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Resumen.

Actualmente cualquier empresa que quiera estar actualizada a los tiempos que
corren tiene que contar con al menos un perfil activo en una de las redes
sociales existentes. Este trabajo fin de grado tiene como objetivo analizar las
estrategias de diferenciacion en redes sociales de dos empresas, Gucci y
Mango. Para ello, en primer lugar se ha desarrollado el concepto de ventaja
competitiva y sus tipos de estrategia competitiva, centrandose mas en la
ventaja competitiva de diferenciacion del producto, puesto que es la que se va
analizar. Posteriormente se han analizado las distintas formas de diferenciacion
que existen a través del marketing para poder asi estudiar el marketing en las
redes sociales y realizar una comparacion entre ambas empresas. Se ha hecho
mencion a las diferentes herramientas que puede utilizar un usuario en sus
perfiles en redes sociales y se ha comprobado cuales de ellas son utilizadas
por Gucci y Mango para después poder realizar una comparacion.

Palabras clave: Ventaja Competitiva, Estrategia de Diferenciacién, Redes

Sociales, Marketing.
Cdédigos de la Clasificacion JEL: M3, M2.

Currently, any company that wants to be updated at the modern (para que no
sea repetitivo) times has to have at least one profile in one of the existing social
networks. This final degree project aims to analyze the differentiation of
strategies in social networks of two companies, Gucci and Mango. For this
purpose, the concept of competitive advantage and its types of competitive
strategy have been developed, focusing more on the competitive advantage of
product differentiation, since it is the one that will be analyzed. Subsequently,
the different forms of differentiation that exist through marketing have been
analyzed in order to study marketing in social networks and make a comparison
between both companies. Mention has been made of the different tools that a
user can use in their profiles of the different social networks and it has been
verified which of them are used by Gucci and Mango to later make a

comparison.
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1. INTRODUCCION.

El tema elegido para la realizacion del presente trabajo fin de grado ha sido
“La diferenciacion en redes sociales”. La ventaja competitiva en diferenciacion
es un tema que se estudia a lo largo de la carrera de Marketing e Investigacion
de Mercados, y debido a la presencia de este tema en diferentes asignaturas

me parecio interesante profundizar mas sobre él y ejemplificarlo.

En esta investigacidon me centraré en desarrollar mas en profundidad la ventaja
competitiva en diferenciacion, que méas adelante se ejemplificara. No obstante,
he mencionado de manera breve la otra estrategia competitiva, liderazgo en

costes, sin olvidarme de mencionar que es una ventaja competitiva.

Actualmente, las redes sociales se han convertido en una herramienta de
publicidad y promocion para las empresas y marcas mucho mas econémicas
que las formas tradicionales de publicitarse, promocionarse.

En este trabajo se analiza las cuatro redes sociales mas utilizadas actualmente,
Facebook, YouTube, Twitter e Instagram, las posibilidades que ofrecen a los
usuarios, como sacarlas un mayor rendimiento y las ventajas que presentan.
Este andlisis se desarrolla desde un punto de vista empresarial. Se quiere ver
cual es el comportamiento de dos empresas dedicadas al sector del disefio y
fabricacion de prendas de vestir y complementos, Gucci y Mango, el
rendimiento que las sacan y en los que deberian mejorar y mantener en las
distintas redes sociales anteriormente mencionadas, para finalizar con un

analisis comparativo.



2. MARCO TEORICO

2.1 Concepto de ventaja competitiva.

Se entiende como ventaja competitiva “cualquier caracteristica de la
empresa que la diferencia de otras colocandola en una posicion relativa
superior para competir” (Guerras y Navas, 2015, pp.253). En otras palabras,
una empresa tiene ventaja competitiva cuando posee ciertas caracteristicas

que le diferencian y le permiten tener una posicion competitiva mejor.

No toda caracteristica que contenga la empresa va a ser fuente de ventaja
competitiva, si no que tiene que ser un factor clave de éxito en el mercado. Es
decir, que sea suficientemente sustancial como para suponer realmente una
diferencia y sostenible frente a cambios en el entorno y acciones de la
competencia. (Guerras y Navas, 2015, pp.253)

Toda caracteristica que permita a la empresa diferenciarse del resto de
competidores debe generar una rentabilidad adicional para que sea

considerada como ventaja competitiva.

Barney (2007) diferencia distintas ventajas competitivas segun las posiciones

que puede tener una empresa conforme sean sus intereses:

1) Sostenida: Mayor rentabilidad durante un periodo de tiempo largo.

2) Temporal: Rentabilidad superior durante un corto periodo de tiempo.

3) Paridad competitiva: Rentabilidad similar a la de los competidores.

4) Desventaja competitiva temporal: Rentabilidad menor de forma
pasajera.

5) Desventaja competitiva sostenida: Rentabilidad inferior de forma

persistente.

2.2Tipos de estrategia competitiva

Una empresa alcanza una ventaja competitiva a través de la estrategia
competitiva. Se entiende por estrategia competitiva “la forma mediante la cual
una empresa se enfrenta a sus competidores para intentar obtener un
rendimiento superior al de ellos” (Guerras y Navas, 2015, pp.256).

Se intenta identificar cual es la posicion relativa de la empresa dentro de la
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industria en la que opera para determinar la capacidad que tiene para obtener
una rentabilidad por encima de la media de la industria. Para lograr la
rentabilidad superior buscada es importante lograr una ventaja competitiva
sostenida.

Las ventajas competitivas basicas son liderazgo en costes, diferenciacion
del producto y segmentacion de mercado (Porter, 2009). Si la empresa
centra sus esfuerzos en reducir sus costes para conseguir la ventaja
competitiva se habla de liderazgo en costes, si por el contrario se decide
perseguir un aumento de los precios se refiere a diferenciacion del producto.
La ventaja competitiva que obtenga la empresa puede darse en toda la
industria, en una parte especifica de esta o en un segmento. Esta ultima hace
referencia a la seleccion de un grupo de compradores, tipo de producto o
mercado geografico por parte de la empresa y asi hacerlo de forma mas eficaz

al resto de competidores.

Ocasionalmente, una empresa puede perseguir ambas ventajas competitivas,
es decir, intentar reducir costes a la vez que se intenta aumentar el precio. Este
hecho es dificil de conseguir, puesto que ambas estrategias tienen objetivos
diferentes. Cuando las empresas intentan tener las dos estrategias a la vez,
ocurre que se quedan “atrapadas a la mitad”. Estas empresas se caracterizan

por una baja participacién en el mercado, costes bajos y escasa diferenciacion.

La idea de querer conseguir las dos estrategias puede producir que la empresa
caiga en la situacion que se conoce como “atrapado a la mitad”, donde no
conseguiria ninguna ventaja competitiva y obtendria una rentabilidad inferior a

la competencia.

Como ya se ha mencionado con anterioridad, existen dos tipos de ventaja
competitiva como son liderazgo en costes o en diferenciacion del producto. En
este caso se va a desarrollar mas la diferenciaciéon del producto, ya que es en

la que se va a centrar en trabajo como se vera mas adelante.



2.2.1 Ventaja competitiva en costes.

Una empresa tiene ventaja competitiva en costes cuando estos son
inferiores a los de sus competidores para un producto o servicio de calidad

similar.

Fuentes de ventaja en costes.

e Efecto aprendizaje, hace referencia al tiempo de fabricacion de una
unidad de producto, el cual va disminuyendo segun va aumentando
la produccion. La disminucion del tiempo de fabricacion supone una
reduccion de los costes unitarios de mano de obra y como
consecuencia una disminucion de los costes unitarios del producto.

e Efecto experiencia, supone una generalizacion del efecto
aprendizaje, puesto que se aplica a los costes de mano de obray a
otros costes productivos. Con esto se quiere decir que la empresa ve
reducido su coste real del valor afiadido total de la empresa en
términos unitarios. Este efecto supone una fuerte barrera de entrada
para nuevos posibles competidores y por lo tanto una ventaja

competitiva fuerte para la empresa.

Existen otros factores que facilitan alcanzar la ventaja competitiva como son las
economias de escala, nueva tecnologia de proceso o redisefio del proceso
productivo, menor coste de los factores de produccién, controles de costes,

ajustes de la capacidad productiva y eficiencia organizativa.
2.2.2 Ventaja competitiva en diferenciaciéon del producto.

La diferenciacion se consigue ofreciendo un producto o servicio con
unos atributos que hacen que los clientes lo perciban como Gnicos y por lo

tanto estan dispuestos a pagar mas por él.

La diferenciacion del producto permite reducir la competitividad, crear barreras
de entrada tanto a empresas como a productos sustitutivos y mejorar el poder
de negociacion frente a los clientes, ademas de permitir obtener una mejor

posicidn competitiva frente a los proveedores y clientes. Lo que realmente hace



que la empresa tenga ventaja competitiva en diferenciacion es conseguir un

valor mayor que el de la competencia.

Fuentes de ventaja en diferenciacion.

Cualquier forma que tiene la empresa de diferenciarse debe crear valor para el
cliente, de tal manera que esté dispuesto a pagar un mayor precio. Segun

Porter se puede crear valor de dos formas.

¢ Reducir el coste para el cliente, lo que hace que el cliente al ver reducido
Su coste esté dispuesto a pagar mas por el producto.

e Mejorar el rendimiento del cliente, este estd dispuesto a pagar un
sobreprecio puesto que el valor recibido del producto o servicio es

superior a los de la competencia mejorando la satisfaccion del cliente.

En cuanto a las variables sobre las que se puede construir la ventaja de

diferenciacion son las siguientes:

e Caracteristicas del producto: fisicas y observables, rendimiento del
producto y sus complementos

e Caracteristicas del mercado: gustos y necesidades de los consumidores,
percepcion y valoracion del producto y caracteristicas intangibles.

e Caracteristicas de la empresa: forma de llevar el negocio, relacion con
los clientes, ética, valores, estilo, identidad, prestigio, reputacion.

e Otras variables: el tiempo y los criterios de Responsabilidad Social.

No todas las empresas pueden establecer una ventaja en diferenciacion. Si el
producto satisface una necesidad simple y su produccion es estandarizada,

entonces su oportunidad de diferenciacion es minima.

La consecucion de dicha ventaja se ve favorecida cuando se da alguna de las

circunstancias siguientes:

e Importancia de la calidad por parte del cliente.
e Los competidores no eligen la misma estrategia de diferenciacion.
e Los atributos que diferencian al producto o servicio son dificiles de

imitar.



e Cambio tecnolégico rapido y renovacién de los productos constantes
hace que solo se pueda diferenciar a través de la innovacién para tener

éxito.

Hay que tener en cuenta que este tipo de ventaja competitiva en ocasiones
dificulta una mayor participacion en el mercado porque esta ligada a una idea
de exclusividad. Esto a su vez genera una lealtad a la marca por parte los
clientes, lo que provoca una barrera de entrada para posibles competidores.
La diferenciacion ofrece lealtad de los clientes y una menor sensibilidad al
precio, como consecuencia se aumentan los beneficios, por lo que no se tiene

la necesidad de reducir costes.

El éxito de la estrategia de diferenciacion de producto tiene que tener en cuenta

una serie de factores organizativos (Barney, 2007):

e Estructura organizativa: debe contar con equipos de trabajo
interdepartamentales para conseguir desarrollar nuevos productos
diferenciados. Ademas, tienen que ser flexibles para poder explorar y
explotar nuevas oportunidades de negocio.

e Sistemas de control directivo: debe facilitar que la toma de decision de
los directivos sean mas autdnomas. Esto permitird experimentar y
explorar nuevas alternativas.

e Sistemas de incentivos: deben faciltar la  colaboracion

interdepartamental.

Segun vaya aumentando el nimero de competidores que pueden acceder a la
fuente de diferenciacién, la ventaja competitiva se ird desvaneciendo. Para

hacer frente a esta situacion existen barreras a la imitacion.

No solo la estrategia de diferenciacion se ve afectada por la imitacion por parte
de los competidores, sino que también se tiene que hacer frente a una serie de

riesgos que pueden mermar la ventaja competitiva.

Algunos de los riesgos son:

e Diferenciacién en el precio. Se da entre la empresa que busca

diferenciarse y sus competidores que llevan a cabo una estrategia de
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bajo coste. También se puede dar entre la empresa diferenciada y otras
empresas con ofertas diferenciadas. Si el precio es elevado, el
excedente del consumidor se ve reducido por lo que puede afectar a la
hora de este en la adquisicion del producto.

Reduccion de la apreciacion por parte del comprador. Se hace
referencia a la pérdida del valor percibido del cliente, esto produce una
reduccion del excedente y atractivo del mercado. Este tipo de estrategia
requiere estar en constante innovacion para poder ofrecer producto
nuevos o con diferentes atributos para que se siga concediendo
diferenciacion.

Imitacion. La propia imitaciébn anteriormente mencionada, en este caso
afecta principalmente a los productos de Ilujo a través de las
falsificaciones, y los competidores con estrategias de diferenciacion.
Estrategias de segmentacién. El riesgo se produce de las estrategias de
segmentacion realizadas por los competidores, puesto que pueden
conseguir una mayor diferenciacion en ellas al ofrecer productos

especificos.

Hay que tener en cuenta que la diferenciacion no proporciona una ventaja

competitiva en el acto. Si a la hora de favorecer aquellas caracteristicas del

producto que lo hace distinto se produce un aumento de los costes puede

provocar que este aumento no sea compensado con un mayor precio.

2.3Creacion y mantenimiento de ventaja competitiva.

La ventaja competitiva que puede llegar a tener la empresa puede

deberse tanto a aspectos externos como internos.

En cuanto a los aspectos externos, cabe destacar que si existiese competencia

perfecta en los mercados no se podria perseguir ninguna ventaja competitiva

puesto que no se puede obtener una rentabilidad superior a la de la media.

Los factores externos para la creacion de la ventaja competitiva son:

Habilidad para detectar cambios
Respuesta rapida y flexible
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e Aprovechamiento de las oportunidades

Los tres factores mencionados deben ayudar a la anticipacion por parte de la
empresa o respuesta de la misma para hacer frente a los cambios externos.
Los factores internos de la empresa hacen referencia a los recursos y
capacidades que tiene la misma para conseguir una ventaja competitiva y son

los siguientes:

e Eficiencia: Relacion entre la utilizacion de los recursos y el nivel de
bienes o servicios obtenidos.

e Calidad: Se posee cuando se tiene unos atributos superiores a los de los
competidores.

¢ Innovacion: Cambios y novedades internos

e Capacidad de satisfacer al cliente: Identificacion de la necesidad del

cliente y la capacidad para satisfacerla.

Sobre el mantenimiento de la ventaja competitiva en varias ocasiones se hace
referencia a la suerte o al azar a la hora de justificar la posicion de ventaja de la

empresa frente a sus competidores.

Segun Hill y Jones (2013) no son los factores mencionados los que permiten
mantener una ventaja competitiva en el tiempo, sino las barreras a la imitacion,

la capacidad de los competidores para ella y el dinamismo de la industria.

2.4 Estrategias de diferenciaciéon através del marketing

Existen diferentes definiciones sobre el concepto de marketing. En este
caso se va a tomar como referencia a la definicibn que realiza la America
Marketing Association, la cual define al marketing como “La actividad, conjunto
de instituciones y procesos para crear, comunicar, entregar e intercambiar
ofertas que tienen valor para los consumidores, clientes, socios y la sociedad
en general.” (AMA, 2013)

El marketing tiene un papel crucial a la hora de que una empresa consiga
diferenciarse de la competencia. Segun Kotler las formas que tiene de

diferenciarse una empresa son las siguientes.
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Figura 2.1: Estrategias de diferenciacion.

DE PRODUCTO

DE SERVICIO

DE PERSONAL

DE IMAGEN

i

Una manera de diferenciarse es a través de los atributos tanto tangibles como
intangibles que tiene el producto. Una forma de conseguir diferenciacion es
con el disefio del producto, que debe ser atractivo para facilitar la venta del
producto, la calidad del mismo para lograr elevados indices de satisfaccion, la
durabilidad del producto, la fiabilidad del mismo o la reparabilidad y las
innovaciones del producto. Hay que tener en cuenta que diferenciarse a través

del producto puede ser facilmente imitable por la competencia.

Es importante la diferenciacion a través del personal. Para ello se debe contar
con trabajadores mejor formados y capacitados que la competencia, puesto
que contar con personal competente puede ser una manera de diferenciarse
del resto. La diferenciaciéon puede ser percibida a través de la confianza,
credibilidad, capacidad para solucionar cualquier problema o duda, el trato con
el que se dirigen al consumidor, presencia, la forma en la que se comunican,
etc. Este tipo de diferenciacion es mas dificil de imitar por parte de los
competidores.

Otra forma de conseguir diferenciacibn es con los servicios ofrecidos.
Como puede ser con el tiempo de entrega, el cual sea menor que el de la
competencia, la instalacion del servicio, asesoria técnica cuando sea necesaria
o la reparacién del producto. Esta forma de diferenciarse no son faciles de

imitar por la competencia pero si son observables.
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La imagen de marca es otro medio para conseguir diferenciaciarse. Esta
diferenciacion se da cuando se trata de una marca sdlida y bien valorada por
los clientes, se realizan buenas campafias de comunicacion y publicidad, por el

prestigio de la empresa y reconocimiento, entre otros.
3. MARKETING EN REDES SOCIALES.

Como se ha visto anteriormente, existen diferentes maneras de conseguir

una ventaja competitiva a través de la diferenciacion.

Hoy en dia, cualquier empresa que quiera estar actualizada con los tiempos
que corren tienen que contar con un perfil en redes sociales, ya que permite
una comunicacién constante, un contacto bidireccional entre los usuarios de
esta y la marca, ademas de la posibilidad de aumentar la audiencia y atraer a
clientes potenciales. A pesar de esto, cada empresa lleva a cabo su marketing
en redes sociales de forma particular puesto que no existen dos empresas
iguales. EI marketing en redes sociales permite humanizar la marca, es decir,

tener un contacto mas personal con su target.

Poder diferenciarse a través de redes sociales puede ser mas complicado de lo
gue en un principio parece, dado que es algo que la competencia puede imitar
o plagiar en un tiempo record. En la actualidad existen infinidad de redes
sociales, pero lo importante en una empresa es contar con un perfil activo en

aguellas mas utilizadas por su publico objetivo y clientes potenciales.

A continuacién, aparecen recogidas en el cuadro 2.1 cuales son las 15 redes

sociales mas populares en enero del 2019.

14



Cuadro 3.1: Las redes sociales mas populares.

1 | facebook

3 - Clasificacion eBizMBA | 1,500,000,000 - Estimados visitantes mensuales Gnicos | 5 - Quantcast
facebuok Rank | 3 - Ranking de Alexa | 2 - SimilarWeb Rank | Ultima actualizacion: 1 de enero de 2019.

Los sitios de redes sociales mas populares | eBizMBA

2 | YouTube

N 3 - Clasificacion eBizMBA | 1,499,000,000 - Estimados visitantes mensuales dnicos | 2 - Quantcast
ou u e Rank | 4 - Ranking de Alexa | 3 - SimilarWeb Rank | Ultima actualizacidn: 1 de enero de 2019.

Los sitios de redes sociales mas populares | eBizMBA

3 | Twitter

11 - Clasificacién eBizMBA | 400,000,000 - Estimados visitantes mensuales unicos | 11 - Quantcast
Rank | 16 - Ranking de Alexa | 7 - SimilarWeb Rank | Ultima actualizacién: 1 de enero de 2019.

Los sitios de redes sociales mas populares | eBizMBA

4 | Instagram

26 - Clasificacion eBizMBA | 275,000,000 - Estimados visitantes mensuales nicos | 45 - Quantcast
Rank | 18 - Ranking de Alexa | 15 - SimilarWeb Rank | Ultima actualizacién: 1 de enero de 2019.

Los sitios de redes sociales mas populares | eBizMBA

5 | LinkedIn

. 26 - Clasificacién eBizMBA | 250,000,000 - Estimados visitantes mensuales anicos | 17 - Quantcast
LlnkEd o Rank | 22 - Ranking de Alexa | 38 - SimilarWeb Rank | Ultima actuatizacién: 1 de enaro de 2018,
Los sitios de redes sociales mas populares | eBizMBA

6 | Reddit

g ddﬂ 30 - Clasificacion eBizMBA | 125,000,000 - Estimados visitantes mensuales Unicos | 45 - Quantcast
re n Rank | 17 - Ranking de Alexa | 28 - SimilarWeb Rank | Ultima actualizacién: 1 de enero de 2019,

Los sitios de redes sociales mas populares | eBizMBA

7| VK
32 - Clasificacion eBizMBA | 120,000,000 - Estimados visitantes mensuales unicos | * 75 * - Rango
de Quantcast | 15 - Ranking de Alexa | 5 - SimilarWeb Rank | Ultima actualizacién: 1 de enero de
2019.

Los sitios de redes sociales mas populares | eBizMBA

8 | Tumblr
mmbl 39 - Clasificacion eBizMBA | 110,000,000 - Estimados visitantes mensuales dnicos | 30 - Quantcast
r. Rank | 48 - Ranking de Alexa | 40 - SimilarWeb Rank | Uttima actualizacién: 1 de enero de 2019,

Les sitios de redes sociales mas populares | eBizZMBA

9 | Pinterest
M 40 - Clasificacion eBizMBA | 105,000,000 - Estimados visitantes mensuales Unicos | 13 - Quantcast
Rank | 67 - Ranking de Alexa | 39 - SimilarWeb Rank | Uttima actualizacién: 1 de enero de 2019.

Los sitios de redes sociales mas populares | eBizMBA

10 | Google Plus

GO\) l€+ 42 - Clasificacion eBizMBA | 100,000,000 - Estimados wsnant‘ss mensuales tnicos | * 30 * - Rango
8 de Quantcast | * 45 * - Alexa Rank | * 50 ™ - SimilarWeb Rank | Ultima actuglizacion: 1 de enero de

2013,

Los sitios de redes sociales mas populares | eBizMBA

11 | Flickr

219 - Clasificacion eBizMBA | 80,000,000 - Estimados visitantes mensuales Unicos | 147 - Quantcast
Rank | 367 - Ranking de Alexa | 144 - SimilarWeb Rank | Ultima actualizacion: 1 de enero de 2019.
Los sitios de redes sociales mas populares | eBizMBA

12 | meetup
579 - Clasificacién eBizMBA | 42,000,000 - Estimados visitantes mensuales tnicos | 312 - Quantcast
MM Rank | 666 - Ranking de Alexa | 760 - SimilarWeb Rank | Ultima actualizacion: 1 de enero de 2019.

Los sitios de redes sociales mas populares | eBizMBA

13 | Ask.fm
k ﬁ 585 - Clasificacion eBizMBA | 40,000,000 - Estimados visitantes mensuales Gnices | 919 - Quantcast
as . .r] Rank | 555 - Ranking de Alexa | 282 - SimilarWeb Rank | Ultima actualizacién: 1 de enero de 2019.
Los sitios de redes sociales mas populares | eBizMBA

14 | LiveJournal

\&. . . 648 - Clasificacion eBizMBA | 37,000,000 - Estimados visitantes mensuales Gnicos | 1415 -

L LIVEJOURNAL Quantcast Rank | 252 - Ranking de Alexa | 277 - SimilarWeb Rank | Ultima actualizacién: 1 de enero
de 2013,

Los sitios de redes sociales més populares | eBizMBA

15 | myspace

2531 - Clasificacion eBizMBA | 10,000,000 - Estimados visitantes mensuales Unicos | 1728 -
Quantcast Rank | 3197 - Ranking de Alexa | 2668 - SimilarWeb Rank | Ultima actualizacion: 1 de enero
de 2013,

Los sitios de redes sociales més populares | eBizMBA

Fuente: eBiz The eBusiness
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Como se puede comprobar, una empresa puede tener infinidad de perfiles
abiertos en redes sociales, pero si se quiere ser efectivo en el trabajo que se
realiza lo mejor es que seleccione aquellas que consideré mas adecuadas.
Hay que tener en cuenta que no en todas ellas se pueden utilizan las mismas
herramientas de marketing para conseguir los objetivos marcados, ni se utilizan
para el mismo fin. Por lo tanto el modo en el que se emplean puede ser

diferente para cada empresa.

A la hora de realizar marketing en redes sociales hay que seguir unos pasos.
La fijacion de los objetivos que se desean conseguir es uno de ellos, concretar
el perfil del consumidor de la empresa, para ello se puede crear el Buyer
Personal. A partir de este perfil se debe determinar en qué red social o redes
se va a trabajar. Se tiene que tener en cuenta a la hora de realizar este tipo de
marketing el contenido que se va a subir en redes, que debe ser original,
propio y adaptado a las necesidades de cada empresa. Con un buen marketing
en redes sociales se puede conseguir el posicionamiento deseado para la

empresa 0 marca.

Los beneficios derivados del marketing en redes sociales son muchos pero a

continuacion se menciona algunos de los mas relevantes:

e Mayor imagen de marca. Se conoce como imagen de marca a los
elementos que representan los valores que la empresa quiere transmitir.
Algunos de los elementos son el nombre, logotipo, contenido, disefio,
eslogan. Para conseguir una mayor imagen de marca estos elementos
tienen que estar correctamente definidos.

e Mayor fidelizacién. Se persigue que los clientes que compran en la
empresa repitan esta accion, consiguiendo asi que se conviertan en
clientes habituales.

e Aumento de trafico. El contenido subido a redes sociales tiene un mayor
alcance que puede derivar, en el mejor de los casos, en un aumento de

ventas.

Buyer Personal: Prototipo de cliente ideal para la empresa
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e Disminucién de los costes. Las redes sociales permiten realizar
estrategias de marketing de manera mas econémica.

e Mejor posicionamiento. Lo que se quiere conseguir es que la empresa
aparezca en los primeros puestos, o al menos en el Top 10, en los
motores de busqueda.

Se va a analizar las herramientas de marketing empleadas en las cuatro redes

sociales mas utilizadas.

3.1 Facebook.

El primer paso que cualquier empresa tiene que realizar es la creacion
de una péagina de fans, mas conocido como Fan page. Debe mantener
actualizado el contenido a diario, ser de calidad y que interese al publico
objetivo. Las empresas no se pueden limitar Unicamente a publicar contenido
comercial, sino que deben subir contenido que favorezca a la comunicacion.
Existen varias herramientas en la propia pagina de Facebook que permiten
mantener un feedback con los seguidores, por lo que las empresas se pueden
beneficiar de ellas. A la hora de realizar contenido existen diferentes
herramientas para elaborarlo, por lo que cada uno debe elegir la que mas se le
adecue.

Otro recurso que los negocios deben utilizar son los Facebook Ads, que es la
forma de realizar publicidad online en Facebook. Existen dos maneras, una es
el anuncio tradicional y la otra la historia patrocinada. Ademas, existen otras
herramientas que recopilan los datos de los fans y que pueden ser de utilidad.
También se pueden estudiar el alcance de las publicaciones, ver las
estadisticas sobre la pagina, etc. Esto permite modificar aquello que esta

impidiendo llegar al objetivo marcado.



3.2 YouTube

YouTube es el segundo buscador a nivel mundial. Para poder
aprovechar al maximo las ventajas que ofrece YouTube hay que realizar
contenido de calidad y que genere interés. En cada video da la posibilidad de
etiquetar keywords2, permitiendo llegar a un publico mas amplio puesto que
mucho de sus usuarios lo utilizan como buscador. Se recomienda que los
videos no excedan de los 120 segundos y en su descripcion aparezca como
primer elemento la URL de la pagina principal de la empresa o marca, ya que
es una manera de aumentar las visitas de esta. A la hora de subir un video, hay
que tener en cuenta a que categoria pertenece. Puede afectar a la hora de

buscar el video por parte de los usuarios.

También recomiendan utilizar las etiquetas que ofrece la propia plataforma,
ayudara a un mejor posicionamiento del video. Para mantener ordenado el feed
y que los usuarios puedan acceder de manera mas rapida a lo que desean ver,
es mejor agrupar los videos en funcion del tema que traten. Ademas de mejorar
la experiencia de busqueda de usuario, permite incrementar las vistas en los
videos de estas carpetas, puesto que también aparecen en los resultados de
bdsqueda.

Una buena opcion es contar con subtitulos en los videos, actualmente solo los
de habla inglesa aparecen de forma automatica.

Todo lo mencionado anteriormente ayuda a mejorar el posicionamiento SEO de
la empresa o0 marca, mayor trafico, menor tasa de abandono, mayor posibilidad
de venta directa del producto, etc. Es comudn realizar campafias de publicidad
en YouTube. En este caso existen hasta seis modos de realizar publicidad.
Algunos de ellos son solo para ordenadores, mientras que existen otros para

ordenadores y dispositivos moviles.

keywords2: Palabra clave que usan los usuarios cuando buscan en los navegadores.
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3.3 Twitter.

Twitter es una buena herramienta para la comunicacion entre la empresa
y el su publico objetivo. A la hora de crear un perfil en esta red social se
recomienda que el nombre elegido sea corto, relevante y Unico. También hay
que tener en cuenta la foto de perfil y de encabezado, ya que la primera debe
permitir reconocer rapidamente el negocio y la de encabezado puede ser mas

promocional.

Esta plataforma permite introducir una biografia de tan solo 140 caracteres
pero en ella tiene que constar informacion sobre la empresa, por lo que utilizar
keywords es una buena manera de que puedan encontrar el perfil mas

facilmente.

Twitter ofrece una “busqueda avanzada” que permite encontrar a posibles
usuarios que les interese el perfil, que pueden ser el target de la empresa. Esta
misma busqueda también permite buscar hashtags, asi que la utilizacion de
estos en las publicaciones serviran para llegar a un publico mayor.

Al igual que en Facebook, se tiene que subir contenido de calidad y que tenga
valor para los seguidores del perfil. En este caso, el contenido se limita a 140
caracteres, al igual que la biografia, por lo que hay que ser claro y conciso en
lo que se quiere transmitir. Cuanta mas gente retuitee el contenido publicado, a
mas publico potencial llegara. Al tener solo 140 caracteres para comunicarse
en un solo tweet, las fotos o videos son una buena manera de transmitir lo que
se quiere comunicar, ademas este tipo de contenido incita mas a que las
personas los retuiteen.

En Twitter Analytics se puede ver el horario en el que es mejor publicar
contenido para que llegue a un mayor numero de personas, por lo que las
empresas se pueden ver favorecidas por ello. Existen formas de ampliar el
contenido de un tweet con las Twitter Cards, las cuales varian segun el
contenido que se quiera publicar, puede ser para fotos, videos, audio... Estas

pueden ser gratuitas o pagadas.
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3.4 Instagram.

Segun expertos en redes sociales, Instagram fue la red social que lo
cambio todo. Sus continuas modificaciones hicieron que se dejaran de utilizar
otras redes sociales como Tuenti o SnapChat. En una de sus tantas
actualizaciones, se permitid crear perfiles de empresas donde permiten ver
estadisticas sobre personas alcanzadas, datos demograficos, ubicacién o
impresiones, ademas de poder incluir un nidmero y un correo de contacto.
Es la red social mas utilizada por los famosos por lo que es una buena forma
de realizar publicidad. La foto del perfil en esta red social se limita a un
pequefio circulo que no se puede agrandar, por lo que el logotipo de la
empresa es la mejor opcion. La utilizaciéon de hashtags es algo muy comun en
Instagram, por lo que crear una lista de hashtags resulta util, de tal manera que
al aumentar su uso favorece que aparezcan en el motor de busqueda. Lo idea
es utilizar de 5 a 15 hashtags en cada publicacién. El contenido que se debe
subir a Instagram debe generar valor a la audiencia de la empresa. Se sabe si
se esta consiguiendo cuando existe un gran niamero de interacciones entre el
target y la empresa. Sobre el contenido se limita solo a fotos y a videos de un

minuto de duracién que deben crear un feed bonito y atractivo.

Los Stories es una de las herramientas mas utilizadas por los usuarios de
Instagram, por lo que las empresas deben beneficiarse de ellos. Se trata de
subir contenido que desaparece a las 24 horas. Debe utilizarse para subir
contenido diferente, con una mayor creatividad. Es perfecto para comunicar
mensajes directos. Esta red social permite ver la parte mas humana de la
empresa por lo que subir contenido de un dia cotidiano de esta favorece dicha
humanizacion. Sobre el contenido se limita solo a fotos y a videos de un minuto

de duracion que deben crear un feed bonito y atractivo.

Algo muy comun en esta red social es la realizacion de concursos, esto permite
aumentar el nimero de seguidores y mayores interacciones.

La publicidad a través de influencer, es otra manera de poder llegar a un
publico aun mayor, trabajar con los creadores de contenido adecuados pueden

favorecer a la empresa.

Cuenta con una plataforma en video llamada IGTV, que permite subir
contenido solo para moviles. Esta tendencia ya es utilizada por las empresas
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para aumentar su contenido. Otra ventaja de Instagram es que en la actualidad
se puede comprar directamente a través de esta red social, toda una revolucién

para las empresas.

4. METODOLOGIA.

4.1 Empresas.

Las empresas las cuales se van a analizar, para comparar Sus
estrategias de diferenciacién, son GUCCI y MANGO. Se han elegido ambas
empresas puesto que las dos pertenecen al sector del disefio y fabricacion de
prendas de vestir y complementos. Se va a tratar de identificar como de
diferentes o similares son las estrategias de diferenciacion de dos empresas

gue pertenecen al mismo sector pero con un target diferente.

A continuacion se va a hacer una pequefia referencia a la historia de cada una

de las empresas.
4.1.1 Gucci.

Fue fundada por Guccio Gucci en 1921, afio en el que abrid la primera
tienda en Florencia (ltalia) dedicada a productos de cuero como cinturones,
bolsos 0 mocasines. Con el paso del tiempo consiguid expandirse abriendo
tiendas en otras ciudades italianas como Mildn y Roma. No fue hasta 1953
cuando comienza su internacionalizacién estableciéndose en Nueva York y no
fue hasta ese momento con el tipo de cliente que acudia a su tienda del
continente americano el que convirtio la marca en un simbolo de lujo mundial.
Hasta ese momento solo comercializaba complementos y accesorios, pero una
vez instalada en dicha ciudad se decidi6 ampliar la cartera de productos a
prendas de vestir.

Hubo afios donde se produjo una despersonalizacion de la marca y pérdida de
capital econémico, pero esto fue remediado en los afios 80, época en la que se
vendio la empresa a la multinacional Investcorp, la cual a finales de los 90
contrataria a Tom Ford, que mas tarde seria el responsable de una de las
revoluciones de la moda de los ultimos afios. Con el paso de los afos se fue

adquiriendo mas marcas de prestigio como YSL, Stella McCartney. A lo largo
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de sus casi 100 afios de existencias han pasado diferentes directores creativos,
cada uno aportando su estilo, hasta llegar a Alessandro Michele. En los
diferentes paises que se ha ido instalando la marca Gucci, siempre han abierto
tiendas en las calles méas codiciadas de las grandes ciudades.

Figura 4.1.1: Momentos iconicos de GUCCI

1947
Primer bolso
1921 icGnico. 1953
Creacion de la Apertura de
marca. una tienda en
Gl ]CCI Muewva York.
2015 1993
Llegada de Venta de la
Alessandro empresa a
i 1995
Mishele Investcorp.
Primera
coleccion de
Tom Ford.

Fuente: Creacion propia a partir de la informacion de Vogue Espafia

4.1.2. Mango.

MANGO se trata de una marca de ropa espafiola nacida en Barcelona
en el afo 1984, fundada por Isak Andic.
Se dedicaba en un comienzo a la elaboracion de ropa de mujer para ocasiones
especiales, pero hoy en dia cuenta con colecciones para hombres y nifios.
Un afio méas tarde de la apertura de su primer establecimiento se expande
abriendo una tienda en Valencia. El tema de logistica y distribucion se
caracteriz6 por el “Just in Time”, que es un claro reflejo del tipo de productos
que ofrecen en la actualidad. Este hecho permitié que se consolidase en el
mundo de la moda. La apertura de su primer portal en internet permitié a la
empresa establecerse como una marca afianzada. Hay que hacer especial

referencia en que Mango fue la primera marca en utilizar a celebrities en sus
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campafas.

Su internacionalizacion comienza en los afios 90 con la apertura de su primera
tienda en Portugal y no es hasta el 2006 cuando MANGO llega a Estados
Unidos. En la actualidad cuenta con mas de 2600 puntos de ventas en todo el
mundo y se encuentra en 107 paises. Es la segunda empresa mas

internacional del mundo del sector, por detras de Inditex.

Figura 4.2: Momentos icénicos de MANGO.

1984 1984 1988
Apertura de la Expansion de la Instalacién del proceso
primera tienda. marca a Valencia de producir “Just in

Time”.
2007

1995
s o GO
Primera colaboracion h1 A N L | Abre su portal de

con rostros conocidos.
Internet.

2007 2004 2000
Apertura de una tienda Se encuentra en Internacionalizacion de
en Nueva York 75 paises. la marca en Londres.

Fuente: Creacion propia a partir de la informacion de Vogue Espania.

4.2 Estrategias de diferenciacion

Tras conocer un poco mas ambas empresas, se va a identificar las
estrategias de diferenciacion que llevan a cabo cada una. Como se ha
mencionado antes, el andlisis se va a centrar en la diferenciacion a través de
las redes sociales. Se ha podido comprobar anteriormente que existen
numerosas plataformas en las que la marca pueden estar presentes, pero en
este caso se va a hacer referencia a las que ocupan los primero puestos como
son Facebook, YouTube, Twitter e Instagram.

GUCCI y MANGO cuentan con perfil en todas ellas, por lo que se va a hacer
una pequefia comparacion de la situacién actual en cada una de las redes

sociales mencionadas.
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4.2.1 Facebook.

Figura 4.3: Comparativa en Facebook de GUCCI vs MANGO.
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En el caso de Facebook ambas empresas cuenta con una Fanpage en vez de
con un perfil. Es GUCCI la que cuenta con un mayor numero de seguidores,
con 17 millones frente a los 10 de millones de MANGO. Lo mismo ocurre con
las personas a las que les gusta la pagina, siendo este niumero mayor en

GUCCI que en MANGO, también por 7 millones de individuos.

En el caso de GUCCI se realizan varias publicaciones al dia en Facebook, son
post en los que presentan sus nuevos productos, colaboraciones,
recomendaciones. El contenido se adecua a las necesidades que en un
principio puede tener un seguidor de la Fanpage de este tipo de marca. En
cuanto a las interacciones, son bastante bajas para el gran numero de
seguidores con los que cuenta la pagina. Los like/dislike dependen mucho del
tipo de publicacién de la que se trate. Algunas de las publicaciones mas
recientes, sobre la nueva coleccién, tienen entre los 1500-3000 me gustas,
mientras que las recomendaciones no llegan a los 1000. En cuanto a los
comentarios y la opcion de compartir la interaccion es mucho menor, algunas
de sus ultimas publicaciones tienen uno o dos comentarios y ha sido entre seis
y diez veces compartido. Cabe destacar que las publicaciones relacionadas

directamente con sus productos, el feedback es mucho mayor.
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MANGO no realiza publicaciones todos los dias, incluso pueden llegar a pasar
varios dias entre post y post. A diferencia de la primera marca analizada,
MANGO se limita a subir contenido sobre sus productos, ya sean de nuevas
colecciones, tendencias o famosos con sus prendas. En cuanto al nUmero de
interacciones en las publicaciones vuelven a ser bajos teniendo en cuenta los
seguidores. La opcion de like/dislike de media son diferentes en sus ultimas
publicaciones, ya que algunas de ellas no llegan a los mil y otras en cambio
superan los dos mil. En cuanto al nUumero de comentarios, rondan entre los
cincuenta y sesenta comentarios de media, mientras que la opcién de compartir

es la opcion menos usada, llegando a ser la mitad de la de los comentarios.
4.2.2. YouTube

Figura 4.4: Comparativa en YouTube de GUCCI vs MANGO.
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En el caso de YouTube el nUmero de suscriptores si qgue es mucha mayor en la
marca de lujo, ya que cuenta con 357 mil de suscriptores frente a los 51 mil de
MANGO.

El contenido de GUCCI en esta plataforma no es tan reciente como en la red
social anterior, suele subir un video cada semana. Los videos, por lo general,
no superan los 120 segundos, pero existen otros que llegan a durar 15 minutos
0 mas. Estos videos son los relacionados con los desfiles o performance. En la
mayoria de sus publicaciones no aparecen keywords y en la que si que lo
hacen se limitan a una o dos, por lo que no es una herramienta muy utilizada.
Tampoco aparece la URL de su pagina oficial. Todos sus videos pertenecen a
la categoria de entretenimiento y estadn clasificados por contenidos, que
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permiten encontrar diferentes apartados para que los usuarios accedan

directamente al contenido que quieren ver.

En cuanto a MANGO, sus videos no superan los dos minutos de duracion y son
utilizados para presentar sus nuevas colecciones, por lo tanto esta red social
solo se utiliza cuando sale una nueva coleccion a la venta. Actualmente, el
altimo video se subid6 hace cuatro meses presentando la coleccién
Primavera/Verano. Los videos si que aparecen etiquetados con un hashtag
relacionado con la coleccion de que se trate. Lo mismo ocurre a la hora de
buscar un video en concreto, puesto que su perfil de YouTube estd organizado
por colecciones. En ninguna descripciéon aparece la URL para poder acceder
directamente a la pagina oficial de la marca. A diferencia de la marca anterior

analizada, MANGO pertenece a la categoria de consejos y estilo.
4.2.3. Instagram

Figura 4.5: Comparativa en Instagram de GUCCI vs MANGO.
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Al igual que ocurre en las dos anteriores redes sociales, GUCCI es la que
mayor niumero de seguidores acumula, duplicando los seguidores de MANGO.
En cuanto al nUmero de publicaciones también es mayor en la primera marca

que en la segunda, en cambio MANGO sigue a mas perfiles que GUCCI.

GUCCI cuenta con un perfil de empresa en Instagram, lo que le permitira poder
acceder a sus estadisticas y a pesar de no poner un correo de contactos Ssi
aparece en este caso la URL de su pagina principal. Su foto de perfil es el logo
de la marca, por lo que es facilmente reconocible. En esta red social suele

publicar de 2 a 3 fotos o videos al dia y en todas ellas aparecen numerosos
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hashtag, lo que hace que aumenten el nimero de interacciones y lleguen a un
publico mas amplio. Como se ha mencionado anteriormente, la herramienta
conocida como stories es muy utilizada por los usuarios de esta red social. En
el caso de GUCCI también es muy utilizada ya que publica en ella todos los
dias. Otra herramienta que utiliza es IGTV, donde publica videos de larga

duracion.

MANGO también cuenta con un perfil de empresa donde aparece la URL de su
pagina principal. Al igual que la empresa anterior, su imagen de perfil es el
logotipo de la marca, por lo que es reconocible a simple vista. La frecuencia
con la que publican fotos es de una al dia, que en un principio puede parecer
insuficiente. Todas ellas estan etiguetas con hashtag para poder llegar a un
publico mas amplio. Lo mismo ocurre con la herramienta de stories, a pesar de
ser muy recomendable para las empresas para tener un contacto mas directo
con su publico, es muy poco utilizado por MANGO. Lo que si que es utilizado

con mayor frecuencia por la empresa es IGTV.
4.2.4. Twitter.

Figura 4.6: Comparativa en Twitter de GUCCI vs MANGO.
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GUCCI vuelve a ser la empresa con mas seguidores de las dos, pero en el
caso de MANGO es la que cuenta con mas me gustas y un mayor namero de
tweets, por lo que se puede considerar que MANGO es mas interactiva en esta
red social que GUCCI.

27



En cuanto a GUCCI, su foto de perfil vuelve a ser reconocible mientras que la
foto de portada puede resultar confusa. En cuanto a los 140 caracteres
disponibles para poner la biografia del perfil, GUCCI la utiliza para poner donde
y cuando naci6 y el tipo de marca que es, también aparece un enlace para
poder acceder directamente su pagina principal. Su actividad en esta red social
suele ser de dos a tres tweet por dia, siendo las mismas publicaciones que
hacen en otras redes sociales. En este caso el nUumero de interacciones por
tweet rondan los 200-300 de media, siempre dependiendo de lo que se haya
publicado. En cada publicacion usan etiquetas para poder llegar a un publico

mas amplio, suelen ser entre dos y tres hashtag por tweet.

La frecuencia de publicacion de MANGO en Twitter es mucho menor que la de
GUCCI, puesto que pasan dias sin publicar nada como ocurren en alguna de
sus otras redes sociales. El perfil es facilmente reconocible ya que tienen el
logo de la marca de perfil y la foto de portada son modelos con ropa de las
nuevas colecciones. En cuanto a la descripcion, es una frase que quiere
transmitir la imagen de la marca y un enlace para poder acceder al punto de
venta online. El nUmero de etiquetas de cada tweet rondan entre uno y cinco
dependiendo del tipo de contenido y su niumero de interacciones no llegan en

algunos casos a cien.

Tras analizar las diferentes herramientas que utiliza cada marca en las
diferentes redes sociales, se va a elaborar un cuadro comparativo donde se

pueda observar mas facilmente las semejanzas y diferencias entre ellas.
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Tabla 4.1: Tabla comparativa GUCCI vs MANGO.

GUCCI

MANGO

FACEBOOK

Fanpage

Contenido actualizado

YOUTUBE

Keywords

Videos< 120 seg.

Contenido actualizado

URL pagina principal

X | X N | X | X

Categoria definida

Videos agrupados

TWITTER

Nombre corto y unico

Foto de perfil y encabezado

Biografia

Hashtag

INSTAGRAM

Perfil de empresa

Hashtag

Stories

IGTV
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Tras realizar una rapida comparacion de las herramientas que utiliza ambas
marcas en las diferentes redes sociales, se puede concluir que apenas existen
diferencias entre ellas. A pesar de ello, GUCCI utiliza el mayor numero de
herramientas disponibles en cada plataforma online, ain asi le quedan otras
muchas que no estan presentes en sus perfiles.

La red social a la que GUCCI dedica méas tiempo es Facebook. Los clientes
fieles de GUCCI esperan con gran entusiasmo sus nuevas colecciones afio tras
afio. Las nuevas prendas se presentan a través de eventos, los cuales tienen
un gran impacto. Estos eventos se pueden ver en streaming a través de su
Fanpage de Facebook. Suele ser habitual que acudan a este tipo de fiestas
influencers, que hoy en dia es la mejor forma de promocién, permitiendo la

captacion de un nuevo publico.

Gucci es conocedor de lo importante que es hoy en dia llevar a cabo una
estrategia de social media, por lo que no deja de sorprender a los usuarios.
Para ello ha realizado campafas a través de sus redes sociales, como es el
caso de “Eye Want You”. Es una aplicacion interactiva a la que pueden acceder
aguellos individuos que cuente con algun producto de la nueva coleccién de
gafas. Esta aplicaciébn se presento a través de su Fanpage de Facebook a
través de un video que se hizo viral.

No es la Unica aplicacion que se lanzé al mercado, puesto que existen otras
como Gucci Guilty, la cual se podia utilizar una vez se haya comprado la nueva
fragancia. Como se puede comprobar GUCCI intenta sorprender a su cliente y

mejorar su experiencia de compra.

Ademas, GUCCI ha sido la empresa pionera en el lanzamiento de venta online,
abriendo su primera web comercial en 2002. Recientemente ha realizado la
apertura de su ecommerce en China lo que ha producido un gran impacto en el
mundo digital. En redes sociales, en el afio 2017, ocup6 el puesto noveno en la
lista de las firmas de moda mas seguidas en Instagram.

MANGO puede mejorar sus resultados si utilizase alguna herramienta mas
para llegar a su publico objetivo y potencial, ya que en varias redes sociales no
utiliza todas. A pesar de ser una de las marcas espafiolas con mayor presencia

internacional, ve necesario seguir mejorando su estrategia en redes sociales,
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de este modo la experiencia del cliente mejorara. Segun Guillermo Corominas,
director del area de clientes de Mango, los dispositivos mdviles son una de las
mayores fuentes de tréafico online. Por lo que la empresa esta llevando a cabo
una transformacion digital.

Para mejorar la experiencia de de sus clientes, ha lanzado una camparfa
llamada “Mango likes you”. El objetivo que se persigue es crear un mayor
vinculo con los clientes, a través de los me gusta que el perfil de la empresa de
a las publicaciones donde se etiquete algun producto de la marca Mango.

5. COCLUSIONES

Tras el andlisis desarrollado en este trabajo se pueden extraer las

siguientes conclusiones:

Existen dos formas de conseguir una ventaja competitiva:
0 Liderazgo en costes
o Diferenciacion del producto

- Existen dos fuentes principales de ventaja competitiva en costes: Efecto
aprendizaje y efecto experiencia.

- La empresa obtiene una ventaja competitiva en costes cuando consigue
tener un valor mayor que el de las empresas competidoras.

- Segun Porter existen dos formas de generar valor. Una de ellas es
reducir el coste para el cliente y mejorar el rendimiento del mismo.

- La diferenciacion traer consigo una serie de riesgos como son:
diferenciacion en el precio, reduccién de la apreciacion por parte del
comprador, imitacion y estrategia de segmentacion.

- La creacién de una ventaja competitiva se ve afectada por diferentes
factores: Habilidad de detectar cambios, respuesta rapida y flexible,
aprovechar las oportunidades, eficiencia, calidad, innovacion vy
capacidad.

- Existen diferentes formas de diferenciarse de la competencia a través

del marketing. Kotler menciona cuatro, diferenciarse a través del

producto, servicio, personal o imagen.
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Las redes sociales han supuesto una revolucion en la forma de actuar
de las empresas.

El marketing realizado en redes sociales ha permitido humanizar a las
empresas.

Para la realizacion de marketing en redes sociales hay que seguir una
serie de pasos: fijacion de objetivos, elegir la red social en la que se va a
trabajar, contenido a subir, etc.

La realizacién de marketing en redes sociales conlleva unos beneficios,
como una mayor imagen de marca, mayor fidelizacion, aumento de
trafico, disminucién de los costes y mejor posicionamiento.

Las principales redes sociales utilizadas por los usuarios son Facebook,
YouTube, Twitter e Instagram.

Todas las redes sociales ofrecen herramientas para optimizar su uso
algunas son comunes entre ellas y otras exclusivas.

Gucci es de las dos empresas la que utiliza en mayor medida las
herramientas que ofrece cada una de las redes sociales y como

consecuencia es la que tiene mas seguidores en todas ellas.
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