadosbeguer.com/5-mujer ~

Venta de zapatos mujer online. Mejores marcas de calzado de mujer. Especialistas en
calzado de calidad, disefio y piel. Lo dltimo en moda de mujer.

Zapatos de Mujer UNISA Web Oficial - Tienda Online
WWWw.unisa-europa.com/es-ES/zapato-mujer ¥

En la categoria de Zapatos de Mujer de UNISA podras encontrar la coleccién de esta
temporada. Entra en la Tienda Online y elige los que mas te gusten

Busquedas relacionadas con zapatos mujer
zara zapatos mujer el corte ingles

zapatos mujer online  zapatos mustang
zapatos mujer fiesta  zapatos mujer zara

zapatos mujer baratos  zapatos mujer marypaz

Anterior 23 &5 &7 8 910

Siguiente
Anterior

Fuente: (Google, 2015b y 2015c).
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Y en tercer lugar, se ha estudiado la aparicidn del conjunto de palabras clave “bolsos mujer”.

En el title se observa que el 27% incluye ambas palabras, el 60% solo incluye ‘bolsos’ y el

13% no introduce este conjunto de palabras clave (Grafico 106). En cuanto a la meta

description el 27% aplica el conjunto de palabras ‘bolso mujer’, el 20% incluye solo el

término ‘bolsos’, el 40% no introduce ninguno de los dos términos sino el nombre de la

marca (Ver figura 15, pagina 74) y el 13% (Pronovias e Inside) carece de meta description

(Grafico 107). En los encabezados solo el 7% (Zara) utiliza ‘bolsos mujer’, el 27% usa ‘bolsos’

y el 66% no usa ninguno de ellos (Grafico 108). Respecto al body -del mismo modo que con

la palabra ‘faldas’- no incluye las palabras clave ‘bolsos de mujer’ porque no hay texto, se

trata de catdlogos de imdagenes.
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FIGURA 15. EJEMPLO DE SUBSTITUCION DE LAS PALABRAS CLAVE ‘BOLSOS MUJER’ POR EL
NOMBRE DE LA MARCA

@ Cadigo fuente de: http://www.puntroma.com/es/complementos/bolsos-monederos.html - Mozilla Flr_
Archive Editar Ver Ayuda

<!DOCTYPE html PUBLIC "-//W3C//DTD XHTML 1.0 Strict//EN" "http://www.w 3
<html xmlns="http://www.w3.o0rg,/1993,/xhtml"™ xml:lang="=z" lang="ez">
<head>

<meta http-equiv="Content-Type" content="text/html; charset=ucf-&8" />
<title>Bolsos - Monederos - Complementos</title>

<meta name=" " gcontent="Punt Roma Cnline" />

<meta name="keywords" content="PuntRoma, Punt Roma, PuntoRoma, Punto Roma, puntroma,
<meta name="robots" content="INDEX,FOLLOW" />

Fuente: (Punt Roma, 2015).

Se ha observado que ninguna de las marcas ha incluido los dos términos en el ‘alt’ de las
imagenes, el 40% ha afiadido solo ‘bolso’, el 53% no ha incorporado ninguna de las dos
porque ha preferido poner el nombre especifico del producto y un 7% no tiene ‘alt’ de
imagenes (Pepe Jeans) (Grafico 109). En cuanto al title de las imagenes tampoco se ha

incluido ‘bolsos mujer’, el 7% (Punt Roma) ha utilizado uno de los dos términos, ‘bolsos’, el
53% no ha usado ninguna de las dos palabras clave porque ha preferido poner el nombre
especifico del producto y el 40% restante carece de title de imagenes (Grafico 110). Por otro
lado, ninguna de las marcas ha introducido las palabras clave ‘bolsos mujer’ en el nombre de
archivo de las imdagenes de bolsos y solo Pronovias lo ha transformado en friendly (Grafico

111). En el caso de las URL de la home todas son friendly y ademas, el 53% utiliza ‘bolsos

mujer’, el 40% solo aplica una de las dos palabras y el 7% (Tous) no usa ninguna de ellas.

GRAFICO 109. PALABRA GRAFICO 110. PALABRA GRAFICO 111. NOMBRE DE
CLAVE 'BOLSOS MUJER' ENEEL CLAVE 'BOLSOS MUJER' EN ARCHIVO 'FRIENDLY' EN LAS
ALT DE LAS IMAGENES EL TITLE DE LAS IMAGENES IMAGENES DE BOLSOS
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Se ha deducido, ademas, que el 20% de las marcas (Zara, Mango y Cortefiel) aparece entre la
12 y 52 posicidn en los resultados de busqueda cuando se introduce las palabras ‘bolsos

mujer’ en Google (Ver figura 16, pagina 75); el 20% (Desigual, Purificacion Garcia e Inside) se
sitla entre la 202 y 502 posicion (Ver ANEXO 2) y el 60% en posiciones mas altas. Ninguna de
ellas se ubica entre la 52 y 102 posicién ni entre la 102 y 202 (Grafico 112).
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GRAFICO 112. POSICION EN LOS RESULTADOS
DE BUSQUEDA CON LA PALABRA CLAVE
'‘BOLSOS MUIJER'

m52-102
60% 20% m 102-202

202-502
Mas de 502

FIGURA 16. ZARA, MANGO Y CORTEFIEL APARECEN EN LAS PRIMERAS POSICIONES EN LOS
RESULTADOS DE BUSQUEDA CON LAS PALABRAS CLAVE ‘BOLSOS MUJER’

f[-; bolsos mujer - Buscar con... % | 4 - —

€ ) @ https//wanw google.es/Tgws_rd=sslq=bolsos+ mujeristart=0 || Q Buscar B 3 &
Web Imagenes Videos Shopping Moticias Mas = Herramientas de bisqueda
Aproximadamente 10.700.000 resultados (0,19 segundos)
Bolsos | Bandoleras, bolscs de fiesta y sacos - Mujer | ZARA ... Resultados de Google Shopping para  Enlaces Patrocinados &

www.zara.com/es/es/mujer/bolsos/ver-todo-c719532.html ~

Lo Gltimo en bolsos de moda para este verano 2015 en ZARA online. Bolsos de piel
bandoleras boho, bomboneras, bolsos de fiestas y sacas para mujer.

Trf - Shopper reversible contraste - Bandolera acolchada - SACA MOCHILA BORLA

bolsos mujer

()
Bolsos Mujer - Misako
wuwu.m\saKo.comfmujgrfbu!sos M . Bolso de Bolso Desigual  Envio gratis! Vaolcom
Papy bolso. 23,99 €. gris. beige. camel. Seleccione una opcidn__. gris, beige, camel hombro de ... Shopping ... 2015 mujeres Womens ...
Aviadir. Repu bolso mini. 16,99 €. camel ___ Cristinas bolso. 29,99 €. negro 34,95€ 24,00 € 6,09€ 3495€

El Corte Inglés  Desigual Esp...  AliExpress.com Planet-Sports
Bolsos de Mujer | MANGO
shop.mango.com/ES/mujer/accesorios/bolsos ¥ 77X
ENVIO Y DEVOLUCIONES GRATIS | Promociones exclusivas y dltimas tendencias en
bolsos de piel, de viaje, de mano, clutch v shoppers. [Completa tu look! B “

Bolsos y maletas de mujer | Lo Ultime en ZALANDO Anladia - Bolso  Desigual Tom Tailor Acc Bolso mujer con
https /fwww zalando.es/bolsos-maletas-complementos-mujer/ ~ Bandolera con  Bowiling ... MADEA ... flecos y ...
ENVIO y DEVOLUCION GRATIS | La nueva coleccién de bolsos y maletas de mujer | 16,99 € 65,74 € 1781€ 32,99€
iCompleta tu look sdlo con =ZALANDO! Amazon.es Amazon.es Amazon.es Venca

Bandoleras - Mochilas - Bolsos clutch y de mano - Bolsos shopping

ver todo - bolsos - MUJER - Adolfo Dominguez

www adolfodominguez com/mujer/bolsos/ver-todo/ ~ Bolsos Piel Mujer
Bolso Lilac de piel. 289 €. Shopper Marion de eco-piel. 129 €. Shopper de piel con www.ruanopiel.com/ ~
borla. 239 €. Bolso hobo Sunflower de piel. 239 €. Bolso bandolera de piel. Amplia Gama De Bolsos de Piel Con

Grandes Descuentos Online.Visitanos

Fuente: (Google, 2015d).

En el apartado de Search Engine Marketing se observa que el 60% ha creado un anuncio
para los resultados de pago especificamente para cuando el usuario busque el nombre de la

marca en concreto en el buscador, frente a un 40% que no lo ha considerado (Grafico 113).

El numero de anuncios de pago creados de estas caracteristicas son 1 en el 89% (8 marcas) y

2 en el 11% de marcas restantes (Mango) (Grafico 114).
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GRAFICO 113. GRAFICO 114. NUMERO DE
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Por otro lado, la ubicacién de estos anuncios en los resultados de pago ha sido en el 100% de
los casos en la parte superior. EI 89% (8 marcas) no ha mostrado categorias dentro de estos
anuncios de pago pero en un 89% si que ha incluido extensiones en los anuncios como la
localizacién o el nimero de teléfono de sus tiendas fisicas (Graficos 115y 116).

GRAFICO 115. CATEGORIAS EN GRAFICO 116. EXTENSIONES EN
LOS ANUNCIOS DE PAGO/ LOS ANUNCIOS DE
BRANDING PAGO/BRANDING
11% 11%
' msi mSi
89% No No

Siguiendo con el analisis de SEM, se ha analizado el nUmero de marcas que han creado un
anuncio a partir de las palabras clave escogidas en este analisis. Se observa que ninguna de
las marcas ha elaborado un anuncio en los resultados de pago para que aparezca cuando el
usuario introduzca la palabra clave ‘falda’ en el buscador. Por el contrario el 7% de ellas
(Mango) ha creado un anuncio de pago que aparece cuando el usuario introduce las
palabras clave ‘zapatos mujer’, situado en la parte derecha de los resultados; lo mismo
ocurre cuando se introduce ‘calzado mujer’. En el caso de ‘bolsos mujer’ el 13% de las
marcas, Mango y Cortefiel, ha elaborado un anuncio de pago que aparece cuando se busca

estos dos términos en Google; en el caso del anuncio de pago de Mango se ubica a la
derecha de los resultados y no presenta ninguna categoria ni extension; el segundo anuncio,
el de Cortefiel, se situa en la parte inferior de los resultados de busqueda, no presenta
categorias en el anuncio pero si extensiones como el nimero de teléfono y la localizacién de
la tienda. (Ver ANEXO 2).
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Respecto a la involucracidon de las marcas en la estrategia Social Media se observa que el

60% no contempla la creacién de comunidad en su pdgina web o tienda online, el 33% ha

elaborado una comunidad entorno a blogueras o personas destacadas como fotdgrafos,
musicos y disefiadores y el 7% (Desigual) ha creado una comunidad para los usuarios
(Grafico 117). También se muestra que el 60% ha construido un blog corporativo mientras
qgue el 40% no lo ha contemplado. En cuanto a los foros ninguna de las marcas ha apostado
por esta iniciativa y el 100% de ellas esta presente en las redes sociales (Grafico 118).

GRAFICO 117. COMUNIDAD
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GRAFICO 118. BLOG
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Las marcas muestran también un perfil de empresa en Facebook; lo mismo ocurre en

Twitter, el 100% de las marcas. Por lo que respecta a Instagram el 93% de los casos ha

creado un perfil, frente a un 7% que no lo ha contemplado aun (Punt Roma) (Grafico 119).

7%

GRAFICO 119. PRESENCIA EN INSTAGRAM
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No

El 100% estd presente en Youtube y Pinterest aunque, en algunos casos, los perfiles estan

algo obsoletos. Por ultimo, las 15 marcas que conforman la muestra han creado un perfil en

LinkedIn.

77




Analizando con mas detalle la estrategia en Facebook se percibe que el 20% tiene entre 10k
y 100k fans en su pagina de perfil, el 26% agrupa entre 100k y 500k, otro 20% contiene entre
500k y 1M de fans, el 27% ha llegado a cifras que se sitdan entre el 1M y los 10M y el 7%
(Zara) restante ya tiene mdas de 10M de seguidores; ninguna de ellas tiene menos de 10K de
fans en Facebook (Grafico 120). Si se observa la frecuencia de publicacién diaria se deduce
qgue el 66% publica 1 vez al dia, el 7% (Mango) lo hace 2 veces al dia, otro 7% (Marypaz)
publica unas 5 veces diarias y un 20% no publican diariamente, suele hacerlo un dia si y un

dia no. Ninguna de ellas publica 3, 4 o mas de 5 veces al dia (Grafico 121).

GRAFICO 120. FANS EN GRAFICO 121. PUBLICACION
FACEBOOK DIARIA EN FACEBOOK
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Respecto al tipo de contenido que publican en sus perfiles de Facebook el 100% ha subido

siempre contenido en formato imagen, el 53% ha publicado a veces algun video frente al
47% que no ha considerado esta opcidon durante el periodo de investigacién y, ademas, el
100% de ellas ha afiadido siempre texto en sus publicaciones (Grafico 122).

GRAFICO 122. VIDEOS EN FACEBOOK
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Se ha observado que el 33% usa siempre el hashtag (#) dentro de Facebook en cada una de
sus publicaciones, el 47% lo utiliza a veces y el 20% restante no lo incluye (Grafico 123). Por
otro lado, el 47% responde siempre a los comentarios de los usuarios y el 53% contesta a
veces (Grafico 124).
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GRAFICO 123. HASHTAG EN
FACEBOOK
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Centrando el analisis en Twitter se deduce que el numero de fans es, en un 74% de los casos,
entre OK y 50K, el 13% entre 50K y 100K y el 13% restante mds de 500K; pero ninguna de
ellas agrupa entre 100k y 500k (Grafico 125). En esta red social no se supera el 1M de
seguidores. La estrategia en Twitter consiste en 1 publicacion diaria en un 33% de las
marcas, 2 publicaciones al dia para el 27% de ellas, el 20% publica 3 veces un mismo dia y un

7% (Marypaz) lo hace hasta 5 veces; el 13% restante no sube contenidos diariamente.
Ninguna de ellas publica 4 o mas de 5 veces al dia en Twitter (Grafico 126).
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Analizando el tipo de contenido se percibe que el 87% siempre sube fotos a Twitter frente a
un 13% que no lo hace siempre; el 47% de las marcas sube a veces videos en sus
publicaciones mientras que un 53% no lo contempla (Grafico 127 y 128). El 100% utiliza

siempre texto en sus publicaciones.

GRAFICO 127. IMAGENES EN
TWITTER
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GRAFICO 128. VIDEOS EN
TWITTER
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Se ha observado, ademas, que el 40% siempre contesta a los tweets de los usuarios, el 47%
lo hace a veces y un 13% no considera esta opcién (Grafico 129). Por otro lado, el 80% de las
marcas hace retweet a los usuarios que las mencionan en sus publicaciones (Grafico 130).

GRAFICO 129. RESPUESTA A GRAFICO 130. RETWEET A LOS
COMENTARIOS DE USUARIOS USUARIOS
EN TWITTER
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Ahora se pasa al analisis de la estrategia en Pinterest. E| 86% contiene entre OK y 50K de fans
en su perfil, el 7% (Mango) entre 50K y 100K y el 7% restante (Zara) entre 100K y 500K;
ninguna de ellas ha llegado a 1M de seguidores en esta red social, ni siquiera sobrepasan los
500K (Grafico 131). Para poder calcular el nimero de tableros de cada marca, se ha

descartado Camper porque tiene 0 publicaciones en su perfil, por tanto, el total de marcas
en este caso es de 14. Se observa, entonces, que el 36% (5 marcas) contiene entre 10y 20
tableros, el 43% (6) entre 20 y 40, el 14% (2) entre 40 y 80 tableros y, por ultimo, un 7%
(Pepe Jeans) con mas de 84. Ninguna de ellas tiene menos de 10 tableros (Grafico 132).

GRAFICO 131. FANS EN GRAFICO 132. NUMERO DE
PINTEREST TABLEROS EN PINTEREST
205 7% 9% m0al0
™ OK-50K 1% 10220
H 50K-100K = 20a40
= 100K-500K 40 a 80
Mas de 500K Mis de 80

La frecuencia de publicacién en Pinterest es de un 7% (Zara) 1 vez al dia y un 93% (13
marcas) que no publica diariamente. Ninguna de ellas publica 2, 3, 4, 5 o mas de 5 veces al
dia en Pinterest (Grafico 133). Respecto a la utilizaciéon del hashtag en esta red social, el
28,5% (4) lo utiliza siempre para sus publicaciones, otro 28,5% (4) lo usa a veces y el 43% (6)
no contempla esta opcion (Grafico 134).
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En cuanto al tipo de contenido que se publica en Pinterest, la imagen siempre aparece en el

100% de los casos, el video se utiliza, a veces, en un 7% (Cortefiel) y nunca en un 93% (13
marcas) (Grafico 135); el texto aparece siempre en las publicaciones del 100% de las marcas
de la muestra.

GRAFICO 135. VIDEOS EN PINTEREST
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Para el analisis de Instagram, no se ha podido afiadir Punt Roma porque no presenta ningun
perfil corporativo en esta red social, por tanto, el total de marcas es de 14. Los resultados del
andlisis muestran que el 14% (2 marcas) contiene entre 0K y 10K de fans, el 43% (6) agrupa
entre 10K y 100K, el 29% (4) entre 100K y 500K vy, por ultimo, el 14% (2) entre 1M y 10M
(Grafico 136). No hay ninguna marca que aglutine entre 500K y 1M ni tampoco que tenga
mas de 10M de fans. La publicacidn diaria en esta red social es del 57% (8) 1 vez al dia, el

21,5% (3) 2 veces al dia y el otro 21,5% (3) no lo hace diariamente. Ninguna de ellas sube
contenido 3, 4, 5 0 mas de 5 veces al dia en Instagram (Grafico 137).

GRAFICO 136. FANS EN GRAFICO 137. PUBLICACION
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En la frecuencia de publicacidon se ha demostrado que el 100% siempre usa imagenes para
publicar en Instagram, el 71% de ellas (10 marcas) a veces suben videos (Grafico 138)
mientras que el 29% (4) no lo hace nunca y todas ellas publica siempre texto. Por otro lado,
el 93% de las marcas (13) siempre utiliza hashtag en sus publicaciones mientras que un 7%
(Adolfo Dominguez) lo usa a veces (Grafico 139).

GRAFICO 138. VIDEOS EN GRAFICO 139. HASHTAG EN
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Respecto al marketing mavil se ha comprobado que el 20% (Desigual, Suiteblanco y Adolfo
Dominguez) utiliza la mensajeria (sms) como estrategia frente a un 80% que no lo ha
contemplado, al menos en el periodo de estudio de esta investigacion (Grafico 140). Por otro
lado, ninguna de las 15 marcas contempla el bluetooth como estrategia de marketing y el
87% ha creado una web movil adaptada mientras que un 13% (Cortefiel y Marypaz) ha

mantenido el aspecto de la web mavil idéntica a la web de ordenadores y portatiles (Grafico
141).

GRAFICO 140. MENSAJERIA GRAFICO 141. WEB MOVIL
(SMS) ADAPTADA
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Cuando el analisis se centra en el tipo de sistema operativo de las aplicaciones se deduce

que el 67% ha creado una aplicacion para Iphone frente a un 33% que por el momento no lo
ha creido oportuno; el 47% ha disefiado una aplicacidon para Android y tan solo el 7% (Zara)
ha realizado su aplicacidon también para Windows (Gréficos 142, 143 y 144).
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La utilizacién de cédigos Bidi es nula en el 100% de los casos pero el 13% (Zara e Inside) ha
usado codigos QR, concretamente en las etiquetas de sus prendas de ropa, frente a un 87%
gue no lo ha aplicado.

Por ultimo, se ha contado el nimero de marcas que ofrece tarjeta de fidelizacion y se ha
comprobado que el 40% (Mango, Cortefiel, Desigual, Suiteblanco, Punt Roma y Adolfo
Dominguez) apuesta por esta estrategia frente a un 60% que no la considera por el
momento (Grafico 145). De ese 40% el 33% (2 marcas) ofrece un descuento por registrarse,
el 17% (Suiteblanco) ofrece un descuento por la primera compra y el 50% (3) no brinda
ninguna de estas dos ventajas (Grafico 146).
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El 100% de las marcas con tarjeta de fidelizacion obsequia a sus clientes con un regalo de
cumpleaios. El 67% (4 marcas) de ellas invita a sus clientes a eventos frente a un 33% (2)
gue no brinda esta posibilidad en su programa de tarjeta de fidelizacidon (Grafico 147); el

100% incluye descuentos VIP.

GRAFIC 147. TARJETA FIDELIZACION/
INVITACION A EVENTOS
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Por otro lado, el 50% (3 marcas) posibilita elegir la forma de pago que se prefiera; el 50%
ofrece arreglos de prendas de forma gratuita, el 17% (Punt Roma) gratuitamente a partir de

un gasto minimo del usuario y el 33% restante (2) no incluye esta posibilidad en su programa
de tarjeta de fidelizacién (Grafico 148 y 149). Ademas, el 50% realizan descuentos en otras
empresas de belleza, salud y ocio (Grafico 150).
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4.3. RESULTADOS DE LAS TENDENCIAS EN MARKETING DIGITAL

Los primeros datos que se encuentran dentro de las TENDENCIAS EN MIARKETING DIGITAL
son los que se refieren al SEO Social, el posicionamiento de las marcas en las redes sociales.
Los resultados demuestran que el 93% aparece como primera opcion en la barra de
buscador de Facebook, frente a un 7% (Pepe Jeans) que se encuentra en una 32 posicién. Por
tanto, se descartan las posiciones 2, 4, 5 y mds de 5 (Grafico 151). El caso de Twitter es
parecido, el 93% se encuentra en una 1r2 posicion al buscarlas en la barra de busqueda,
mientras que un 7% (Punt Roma) aparece en la 2n2 posicidn; en ningun caso se han situado
en la posicién 3, 4, 5 o mds de 5 (Grafico 152). Para el analisis de Instagram no se ha incluido
Punt Roma porque no tiene perfil en esta red social, por tanto, el resultado sera sobre 14. El
64% (9 marcas) de ellas aparece en la 1r2 posicion, el 29% (4) en la 2n2 y el 7% (Pepe Jeans)
enla 52y ninguna enla 3,4 o mds de 5 (Grafico 153).
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En la plataforma Youtube se observa que el 40% se sitla en primera posicién, el 26% en la
segunda, el 7% (Pronovias) en la tercera, otro 7% (Cortefiel) en la cuarta posicién y un 20%
gue aparece en una posicion superior a la quinta; ninguna en la quinta posicion. De hecho,
se debe puntualizar que dos de las marcas, Mango y Camper, aparecen en la posicién 39y 50
respectivamente, debido a que su nombre se confunde facilmente con otros conceptos
cuando se busca en Youtube estas dos marcas (Grafico 154). En Pinterest el 87% aparece en
la primera posicion mientras que el 13% lo hace en la segunda; en ninguno de los casos se
sitian en la posicidén 3, 4, 5, o mas de 5 (Grafico 155). Por ultimo, en LinkedIn el 93% de ellas
se ubica en la posicién 1y el 7% en la 2, pero ninguna en la 3,4, 5 0o mas de 5 (Grafico 156).
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El 87% de las marcas esta presente en Google Shopping frente al 13% que no aparece en
esta herramienta (Punt Roma e Inside) (Grafico 157). Los productos del 87% de las marcas
gue participan en Google Shopping, han sido incluidos en un 37,5% (5 marcas) por la marca
oficial y el 62,5% (8) Unicamente por marcas no oficiales de dichos productos (Grafico 158).

GRAFICO 157. PRESENCIA EN GRAFICO 158. VENDEDOR MARCA
GOOGLE SHOPING OFICIAL EN GOOGLE SHOPPING
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En cuanto al affiliate marketing, el 33% (Zara, Cortefiel, Desigual, Tous y Camper) utiliza esta
estrategia de marketing digital frente a un 67% que no ha contemplado esta posibilidad, al
menos durante el periodo de estudio del andlisis (Grafico 159).
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GRAFICO 159. AFFILIATE MARKETING
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Del 33% de las marcas que ha apostado por el daffiliate marketing el 40% (2 marcas) lo ha
desarrollado en el diario digital E/ Pais, el 20% (Tous) en Hotmail, el 60% (3) en la revista de
moda Diez Minutos y el 40% (2) en el blog de Paula Echevarria (Gréaficos 160, 161, 162 y
163). La marca que mas ha apostado por esta estrategia durante el periodo de estudio ha
sido Tous, pues ha hecho affiliate marketing en Diez Minutos, en Hotmail y en el blog de
Paula Echevarria; seguida por Desigual, que ha realizado dicha estrategia en E/ Pais y en la
revista Diez Minutos (Ver ANEXO 2).
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Por lo que respecta al retargeting, el 40% lo ha utilizado durante este periodo de analisis
como estrategia de marketing (Mango, Cortefiel, Desigual, Pepe Jeans, Camper y Shana)
mientras que el 60% restante no lo ha tenido en cuenta (Grafico 164).

GRAFICO 164. RETARGETING
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El 83,3% (5 marcas) que ha usado retargeting lo ha hecho en el diario digital E/ Pais, el 50%
(3) en Hotmail, el 67% (4) en Diez Minutos y el 17% (Pepe Jeans) en el blog de Paula
Echevarria (Grafico 165, 166, 167 y 168). En esta ocasion, Mango y Shana, son las que han
llevado a cabo una estrategia de retargeting mdas completa, porque aparecen tanto en E/
Pais, como en Hotmail y Diez Minutos (Ver ANEXO 2).
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Siguiendo con el andlisis de las tendencias en marketing digital, se observa que el 47% de las
marcas (Mango, Cortefiel, Pepe Jeans, Tous, Suiteblanco, Shana e Inside) ha usado el
Facebook Ads para crear publicidad, mientras que el 53% no lo ha considerado aun (Grafico
169). El 43% (3 marcas) que ha apostado por esta herramienta ha creado anuncios para la
parte derecha de la red social y el 57% restante (4) para situarlos en el muro de noticias o
timeline (Grafico 170).
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En la estrategia SOLOMO se ha observado que el 40% ha creado un perfil oficial en
Foursquare frente a un 60% que no lo ha considerado. En esta misma aplicacion se ha
utilizado el término de busqueda ‘compras’ para localizar tiendas de ropa cercanas en
Barcelona y solo ha aparecido el 13% de ellas frente a un 87% (Grafico 171). En cuanto a
Facebook Places no se ha podido calcular ninguna de las marcas de la muestra puesto que la

aplicaciéon solo muestra tiendas cercanas de cardcter local y no multinacional (Grafico 172).
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Por ultimo, en Google Local aparecen las 15 marcas de la muestra cuando se buscan por su
nombre pero cuando se utiliza los términos de busqueda ‘tiendas de ropa’ o ‘tiendas de
mujer’ -en Las Ramblas de Barcelona- solo aparece el 20% frente a un 80% (Grafico 173).

GRAFICO 173. APARICION EN GOOGLE LOCAL CON LOS
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En este estudio también se ha analizado la colaboracién de las marcas seleccionadas con
armarios virtuales, en concreto con las aplicaciones Dressapp y Shot&Shop. El 7% (Mango)
aparece en el catadlogo de Dressapp mientras que un 93% no la ha tenido en cuenta (Grafico
174). Y en Shot&Shop, el 27% de las marcas (Cortefiel, Desigual, Purificacion Garcia y Shana)
esta presente en esta aplicacién frente a un 73% que por el momento no ha participado en
ella. Ademads, se ha comprobado que todos los productos incluidos en los catalogos de estos

armarios virtuales se pueden comprar porque incorporan un botén de compra directa que
redirige a la web movil de la marca (Grafico 175).
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Se entra ya a la interpretaciéon de los datos obtenidos en el analisis de los concursos, sorteos

y promociones que las marcas realizan en la tienda fisica y online. En el periodo que se ha
realizado este estudio el 47% de las marcas ha participado en alguna de estas ventajas para
los clientes, frente a un 53% que no lo ha hecho (Grafico 176). Si se analizan concretamente
los concursos se observa que Unicamente ha participado el 13% (Pepe Jeans y Suiteblanco)
frente a un 87%. Ambas, han hecho que la participacion de estos concursos sea via online
(Grafico 177).
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Del mismo modo, en la organizacion de sorteos ha participado el 13% (Mango y Punt Roma)
mientras que un 87% no lo ha considerado (Grafico 178). De este 13% el 50% de la
participacion se ha hecho via online (Mango) y el 50% restante se ha creado para la tienda

fisica (Punt Roma) (Gréfico 179).
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Por ultimo, el 40% (Mango, Cortefiel, Desigual, Pepe Jeans, Suiteblanco y Marypaz) se ha
interesado en realizar algunas promociones para sus clientes, frente a un 60% que no ha
apostado por esta estrategia (Grafico 180). De ese 40% el 67% (4) ha realizado promociones
en la tienda online y el 33% restante (2) en la tienda fisica (Grafico 181).
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De todos los datos extraidos de las plantillas del andlisis se ha podido determinar que
Mango, Pepe Jeans y Suiteblanco han sido las que mas actividad han tenido en esta
categoria, pues en el mismo periodo de analisis han creado tanto concursos, como sorteos y
promociones en tienda online o fisica (Ver ANEXO 1).

En la misma dindmica se ha investigado el nUmero de concursos, sorteos y promociones que
las marcas han realizados a través de las redes sociales. El 7% (/nside) ha organizado un
concurso a través de Facebook, el 20% (Cortefiel, Marypaz y Shana) ha creado sorteos
especificamente para esta red social y ninguna ha ofrecido promociones exclusivas en esta
plataforma (Grafico 182 y 183). Facebook ha sido la Unica red social a la que las marcas han
recurrido para hacer sus concursos, sorteos y promociones, pues no se ha observado ningln
concurso, sorteo o promocion en Twitter, Instagram o Pinterest durante el periodo de

investigacion; solo se han usado para promocionar los eventos que estaban organizando en
la web, en la tienda fisica y en Facebook (Ver ANEXO 1).
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Por otro lado, se han contado las marcas que han apostado por nuevas formas de
fidelizacion de clientes. En el caso de la gamificacién no ha habido intencién por parte de
ninguna de las 15 marcas de desarrollar esta estrategia. En cambio, el 20% (Pepe Jeans, Tous
y Camper) si que ha mostrado interés en elaborar un fashion film, mientras que un 80% no lo
ha creado (Grafico 184).
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El ultimo aspecto que se ha estudiado en este analisis es si las marcas seleccionadas
responden a la estrategia de la omnicanalidad. En este apartado solo se han podido calcular
14 marcas porque Pronovias no tiene tienda online, solo pagina web. Teniendo esto en
cuenta, el 50% de las marcas con tienda online (7 marcas) ofrece la posibilidad de comprar
los productos en Internet y recogerlos en la tienda fisica de forma gratuita, el 14% (Cortefiel

y Camper) también lo ofrece gratuitamente pero a partir de una cantidad minima de gasto
por parte del usuario y el 36% (5) no contempla aln esta opcién (Grafico 185). Por otro lado,
el 72% (10) admite la compra online y la posterior devolucidn en la tienda fisica de forma

gratuita, frente a un 7% (Marypaz) que lo considera a partir de un minimo gasto por parte
del usuarioy el 21% (3) que por el momento no lo considera (Grafico 186).
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En cuanto a la posibilidad de consultar online la disponibilidad de los productos de la tienda

fisica el 86% (12 marcas) no permite esta consulta desde la web frente a un 14% (2) que si lo
ofrece y el 21% (3) admiten la consulta de productos de la tienda fisica a través de la web
movil frente a un 79% (11) que no lo tiene en cuenta (Grafico 187 y 188). Para poder calcular
el numero de marcas que permiten la consulta online de los productos de la tienda fisica a
través de las aplicaciones nativas, se han descartado 7 puesto que 5 no tienen aplicacion,
Pepe Jeans tiene una aplicacion de estilo de vida -no de sus productos- y la aplicacién de
Suiteblanco esta obsoleta, por tanto, el nUmero de marcas total es de 7. De estas 7 el 43%
(3) ofrece esta posibilidad en sus aplicaciones nativas frente al 57% (4) que no lo ha

considerado (Grafico 189).
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Por otro lado, se ha obtenido el nimero de marcas que ofrecen la posibilidad de consultar
en la tienda fisica la disponibilidad de productos de la tienda online. En primer lugar, ninguna
de las marcas estudiadas ha considerado la opcién de incorporar pantallas tactiles en sus
tiendas fisicas; en cambio, el 13% (Zara e Inside) se ha preocupado en poner cédigos QR en
las etiquetas de sus prendas para facilitar la compra online directa de sus clientes frente a un
87% (13) que no lo contempla (Grafico 190).
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Por ultimo, se ha contado el niumero de marcas que utilizan la herramienta Scan para
comprobar, a partir de formatos fisicos (revistas, marquesinas de autobus, prendas), la
existencia de productos en la tienda online y su compra directa. Se observa que el 29% (4
marcas) permite esta posibilidad frente al 71% (10) que aun no la ofrece (Grafico 191).
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5. CONCLUSIONES

Después de la interpretacion de los datos se procede, por ultimo, a la determinacion de las
conclusiones de la investigacion. El apartado pretende dar respuesta a todos esos objetivos
gue se han planteado al inicio de este trabajo y especificar si se han podido deducir o no a
partir de los datos obtenidos en el andlisis.

En primer lugar, la investigacion tiene el objetivo de definir las diferencias que existen entre
la web, la web movil y la aplicacion de cada una de las marcas lideres de la moda en
Espafia. La resolucién de los objetivos que se detallan a continuacion sera lo que dard
respuesta a este gran primer objetivo. Uno de los principales propdsitos de este trabajo es
saber si estas marcas tienen en cuenta las necesidades de cada una de las diferentes
resoluciones de pantalla, tomando como referencia los parametros basicos de usabilidad.
Tras analizar este punto, se concluye que las marcas espaiolas lideres de la moda en Espafia

han hecho una buena labor con sus paginas web pero han descuidado aspectos de las webs

moviles y aplicaciones. Respecto a sus sites, no requieren mas de 5s para cargarse -

destacando la rapidez de Zara, en menos de 1s-, el nimero de clics para hacer una compra
es inferior a 5, el logo de la marca siempre redirige a la home, la incorporacion del botén
‘atrds’ y el de ‘arriba’ es recurrente, sus paginas de error 404 estan acertadamente
personalizadas de acuerdo a su marca —exceptuando Zara y Mango, que extrafiamente no
han trabajado este aspecto basico de usabilidad- y el favicon esta mas que integrado. Por el
contrario, el tiempo de carga en las webs moéviles, a pesar de no ser muy elevado, si es
superior a la media de las websites. Lo mismo ocurre con el nimero de clics para realizar una
compra; el proceso deberia ser mas sencillo en mavil que en ordenador; el botén ‘atras’ no
se aplica lo suficiente porque se comete el error de pensar que el usuario puede utilizar el
menu para volver al punto deseado. Los desaciertos en la App son similares al de la web
movil, pues el proceso de compra podria ser mas rapido y sencillo, el botén ‘arriba’ no se
utiliza, a pesar de que podria ser de gran utilidad para exponer un amplio catdlogo de
prendas —el botdn ‘atrds’, en cambio, se aplica. Como puntos positivos, web movil y App no
tienden a aceptar pop-ups y presentan elementos pulsables grandes y una distancia
adecuada entre ellos.

Se considera importante en esta investigacion determinar qué informacidn o servicios
sacrifican estas marcas a la hora de realizar la web mavil y sus aplicaciones nativas. Se ha
comprobado que los elementos que mds se reducen son los submenus de las categorias de

mujer, los breadcrumbs, -mas moderado en la web mévil pero inexistente dentro de las

aplicaciones-, los filtros de manera exagerada en las aplicaciones, los productos destacados

en la pagina principal -se han suprimido tanto en web mdvil como app-, el outlet se ha

reducido de la web a la web mdévil pero alin mas en app. En las estrategias de venta cruzada,

el cross selling se reduce pero el up selling no aparece ni en la web mdévil ni en la app; en
cuanto a los servicios ofrecidos se reduce el buscador, el servicio de chat de atencion al
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cliente, -menor en moévil web pero nulo en aplicacidn-, el localizador de tiendas, la guia de

tallas y se prescinde totalmente del video en app.

Finalmente, se tiene por objetivo averiguar si estas marcas crean versiones de web mévil y
de aplicacion movil con diferencias sustanciales. Objetivamente, los datos muestran muy

pocas diferencias entre una y otra. Ambas ubican, en general, los menus principales en la

parte izquierda de la pantalla por temas estructurales y de espacio, presentan el mismo
numero de categorias —en este caso, los de mujer-, el area exclusiva de clientes, informacion
del producto como medidas y composicién. También se aplica la venta cruzada en la app,
aungue reducida, ubicada en el mismo sitio que en la web movil y no se perciben diferencias
en el numero de fotografias para presentar prendas principales, bolsos y zapatos o
accesorios entre ambas. Ahora bien, presentan algunas diferencias como la aplicacién del
servicio al cliente a través del chat, -nulo en la app- y la incorporacién del servicio ‘scan’ solo
para app. En la practica, las App tienden a ser mas funcionales que las webs mdviles: en el

punto anterior se ha demostrado que, la reduccién de informacién de la web a estos dos
formatos es mucho mdas destacada en el caso de la aplicacion, por lo que el usuario la puede
percibir mds comoda y mas visual que la web movil, sin dejar de contemplar que la app es
mas rapida de acceder que la web mdvil y, ademas, se tiende a pensar que una marca es
mas completa por tener 3 tipos de formato. Aun asi, no se han apreciado diferencias

sustanciales, por lo que se pueden considerar practicamente lo mismo.

El segundo gran objetivo que se ha planteado este estudio es averiguar qué tipo de
estrategias estan utilizando las marcas espafiolas lideres de la moda en Espaia dentro del
marketing digital tradicional. Para ello, se debe dar respuesta a los objetivos que se
derivaban de él. En primer lugar, la investigacion se preguntaba si las marcas lideres en
Espafia cumplen las expectativas de un buen servicio de newsletter. En este caso se puede
decir que si_ cumplen con una buena estrategia de newsletter puesto que del 80% de las

marcas que ofrece boletin electrénico, todas excepto Cortefiel envian un correo avisando al
cliente que se ha registrado correctamente, la frecuencia de envio es superior o igual a 1 vez
por semana -el 50% lo hace 3 veces por semana- y todas las marcas que envian newsletter a
sus clientes incluyen la opcidon de ‘baja’ de manera visible y rdpida dentro del boletin.
Ademas, en el caso de Suiteblanco permite la baja desde la tienda online. Sin embargo, si se
aprecia una carencia importante y es que en el caso de marcas como Zara y Punt Roma, pese
a ofrecer la newsletter de manera muy visual a sus clientes y enviar una confirmacion de
‘alta’ del servicio, no se ha recibido nada durante el periodo de investigacién en ninguna de
las cuentas utilizadas para probarlo; es un punto a reflexionar, sobre todo para Zara, una de
las marcas espafiolas mas internacionales.

De igual importancia para este estudio es conocer qué tipo de estrategias de SEO estan
llevando a cabo y qué posicion ocupan dentro de los resultados de la busqueda de
palabras clave especificas. Para extraer estas conclusiones, se analizaron las palabras clave
con mas busquedas mensuales para los productos falda, zapatos y bolsos (‘faldas’, ‘calzado
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mujer’, ‘zapatos mujer’ y ‘bolsos mujer’). Las marcas espafolas lideres en el sector de la
moda estdn utilizando estas palabras clave en el title, la URL y la meta description. En

cambio, usan otras palabras clave que coinciden con el hombre especifico de los productos

en los encabezados, en el ‘alt’ y en el ‘title’ de las imagenes. Se han detectado errores dentro

de su estrategia, empezando por el hecho de que algunas de estas marcas sdélo incluyen el
nombre de la marca en zonas de la web donde deberian, ademas, poner las palabras clave
del producto en concreto. Se ha observado también, que algunas carecen de meta
description o ‘title’ de imagenes y los nombres de archivo de las imagenes no son friendly ni
tampoco agrupan las palabras clave seleccionadas para este analisis. En cuanto a los
resultados de busqueda, estas marcas estdan mejor posicionadas con el producto falda que

con los zapatos o bolsos, pues cuando se introduce el término ‘falda’ el 27% de las marcas

tienen una posicidn superior a la 50, en el caso de ‘zapatos’ el 70% y para ‘bolsos’ un 60%.
Dicho de otra manera, estdan mejor posicionadas con el producto falda porque 6 de ellas se
sitian entre las 20 primeras posiciones con la palabra ‘falda’, en cambio 3 marcas para el
término ‘bolso mujer’, 2 en ‘zapatos mujer’ y 2 en ‘calzado mujer’. Alun siendo en ocasiones
correcta, la estrategia SEO deberia mejorar, no es razonable que marcas como Marypaz y
Camper se situen en la posicion 20y 13 siendo los zapatos su principal articulo de venta.

Otra de las cuestiones planteadas, es si las marcas lideres del sector moda espafiolas
realizan SEM como una estrategia potente para captar clientes. Después de analizar los
resultados, se ha podido determinar que el SEM no es una de las estrategias mas utilizadas

por estas marcas. El 60% de la muestra si esta trabajando su nombre de marca (branding)

creando, al menos, 1 anuncio para los resultados de pago cuando el usuario busca su
nombre especifico en el buscador; pero, cuando el usuario busca una prenda en concreto, el
numero de marcas que crean un anuncio con estas palabras clave es muy reducido: ninguna
de ellas ha creado un anuncio de pago para la palabra ‘faldas’, solo el 7% (Mango) lo ha
creado para ‘zapatos mujer’ y ‘calzado mujer’ y el 13% (Mango y Cortefiel) para ‘bolsos
mujer’. Por tanto, el SEM no se puede considerar como una estrategia muy implantada en
este sector, practicamente no la tienen en cuenta.

La investigacion ha querido averiguar también si las marcas lideres de la moda en Espaina
estan promoviendo la creacion de comunidades dirigidas hacia los usuarios a través del
Social Media. Se ha podido comprobar que estas marcas solo crean comunidad para los

usuarios dentro de las redes sociales. Las marcas de la muestra no apuestan por la creacién

de comunidad dirigida al usuario dentro de la pagina web, solo lo ha hecho Desigual con la
seccidn Inspiring people mientras que un 33% lo dirige a las blogueras o a personas
destacadas y un 60% que no lo contempla. Solo un 60% de ellas contiene un blog
corporativo, cuando deberia ser el total de las marcas. Por tanto, la creacién de comunidad
gueda relegada a las redes sociales digitales. La estrategia en estas redes consiste en
publicar al menos 1 vez al dia para ofrecer nuevos productos o informacién sobre la marca a
los usuarios, excepto en Pinterest que no lo hace a diario, a veces ni siquiera semanalmente.
Este dato cobra sentido cuando se observa que el nimero de fans obtenidos en Facebook
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sobrepasa el millén, mientras que en Pinterest ni siquiera se llega a los 500k (/nstagram y
Twitter se mantienen en un término medio). Por otro lado, estas marcas responden
comentarios de usuarios (quejas, preguntas, agradecimientos) de manera frecuente en
Facebook y Twitter y suelen hacer retweet a sus comentarios.

Dentro de las estrategias de las redes sociales, el estudio se ha planteado si se estd
imponiendo el video como una nueva forma de publicacion de productos en estas
plataformas. Los datos que se han obtenido de este analisis es que en Facebook, el 53% de
las marcas estudiadas publican A VECES algun video frente a un 47% que NUNCA lo utiliza,
en Twitter el 47% A VECES frente a un 53% que no lo utiliza NUNCA, en Instagram publican
el video A VECES en un 71% de los casos mientras que un 29% no lo utiliza y en Pinterest un
7% A VECES frente a un 93% que no publica videos (se debe tener en cuenta que Pinterest
nacid con la intencién de publicar fotos). El 100% de las marcas de la muestra utilizan en la
mayoria de sus publicaciones la imagen y el texto para publicar y mostrar productos, eventos
y otras cuestiones de la marca, por tanto, el video no se estd imponiendo a la imagen y al

texto pero si que, cada vez mas, las marcas recurren a este formato de presentacion.

Una de las cuestiones interesantes que se propone averiguar este estudio es si las marcas
lideres del sector de la moda espaiola siguen apostando por estrategias tan tradicionales
de marketing mévil como la mensajeria y el bluetooth. La respuesta a esta cuestidon es que
estas marcas no apuestan actualmente por la mensajeria y el bluetooth como estrategia

potente para captar clientes, puesto que solo el 20% de la muestra ha admitido utilizar la

mensajeria y, por otro lado, no se ha recibido ninglin mensaje por via bluetooth en las tres
localizaciones donde se ha llevado a cabo la investigacion: el centro comercial Mataré Park,
Las Ramblas de Barcelona y el centro comercial La Maquinista.

Como se ha dicho en varias ocasiones durante este trabajo, la empresa debe elaborar una
buena estrategia de fidelizaciéon para que sus clientes se mantengan fieles a la marca y, para
ello, deben ofrecerles una recompensa por su lealtad. Por esa razén este estudio quiere
averiguar si las marcas espanolas lideres en el sector de la moda en Espaia utilizan esta
estrategia y si ofrecen suficientes recompensas a sus clientes a través de la tarjeta de
fidelizacion. Los resultados muestran que mas de la mitad de estas marcas, el 60%, no

ofrece tarjeta de fidelizacidén, por lo que no es una estrategia demasiado utilizada. Ahora

bien, el 40% restante gque la utiliza como estrategia de fidelizacidn la lleva a cabo de manera

satisfactoria porque ofrece multiples ventajas que tienden a garantizar la lealtad de los

clientes: el 50% ofrece un primer descuento especial por realizar la primera compra (17%) o
simplemente por registrarse (33%), el total de ellas obsequian al cliente con un regalo de
cumpleafios y con descuentos VIP durante todo el afio y el 67% les invitan a eventos de la
marca; la mitad de ellas facilita la eleccién de la forma de pago, realizan arreglos de forma
gratuita o gratuita a partir de una cantidad de gasto de dinero y ofrecen descuentos para
empresas de belleza, salud y ocio.
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Por tanto, a la pregunta ‘qué tipo de estrategias estan utilizando las marcas espafiolas
lideres de la moda en Espafia dentro del marketing digital tradicional’ -segundo objetivo de
la investigacion-, se determina que la newsletter, la tarjeta de fidelizacion -como estrategia
de fidelizacion de clientes- y el Search Engine Optimitation son los puntos fuertes dentro
de la estrategia de marketing digital de estas marcas y por las que mds apuestan. Por el
contrario, el Search Engine Marketing es una de las estrategias menos valoradas, ya que
apenas invierten en este tipo de anuncios y las técnicas de marketing moévil mas
tradicionales quedan practicamente obsoletas y olvidadas por estas marcas. En cuanto a la
presentacién de los productos en redes sociales, la forma elegida sigue siendo la imagen
aungue es frecuente el uso del video.

El tercer y ultimo gran objetivo es saber si las marcas espafiolas lideres de la moda en
Espafia siguen las tendencias de marketing digital actuales y las aplican en sus pdaginas
webs y tiendas online. Para responder a este gran objetivo, se deben exponer primero los
objetivos que se derivan de este apartado. Para empezar, se ha cuestionado si estas marcas
de moda utilizan nuevas estrategias de marketing digital. Los resultados demuestran que la
presencia en Google Shopping es alta, pero se ha comprobado que los productos de estas
marcas se incluyen en esta herramienta gracias a distribuidores y marcas no oficiales, en vez
de las marcas propietarias de esos productos; con lo cual, estas marcas estdn perdiendo una
oportunidad de negocio mientras que otras lo estan aprovechando con productos que no les
son propios. Otra de las nuevas estrategias de marketing digital que nace en el sector moda
es la colaboracién con armarios virtuales. El porcentaje de implantacién de esta estrategia
ha resultado ser bastante bajo en las dos aplicaciones estudiadas. En cierto modo, estas
marcas se implican en las nuevas estrategias de marketing, pero no destacan por ello. Quiza

se deberia dejar pasar un poco el tiempo para comprobar si el problema es que aln se estan

adaptando a ellas.

Por otro lado, se ha querido indagar en qué medida las marcas espanolas lideres de la
moda en Espafia se estan implicando en las redes sociales y estan creando participacion
entre los usuarios. Los datos confirman que la creacidn de participacidn por parte de las

marcas es alta para la tienda fisica o la tienda online, pues un 47% ha organizado un

concurso, sorteo o promocién de estas caracteristicas en tan solo un mes — el periodo de
investigacion- y existen marcas, como Suiteblanco, que han realizado estas tres opciones a la
vez. Sin embargo, no podemos decir lo mismo de la creacidén de participacidn en concursos,

sorteos y promociones en las redes sociales. Para empezar, Facebook ha sido la Unica red

social utilizada para crear la participacion de los usuarios en estos eventos; de manera

sorprendente queda lejos la opcion de Twitter e incluso la de Instagram, donde se suelen
crear este tipo de participacidn tanto por marcas multinacionales como locales. En Facebook
se ha organizado 1 concurso por parte de Inside, sorteos por parte de Cortefiel, Marypaz y
Shana y no se ha creado ninguna promocion exclusiva para esta red social. Queda claro
entonces, que el papel de las redes sociales queda relegado al de promocionar los eventos

gue estdn organizados para web y tienda fisica, un hecho bastante reprochable. Es
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primordial que las marcas se den cuenta de lo importante que son las redes sociales para los
usuarios y que la participacidon en concursos, sorteos y promociones se debe llevar a cabo
dentro de las mismas; mds que una sugerencia se trata ya de una necesidad y es una tarea
gue les queda pendiente.

El estudio también ha considerado oportuno saber si el conjunto de estas marcas invierten
en campaiias de publicidad en varios medios online y de qué tipo son. Los resultados han
demostrado que el 33% de la muestra realiza campanas de affiliate marketing, sobre todo
en revistas digitales de moda, el 40% de la muestra realiza campanfas de retargeting, siendo
los diarios digitales y las revistas de moda digitales los mas utilizados, y un 47% crea
campafas publicitarias con Facebook Ads, en las que la mayoria de anuncios se han situado
en el muro de Facebook. Se puede decir, entonces, que estas si invierten en campaiias de

publicidad en medios digitales, siguiendo la tendencia actual de marketing digital,

prefiriendo la herramienta Facebook Ads, seguida del retargeting y timidamente ejecutando

campaias de dffiliate marketing en revistas digitales de moda, primordialmente. El

porcentaje de marcas que ha invertido en retargeting no es demasiado bajo —teniendo en
cuenta el tiempo de la investigacidn- pero, a modo de reflexion, deberian priorizar esta
estrategia porque ofrece al usuario un producto que anteriormente le ha interesado y por,
tanto, habra mas posibilidades de compra.

A parte de los objetivos previamente mencionados, se ha querido investigar si las marcas se
estan implicando en la geolocalizacidén local, la ultima moda del marketing madvil. Si antes
se ha hablado de la escasa implicacion de estas marcas en las viejas estrategias de marketing
movil (mensajeria y bluetooth) se debe expresar de igual modo la moderada participacion en
las estrategias SOLOMO (Social, Local, Mobile). Menos de la mitad del conjunto de las
marcas estudiadas tienen perfil oficial dentro de la aplicaciéon Foursquare y tan solo unas
pocas aparecen cuando se busca el término “compras”. La presencia en Google Local es
mucho mayor, todas las marcas de la muestra han aparecido cuando se ha buscado su
nombre en la aplicacion, pero tan solo se ha mostrado el 13% de ellas cuando se ha buscado
por los términos “tiendas de ropa” o “tiendas de ropa de mujer”. En este aspecto las marcas
espanolas lideres de la moda en Espaia estan todavia empezando a integrarse dentro del

mundo de la geolocalizacién y no solo deberian aparecer en los perfiles de estas aplicaciones

sino manifestarse cuando el usuario busca tiendas cercanas a él, la idea basica de la
geolocalizacién.

La investigacidon, ademads, pretende conocer si las marcas espaiiolas lideres de la moda en
Espana realizan algunas de las nuevas estrategias de fidelizacidon de clientes. En este caso,
ninguna ha sabido aprovechar las ventajas que proporciona la gamificacién; no se ha
encontrado ninguna plataforma, evento o juego que hayan sido creados por estas marcas
con un componente ludico y solo el 20% de ellas ha realizado un fashion film en la
temporada primavera-verano que ha abarcado esta investigacidon. Se puede concluir, sin
conocer exactamente los motivos, que las marcas espafiolas lideres de la moda en Espana no
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se muestran interesadas por estas nuevas formas de fidelizacién, algo que sorprende puesto

gue muchas marcas de varios sectores estan apostando por la gamificacién por el nivel de
engagement que supone para los clientes y, muchas marcas especificamente del sector de la
moda extranjeras, utilizan el fashion film con esta misma intencidn, la de hacer sentir al
cliente parte de la marca. Este podria ser el inicio de un nuevo analisis de investigacion en
profundidad que podria resultar interesante.

Por ultimo, este estudio busca averiguar si estas marcas fomentan la relacién o unién entre
el canal online y el offline. Se puede decir que las marcas espafiolas lideres de la moda en

Espafia utilizan la omnicanalidad enfocdndola a la compra del producto, porque facilitan la

compra de prendas online y la recogida en offline o la compra online y la devolucion offline.

Ademads, en numerosos casos se realiza de forma gratuita, una gran ventaja para el cliente.
Sin embargo, no tienen en cuenta la omnicanalidad enfocada a la consulta de productos en

ambas direcciones. La posibilidad de consultar online prendas de la tienda fisica es baja, tan

solo el 14% lo permite en la web, el 21% desde la web movil y el 43% en las aplicaciones —
teniendo en cuenta que solo 8 marcas tienen aplicacion. La consulta offline de los productos
de la tienda online es todavia mas insignificante, pues ninguna de ellas aplica pantallas
tactiles en sus tiendas fisicas, solo el 13% incorpora cédigos QR de compra directa online en
las etiquetas de las prendas y un 29% facilita el servicio scan para escanear fotografias en
formatos fisicos también para la compra directa online. Estas marcas no pueden centrarse

solo en la omnicanalidad orientada a la compra, deberian trabajar en la conexidén online y

offline en la consulta de productos porque aumentaria la posibilidad de compra entre los

clientes.

Una vez llegados a este punto se conoce ya el resultado del tercer gran objetivo de este
trabajo. Sin duda alguna, estas marcas aplican timidamente las tendencias actuales de
marketing digital, situdndose por debajo de las expectativas de esta investigacion.
Conocen las nuevas estrategias de marketing como Google Local y las aplicaciones basadas
en armarios virtuales pero no las aprovechan adecuadamente; en vez de dirigir la
participacién a las redes sociales la conducen hacia la web y la tienda fisica y, cuando se
realiza, Unicamente se lleva a cabo en Facebook ignorando las demas redes sociales. La
inversidon en campafias de publicidad en estrategias populares como Facebook Ads, el
retargeting y el affiliate marketing es correcta, pero no basta con ello, la inversion en
affiliate y sobre todo de retargeting deberia ser mas alta que los resultados obtenidos; la
geolocalizacién aun es incipiente para este tipo de marcas y no se muestran excesivamente
interesadas por tendencias en marketing digital que conciernen a su sector como los fashion
films ni tampoco en la gamificacidon, que en otros sectores estd dando tan buenos
resultados. Por ultimo, la aplicacién de la omnicanalidad en compra es muy satisfactoria
pero falta trabajar en la omnicanalidad de consulta de productos, con el fin de aumentar las
ventas y fidelizar a los clientes.
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A raiz del analisis que se ha realizado durante esta investigacién se han obtenido otras
conclusiones, que no se plantearon al principio del estudio pero que resultan interesantes y
gue complementan este trabajo. Normalmente las marcas de moda espaiiolas utilizan

modelos famosas para elaborar sus anuncios o para crear algunos lookbooks, pero para la

presentacion de productos en el catdlogo de imagenes utilizan modelos no conocidas por el

publico. La principal razén que podria dar respuesta a este hecho es porque de esta forma el
cliente se siente mucho mas identificado que con una celebritie, por lo que tiene légica que
algunas de estas marcas hayan decidido no ensefiar la cara de las modelos en la fotografia,
para que las clientas se imaginen mejor como les pueden quedar esos articulos. Por otro
lado, el hashtag es un elemento que las marcas utilizan en la mayoria de publicaciones de
Facebook, se hace mas uso, incluso, en Instagram y, en ocasiones, en las publicaciones de
pines en Pinterest. Por tanto, se determina que el hashtag, no solo no ha desaparecido en el

resto de redes sociales que no son Twiiter, sino que es un elemento muy usado por estas

marcas, que les ayuda a clasificar sus eventos, contenidos v productos.
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ANEXO 1:

PLANTILLAS DE ANALISIS DE
CONTENIDOS



USABILIDAD WEB

ZARA

MANGO

CORTEFIEL

DESIGUAL

TOUS
PURIFICACION
GARCIA
SUITEBLANCO
CAMPER

PUNT ROMA

PRONOVIAS
MARYPAZ

ADOLFO
DOMINGUEZ

PEPE JEANS

SHANA

INSIDE

Tiempo de Clics para hacer | Logo = inicio Botén 404 personalizada Botdn ‘arriba’ | ‘Favicon’
carga una compra ‘atras’

557 ms 5 Si Si No No Si
1,4s 4 Si No No Si Si
2,46s 5 Si No Si Si Si
2,63s 6 Si Si Si Si Si

2,64 ms 4 Si Si Si No Si
3,93s 5 Si Si Si No Si
1,62s 4 Si Si Si Si Si
2,12s 4 Si No Si Si Si
2,02s 3 Si Si Si No Si
4,33s 4 Si Si Si No Si

(no tiene tienda
2,16s online) Si Si Si No Si
3,15s 6 Si No Si No Si
2,35s 3 Si No Si Si Si
2,40s 4 Si No Si No Si
2,60s 5 Si No Si Si Si




ESTRUCTURA WEB |

Posicion menlt | NUm. de categorias | Submentu categorias Productos destacados | Outlet en la
principal mujer mujer Breadcrumbs | Filtros en la home web
ZARA lzquierda (+20) 23 Si No Si No No
MANGO Superior (5-10) 9 Si Si Si No No
CORTEFIEL Superior (15-20) 17 Si Si Si No Si
DESIGUAL Superior (15-20) 18 Si Si Si Si Si
PEPE JEANS Superior (10-15) 11 No Si Si No No
Categorias por producto,
TOUS Superior no por género No Si Si Si Si
PURIFICACION
GARCIA Izquierda (10-15) 12 Si No Si No Si
SUITEBLANCO Izquierda (10-15) 14 Si No No No No
CAMPER Superior (5-10) 6 Si Si Si No No
PUNT ROMA Superior (5-10) 5 Si Si Si No Si
PRONOVIAS lzquierda (5-10) 5 No No No No No
MARYPAZ lzquierda (10-15) 11 No No Si Si No
ADOLFO
DOMINGUEZ lzquierda (10-15) 14 Si No Si Si No
SHANA Superior (15-20) 16 No Si Si No Si
INSIDE Superior (15-20) 16 No Si Si Si No




ESTRUCTURA WEB II

CROSS SELLING UPSELLING
Presencia Lugar Palabras que utiliza Presencia Lugar Palabras que utiliza
Abajo del producto
ZARA Si seleccionado Look + No - -
Abajo del producto
MANGO Si seleccionado Completa tu look No - -
CORTEFIEL No - - No - -
Haz mas sitio en el
DESIGUAL No - - Si Abajo armario
PEPE JEANS Si Derecha Relacionados No - -
TOUS No - - No - -
PURIFICACION
GARCIA No - - No - -
SUITEBLANCO Si Abajo Productos relacionados No - -
También puede
CAMPER Si Abajo También puede interesarte Si Abajo interesarte
PUNT ROMA Si Abajo Completa tu look No - -

PRONOVIAS No - - No - -
MARYPAZ No - - No - -

ADOLFO
DOMINGUEZ Si Abajo Mas ideas No

SHANA No - - No - -

INSIDE Si Abajo También te puede interesar No - -




SERVICIOS WEB

Atencion al cliente Area de cliente Localizador de tiendas Guia de tallas
Buscador | Formulario | Correo Llamada telf. Chat
ZARA Si Si No Si No Si Si Si
MANGO Si Si No Si No Si Si Si
CORTEFIEL Si Si No Si No Si Si Si
DESIGUAL Si Si No Si Si Si Si Si
PEPE JEANS Si Si Si Si No Si Si Si
TOUS Si Si No Si No Si Si Si
PURIFICACION
GARCIA Si Si Si Si Si Si Si Si
SUITEBLANCO Si No Si Si No Si Si Si
CAMPER Si Si No Si No Si Si Si
PUNT ROMA Si Si Si Si No Si Si Si
PRONOVIAS No Si Si Si No Si Si No
MARYPAZ Si Si No Si No Si Si No
ADOLFO
DOMINGUEZ Si Si Si Si Si Si Si Si
Si No Si Si No Si Si Si
INSIDE Si Si Si Si No Si Si Si




ZARA
MANGO
CORTEFIEL
DESIGUAL
PEPE JEANS
TOUS

PURIFICACION
GARCIA

SUITEBLANCO

CAMPER

PUNT ROMA

Tipo de modelo

PRESENTACION DEL PRODUCTO EN LA WEB

Num. Imagenes

PRONOVIAS No
MARYPAZ -

ADOLFO
DOMINGUEZ

SHANA

INSIDE

Altura Medidas del producto Composicion
Famosa | Seleve | modelo del producto Prendas Bolsos 'y Video
la cara principales zapatos Accesorios
Si. Bolsos, zapatos y accesorios
No Si Si Si 8 6 3 No
Si. Bolsos, zapatos y accesorios
No Si No Si 4 4 3 Si
Si. Bolsos y zapatos
No Si No Si 4 5 2 No
No No No Si. Bolsos, zapatos y accesorios Si 3 3 3 No
No Si No No Si 5 3 2 No
- - - Si. Bolsos y accesorios Si - 3 2 No
Si. Bolsos, zapatos y accesorios
No Si No Si 4 4 3 No
Si. Bolsos, zapatos y accesorios
No No No Si 6 4 3 No
- - - Si. Zapatos Si - 5 3 No
No No No No Si 4 3 2 No
Si No No No 3 1 1 No
- - Si. Zapatos Si - 1 - No
No Si Si Si. Bolsos, zapatos y accesorios Si 5 5 5 No
No No No No Si 4 3 2 No
No Si No Si. Bolsos y accesorios Si 4 3 2 No




USABILIDAD WEB MOVIL

ZARA

MANGO

CORTEFIEL

DESIGUAL

PEPE JEANS

TOUS
PURIFICACION
GARCIA
SUITEBLANCO
CAMPER

PUNT ROMA

PRONOVIAS
MARYPAZ

ADOLFO
DOMINGUEZ

SHANA

INSIDE

Tiempo Clics para hacer | Botdn Elementos Distancia entre Eliminacion Pop-ups Botén
de carga una compra ‘atrds’ | pulsables grandes | elementos pulsables hover ‘arriba’
557 ms 4 Si Si Si Si No No
2,08s 4 No Si Si Si No Si
2,465 5 No No No Si No Si
2,72s 6 No Si Si Si Si No
5,03 4 No No No Si No No
3,10s 5 No Si Si Si No Si
5,13s 4 Si No No Si Si Si
2,09s 4 No Si Si Si No Si
2,11s 3 Si Si Si Si Si No
6,43s 4 Si Si Si Si No Si

(no tiene tienda
3,21s online) Si Si Si Si Si No
3,15s 6 No No No Si No No
2,43s 3 No Si Si Si No No
5,58s 4 No Si Si Si No Si
3,22s 5 No No No Si No No




ESTRUCTURA WEB MOVIL |

Posicion ment Num. de Submenu categorias Productos destacados | Outlet en la

principal categorias mujer mujer Breadcrumbs Filtros en la home web

ZARA lzquierda 26 (+20) Si No No No No
MANGO lzquierda 10 (10-15) Si No Si No No
CORTEFIEL Superior 20 (15-20) Si Si Si No Si
DESIGUAL lzquierda 16 (15-20) No No Si No Si
PEPE JEANS lzquierda 11 (10-15) No Si Si No No

Categorias por
TOUS Inferior producto No Si Si No Si
PURIFICACION
GARCIA lzquierda 12 (10-15) Si No Si No Si
22 (+20)

SUITEBLANCO Izquierda Si No No No No
CAMPER Inferior 3 (0-5) Si No Si No No
PUNT ROMA Superior 5 (5-10) Si Si Si No Si

PRONOVIAS lzquierda 5 (5-10) No No No No No

MARYPAZ izquierda 11 (10-15) No No Si Si No

ADOLFO
DOMINGUEZ lzquierda 14 (10-15) Si No Si No No

SHANA lzquierda 9 (5-10) No Si No No Si

INSIDE lzquierda 16 (15-20) No No Si Si No




ESTRUCTURA WEB MOVIL II

CROSS SELLING UPSELLING
Presencia Lugar Palabras que utiliza Presencia Lugar Palabras que utiliza
ZARA Si Abajo del producto Look+ No - -
MANGO Si Abajo del producto Completa el look No - -
CORTEFIEL No - - No - -
DESIGUAL No - - No - -
PEPE JEANS No - - No - -
TOUS No - - No - -
PURIFICACION
GARCIA No - - No - -
SUITEBLANCO Si Abajo del producto Productos relacionados No - -
CAMPER No - - No - -
Abajo del producto Completa tu look
PUNT ROMA Si No - -
PRONOVIAS No - - No - -
MARYPAZ No - - No - -
ADOLFO
DOMINGUEZ No - - No - -
SHANA No - - No - -
INSIDE Si Abajo del producto También te puede interesar No - -




SERVICIOS WEB MOVIL

Atencion al cliente Area de Localizador de tiendas Guia de tallas
Buscador | Formulario | Correo | Llamada telf. | Chat cliente
ZARA si Si No Si No Si Si Si
MANGO Si Si No Si No Si Si Si
CORTEFIEL Si Si No Si No Si Si Si
DESIGUAL Si Si No Si No Si Si Si
PEPE JEANS No Si Si Si No Si No Si
TOUS Si No No Si No Si No No
PURIFICACION
GARCIA Si Si Si Si Si Si Si Si
SUITEBLANCO Si No Si Si No Si Si Si
CAMPER No No No Si No Si No Si
PUNT ROMA No Si Si Si No Si Si Si
PRONOVIAS Si No Si Si No Si Si No
MARYPAZ Si Si No Si No Si Si No
ADOLFO
DOMINGUEZ Si Si Si Si Si Si Si Si
SHANA No No Si Si No Si No Si
INSIDE No Si Si Si No Si Si No




Tipo de modelo

PRESENTACION DEL PRODUCTO EN LA WEB MOVIL

Num. Imagenes

ZARA

MANGO

CORTEFIEL
DESIGUAL
PEPE JEANS
TOUS
PURIFICACION
GARCIA
SUITEBLANCO
CAMPER

PUNT ROMA

PRONOVIAS
MARYPAZ

ADOLFO
DOMINGUEZ

SHANA

INSIDE

Altura Medidas del producto | Composicion
Famosa | Seleve | modelo del producto Prendas Bolsos 'y Accesorios Video
la cara principales zapatos
Si. Bolsos, zapatos y
No Si Si accesorios Si 8 6 3 No
Si. Bolsos, zapatos y
No Si No accesorios Si 4 4 2 No
Si. Bolsos y zapatos
No Si No Si 4 5 2 No
Si. Bolsos, zapatos y
No No No accesorios Si 2 2 2 Si
No Si No No Si 1 1 1 No
- - - Si Si - 3 2 No
Si. Bolsos, zapatos y
No Si No accesorios Si 4 4 3 No
Si. Bolsos, zapatos y
No No No accesorios Si 6 4 3 No
- - - Si. Zapatos Si - 5 3 No
No No No No Si 1 1 1 No
No Si No No No 3 1 1 No
- - - Si. Zapatos Si - 1 - No
Si. Bolsos, zapatos y
No Si Si accesorios Si 5 5 5 No
No No No No No 4 3 2 No
No Si No Si. Bolsos y accesorios Si 4 3 2 No




USABILIDAD APP

Clics para hacer Elementos pulsables Distancia entre Botdn ‘arriba’

una compra ‘atras’ grandes elementos pulsables
ZARA 4 No Si Si No No
MANGO 4 Si Si Si No No
DESIGUAL 6 Si Si Si No No

No ofrece la
TOUS compra de Si Si Si No No
productos
No tiene tienda
PRONOVIAS online Si Si Si No No
ADOLFO

DOMINGUEZ 5 Si Si Si No No
SHANA 6 Si Si Si No No
INSIDE 5 Si No No No No

En este apartado se han excluido las aplicaciones de Pepe Jeans London, puesto que se trata de una aplicacién sobre estilo de vida y no de

prendas de vestir, y de Suiteblanco, por estar obsoleta.




ZARA
MANGO
DESIGUAL

TOUS

PRONOVIAS

ADOLFO
DOMINGUEZ

SHANA

INSIDE

Posicion menu

Num. de categorias

ESTRUCTURA APP |

Submenu categorias

Productos destacados

Outlet en la

principal mujer mujer Breadcrumbs Filtros en la home app
Abajo 22 (+20) Si No No No No
lzquierda 17 (15-20) No No No No No
Izquierda 19 (15-20) Si No Si No Si
El mentu es por
Abajo productos no por No
género No No No Si
lzquierda 5 (5-10) No No No No No
lzquierda 13 (10-15) Si No No No No
En el centro 4 (0-5) Si No No No No
Izquierda 20 (15-20) No No Si Si No

prendas de vestir, y de Suiteblanco, por estar obsoleta.

En este apartado se han excluido las aplicaciones de Pepe Jeans London, puesto que se trata de una aplicacién sobre estilo de vida y no de




ESTRUCTURA APP II

CROSS SELLING UPSELLING
Presencia Lugar Palabras que utiliza Presencia Lugar Palabras que utiliza
Abajo del
ZARA Si producto Puedes ponértelo con No - -
Abajo del
MANGO Si producto Completa tu look No - -
DESIGUAL No - - No - -
TOUS No - - No - -
PRONOVIAS No - - No - -
ADOLFO No - - No - -
DOMINGUEZ
SHANA No - - No - -
Abajo del También te puede
INSIDE Si producto interesar No - -

En este apartado se han excluido las aplicaciones de Pepe Jeans London, puesto que se trata de una aplicacion sobre estilo de vida y

no de prendas de vestir, y de Suiteblanco, por estar obsoleta.




ZARA

MANGO

DESIGUAL

TOUS

PRONOVIAS

ADOLFO
DOMINGUEZ

SHANA

INSIDE

SERVICIOS APP

Atencion al cliente Area cliente | Localizador Guia de
Buscador | Formulario | Correo | Llamada Chat de tiendas tallas Scan
telf.
Si No No No No Si Si Si Si
Si No No No No Si Si Si Si
Si Si No Si No Si Si No No
No No No No No Si Si No Si
Si No No Si No Si Si No No
Si No Si Si No Si Si No Si
No No Si Si No Si No No No
No SI Si Si No Si Si Si No

En este apartado se han excluido las aplicaciones de Pepe Jeans London, puesto que se trata de una aplicacidn sobre estilo de vida y no

de prendas de vestir, y de Suiteblanco, por estar obsoleta.




PRESENTACION DEL PRODUCTO EN LA APP

Tipo de modelo Num. Imagenes
Altura Medidas del Composicién
Famosa | Selevela | modelo producto del producto Prendas Bolsosy | Accesorios Video
cara principales | zapatos

Si. Bolsos,

No Si Si zapatos y Si 8 6 3 No
accesorios

MANGO No Si No Si. Zapatos Si 4 4 2 No
Si. Bolsos,

DESIGUAL No No No Zapatos y Si 3 3 3 No
accesorios
Si. Bolsos,

- - - Zapatos y Si - 1 1 No
accesorios

PRONOVIAS No Si No No No 3 1 1 No

ADOLFO

DOMINGUEZ No Si No No Si 5 5 5 No

SHANA No No No No Si 4 3 2 No
Si. Bolsos y

INSIDE No Si No accesorios Si 4 3 2 No

En este apartado se han excluido las aplicaciones de Pepe Jeans London, puesto que se trata de una aplicacién sobre estilo de vida y no

de prendas de vestir, y de Suiteblanco, por estar obsoleta.




E-MAIL MARKETING

Newsletter E-mail confirmacion alta Frecuencia de envio Facilidad para darse de baja
ZARA Si Si - Si. En la web
MANGO Si Si 3/ semana Si. En la newsletter
CORTEFIEL Si No 3/ semana Si. En la newsletter
DESIGUAL Si Si 3/ semana Si. En la newsletter
PEPE JEANS Si Si 3/ semana Si. En la newsletter
TOUS Si Si 2/ semana Si. En la newsletter

En la newsletter

PURIFICACION GARCIA Si Si 3/ semana Si.

Si. En la web
En la newsletter

SUITEBLANCO Si Si +5/semana Si.

CAMPER Si Si 1/ semana Si. En la newsletter

PUNT ROMA Si Si - -

PRONOVIAS No - - -

MARYPAZ No - - -

ADOLFO
DOMINGUEZ Si Si 2/ semana Si. En la newsletter

SHANA Si Si 2/ semana Si. En la newsletter

INSIDE No - - -




SEARCH ENGINE OPTIMITATION (SEO) |

FALDAS
Title Meta Encabezados Body Alt imagenes Title imagenes Nombre archivo URL Posicién en
description friendly Google
Faldas,
minifaldas, | Faldas de moda, Alt= “falda corta No friendly. No Si. Mujer,
faldas faldas cortas, Faldas mujer Sin texto bolsillos” No tiene palabras clave faldas 2
largas, faldas midi,
mujer faldas maxi para
mujer
Faldas de Alt="Falda plisada | Si. Mujer,
mujer Faldas de mujer Faldas Sin texto Mango” No tiene No friendly. No faldas 1
palabras clave
Faldas/ Faldas/ Faldas Si. Mujer,
CORTEFIEL Faldas lisas Faldas Sin texto Alt= “Productlist” No tiene No friendly. No faldas 12
lisas palabras clave
Si. Mujer,
DESIGUAL Faldas de Faldas cortas Faldas Sin texto | Alt= “faldas Desigual Title= “Toledo No friendly. No faldas 10
mujer Lima” Desigual” palabras clave.
Si. Mujer,
PEPE JEANS Faldas y Jeans, moda, Faldas y shorts Sin texto | Alt= “faldas y shorts- Title= “faldas y No friendly. No faldas- +50
shorts, calzado de Pepe falda piel Maty” shorts — falda piel palabras clave short
mujer Jeans London Maty”
No friendly. No Si. Mujer,
VA [0:-Xel[o]\M Vestidos y Purificacion Purificacion Sin texto Alt="falda rayas Title: “falda rayas palabras clave vestidos y +50
GARCIA faldas Garcia Garcia bicolor” bicolor” faldas
Si. Partes-
SUITEBLANCO Faldas. Faldas para mujer Faldas Sin texto Alt=" falda midi Title=" falda midi No friendly. No de-abajo- 25
Moda bordada” bordada” palabras clave faldas

mujer




CAMPER

PUNT ROMA

PRONOVIAS

MARYPAZ

ADOLFO
DOMINGUEZ

SHANA

INSIDE

Punt Roma
Faldas Online Faldas Sin texto Alt=" falda tejana Title=" falda tejana No friendly. No Si. Faldas 29
bordado” bordado” palabras clave

Faldas, Faldas de moda, Alt="falda con No friendly. No Si. Mujer,

mujer faldas de tubo Faldas Sin texto estampado floral” No tiene palabras clave faldas 19
Faldas y Faldas de mujer, Alt="falda midi No friendly. No Si. Faldas y
minifaldas | minifaldas, faldas Faldas Sin texto bolsillos” No tiene palabras clave minifaldas 11
largas

Alt="falda denim” Title="falda No friendly. No Si. Mujer,

Inside No tiene Faldas Sin texto denim” palabras clave faldas +50




SEARCH ENGINE OPTIMITATION (SEO) Il

CALZADO MUIJER/ ZAPATOS MUJER

Posicion Posicion
Title Meta Encabezados Body Altimagenes | Title imagenes Nombre URL (calzado (zapatos
description archivo friendly mujer) en mujer) en
Google Google
Zapatos
Zapatos, online de Zapatos de Sin texto | Alt="Sandalia, No tiene No friendly. No | Si. Mujer, 29 3
mujer mujer mujer tacon, piel” palabras clave zapatos
Accesorios Alt="Zapato Si. Mujer,
de mujer Calzado de Calzado Sin texto plano punta No tiene No friendly. No | accesorios, 25 +50
mujer | Mango” palabras clave calzado
Zapatos
CORTEFIEL Cortefiel Calzado Zapatos Sin texto | Al/t="Productlist No tiene No friendly. No | Si. Mujer, +50 +50
mujer mujer ” palabras clave zapatos
Comprar Si. Zapatos
DESIGUAL zapatos Zapatos Zapatos Sin texto Alt="Zapatos Title="Zapatos | No friendly. No +50 45
online Desigual Desigual pinta” | Desigual pinta” palabras clave
Calzado; Si. Mujer,
PEPE JEANS nueva Calzado de Title="Calzado- nueva +50 +50
colecciéon/ | Pepe Jeans Calzado Sin texto | Alt="Sandalias Sandalias No friendly. No | coleccion,
mujer London Sherman Raw” | Sherman Raw” palabras clave calzado
TOUS
PURIFICACION Purificacién
GARCIA Zapatos; Garcia Purificacion Sin texto | Alt="Sandalia Title="Sandalia | No friendly. No | Si. Mujer, +50 +50
mujer Online Garcia glitter” glitter” palabras clave shoes
Zapatos Calzado Alt="Sandalia Title="Sandalia
SUITEBLANCO para mujer | para mujer Zapatos Sin texto tacon tacon No friendly. No | Si. Zapatos +50 23

destalonada”

destalonada”

palabras clave




CAMPER

PUNT ROMA

PRONOVIAS

MARYPAZ

ADOLFO
DOMINGUEZ

SHANA

INSIDE

Title=" Buy

Camper Camper +50
zapatos Zapatos Camper Sin texto Alt="Camper Zapatos de No friendly. No | Si. Mujer, 13
mujer mujer maude 22527- tacén Maude palabras clave zapatos
001” 22527-001”
Encabezados
Zapatos No tiene de productos | Sintexto | Alt="Danielle” | Title="Danielle” | Sifriendly.No | Si. Zapatos +50 +50
2016 especificos palabras clave
Calzados Alt="Mule de Title="Mule de | No friendly. No | Si. Woman 20 47
Woman Marypaz Woman Sin texto tacény tacény palabras clave
plataforma” plataforma”
Calzado; Calzado de Alt="Sandalias No friendly. No | Si. Mujer, 15 21
mujer moda Calzado Sin texto | palade piel” No tiene palabras clave calzado
Calzado Encabezados Si. Zapatos +50
chica No tiene de productos | Sintexto | Alt="Sandalia No tiene No friendly. No +50
especificos hebilla tela” palabras clave
Zapatos de Encabezados No.
mujer No tiene de productos | Sin texto Alt="sabrina Title="sabrina No friendly. No | Calzado de +50 39
online especificos troquelada” troquelada” palabras clave mujer




CORTEFIEL

DESIGUAL

PEPE JEANS

PURIFICACION
GARCIA

SUITEBLANCO

SEARCH ENGINE OPTIMITATION (SEO) IlI

mano

BOLSOS MUIJER
Title Nombre URL Posicion
Title Meta Encabezados Body Alt imagenes imagenes archivo friendly en
description Google
Bolsos de No friendly.
Bolsos, bolsos moda, bolsos Bolsos mujer Sin texto Alt="Capazo No tiene No palabras Si. Mujer, 1
de fiesta, mujer | de piel, bolsos estampado cuadros” clave bolsos
de fiesta, mujer
No friendly. Si. Mujer,
Bolsos de Bolsos de piel Bolsos Sin texto | Al/t="Bolso cruzado No tiene No palabras bolsos, 3
mujer nudo |Mango” clave accesorios
No friendly. Si. Mujer,
Bolsos Cortefiel Bolsos, bolsos Bolsos Sin texto Alt="Productlist” No tiene No palabras bolsos +50
estampados clave
Title= “Folded No friendly. Si. Moda,
Bolsos de Bolsos de mujer Bolsos Sin texto | Alt="bolsos Desigual Eclipse No palabras mujer, 25
mujer Desigual Folded Eclipse” Desigual” clave. bolsos
Desigual
Jeans, moda y No hay de No friendly. Si. Mujer,
Accesorios calzado de Pepe Accesorios Sin texto | No hay de bolsos; si | bolsos; si hay No palabras accesorios. +50
Jeans London hay de panuelos y de paiiuelos y clave.
gafas gafas
Title= “Rose No friendly. Si. No
Primavera/ Web oficial de Primavera/ Sin texto Alt="Rose New” New” No palabras palabras +50
Verano 2015 joyeria Tous Verano 2015 clave. clave
No friendly.
Bolsos Purificacion Purificacion Sin texto Alt="0lsen cluth” Title="Olsen No palabras Si. Bolsos 47
garcia online Garcia clutch” clave.
Bolsos Title="bandol No friendly.
Bolsos para shopping, Bolsos y Sin texto Alt=" bandolera eraribete No palabras Si. Bolsos, +50
mujer bowling, de billeteros ribete contraste” contraste” clave. billeteros




CAMPER

PUNT ROMA

PRONOVIAS

MARYPAZ

ADOLFO
DOMINGUEZ

SHANA

INSIDE

Camper Bolsos 'y Alt=" Camper Title=" Buy No friendly. Si. Mujer,
accesorios accesorios Camper Sin texto Waterpack B0056- Camper No palabras bolsos, +50
mujer mujer 001” Waterpack clave. accesorios
B0056-001"
Title=" Bolso No friendly. Si.
Bolsos, Punt Roma Bolsos, Sin texto | Alt=" Bolso ndutico nautico No palabras Complemen +50
monederos Online monederos troquelado” troquelado” clave. tos, Bolsos,
monederos,
Si.
Bolsos fiesta No tiene Descubre otras | Sin texto Alt=" Jazmin” Title=" Si friendly. No | Accesorios, +50
2016 colecciones Jazmin” palabras clave novia,
bolsos,
fiesta
No friendly.
Bolsos Calzados Bolsos Sin texto Alt=" Sobre” Title="Sobre” No palabras Si. Bolsos +50
Marypaz clave.
No friendly. Si. Mujer,
Ver todo, Adolfo Adolfo Sin texto Alt=" Bolso Lilac de No tiene No palabras bolsos, ver 5
bolsos Dominguez Dominguez piel” clave. todo
Encabezados de No friendly. Si.
Accesorios, No tiene productos Sin texto | Alt=" Bolso shopper No tiene No palabras Accesorios, +50
bolsos especificos summer” clave bolsos
Bolsos y Title="mochil No friendly. Si. Mujer,
Bolsos y monederos, Bolsos, Sin texto Alt="mochila print a print étnico No palabras bolsos, 50
monederos complementos monedero étnico 40x34 CM” 40x34 CM” clave carteras
para mujer




SEARCH ENGINE MARKETING (SEM) - BRANDING

Resultados de pago Numero anuncios | Situacion de los anuncios | Muestran categorias Extensiones en los anuncios

ZARA No No No No No

MANGO Si 2 Superior Si. Mango Outlet Si. Nueva coleccion y descuentos

Si. Descuentos y promociones/
CORTEFIEL Si 1 Superior No Localizacion/ teléfono

DESIGUAL Si 1 Superior No Si. Nueva coleccion y descuentos

PEPE JEANS Si 1 Superior No Si. Nueva coleccion y newsletter

TOUS Si 1 Superior No Si. Nueva coleccién

PURIFICACION GARCIA Si 1 Superior No Si. Productos y teléfono

SUITEBLANCO No No No No No

CAMPER Si 1 Superior No Si. Nueva coleccién

PUNT ROMA No No No No No

PRONOVIAS No No No No No

MARYPAZ No No No No No

ADOLFO DOMINGUEZ Si 1 Superior No Si. Nueva coleccion

SHANA No No No No No

INSIDE Si 1 Superior No No




SEARCH ENGINE MARKETING (SEM) — PALABRA CLAVE ‘FALDA’

Resultados de pago Numero anuncios | Situacion de los anuncios | Muestran categorias Extensiones en los anuncios

ZARA No - - - -

MANGO No - - - -

CORTEFIEL No - - - -

DESIGUAL No - - - -

TOUS No - - - -

PURIFICACION GARCIA No - - - -

SUITEBLANCO No - - - -

CAMPER No - - - -

PEPE JEANS No - - - -

PUNT ROMA No - - - -

PRONOVIAS No - - - -

MARYPAZ No - - - -

ADOLFO DOMINGUEZ No - - - -

SHANA No - - - -

INSIDE No - - - -




SEARCH ENGINE MARKETING (SEM) — PALABRA CLAVE ‘ZAPATOS MUIJER’

Resultados de pago Numero anuncios | Situacion de los anuncios | Muestran categorias Extensiones en los anuncios

ZARA No - - - ;

MANGO Si 1 Derecha No No

CORTEFIEL No - - - -

DESIGUAL No - - - -

PEPE JEANS No - - - -

PURIFICACION GARCIA No - - - -

SUITEBLANCO No - - - -

TOUS No - - - )

CAMPER No - - - -

PUNT ROMA No - - - -

PRONOVIAS No - - - -

MARYPAZ No - - - -

ADOLFO DOMINGUEZ No - - - -

SHANA No - - - ;

INSIDE No - - - -




SEARCH ENGINE MARKETING (SEM) — PALABRA CLAVE ‘CALZADO MUIJER’

Resultados de pago Numero anuncios | Situacion de los anuncios | Muestran categorias Extensiones en los anuncios

ZARA No - - - ;

MANGO Si 1 Derecha No No

CORTEFIEL No - - - -

DESIGUAL No - - - -

PEPE JEANS No - - - -

PURIFICACION GARCIA No - - - -

SUITEBLANCO No - - - -

TOUS No - - - )

CAMPER No - - - -

PUNT ROMA No - - - -

PRONOVIAS No - - - -

MARYPAZ No - - - -

ADOLFO DOMINGUEZ No - - - -

SHANA No - - - ;

INSIDE No - - - -




SEARCH ENGINE MARKETING (SEM) — PALABRA CLAVE ‘BOLSOS MUIJER’

Resultados de pago Numero anuncios | Situacion de los anuncios | Muestran categorias Extensiones en los anuncios

ZARA No - - - -

MANGO Si 1 Derecha No No

CORTEFIEL Si 1 Abajo No Si. Localizacién y nimero de
teléfono

DESIGUAL No - - - -

TOUS No - - - -

PURIFICACION GARCIA No - - - -

SUITEBLANCO No - - - -

CAMPER No - - - -

PEPE JEANS No - - - -
PUNT ROMA No - - - -

PRONOVIAS No - - - -

MARYPAZ No - - - -

ADOLFO DOMINGUEZ No - - - -

SHANA No - - - -

INSIDE No - - - -




ZARA

MANGO

CORTEFIEL

DESIGUAL
PEPE JEANS
TOUS
PURIFICACION GARCIA
SUITEBLANCO
CAMPER

PUNT ROMA

PRONOVIAS
MARYPAZ

ADOLFO
DOMINGUEZ

SHANA

INSIDE

SOCIAL MEDIA

Comunidad Blog Foro Redes sociales
Si. Zara Pictures
(bloggers/destacados) No No Si
Si. Cities & stories
(bloggers/destacados) No No Si
No No No Si
Si. Inspiring People (usuarios) Si No Si
No No No Si
Si. Bloggers, Tous y algunas
confidencias (Bloggers/destacados) Si No Si
Si. Blogging my city
(Bloggers/destacados) No No Si
Si. On the Street
(Bloggers/destacados) Si No Si
No Si No Si
No Si No Si
No Si No Si
No Si No Si
No No No Si
No Si No Si
No Si No Si




ZARA
MANGO
CORTEFIEL
DESIGUAL
PEPE JEANS
TOUS
PURIFICACION GARCIA
SUITEBLANCO
CAMPER
PUNT ROMA
PRONOVIAS

MARYPAZ

ADOLFO DOMINGUEZ

SHANA

INSIDE

PRESENCIA EN REDES SOCIALES

You

Facebook | Twitter | Instagram | Youtube | Pinterest Linkedin
Si Si Si Si Si Si
Si Si Si Si Si Si
Si Si Si Si Si Si
Si Si Si Si Si Si
Si Si Si Si Si Si
Si Si Si Si Si Si
Si Si Si Si Si Si
Si Si Si Si Si Si
Si Si Si Si Si Si
Si Si No Si Si Si
Si Si Si Si Si Si
Si Si Si Si Si Si
Si Si Si Si Si Si
Si Si Si Si Si Si
Si Si Si Si Si Si




PUNT ROMA
PRONOVIAS
SHANA

ZARA

MANGO

CORTEFIEL

DESIGUAL

PEPE JEANS

TOUS

PURIFICACION GARCIA

SUITEBLANCO

CAMPER

MARYPAZ

ADOLFO DOMINGUEZ

INSIDE

Num. fans

Publicacion

Contenido

Respuesta a los

diaria Imagen Video Texto H comentarios de

usuarios

22,6 M 1 Siempre Nunca Siempre Siempre Siempre
8,7M 2 Siempre A veces Siempre Siempre Siempre
66, 5K 1 Siempre A veces Siempre Siempre Siempre
39M 1 Siempre A veces Siempre A veces Siempre
2,2 M 1 Siempre A veces Siempre A veces A veces
525 K 1 Siempre A veces Siempre A veces A veces
101 K 1 Siempre A veces Siempre A veces A veces
803 K No es diaria | Siempre Nunca Siempre A veces A veces
167 K No es diaria | Siempre Nunca Siempre A veces A veces
10,6 K 1 Siempre Nunca Siempre Nunca A veces
514 K 1 Siempre Nunca Siempre Siempre A veces
403,2 K 5 Siempre Nunca Siempre Siempre Siempre
80K 1 Siempre A veces Siempre A veces A veces
15M No es diaria | Siempre Nunca Siempre Nunca Siempre
122 K 1 Siempre A veces Siempre Nunca Siempre




PUNT ROMA
PRONOVIAS

ZARA

MANGO

CORTEFIEL

DESIGUAL

PEPE JEANS

TOUS

PURIFICACION GARCIA

SUITEBLANCO

CAMPER

MARYPAZ

ADOLFO DOMINGUEZ

SHANA

INSIDE

Num.

Publicacion

Contenido

Contestan

Retweet a los

followers diaria Imagen Video Texto tweets de usuarios
usuarios

823 K 1 Siempre Nunca Siempre Siempre No
622 K 3 Siempre A veces Siempre Siempre Si
10,1 K 1 Siempre A veces Siempre Siempre Si
39,1K 3 Siempre A veces Siempre Siempre Si
18,3 K 1 Siempre A veces Siempre A veces Si
65,4 K 2 A veces Nunca Siempre A veces Si
13,1K 1 Siempre Nunca Siempre A veces Si

8 K No es diaria | Siempre Nunca Siempre Nunca Si
12,3 K No es diaria | Siempre Nunca Siempre Nunca No

354 1 Siempre Nunca Siempre A veces No
42,7 K 2 Siempre A veces Siempre A veces Si
22,7K +5 A veces Nunca Siempre Siempre Si
18 K 2 Siempre A veces Siempre A veces Si
12,5K 2 Siempre Nunca Siempre A veces Si
64, 1K 3 Siempre A veces Siempre Siempre Si




Nam. Nam. Publicacién Contenido
seguidores | tableros diaria Imagen Video Texto #

ZARA 133K 21 1/dia Siempre Nunca Siempre Siempre

MANGO 70 K 18 No es diaria Siempre Nunca Siempre Siempre

CORTEFIEL 259 13 No es diaria Siempre A veces Siempre Nunca

DESIGUAL 7,7 K 19 No es diaria Siempre Nunca Siempre A veces

PEPE JEANS 3K 84 No es diaria Siempre Nunca Siempre A veces

PURIFICACION GARCIA 890 17 No es diaria Siempre Nunca Siempre Nunca

SUITEBLANCO 2K 52 No es diaria Siempre Nunca Siempre Nunca

TOUS 1,6 K 26 No es diaria Siempre Nunca Siempre A veces

CAMPER 390 0 - - - - -

PUNT ROMA 171 19 No es diaria Siempre Nunca Siempre Nunca
PRONOVIAS 13 K 23 No es diaria Siempre Nunca Siempre Nunca
MARYPAZ 894 47 No es diaria Siempre Nunca Siempre Siempre

ADOLFO DOMINGUEZ

1,7K 29 No es diaria Siempre Nunca Siempre Nunca

SHANA 2K 30 No es diaria Siempre Nunca Siempre Siempre

INSIDE 153 30 No es diaria Siempre Nunca Siempre A veces




ZARA
MANGO
CORTEFIEL

DESIGUAL

PEPE JEANS
TOUS
PURIFICACION GARCIA
SUITEBLANCO

CAMPER

PUNT ROMA
PRONOVIAS
MARYPAZ

ADOLFO DOMINGUEZ

SHANA

INSIDE

Num.

Publicacion

Contenido

seguidores diaria Imagen Video Texto #

aMm 2/dia Siempre Nunca Siempre Siempre
2,2M 1/dia Siempre | Aveces Siempre Siempre

3K 1/dia Siempre | A veces Siempre Siempre
230K 1/dia Siempre | A veces Siempre Siempre
53 K 1/dia Siempre | A veces Siempre Siempre
180 K 1/dia Siempre | A veces Siempre Siempre
45K 1/dia Siempre | A veces Siempre Siempre
232 K No es diaria Siempre Nunca Siempre Siempre
29K No es diaria Siempre A veces Siempre Siempre
270K 1/dia Siempre | A veces Siempre Siempre
29 K 2/dia Siempre Nunca Siempre Siempre
18K 1/dia Siempre | A veces Siempre A veces
79 K 2/dia Siempre Nunca Siempre Siempre

3K No es diaria Siempre A veces Siempre Siempre




MARKETING MOVIL

Mensajeria Bluetooth Web mévil Sistema operativo (APP) Cdédigos
adaptada Iphone Android Windows BIDI QR
ZARA No No Si Si Si Si No Si
MANGO No No Si Si Si No No No
CORTEFIEL No No No No No No No No
DESIGUAL Si No Si Si Si No No No
Si (estilo

PEPE JEANS No No Si de vida) No No No No

TOUS No No Si Si Si No No No
PURIFICACION GARCIA No No Si No No No No No
SUITEBLANCO Si No Si (obszlleta) No No No No
CAMPER No No Si No No No No No
PUNT ROMA No No Si No No No No No
PRONOVIAS No No Si Si Si No No No
MARYPAZ No No No No No No No No

ADOLFO DOMINGUEZ Si No Si Si Si No No No
SHANA No No Si Si No No No No
INSIDE No No Si Si Si No No Si




TARJETA DE FIDELIZACION

Descuento registro o Regalo de Invitacion a Descuent Forma de Arreglos Descuentos en
Presencia 12 compra cumpleaios | desfiles y eventos os VIP pago a elegir gratis otras empresas
No - - - - - -
Si Si. 10% registro Si Si Si Si No Si
CORTEFIEL Si No Si No Si Si Si Si
DESIGUAL Si Si. 10% registro Si Si Si No Si No
PEPE JEANS No - - - - - -
TOUS No - - - - - .
PURIFICACION GARCIA No - - - - - -
SUITEBLANCO Si Si. 10% 1r compra Si No Si Si No No
CAMPER No - - - - - -
Si. A partir
PUNT ROMA Si No Si Si Si No de 150€ No
PRONOVIAS No - - - - - -
MARYPAZ No - - - - - -
ADOLFO DOMINGUEZ Si No Si Si Si No Si Si
SHANA No - - - - - .
INSIDE No - - - - - -




SEO SOCIAL

You

Facebook Twitter Instagram Youtube Pinterest Linkedin

ZARA Posicion 1 Posicion 1 Posicion 2 Posicion 2 Posicion 2 Posicion 1

MANGO Posicion 1 Posicion 1 Posicion 1 Posicion 39 Posicion 1 Posicion 1

CORTEFIEL Posicion 1 Posicion 1 Posicion 2 Posicion 4 Posicion 1 Posicion 1

DESIGUAL Posicion 1 Posicion 1 Posicion 1 Posicion 1 Posicion 1 Posicion 1

PEPE JEANS Posicion 3 Posicion 1 Posicion 5 Posicion 2 Posicion 2 Posicion 1

TOUS Posicion 1 Posicion 1 Posicion 2 Posicion 2 Posicion 1 Posicion 2

PURIFICACION
GARCIA Posicion 1 Posicion 1 Posicion 1 Posicion 2 Posicion 1 Posicion 1

SUITEBLANCO Posicion 1 Posicion 1 Posicion 1 Posicion 1 Posicion 1 Posicion 1

CAMPER Posicion 1 Posicion 1 Posicion 1 Posicion 50 Posicion 1 Posicion 1

PUNT ROMA Posicion 1 Posicion 2 No tiene Posicion 1 Posicion 1 Posicion 1

PRONOVIAS Posicion 1 Posicion 1 Posicion 1 Posicion 3 Posicion 1 Posicion 1

MARYPAZ Posicion 1 Posicion 1 Posicion 2 Posicion 9 Posicion 1 Posicion 1

ADOLFO
DOMINGUEZ Posicion 1 Posicion 1 Posicion 1 Posicion 1 Posicion 1 Posicion 1

SHANA Posicion 1 Posicion 1 Posicion 1 Posicion 1 Posicion 1 Posicion 1

[\ [»]3 Posicion 1 Posicion 1 Posicion 1 Posicion 1 Posicion 1 Posicion 1




ZARA

MANGO

CORTEFIEL

DESIGUAL

PEPE JEANS

TOUS
PURIFICACION
GARCIA
SUITEBLANCO
CAMPER
PUNT ROMA
PRONOVIAS

MARYPAZ

ADOLFO
DOMINGUEZ

SHANA

INSIDE

GOOGLE SHOPPING

Presencia Vendedor Oficial Vendedor no oficial
Si No Si
Si Si Si
Si Si Si
Si Si Si
Si No Si
Si Si Si
Si Si Si
Si No Si
Si No Si
No No No
Si No Si
Si No Si
Si No Si
Si No Si
No No No




ZARA
MANGO
CORTEFIEL

DESIGUAL

TOUS
PURIFICACION
GARCIA

SUITEBLANCO

PEPE JEANS

CAMPER

PUNT ROMA
PRONOVIAS

MARYPAZ

SHANA

INSIDE

ADOLFO DOMINGUEZ

AFILIATE MARKETING

El Pais Hotmail Diez Minutos Paula Echevarria (ELLE)
No No No Si
No No No No
Si No No No
Si No Si No
No No No No
No Si Si Si
No No No No
No No No No
No No Si No
No No No No
No No No No
No No No No
No No No No
No No No No
No No No No




RETARGETING

El Pais Hotmail Diez Minutos Paula Echevarria (ELLE)
ZARA No No No No
MANGO Si Si Si No
CORTEFIEL Si No Si No
DESIGUAL No No Si No
PEPE JEANS Si Si No Si
TOUS No No No No
PURIFICACION
GARCIA No No No No
SUITEBLANCO No No No No
CAMPER Si No No No

PUNT ROMA No No No No

PRONOVIAS No No No No

MARYPAZ No No No No

ADOLFO
DOMINGUEZ No No No No
SHANA Si Si Si No
INSIDE No No No No




FACEBOOK ADS

Presencia Ubicacion
ZARA No (respondieron) -
MANGO Si (observacién directa) En el muro
CORTEFIEL Si (observacion directa) Derecha
DESIGUAL No (sin respuesta) -
PEPE JEANS Si (observacion directa) Derecha
TOUS Si (observacion directa) Derecha
PURIFICACION GARCIA No (sin respuesta) -
SUITEBLANCO Si (respondieron) En el muro
CAMPER No (sin respuesta) -
PUNT ROMA No (sin respuesta) -
PRONOVIAS No (sin respuesta) -
MARYPAZ No (sin respuesta) -
ADOLFO DOMINGUEZ No (sin respuesta) -
SHANA Si (observacion directa) En el muro
INSIDE Si (respondieron) En el muro




Foursquare Google Local
Aparece con el Facebook Places Aparece con el término
Presencia | término de busqueda Presencia | de busqueda “Tiendas
“Compras” de ropa”
. No i.nclu.ye tiendas de ropa ' Foursquare
ZARA No Si multinacionales, solo locales Si No
. . . Localizacion:
MANGO Si No - Si Si N
Barcelona, Cataluiia
CORTEFIEL No No - Si Si L .
Término de busqueda:
DESIGUAL Si Si - Si Si compras
PEPE JEANS Si No - Si No
TOUS Si No - Si No
PURIFICACION Google Local
GARCIA No No - Si No
Localizacion: Las
SUITEBLANCO No No - Si No
Ramblas, Barcelona,
CAMPER Si No - Si No Espaiia
PUNT ROMA No No - Si No Término de busqueda:
tienda de ropa mujer
PRONOVIAS No No - Si No
MARYPAZ Si No - Si No
ADOLFO
DOMINGUEZ No No - Si No
SHANA No No - Si No
INSIDE No No - Si No




COLABORACION CON ARMARIOS VIRTUALES

Dressapp Shot&Shop
Presencia Compra Presencia Compra

ZARA No No No No

MANGO Si Si No No

CORTEFIEL No No Si Si

DESIGUAL No No Si Si

PEPE JEANS No No No No

TOUS No No No No
PURIFICACION GARCIA

No No Si Si

SUITEBLANCO No No No No

CAMPER No No No No

PUNT ROMA No No No No

___PRONOVIAS | No No No No

_ _MARYPAZ No No No No
ADOLFO DOMINGUEZ

No No No No

SHANA No No Si Si

INSIDE No No No No




CONCURSOS, SORTEOS Y PROMOCIONES EN LA WEB O EN LA TIENDA FiSICA

Concursos Sorteos Promociones

ZARA No No No

MANGO No Si (online) Si (online)
CORTEFIEL No No Si (online)
DESIGUAL No No Si (offline)
PEPE JEANS Si (online) No Si (offline)
TOUS No No No
PURIFICACION GARCIA
No No No
SUITEBLANCO Si (Online) No Si (online)
CAMPER No No No
PUNT ROMA No Si (offline) No

PRONOVIAS No No No
MARYPAZ No No Si (online)

ADOLFO DOMINGUEZ

No No No

INSIDE Si* No No

SHANA No No No




CONCURSOS, SORTEOS Y PROMOCIONES EN REDES SOCIAES

ZARA

MANGO

CORTEFIEL

DESIGUAL

TOUS
PURIFICACION
GARCIA

SUITEBLANCO

PEPE JEANS

CAMPER

PUNT ROMA
PRONOVIAS

MARYPAZ

ADOLFO
DOMINGUEZ

SHANA

INSIDE

Si. La participaciéon de
los concursos, sorteos y
promociones se realiza
en la red social.

Si*. Solo promocionan
los concursos, sorteos y
promociones que se
realizan en la tienda
fisica o en la web; la
participacién no se lleva
a cabo en la red social.




ZARA
MANGO
CORTEFIEL
DESIGUAL
PEPE JEANS
TOUS

PURIFICACION
GARCIA

SUITEBLANCO

CAMPER

PUNT ROMA

~ PRONOVIAS

MARYPAZ
ADOLFO
DOMINGUEZ
SHANA

INSIDE

OTRAS ESTRATEGIAS DE FIDELIZACION

Gamificacion

Fashion Film

No No
No No
No No
No No
No Si
No Si
No No
No No
No Si
No No
No No
No No
No No
No No
No No




OMNICANALIDAD

Compra en Compra en Internet/ | Consultar online productos Consultar en tienda fisica
Internet/ recogida | devolucion en tienda de la tienda fisica productos de la tienda online Scan &
en tienda fisica fisica Web Movil App Pantallas tactiles | Etiquetas QR Shop
ZARA Si. Gratuito Si. Gratuito No Si Si No Si Si
MANGO Si. Gratuito Si. Gratuito Si Si Si No No Si
Si. Gratuito a partir de
CORTEFIEL 40€ Si. Gratuito No No - No No No
DESIGUAL Si. Gratuito Si. Gratuito Si Si Si No No No
PEPE JEANS No No No No - No No No
TOUS No No No No No No No Si
PURIFICACION
GARCIA No Si. Gratuito No No - No No No
SUITEBLANCO Si. Gratuito Si. Gratuito No No - No No No
Si. Gratuito a partir de
CAMPER 50€ Si. Gratuito No No - No No No
PUNT ROMA Si. Gratuito Si. Gratuito No No - No No No
PRONOVIAS NO TIENE TIENDA ONLINE
Si. Gratuito a partir de
MARYPAZ No 40€ No No - No No No
ADOLFO
DOMINGUEZ Si. Gratuito Si. Gratuito No No No No No Si
SHANA No No No No No No No No
INSIDE Si. Gratuito Si. Gratuito No No No No Si No




ANEXO 2:

IMAGENES DEMOSTRATIVAS DE LOS
RESULTADOS DEL ANALISIS



IMAGEN 1. TITLE INSIDE

& = C # [ view-sourceinside-shops.com/epages/Inside.sf/es_ES/?0bjectPath=/Shops/Inside/Categories/MUJER/FALDAS

1| PE html
‘1 ¢!--[if 1t IE 7 ]> <html class="ie6" lang="es"> <![endif]--> (il
3| <!--[if IE 7 ]> <html class="ie7" lang="es"> <![endif]-->

4] <!--[if IE 8 ]> <html class="ie8" lang="es"> <![endif]-->

5| ¢!--[if IE 9 ]> <html class="ie9" lang="es"> <![endif]-->

8| <!--[if (gt IE 9)|!(IE)]><!--> <html lang="es" > <!--<![endif]-->

7|<meta http-equiv="X-UA-Compatible" content="IE=Edge,chrome=1">

8| <head><base href="http://inside-shops.com/epages/Inside.sf/sec33ddc545d8/" />
8|

'.a} <meta charset="utf-8" />

1| <BEEI8>INSIDE - Tienda Online de Ropa para Hombre y Mujer</title>

):; ¢script type="text/javascript" src="/epages/Inside.sf/es ES/?ViewAction=SF-ViewJQueryConfig&amp;0ObjectID=16789&amp;CurrencyID=EUR&amp;Cachel
13| '

Fuente: (Inside Shops, 2015).

IMAGEN 2. INSIDE APARECE EN LA 502 POSICION EN LOS RESULTADOS DE BUSQUEDA DE
GOOGLE INTRODUCIENDO LAS PALABRAS CLAVE “BOLSOS MUJER”

7 bolsos mujer - Buscar con .. % —

(-’ & hittps:/fwww.google.es/Tgws_rd=sskq=bolsos+ mujerfistart=40 v e | | Q Buscar

Bolsos y monederos en tu tienda de ropa online Inside.
inside-shops.com» INICIO » MUJER » BOLSOS/MONEDEROS ~

Bolsos y monederos. Encuentra los mejores disefios en complementos para mujer y
toda la moda en tu tienda de ropa online Inside.

Bolsos de marcas de lujo
www bolsosdefirma.com/ ~
Auténticos y en perfecto estado Encuentra tu bolso al mejor precio

Bolsos Bandolera Mujer Online
wow.com/Bolsos+Bandolera+Mujer+Online ~
Buscar Bolsos Bandolera Mujer Online [Encuentra Resultados Rapidos Aquil

Bolsos Charol Mujer

www.bolsos-charol-mujer.idealo.es/ ~
Bolsos Charol Mujer comparar precios. Caracteristicas Bolsos Charol Mujer!
Shopping - Busca y compara - Cfertas

Busquedas relacionadas con bolsos mujer

bimba y lola bolsos mujer pepe moll
misako cats bolsos mujer
bolsos mujer baratos bolsos mujer online

calvin klein bolsos mujer  bolsos mujer marcas

< GUU\)\)OUUUUUSI@ >
Anterior 12 3 456 7 8 910 Siguiente

Fuente: (Google, 2015d).



IMAGEN 3. AFFILIATE MARKETING DE ZARA EN EL BLOG DE PAULA ECHEVARRIA

€ n 9 e o v
NN e Preren pevimt Oarrere oo e w % Mendeie,

y . segre La nota de color e da este botso de MILLI MILLU en fono coral

{ 1 o5ie podria 5o of Clo epempio del 200 39 Dols0 Quo e lova

esie afo de cnzar, on un tamaho pequefio pero b subtientemonte eSpanoso Como

DA PO i CoN el 10do of da

Tamteén Bevo gargansia y anlos de TOUS

Folz In de semanal

- 2

emm Piw B
82 Comentarios e o ramtosmn

« MNOST ANTERIOR

pl
EmpleoZara

Fuente: (Tras la pista de Paula, 2015).

IMAGEN 4. AFFILIATE MARKETING DE CORTEFIEL EN EL PAIS

| 7. 508RE PRINT - Bolsos d... - | [ Cuore | vt s 1 pista e Pauta Ec... - | B Revista de cormagn, pre. | T Tehacom Revista dem. - | EELUSA » Biusas = Mujer .~ | E ELPAS: el pericdico gt |

€ & T C |- 6y L 4

8 Més vistades

£l
L VI
L e ’
4 LA SONRISA
{ & et -
. - [y 7 1 hist
Cuando las madres tiraban al rio a Lf = P
sus hijos en Alemania Completa la vifeta
LUAS DONCEL | Demanin 25 Inventa el texto que acompadia al dibujo de Ros y gana el
E] pais recuerda la oleada de suicidios en la que murieron entre concurso. El elegido saldra en el periédico del proximo domingo

10.000 ¥ 100.000 personas al final de la I1 Guerra Mundial T/é
CORTEFIEL _— Fibra

o A SI QUIERES ESTAR

[ i ALA ULTIMA, SUMALE TS ASon e OO
- . TECNOLOGIA A TODO SALE

Vodafone One, LO QUE TE GUSTA.

MONTARA
el todo-en-uno

50" mlE

de Gltima
generacion.

OLTIMAS NOTICIAS EN EL PAIS Ver todo of dls »

1021 Un supenviviente del nautragio: “1ban 950 personas en e bacco®
DESCUENTXS
1027 Muere una protesora pot disparos de ballesta en un msttito de | comraas |
Barcelona
EUGE TU CODIGO
0952 £l novilleso peruano Roca Rey abre 1a puerta grande de Las Ventas DESCUENTO

Fuente: (E/ Pais, 2015).



IMAGEN 5. AFFILIATE MARKETING DE DESIGUAL EN EL PAIS

.E EL PALS: ol periddico global %

La identidad armenda
renace en Turquia
cien afios después

UN MES DESPUES DE LA TRAGEDIA DE LOS ALPES »

s © =ae—t : [
\ —— .!' RN .
/et U ‘ g El premio del publico lo votas ti
2l : P Los lectores de EL PAIS pueden formar parte del jurado de la XIlI
o+ ; N @ e e edicién del certamen de cortes eligiendo aqui el faverito
- .
GRAFICO ANIMADO | ASI FUE EL SINIESTRO DE GERMANWINGS. s ruts del nvion

Cuatro meses para la repatriacion
de los cuerpos de Germanwings

ALFONSO L. CONGOSTRINA  Bercelona 1

Los laboratorios franceses cotejan los restos mortales con el ADN
de los familiares de las victimas

4 Una tragedia en siete " La investigacion
w 108 Que constemsd confima las
. al mundo > i sospechas

Fuente: (E/ Pais, 2015).

IMAGEN 6. AFFILIATE MARKETING DE DESIGUAL EN DIEZ MINUTOS

0 .diezminutos.es/tendencias/moda

I Nueva Coleccion Primavera/Verano
-10% si te registras

ESTA SEMANA rD»!nEnZs
EN TU KIOSKO
NUEVA ENTREGA |

r
| Buscar en diezminutos. es

JCACIONES | REVISTADIGITAL ALERTAS

Fuente: (Diez Minutos, 2015).


http://elpais.com/

IMAGEN 7. AFFILIATE MARKETING DE TOUS EN DIEZ MINUTOS

) www.diezminutos.es/tendencias/moda

Th, 7

APLICACIONES 'REVISTADIGITAL ALERTAS M

’
T“ 0 (11 b[ﬂllCO Descargate gratis® [a
aplicacion de
Diezminutos para Iphone
0 Androld y llevaras
revista siempre contigo
(*exceplo coste de
conexion a internet de las

Si quieres dar en la diana esta
temporada, el color de claridad maxima
y ocuridad nula es tu objetivo. jApunta
dispara y ganal. . Inna Shayk, Ana Maria
Polvorosa, Megan Montaner, Kate Moss

y Cameron Diaz han triunfado vestidas operadoras)
de blanco, gy ta?
- L TOUS
-
%c la Madre
3 Bolso Nata
Mother Day
149 €
Envio gratis y album de fotos de regalo

Fuente: (Diez Minutos, 2015).

IMAGEN 8. AFFILIATE MARKETING DE TOUS EN EL BLOG DE PAULA ECHEVARRIA
sarelas y tende x"iurwﬂ“mpro,v»de waVEITO’ZSenNegsdom x]lmTvasupvmdepnula&! x_

[ paula-echevarria.blogs.elle.es

lleva este aiio, de cruzar, en un tamaiio pequeiio pero lo suficientemente espacioso
como para poder ir con el todo el dia
También llevo gargantilla y anillos de TOUS

Feliz fin de semanal

(13 e gusa 84 o Tweet Pinit
78 Comentarios | eovswspor o Exhevartia

« POST ANTERIOR

.- - > X
Coleccion Anillos Tous N
Anillos disefiados Exclusivamente para Ti. Descubrelos en Tous.com!
® L
BELLEZA | MODA | FAMOSOS Y CELEBRITIES LO ULTIMO EN DECORACION | HOROSCOPD | PASARELAS ¥ DESFILES FOROS | BLOGS

Copyright © 2015 Hearst Magazines, S.L. - Aviso Legal - Proteccidn de datos - Publicidad - Politica de Cookies

Fuente: (Tras la pista de Paula, 2015).



http://www.diezminutos.es/

IMAGEN 9. AFFILIATE MARKETING DE TOUS EN HOTMAIL

e || Mother's

Day

Saf diasidn ]

5y amapndn

54 asapnbin] 5]

RN TR & =
[T ] it P ﬁ_M.lﬁll
L e
,I:Cfr.l‘-
Codgarce

e yrrrend (oS
 oapiralan.
it

@fl
*
o £

A b o avv) gy ane |
o bl 1o KB i
Fidird. il (o

ETOMIS

. =

Fuente: Imagen extraida de una cuenta personal de Hotmail.

IMAGEN 10. AFFILIATE MARKETING CAMPER EN DIEZ MINUTOS

" Favels de comnntn, provne .. & |

REBAJAS

Hra¥
ESTA SEMANA
EN TU XIO5KO

e ottt ki

Se—rh

Fuente: (Diez Minutos, 2015).


http://www.diezminutos.es/

IMAGEN 11. RETARGETING DE MANGO EN EL PAIS

“—9:'“::_” ﬁ

c
&) =8\ en el casting para la secuela de 'Ocho
) apellidos vascos'

W ESTILO

Una feminista llamada Meryl
Streep

ANDREA MORALES POLANCD  Madrid

La actriz funda un proyecto con el que
apoyara a ocho cineastas femeninas

& elpais.com

Asi ven tres estadounidenses la
universidad en Espana MANGO >

ANA TORRES MENARGUEZ  Madrid 244

El interés de los estudiantes esparioles por temas politicos y el
precio de la matricula, entre las principales diferencias

La OCDE ve peligrar las pensiones Vestido Largo Plisado
de 80 millones de latinomericanos

ELPAIS  Madrid 7 25,99 C

La creciente clase media de la region puede ser vulnerable ala
pobreza en la tercera edad, segin el organismo

Fuente: (E/ Pais, 2015).

IMAGEN 12. RETARGETING DE MANGO EN HOTMAIL

[
ogmapery | | MANGO
Fans de Mama 10:23
Ateneu - Certamen de les Arts 841
The Embroidered Demim Jacket | Consigue el look 749 ‘.
Hemos encontrado 15 ofertas de empleo en Barcelona 0:34 = \
Esther, afiddeme a tu red de LinkedIn 20/04/2015
@Mitrol977 twitted: Muevo Reto v Bike muchas ganas @Irontriax @ibzugasti @r... 200042015
jMas Spring Festival Week! Los mejores precios para esta primavera 20/04,2015 Bolso Hobo
Trench Steries | On The Street 20/04,2015 19,99 €
Hemos encontrado 18 ofertas de emplec en Barcelona 20/04,2015
Ultimas horas | 20% en tus compras online 19/04/2015
MIMI-ME: Cool v a juego con los més pequefios 19/04/2015
Esther, joonoces a Joan Pauls, Carla Santalé o Manon Barat? 19/04,2015
Aprovecha tu descuenta! 20% sdlo hoy online 19/04/2015
Hemos encontrado 1 oferta de empleo en Barcelona 18/04,2015
20% en tus compras online | Sélo mafanal 18/04,/2015
Muewvo en tienda | Olsen 18/04,2015
jPines que te encantarin! 18/04/2015
@sninobecerra twitted: Consulta. 18/04,2015

Fuente: Imagen extraida de una cuenta personal de Hotmail.




IMAGEN 13. RETARGETING DE MANGO EN LA REVISTA DIEZ MINUTOS

ek l"'"‘ ras la pista de Pa... x“]m l

L m\’fyg Revista de corazén... X ‘
rinutos.es e || Q uscer e 3 A 4

Vestido Tul

Bordado
MANGO l 69,99 € .
Bea®
ESTA SEMANA %gs
EN TU KIOSKO :

sl
_ NUEVA ENTREGA | [ Y
_ COLECCIONABLE: | A
COCINA PARA COCINILLAS B P

o

FAMILIA A FAMOSOS

Buscar en diezmin

G

o ¢ '§] mroalblanco

Bimas o

Ponte su moda

Ranking de moda: aciertos y errores
de marzo

Fuente: (Diez Minutos, 2015).

IMAGEN 14. RETARGETING DE CORTEFIEL EN EL PAIS

Revista de corazén, prensa.e ] 5 EL PAIS: el pericdico global % |

« M @ epaiscom C

> || @@ suscor w8

Imatges del derbi en queé I'Espanyol va
derrotar el Barga per 4 a 0 ala final del
Campionat de Catalunya del 1915

openbonk & FUTURO

-—

CORTEFIEL

TUNICA PRINT ETHICO

beEB g
2999¢€

Esos nifios que piden

JOSE NARANJO  Dakar S

Los intentos de acabar con la mendicidad infantil en las escuelas
coranicas de Senegal chocan con la pobreza y el peso dela

tradicién EL PAIS ¢ RECOMIENDA
= o REPORTAJES Fracasa ¢l intento de editar ¢l
S % > Todos los temas de Planeta Futuro genoma de un embrién
& JAVIER SAMPEDRO
El trabajo de un equipo chino causa un
LO MAS VISTO EN _ alto nivel de mutaciones
ELPAIS

Prohibido tirar ¢l Calderon

BT e e

Fuente: (E/ Pais, 2015).
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IMAGEN 15. RETARGETING DE CORTEFIEL EN LA REVISTA DIEZ MINUTOS
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Fuente: (Diez Minutos, 2015).

IMAGEN 16. RETARGETING DE DESIGUAL EN LA REVISTA DIEZ MINUTOS

€ @ diezminutos.es tendencis a/tito-al-blar e

Alla mana rovorosa

La actriz Ana Maria Polvorosa aposto por
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Fuente: (Diez Minutos, 2015).



IMAGEN 17. RETARGETING DE PEPE JEANS LONDON EN EL PAIS
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Fuente: (E/ Pais, 2015).

IMAGEN 18. RETARGETING DE PEPE JEANS LONDON EN HOTMAIL

n Esther &mar .

CappoJecrno.”

LENBAN

Crganizar por v

Encuentra el regalo perfecto | Fans de Mamd §:54

v I
jPines que te encantaran! 554 -
12 ofertas de empleo en Barcelona 0:11
Guia de jeans: encuentra e fit que mejor se adaptaa ti 24,0 T
Difusié DocsBarcelona 24./04/201
Esther, hoy deja que tus pies tomen la decision 4/04/2015

Floral Softness | Muevo! Jeans regular Venus
a0 €

MNewsletter #203: Three collections and a tip
10 ofertas de empleo en Barcelona

Imagen creada con Snapseed

=l

INTENSIUS ESTIU 2015
La invitada perfecta: los looks més favorecedores
iSigue a Jaume Clotet, Xesco Gomar y Teatre Lliure en Twitter!

Esther, ven a buscar tu libro de Sant Jordi y léwat

20% para su mejor regalo | Only for Trendy Mums
Actualizaciones de productos y cambios de politica mas recientes.

Hemos encontrado 13 ofertas de empleo en Barcelona

iMits de Radio (@nitsderadio) te ha mencionado en Twitter!

Fuente: Imagen extraida de una cuenta personal de Hotmail.
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IMAGEN 19. RETARGETING DE PEPE JEANS LONDON EN EL BLOG DE PAULA ECHEVARRIA

Enede
€ @

logz.elle.es < 4 T8 3 A/ -
ELLE :

PASARELAS BELLEZA STARSIYIE DECO UVING GOURMET WVIAJES QV

by Paula Echevarria

Fuente: (Tras la pista de Paula, 2015).

IMAGEN 20. RETARGETING DE CAMPER EN EL PAIS
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Fuente: (E/ Pais, 2015).



IMAGEN 21. RETARGETING DE SHANA EN EL PAIS
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vy los cuerpos tapados, ellas se vuelcan en la moda
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Race han comido en version liofilizada
platos de El Celler de Can Roca y Les

Isabel Pantoja: sigue el espectaculo

VICTOR NUNEZ JAIME = Madria 10

Dentro de un mes la cantante disfrutara de ENVIO GRATUITO
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Fuente: (E/ Pais, 2015).

IMAGEN 22. RETARGETING DE SHANA EN HOTMAIL
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akietia AmoRMNE
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Trench Stories | On The Street 20/04/2015 “mj,
Hemos encentrado 18 ofertas de empleo en Barcelona 20/04,2015
Ultimas horas | 20% en tus compras online 19/04/2015 :lﬁ
MINI-ME: Cool ¥ a juego con los mas pequerios 19/04/2015 ,_-,;,;_“u Vastido plezs
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Esther, jconoces a Joan Pauls, Carla Santald o Manon Barat? 19/04/2015 bordado

Fuente: Imagen extraida de una cuenta personal de Hotmail.
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IMAGEN 23. RETARGETING DE SHANA EN LA REVISTA DIEZ MINUTOS
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Fuente: (Diez Minutos, 2015).
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IMAGEN 24. ANUNCIO EN GOOGLE DE CORTEFIEL CON LAS PALABRAS CLAVE ‘BOLSOS MUJER’

‘ [ BOLSOS MUKR - Buscarc.. X

€ B nirps/ivww googlees Tgws_rd=1312q=BOLSOS« MUJER C || Q Busar 44

Bolsos Mujer - PARFOIS@

I www parfois combolsos ~

Las Ultimas Tendencias desde 9,99€ -10% en 1a Pnmera Comprea!

Tiendas PARFOIS@ - Nueva Coleccidn @ - Preguntas Fi @ - Novedades @
9 Calle Estrasburgo, 5. Tienda 17 baja, Mataré - 626 22 74 77

Coleccion Mujer@

[ www hOGan conv v

Descutve la Nueva Coleccidn Hogan Compra Onkine en Hogan com

Hogne tiene 129 677 segudores en Google+

Cok e Mujer @ - Coleccitn Hombee & - Linea Hogan Rebel @ - Hogan Fashion
Show

Bolsos mujer - Coleccion nueva de Bolsos ya en Cortefiel @
L www cortefiel combolsos_mujer ~

[Emdo Gratis desde 60€

Wi Season hasta -70% @ - Contefiel 10€ do Regalo @ - Especial Mujer 2x60€ @
@ C/ Estrasburgo, 5, Mataro

@
- 93799 25 87

Busquedas relacionadas con BOLSOS MUJER
bimba y lola bolsos mujer pepe moll

misako cats bolsos mujer

beisos muper baratos bolsos mujer online

calvin klein bolsos mujer  bolsos mujer marcas

Goooooooooogle >

Fuente: (Google, 2015d).

IMAGEN 25. ANUNCIO EN GOOGLE DE MANGO CON LAS PALABRAS CLAVE ‘ZAPATOS MUIJER’

; € | B Mips//vww.googles/igws_rdz ssk¥qz apates mujer € || Q Buseor B8 ¥ A 40 - =
Google  zapatos muer [ a ] p
Web Imagenes Shopping Videos Noticias Mis~v  Hemamientas de bisqueda °
Aproximadamente 23,700,000 resultados (0,31 segundos)
Zapatos mujer online: calzado mujer, zapatillas mujer en ... 2 =2
:‘:t * o Valoracion: 4 24';;“::(:5 LaRoca Vlllage Oliﬂete
Entrega GRATIS en miles de marcas de zapatos de mujer online y zapatiias para todo wm r.ot:v ek
mimero de pie. Tienes 100 dias para tus devoluciones o cambeos gratis. . s mu’::;: :mc e
Confort @ - Moda @ . Adotescentes @ - Zapatos de mujer online @ ‘;’;ﬂ;’:‘m
Zapatos Mujer - Moda y Complementos El Corte Inglés @ -70% en Calzado de Mujer@
alegoryjspacategorfd... ~ modaka comRebajas_Calzado_Mujer ~
Encumra ia mmr seleccion de zapatos mujer. Sandakas, botas y botnes, zapatos Todas las Marcas y Modskos
de salén, zapatos fiesta, mercedias, paep toes. Compra onlne El Corte Las Mejores Rebajas. Emio Gratis.
Botines @ - Botas D - Zapatos de salén D - Zapatos confor @
Zapatos Coleccion 2015@
Zapatos para mujer | Tacones, cufias, sandalias, botas y ... @ www zalando esZapatos_ce_Mujer ~
www asos com/es’/Mujer-Zapatos/8oob/7cid=4172 v Todo lo ditimo en Zapatos de Mujer
Descubre los estilos de calzado para mujer en ASOS. Desde cuftas hasta sandahas de {Emvio y Devolucién Siempre Gratis!
gladiador, de bailannas 3 zapatos de tacén, echa un vistazo a nuestra
Catalogo Zapatos Mango @
Mujer - Merkal Calzados @ WiWmango.conv ~
www merkal commujer v Mira 1a nueva coleccién online
Comprar zapatos de mujer onbne en Merkal. Encuentra tus zapatos, badannas, Emvos y devoluciones gratis
sandalias, botas, botmes o zapatos de tacdn en nuestra benda online

Fuente: (Google, 2015c).



IMAGEN 26. ANUNCIO EN GOOGLE DE MANGO CON LAS PALABRAS CLAVE ‘CALZADO MUJER’

calzado mujer - Buscar con... X

8 https//www.google.es Tgws_rds ssFqz calzados mujer
& p google.es 7 . )

Mujer - Calzado @

www.deichmann.com/ES/es/shop/home-Mujer/home-mujer-calzado cat ~
Bosna i Hercegovina. Change. 0,00 € 0. Ir a la cesta. Finalizar pedido - Mujer

Hombre - Nifia - Nifio - Deportes - Marcas - Trends - Inicio; > Mujer; > Calzado ..

Zapatos de mujer | La mejor seleccién en ZALANDO @
https://www.zalando es/calzado-de-mujer/ ~

ENVIO y DEVOLUCION GRATIS | Lo (itimo en zapatos de mujer | Botas, botines,
bailarinas, tacones, sandakas, pantuflas y mucho mas, sélo en ==ZALANDO.
Botines @ - Botas @ - Zapatos @ - Zapatos de salon @

Zapatos - Mujer - Moda y Complementos El Corte Inglés @
www.elcorteingles.es/tienda/moda/browse/category jsp?categoryld... ~

Encuentra la mejor seleccion de zapatos mujer. Sandalias, botas y botines, zapatos de
salon, zapatos fiesta, merceditas, peep toes. Compra online El Corte .

Zapatos mujer online: calzado mujer, zapatillas mujer en ... @
www.sarenza es/zapatos-mujer ~

%%k k& Valoracion: 4,2 - 371 votos

Entrega GRATIS en miles de marcas de zapatos de mujer online y zapatillas para todo
nimero de pie. Tienes 100 dias para tus devoluciones o cambios gratis

Zapatos - Lo Ultimo en zapatos de mujer en 24-48h entu ... @
www.elarmariodelatele.com/mujer/zapatos ~

Encuentra lo Gitimo en calzado de mujer: zapatos, botas, botines, sandalias... Compra
la mejor moda onine al mejor precio en elarmariodelatele.com

Botas y botines Q. Zapatos de tacon@ - Zapatos planos @ - sandalias de Tacon @

C || Q Buscor

wEe ¥+ i 40

| Anuncio]

Calzado Mujer@

www laredoute es/Calzado_Mujer ~
Liévate 40% Comprando 4 Articulos
Aprovecha Envio Gratis en Calzado

-70% en Calzado de Mujer@
modalia. com/Rebajas_Calzado_Mujer ~
Todas las Marcas y Modelos.

Las Mejores Rebajas. Envio Gratis.

Fosco Zapatos Mujer@
www.merkal.com/ ~

Ofertas Nueva Coleccién 2015 1
Envio Gratis desde 40€ de compra

Calzado mujer@
www.showroomprive.es/Calzado ~
Envio Express en 72 h {Compra en
Showroomprive con hasta 70%Dto!

Catélogo Zapatos Mango @
www.mango.com/ ¥

Mira la nueva coleccidn online

Envios y devoluciones gratis

¢Quiere ver su anuncio aqui? .0

Fuente: (Google, 2015b).

IMAGEN 27. ANUNCIO EN GOOGLE DE MANGO CON LAS PALABRAS CLAVE ‘BOLSOS MUJER’

bolsos mujer - Buscar con ... %

wow.google.es/igus_rd=

205+ mujer

€ @ hipsy
A e

Google  boisos mujer

Web Imagenes Videos Shopping Noticias Mas »

Aproxamadamente 7.870.000 resuftados (0,17 segundos)

Bolsos - Mujer - Moda y Complementos El Corte Inglés@
www eicorteingles es/tienda/moda/.. /subcategory_horiz_showCase jsp?... ~
Encuentra la mayor coleccién de bolsos de mujer Bolsos grandes, de fiesta,
bandoleras, de mano. clutch, de piel. Compra tu bolso online en El Corte Inglés

Bolsos Mujer - Misako @

www misako.com/mujer/bolsos v

New In - Dia de la Madre; Mujer. = Bolsos - Bolsos Rafia - Bolsos ... Magnohio bolso.
29,99 € negro. beige. marino ... Amanda bolso mini. 18,99 € piedra. coral

Bolsos | Bandoleras, bolsos de fiesta, sacos - Mujer | ZARA ...
@

www.zara com/es/es/mujer/bolsos/ver-10do-c 719532 himi ~

Lo dltimo en bolsos de moda para esta pnmavera 2015 en ZARA online. Bolsos de prel,
bandoleras, bolsos de fiestas y sacas para mujer

T - Shopper @ - Bandol Ichada - SACA MOCHILA
BORLA@

Herrameentas de bisqueda

v C || Q Buscor

Acuncoa]

Bolsos Mujer - PARFOIS @

www parfois convbolsos ¥

Las Ultimas Tendencias desde 9,99€

i10% en la Primera Compra!

@ Calle Estrasburgo, 5, Tienda 17 baja
628227477

Catalogo Bolsos Mango @
WWWw.mango.com’ ¥

Mira la nueva coleccion online
Envios y devoluciones gratis

Coleccion Mujer@

www hogan.comv ¥

Descubre la Nueva Coleccion Hogan
Compra Online en Hogan com

Fuente: (Google, 2015d).







