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RESUMEN.

La comunicacién por redes sociales se ha vuelto algo fundamental para la sociedad y en

especial en el sector de la moda.

Instagram en concreto ofrece a las marcas una oportunidad de generar contenido en
diferentes formatos y con finalidades distintas como puede ser para llevar a cabo un
escaparate virtual, realizacion de look book, ofrecer descuentos, presentar la nueva

coleccidn, darse a conocer, publicidad, etc.

El contenido que crean en su cuenta puede trasmitir la esencia de la marca, el estilo y la
calidad de las prendas que comercializa, algo que podria generar una influencia

importante en la percepciéon que tiene la gente de la marca.

Un buen feed de Instagram no solo exhibe los productos de manera evidente, sino que
también genera una experiencia visual atractiva y en algunos casos incluso emocional
para quienes la observan. En cuanto a las publicaciones es necesario que estén en
sintonia con la personalidad de la marca y deben llamar la atencién para diferenciarse
del resto de marcas de moda. Al pequefio comercio de moda le aporta una oportunidad

Unica de comunicarse y conectar con su target.
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1. INTRODUCCION.

Cada vez son mas los pequeiios comercios que tienen que cerrar sus puertas debido a
la falta de ingresos y a los costes fijos tan altos que tienen, como alquiler, luz, personal,
etc. Tras haber superado el bache que sufrieron la mayoria de los comercios por la
pandemia Covid 19, las pequefias marcas de moda también sufren las consecuencias de

todas las grandes marcas que les arrebatan un alto porcentaje de ventas.

La aparicion de las paginas webs, las redes sociales y el poder comprar a través de estas
plataformas hace que cada vez acudamos menos a las tiendas fisicas. Siendo los mas

afectados aquellos comercios locales que no tengan venta online o redes sociales.

En el ambito publicitario, las redes sociales son de gran relevancia y cada vez mas
empresas estan incursionando en este espacio, ya que se ha convertido en una

herramienta de supervivencia para muchas marcas.

La industria de la moda fue una de las precursoras en generar contenido en las
plataformas en redes sociales. Muchos individuos empezaron a ofrecer sugerencias para
vestir y crear estilos, lo que llevé a las empresas del ambito de la moda a adentrarse en

las redes sociales.

La introduccidon de muchos comercios locales en el dmbito de las redes sociales también
se debe a una falta de presupuesto publicitario, ya que tal vez no puedan anunciarse en

televisién, pero si en Instagram, por ejemplo.

En este trabajo voy a llevar a cabo un estudio de distintos comercios locales con tienda
fisica pero que utilizan la red social de Instagram para comunicarse y por consiguiente

para vender.



2. JUSTIFICACION.

Este trabajo resulta de interés dado que existen escasos estudios acerca de la
comunicacion que llevan a cabo los comercios minoristas de moda a través de las redes
sociales. Esta investigacion se va a centrar solamente en Instagram ya que es la red social
por excelencia para la compra-venta dado que hay gran actividad y resulta muy sencillo

mantener un feedback entre la empresa y el cliente.

Baladin (2023) sefiala que Instagram es una herramienta de marketing altamente
efectiva para promocionar e impulsar un negocio en Internet. En 2022, posee una base
de usuarios activos que supera los 1200 millones, la cual continuard expandiéndose. Sin
lugar a dudas, una de las principales ventajas de esta red social para las empresas radica

en la gran magnitud de su audiencia potencial.

El tema elegido para esta investigacién son los comercios locales de moda y su
comunicacion en Instagram para realizar el trabajo fin de grado ya que soy una
apasionada por el mundo de la moda por lo que estoy muy al dia de estas marcas en la
red social mencionada anteriormente. Esto genera gran curiosidad por el manejo real
gue tienen estos comercios de Instagram a la hora de comunicarse con su target,

constituir un apoyo a las ventas y disponer de un escaparate digital.

Resulta fundamental que las pequefas marcas a pesar de tener su tienda fisica tengan
también su pagina web y por supuesto presencia en redes sociales ya que es una forma

muy barata de comunicar y darse a conocer a sus clientes potenciales.

Se trata de acercar a estudiantes y potenciales interesados en el tema hacia una vision
diferente sobre cémo los pequefios comercios hacen uso de esta red social, intentando
vislumbrar que formatos publicitarios destacan en periodos de ventas minimas,
mientras a la par se busca concretar la existencia de parametros y patrones comunes en
el desarrollo de esa actividad publicitaria en el medio Instagram, aunque el caracter de

la investigacidn sea exploratorio.



Los gustos y la manera de comprar cambian, y a dia de hoy es necesario tener algo mas
a parte del punto de venta. Robles (2020) menciona una serie de ventajas que ofrecen

las redes sociales a los pequefios comercios:

e Estos medios son ideales para el lanzamiento de una nueva marca o la
introduccién de una nueva linea de productos para una marca ya establecida.

e Mediante las redes sociales, puedes crear un atractivo punto de contacto visual
para tu publico.

e Te ofrecen la oportunidad de estar presente en la busqueda previa que realiza el
comprador antes de realizar la transaccion.

e Serdn Utiles para establecer relaciones publicas con socios o colaboradores.

e Tasa de respuesta rapida. Esto implica que puedes evaluar de forma inmediata
el impacto de una campanay, si surge algin problema, solucionarlo rapidamente

antes de que se agrave.

En concreto, si Instagram que es la red social en la que se centra el estudio, se utiliza
como medio para vender de forma online, ofrece la posibilidad de exhibir un perfil

visualmente atractivo y que llame la atencién del publico.

Esta red social es el lugar de origen de numerosos personajes publicos que a dia de hoy
son bastante influyentes en nuestro pais (influencers) y a través de ellos se dan a

conocer muchas marcas de moda tanto pequefios comercios como grandes marcas.

Gracias a los hashtags y a los lideres de opinién de esta industria que comparten
imagenes de su estilo personal o de su outfit (vestimenta), cualquier usuario con cuenta

en Instagram puede mantenerse al dia con las tendencias mas recientes (Robles, 2020).



3. OBIJETIVOS E HIPOTESIS.
En este apartado se presentan los objetivos generales y también los objetivos

secundarios que se han establecido para llevar a cabo la investigacidn actual.

El objetivo general es estudiar la posible existencia de patrones comunes en torno al uso
de los diferentes formatos de comunicacion publicitaria por parte de los pequefios

comercios de moda locales seleccionados en Instagram.

e Conocer los formatos mds y menos utilizados por estas marcas.

e Conocer que comercio ha generado mads contenido en cada formato en el total
de la muestra.

e Conocer qué marca lleva mas tiempo activa en Instagram.

e Conocer las ventajas que reconocen los comerciantes que tiene el estar
presentes en Instagram.

e Conocer el impacto de visualizaciones o likes que tienen las publicaciones en
funciéon del formato y del nimero de seguidores.

e Averiguar la media de publicaciones diarias por marca.

e Saber qué dias realizan mas y menos publicaciones las marcas.

e Saber sirealizan descuentos periddicamente, o si por el contrario no los realizan.

e Conocer si existe relacién directa entre los afios presentes en Instagram y el

numero de seguidores.

HIPOTESIS.

Instagram es una red social muy util para los comercios de moda locales con bajo
presupuesto publicitario para mantener una comunicacién fluida con sus clientes y
seguidores, asi como ofrecer descuentos atractivos para su target, a través de sus

diferentes formatos.
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4. METODOLOGIA.

Para abordar la siguiente investigacion correspondiente al trabajo fin de grado, se ha

dividido en tres fases:

1)

2)

3)

Fase tedrico descriptiva, para contextualizar el objeto de estudio. Lo que aparece
reflejado en el trabajo como marco tedrico, en este apartado se incluye todo lo
necesario para contextualizar la situacién actual de Instagram como herramienta

de comunicacion y visibilizacién del pequeio comercio de moda

Fase analitica de tipo cuantitativo a fin de averiguar los formatos publicitarios
mas y menos utilizados por las marcas, qué dias publican mas y que dias publican
menos, y todo lo necesario para cumplir los objetivos marcados en la
investigacion. Esta parte de la investigacion tiene cardcter exploratorio ya que la

muestra de comercios objeto de este estudio es aleatoria.

Fase de investigacién cualitativa mediante cuestionario telefénico a los
comercios, se les preguntard por informacién relevante para nuestra

investigacion y que nos ayude a sacar unas conclusiones.

El propdsito de la investigacion abordada en este Trabajo de Fin de Grado es observary

analizar cémo se comunican las distintas marcas escogidas y qué formatos utilizan

dentro de la red social Instagram. Para ello he seleccionado seis comercios locales, los

cuales tienen su tienda fisica y estan activos en Instagram.

El criterio de selecciéon de estas marcas ha sido aleatorio. No obstante, todos ellos

comparten caracteristicas comunes:

Todos son comercios locales, con tienda fisica en diferentes ciudades de Espaiia.
Son marcas que no tienen presencia en medios convencionales.

Son todos comercios Unicamente de ropa femenina y dirigidos a un publico
comprendido entre 25 y 65 afios aproximadamente.

Todas las marcas tienen tienda online.

Comercializan moda low cost, por lo que tienen un publico muy amplio.
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e Elsurtido textil lo configura una amplia gama de prendas de muy diversos estilos,
aunque preferentemente destaca la moda estilo casual (Se trata de una
combinacidn de vestimenta que es informal, moderna, espontdnea y apropiada

para el dia a dia).

El caracter de la investigacién de este trabajo es tanto cualitativa como cuantitativa.
Dado que es una investigacion empirica de caracter exploratorio, en el caso del método
cuantitativo he recogido informacién de las publicaciones realizadas en Instagram por
parte de las seis marcas seleccionadas para asi poder realizar el estudio. Para llevar a
cabo el anadlisis y posteriormente sacar unas conclusiones he marcado unos items los
cuales son la base de la investigacion.

- Formatos de comunicacion.

- Comercio mas activo.

- Comercio con mas antigliedad en IG.

- Ventajas que ofrece su presencia en redes.

- Numero de seguidores por formato.

- Media de publicaciones diarias.

- Dia mas y menos activo.

- Estrategias de promocién.

- Relacidn entre los afios en IG y el nimero de seguidores.

En cuanto a Instagram, he analizado todos los formatos ya que cada marca puede utilizar
uno distinto. Como ya he mencionado anteriormente los formatos son: stories, reels,
publicaciones en el perfil o videos en directo, también si realizan alguna promocidn

durante estos dias para sobrellevar las escasas ventas de este periodo de tiempo.
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El periodo de tiempo seleccionado ha sido la Ultima semana de septiembre y la primera
de octubre, ya que son fechas en las que las ventas pueden ser inferiores. Bien sea por
el cambio de temporada, o por la vuelta al cole, que con los gastos que ello conlleva la
compra de ropa pasa a un segundo plano. También debido al cambio climatico la
temperatura durante el mes de septiembre ha sido mas elevada de lo habitual, por ello

las marcas tendran que esforzarse mds para conseguir la venta.

Como seiiala IPG Mediabrands en su articulo para modaes.com (2023) las altas
temperaturas en septiembre han tenido un impacto negativo en las ventas de moda, ya
que la facturacién del sector en Espafia solo ha aumentado un 1,2% durante este mes.
Esto se debe a que el inicio de la temporada de otofio- invierno ha sido afectado por el
clima infrecuente en el pais.
Y en cuanto a la fase cualitativa he realizado un cuestionario telefénico a los distintos
comercios para conocer mas informacién relevante sobre ellos haciéndoles las
siguientes preguntas:
e ¢Desde cudndo tenéis presencia en Instagram?
e (Por qué decidisteis abrir una cuenta en esta red social?
e ¢Para qué usais Instagram?
o ¢Publicidad?
o ¢Presencia?
o ¢Descuentos?
o ¢Escaparate?
o ¢Presentacioén de la nueva temporada?
e ¢(Quién lleva la cuenta de Instagram en tu empresa?
e (0Os resulta Util tener presencia en esta red social? ¢En qué sentido? Mayores
ventas, mayor notoriedad, mas seguidores...

e (Dispondriais de presupuesto para salir en medios tradicionales? (TV)

13



5. MARCO TEORICO.
En las siguientes paginas se van a tratar diferentes conceptos de manera tedrica, debido
a que este trabajo engloba diferentes sectores que se interrelacionan entre si, intentaré

situar a cada uno de ellos en su contexto segun las necesidades y metas del proyecto.

5.1. EL SECTOR DE LA MODA.
La moda es por definicion de la RAE (2023) el “conjunto de la vestimenta y los adornos
de moda” / “Gusto colectivo y cambiante en lo relativo a prendas de vestir y

complementos”.

El sector de la moda, es un conjunto de distintas empresas que se dedican a fabricar,
distribuir y vender distintas prendas de vestir, también accesorios, zapatos, bolsos,

fulares, etc.

En este sector se engloban a todas las personas que en algin momento del proceso
hayan intervenido, desde disefiadores, fabricantes, distribuidores, mayoristas,

pequefios comercios, y cualquier profesional relacionado con la moda.

Es una de las industrias mas importantes en todo el mundo, ya sea econdmicamente,
dado que genera grandes ingresos, y en términos de contratacion de la poblacidn, ya

gue da bastante empleo en sus distintas fases.

Segun los datos extraidos del Fashion Retail Study 2022 (estudio de las ventas de moda)
y compartidos por (Oftex International Sales, 2023), el mercado espafiol de la moda
alcanzé un valor de 25 mil millones de euros en 2021, con una prevision de crecimiento

anual del 2,4% hasta 2025.

OFTEX es una consultoria de exportacidon a nivel nacional, también te asesoran en

cuanto a la administracion de empresas.

Como ya he mencionado anteriormente este sector no solo es de los mds grandes en
cuanto a ingresos, sino también en generar empleo. Segln la Asociacién Espafiola de
Empresas Textiles y de Moda y publicado por OFTEX, la industria de la moda en Espafia

genero cerca de 500.000 empleos directos e indirectos en 2021.
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En muchas ocasiones, la vestimenta de una persona puede brindarnos pistas clave ya
que refleja su personalidad y estilo sin necesidad de conocerla directamente. Sin
embargo, una breve conversacidon enfocada en sus preferencias, gustos e intereses nos
proporciona una visidn mds completa y precisa de la impresién que su vestimenta

intenta transmitir.

Algunas personas valoran menos la vestimenta, mientras que otras le asignan mayor
importancia. Este enfoque esta directamente vinculado con sus habitos de compra; es
comprensible que alguien a quien no le preocupa mucho la ropa compre menos en

comparacion con alguien que considera primordial la eleccion diaria de su atuendo.

En general, la poblaciéon en Espafia da mucha importancia a su aspecto fisico, a su
apariencia y suele estar pendiente de lo que estd de moda en cada momento. Segun un
estudio realizado por (Modaes, 2023) y extraido de una publicacién de OFTEX, casi el
70% de los espafioles considera la moda como una parte importante de su viday el 43%

de ellos da gran importancia a su apariencia.

El principal desafio de esta industria es la originalidad, y también adaptarse a los gustos/
preferencias del consumidor sin nunca perder la esencia y los valores de la marca. No es
suficiente con que sea una prenda nueva u original, sino que tiene que significar algo
para nuestro publico. Conocer el target (publico objetivo) es fundamental para el
correcto funcionamiento de una marca, pero también es algo bastante complejo en la
sociedad a dia de hoy, por eso es necesario prestar especial atencién a los detalles,

preferencias o necesidades de los consumidores (Jiménez, 2019).

El sector de la moda se caracteriza porque tiene que estar en constante cambio y se les
presentan diferentes desafios a los que deben adaptarse, debido a los cambios de
consumo de las personas, gustos o preferencias. Los pantalones flare (pantalones de
campana o de pata de elefante) que este mes estan de moda y los cuales se compra
todo el mundo, el mes que viene pueden no estarlo, porque la gente prefiera pantalones
cargo (pantalones anchos habitualmente con bolsillos en las piernas y con un eldstico
en la parte baja de la pierna), entonces hay que dejar de fabricar o fabricar en menor

medida el modelo anterior.
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Otro de los objetivos que tienen las empresas del sector de la moda hoy en dia, es
convertirse en una empresa sostenible, ya que la mayoria de la poblacion estd en contra
del impacto ambiental que esta industria genera, entre otras. El sector textil destaca
porque deslocalizan sus fabricas a paises en vias de desarrollo, lo que hace que se
reduzca el coste de fabricacidon a la empresa, y esto hard que las ganancias sean
mayores. También son participes de una explotacién laboral, incluyendo a niflos que
apenas superan los 9 afios, por lo que es un sector que tiene que cambiar notablemente
para ser un poco mas apoyado por la poblacién. Y junto a todo lo anterior, cabe
mencionar que estd dentro de las industrias que mas contaminan, por lo que es

necesario mejorar todo lo citado anteriormente (Sierra, 2021).

5.1.1. FAST FASHION VS SLOW FASHION.

El término de fast fashion o lo que traducido al espanol seria, “moda répida”, es lo que

ocurre hoy en dia en este sector, la gente compra mas y cada prenda la utiliza menos.

Esta forma de consumo se podria considerar “acelerado”, esto se debe a la gran cantidad
de prendas que se comercializan debido a la expansidn de esta industria, el sector de la
moda siempre intenta ofrecer a la sociedad las ultimas tendencias y todo aquello que
esté a la moda y que lo quiera todo el mundo. La empresa o marca que no lo haga, se
gueda atrds, ya que las tendencias cambian practicamente cada dia, por lo que es

necesario que estas empresas estén en constante adaptacion (Gonzdlez, 2022).

Las marcas disenan, fabrican y venden de manera acelerada, a un bajo coste y a una
velocidad vertiginosa, asi ofrecen a sus clientes una cantidad de colecciones exageradas.
En un articulo publicado por McFall (2019) sefiala que la produccion de ropa desde el
afo 2000 se ha practicamente duplicado, en 2014 los consumidores compraron un 60%
mas de ropa que en la década anterior. Menciona algunas marcas como Zara, que saca
24 colecciones al afio, lo que significa que estrenan aproximadamente dos colecciones
cada mes, lo que hace que la gente compre mucho mas para tener las ultimas tendencias
de dicha marca. Hace afios tan solo existian las colecciones existentes eran primavera-
verano y otofio- invierno, lo que suponia que no se generase tanto consumo y por

consiguiente no existia tanta contaminacion.
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Por el contrario, el término slow fashion es la forma de consumo opuesta al “fast
fashion”. Engloba una manera de pensar y un consumo de forma responsable,
apostando por la calidad de la ropa en primer lugar, y la duracién de las prendas.
Defiende los derechos humanos y también el cuidado del planeta, apoyan que la ropa
sea de mejor calidad y que dure mas tiempo, aunque el coste de fabricacién sea mas
elevado. Se ha convertido en un movimiento y a su vez en una filosofia de vida,
ofreciendo un punto de vista respecto a la moda que antepone la sostenibilidad y un

consumo consciente (Gonzalez, 2022).

Es una manera de responder a todo lo que esta ocurriendo en nuestro planeta a dia de
hoy, el gran impacto ambiental que tiene el sector de la moda con su forma de consumo
“fast fashion”, ropa, que como ya he dicho anteriormente ha sido fabricada sin ninguna
consideracién con el planeta ni con los derechos laborales de las personas que trabajan

para ello.

De los principios mds importante de la “moda lenta” es incitar a que exista claridad en
el proceso de suministro de las marcas de ropa, desde el aprovisionamiento de la
materia prima, hasta su fabricacién y su posterior distribucidn y venta, ya sea mayorista
o minorista. Esto también comprende que los salarios se asignen de manera justa y que
la calidad laboral para los trabajadores sea segura. En cuanto al medioambiente,
persiguen que se reduzca la utilizacion de sustancias quimicas y de todos los
contaminantes tan perjudiciales para nuestro planeta, minimizando asi la huella de
carbono que esta relacionada con la fabricacién y distribucidon de la moda (Schneider,

2020).
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5.2. EL PEQUENO COMERCIO LOCAL DE MODA.
El comercio minorista es por definicién de la RAE (2023) la “actividad comercial
consistente en la venta al por menor, o detallista, de articulos a sus destinatarios finales,

utilizando o no un establecimiento”.

Los comercios de moda de menor tamafio (comercio local) contindan cerrando,
mientras que los que aun se mantienen no logran recuperarse del todo después de la
pandemia. Los emprendedores autdnomos y pequeiios negocios dedicados a la moda
siguen cerrando sus tiendas fisicas ante la competencia de las grandes superficies y del
comercio electrdnico. No pueden soportar los altos costes fijos y los cambios del modelo

de consumo (Pérez-Alberca, 2021).

Capitan y Bermejo (2020) también sefialan que el incremento de todos los pagos que
tienen que llevar a cabo los empresarios y la limitada afluencia de clientes que todavia
eligen comprar en las tiendas fisicas no les estd facilitando el seguir adelante con el
negocio. En el aio 2010, habia 781.600 auténomos que estaban activos en el sector del
comercio y esta cifra aumentd a 808.900 trabajadores por cuenta propia en 2015. Sin
embargo, desde ese afio, la cantidad de auténomos en el comercio ha experimentado
un fuerte declive, llegando a 779.286 en diciembre de 2019 sefialan las dos autoras

Capitan y Bermejo para su articulo en (LaRazon.es, 2020).

Romera (2023) sefiala que el constante crecimiento de las grandes marcas de moda
como Primark, Inditex, Shein y H&M, ha llevado a una gran disminucion, casi del 50%,

en la cuota de mercado del comercio minorista desde 2019.

En solo tres afios, en 2022, las cadenas especializadas han incrementado su participacion
en el mercado en casi un 5%, alcanzando asi el 38,9%, mientras que el pequefio comercio
ha experimentado una disminucidn significativa, quedandose con el 9,7%, mas de un 7%

menos que en el afio 2019 (Romera, 2023).

Osorio (2023) sefiala que al concluir el afio 2022, se registraron 43.978 puntos de venta,
marcando la cifra mas baja en la serie histérica recopilada por Acotex (2023). Esta cifra
representa un descenso del 40% en comparacion con el récord de 73.160

establecimientos alcanzado en 2006.
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Este descenso se atribuye al aumento de las ventas en linea, la consolidacién del sector
en manos de las principales cadenas y los efectos de la pandemia en el comercio

minorista.

Segun la informacién proporcionada por Acotex (Asociacién Nacional de Moda Retail.),
en el afio 2022, la industria textil en Espafia experimentd un crecimiento por primera
vez desde el comienzo de la pandemia, aumentando sus ganancias en un 19,73%. Sin
embargo, este crecimiento se produjo tras sufrir una disminucion del 41,26% en 2020 y
un adicional 16,17% en 2021. En total, las ventas alcanzaron los 10.652 millones de
euros, en comparacion con los 18.078 millones que generaron las tiendas en el afio

2019.

Figura 1.

Evolucidn de las ventas del textil

Evolucion de las ventas del textil

Fuente: Grafico publicado por elEconomista.es proporcionado por Acotex.

Una de las causas detras de la marcada disminucion de las tiendas multimarca es la
limitacion de recursos para adaptarse a la era digital y vender en linea. Esto se vuelve
critico dado el creciente dominio del comercio electrénico, que representa un
porcentaje cada vez mayor de las ventas totales de ropa, llegando al 16,2% segun sefiala
Acotex. Este fendmeno se suma al avance de las grandes cadenas, contribuyendo asi al

declive de estas tiendas (Romera, 2023).
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Como sefiala Romera en el articulo para elEconomista.es (2023), una de las marcas que
experimenta un notorio crecimiento en Espafia y en otros paises de Europa es Shein,
una empresa china que opera sin tiendas fisicas y se dedica exclusivamente a la venta

en linea.

Tal y como he mencionado previamente, la industria de la moda necesita evolucionary
ajustarse continuamente segun los gustos y deseos de sus consumidores. Sin embargo,
en los ultimos afios, la mayor transformaciéon ha sido su integracion en el ambito

tecnoldgico (Pascualena, 2022).

Como seiala Iglesias (2021), la llegada y aceptacién generalizada de las redes sociales
en todo el mundo y en diferentes sectores ha generado numerosos beneficios, pero

también desafios y problemas.

No en todos los casos, los recursos disponibles en términos de tiempo y dinero son los
Optimos para un pequeiio comercio. Por ello, es fundamental evaluar las ventajas y
desventajas y tener en consideracién los limites alcanzables. Las ventajas que ofrecen

las redes sociales a los pequefios comercios las detallaré en el siguiente apartado.

5.3. LAIMPORTANCIA DE LAS REDES SOCIALES.
Las redes sociales son por definicion de la RAE (2023), “Plataforma digital de

comunicacion global que pone en contacto a gran niumero de usuarios”.

A pesar de que parezca un fendmeno moderno, surgieron antes de la aparicion de la
Web 2.0. Podemos situar su origen en el afio 1997, especificamente cuando se lanzd

SixDegrees.com, marcando asi su inicio (Ros-Martin, 2009).

Aunque como sefiala Rodriguez Nolasco (2017) todo comenzé con ARPANET (Advanced
Research Projects Agency Network), que se fundd en el afio 1969. Esta plataforma no
solo marcé el inicio de las redes sociales, sino que también es considerada una de las

pioneras en la historia de Internet.
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Como describe De la Hera (2022) en su publicacién para MarketingdEcommerce, anos
posteriores fueron surgiendo otras plataformas que actualmente se siguen utilizando
como Twitter y sus 140 caracteres en el afio 2006, Whatsapp plataforma con mayor uso
a dia de hoy en el aifio 2009, Instagram la mayor app de fotografia en 2010, Twitch
plataforma favorita de los gamers en 2011, TikTok de las ultimas en aparecer pero que
esta pisando fuerte desde 2016 y por ultimo, BeReal aparece para intentar evitar el
postureo de otras apps en el afio 2020.

Figura 2.

Evolucion del uso de las redes sociales por afios

1"9 = Q 1°

P $EE
20
o o5 @A 3»:
a 82
3° B s 5; E 4°
40 @ - / 50
5° G« 8 ¢

ol 6°

4 3‘ 70
6° [m — o, A g8°

- 227 e ——— 24 ‘[ﬁA g°
7 & gl
g° @ = 9% @a 10°
9° O
10° d ox

2018 2019 2020 2021 2022 2023

Fuente: Gréfico extraido de la pagina web Marketing 4 Ecommerce.

Cémo analiza Bastero (2023), es que, si examinamos los datos sobre la utilizacion de
cada plataforma desde 2018 hasta mayo de 2023, resalta que WhatsApp (87%) ha
mantenido una posicion destacada en todo momento. A partir de 2021, ha
experimentado un aumento constante después de la disminucidon que tuvo en 2019 y

2020.

Facebook, propiedad de Meta, ha experimentado una trayectoria menos favorable en
términos de evolucién. La popular red social ha estado en declive desde 2019, pero en
2023 ha logrado estabilizarse y mostrar indicios de recuperacién. Esto se refleja en un
ligero repunte, ya que el 65% de las personas informan haber utilizado la plataforma en

el ultimo mes, superando el 63% obtenido en el afio 2022.
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En contraste, Instagram continda su progresion ascendente con un 65%, después de un
breve estancamiento en 2022 al mantener el mismo porcentaje que en 2021, que fue
del 60%. En cambio, TikTok ha experimentado un notable crecimiento en el uso durante
los ultimos meses, alcanzando un 32%, lo que representa un aumento de un 6% en

comparacion con el afio anterior (Bastero, 2023).

Lépez (2018) en un articulo creado para la pagina web de BBVA afirma que las empresas
de tamafio mediano y pequefio han encontrado en internet la herramienta ideal para
llegar de forma mas directa a su audiencia potencial, convirtiéndolo en un canal eficazy

mas econdmico que los métodos tradicionales.

Iglesias (2021) sefiala cudles son las ventajas que las redes sociales ofrecen a los

comercios de menor tamano:

e Posibilitan alcanzar a una audiencia mucho mas amplia que la local (ubicacién de
la tienda fisica).

e Permiten generar fidelidad en los clientes. Ofertas, rebajas, introduccién de
nuevos productos, ajustes en los horarios, notificaciones de cierre por
vacaciones, etc. El target puede mantener una comunicacién constante con el
establecimiento, conocer sus ofertas y volverse seguidor fiel.

e Fiabilidad. La no presencia en linea, ya sea en paginas web o redes sociales,
puede percibirse como un negocio no establecido o de poca confianza.

e Fomentan generar conversaciones sobre el negocio. Los usuarios en linea tienen
la oportunidad de familiarizarse con la tienda, aquellos que ya son clientes
pueden compartir sus opiniones sobre la experiencia de compra, y el duefio del
negocio puede obtener retroalimentacidn en tiempo real de su audiencia actual
y futura.

e Puede considerarse un canal fundamental para brindar asistencia después de la
venta. Si surge la necesidad de realizar ajustes, modificaciones o ponerse en
contacto con un equipo de asistencia, las plataformas de redes sociales ofrecen
un entorno donde el cliente puede establecer una comunicacion directa con el

duefio o responsable de la tienda.
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e Ayudan en la identificacion y clasificacion de clientes. Mediante las redes
sociales, los comercios pequefios pueden obtener informacién sobre las
preferencias, gustos y horarios de sus clientes, permitiéndoles dirigir sus ofertas
hacia toda la base de clientes o segmentos especificos.

e Facilitan el proceso de mejora. La informacién recopilada de las redes sociales
debe ser utilizada para una evaluacién reflexiva, ya que son los mismos clientes

y el mercado potencial quienes describen las ventajas y desventajas.

También es importante conocer algunas posibles dificultades que se les pueden

presentar a los duefios de un pequefio negocio, e Iglesias (2021) sefiala los siguientes:

e Entender la tecnologia: No siempre estamos en la mejor posicién en la que el
duefio, administrador o empleado de la empresa posee un nivel basico de
comprensién sobre las redes sociales. Resulta desafiante asignar parte de los
ingresos a comunicacién y publicidad cuando no son considerablemente altos.

e Contar con el tiempo necesario para gestionar las redes sociales puede ser
complicado en un negocio con una sola persona o con pocos empleados, ya que
todos pueden estar abrumados con una carga de trabajo que les impide dedicar
adecuadamente tiempo a las redes sociales.

e ¢Qué ocurre cuando la empresa estd inactiva? (domingo). Deseamos respuestas
al instante, pero a menudo no somos conscientes de que haya una persona
trabajando detras, ya sea el duefio, gerente o empleado de una pequena
empresa. Estas personas también merecen descansar y no deberiamos asumir

que la calidad de su servicio al cliente es inferior por ello.
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5.3.1. TIPOS DE REDES SOCIALES.
A lo largo del tiempo las redes sociales han ido progresando y diversificando sus
caracteristicas y propdsitos. En este contexto, ciertas plataformas como TikTok, han
adoptado el enfoque de videos breves, mientras que Twitter ha preferido la difusion de

mensajes de texto concisos y LinkedIn se ha especializado en lo profesional.

En estos tiempos hay una amplia gama de plataformas disponibles en el mundo digital.
Por tanto, es esencial comprender las diversas categorias de redes sociales para
aprovechar al maximo sus capacidades como sefala el Banco Santander (2023) en una

publicacidn en su programa (Santander Open Academy ).

Banco Santander (2023) en una publicacién en dicho blog hace la siguiente clasificacién.

Existen 7 categorias para clasificar las distintas plataformas de redes sociales:

o “Redes sociales horizontales”. Estas plataformas se orientan hacia un amplio
espectro de usuarios sin un propdsito particular, como es el caso de Instagram o
Facebook. Cada usuario tiene la libertad de determinar su modo de uso
conforme a las normas y politicas particulares de la comunidad. Esto implica

elegir qué contenido y tematicas le resultan relevantes segun sus preferencias.

o “Redes sociales verticales”. Tienen un enfoque especializado en un tema o un
nicho particular. Aunque permiten compartir ideas y contenido diverso, todo
estd relacionado con una categoria general especifica. Su objetivo es conectar
personas que comparten intereses similares o relacionados. Ejemplos de esto
son SoundCloud (red social centrada en la musica) o Foursquare (orientada al

ocio geolocalizado).

o “Redes sociales verticales mixtas”. Estas redes sociales fusionan caracteristicas
tanto de las horizontales como de las verticales, posibilitando la realizacién de
actividades tanto personales como laborales. Un caso ilustrativo de este tipo de

red es Twitter.
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¢ “Redes sociales profesionales”. Estas se centran en el dmbito laboral y se utilizan
para buscar empleo, establecer contactos profesionales, atraer clientes y
compartir informacién de naturaleza profesional. LinkedIn es la plataforma de

redes profesionales mds reconocida.

e “Redes sociales de ocio”. En estos anos pasados han surgido plataformas
enfocadas en el entretenimiento como Twitch. Estas comunidades posibilitan la
diversion de creadores de contenido y usuarios de diversas maneras,

especialmente en dreas relacionadas con videojuegos, deportes, comedia, etc.

e “Redes o contenido compartido”. Estas redes sociales centradas en el contenido
compartido posibilitan a los individuos crear, compartir y consumir contenido

audiovisual. YouTube destaca como el principal dentro de esta categoria.

e “Blogging y microblogging”. A pesar de que los blogs han estado presentes
desde la aparicidon de Internet, también pueden ser vistos como una forma de
plataforma social. Un caso ilustrativo es Blogger, una plataforma de blogs de
Google que permite a los usuarios generar sus propias publicaciones y establecer

interacciones con sus seguidores y otros creadores de blogs.

5.4. INSTAGRAM.

Segun Soto (2020) Instagram es una plataforma muy popular entre los jovenes, permite
compartir imagenes con otros usuarios y recibir comentarios y reacciones en forma de
“me gusta” por parte de la gente que te sigue.

En principio estaba disefiada exclusivamente para iPhone, se lanzé en App Store de
Apple en octubre de 2010. Y casi dos aflos mas tarde, en 2012 se cred también para
Android, logrando mas de un millén de descargas en su primer dia. El éxito fue tal, que
Facebook mostré interés inmediato en adquirir esta aplicacién y plataforma social que

tomo la decision de comprarla (Soto, 2020).
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La web oficial de Instagram hace una clasificacién de las diferentes funciones que tiene

la plataforma y son las siguientes:

Reels. “Da tienda suelta a tu creatividad con Reels”. Segun Miguel (2023) un reel
de Instagram es un video de corta duracidn de entre 15 y 90 segundos y solo en
vertical en el que tu puedes afiadir transacciones, filtros o efectos. También

puedes afadir un pequefio texto para asi llamar la atencién de los usuarios.

Historias. “Comparte historias”. Este formato de publicacion se distingue de las
publicaciones convencionales por ser efimeros, lo que significa que tienen una
duracion especifica y pasado ese tiempo desaparecen segun define Quiroga

(2023) . Este tiempo son 24 horas, pasado un dia la foto o video desaparece.

Desde una perspectiva empresarial, esta funcionalidad resalta de manera
adicional la caracteristica principal de esta plataforma de redes sociales, que es

su enfoque en lo visual.

Quiroga (2023) sefala que en la actualidad es esencial contar con esta
herramienta en cuanto al marketing de tu negocio, siendo fundamental para
lograr el éxito y un verdadero elemento clave que tienes que aprovechar al

maximo.

Romano (2022) indica cuales son los mayores beneficios que aporta este formato

de Instagram:

o Mejora en la participacion: al incorporar componentes interactivos, se
incrementa el interés de las personas por involucrarse con las marcas.

o Incremento de las ventas: al permitir la incorporacién de enlaces en las
historias, es posible guiar a los usuarios de forma agil y diferente hacia
los productos disponibles en tu pagina web, generando un impacto

positivo en las ventas.
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Mejora en la visibilidad: al integrar stickers en las historias, se puede
ampliar notablemente la difusidn de tu mensaje, especialmente al incluir
informacién de ubicacidn, lo cual resulta altamente beneficioso para los
negocios locales.

Generar confianza: el uso de contenido temporal, como las historias de
Instagram, permite a las marcas obtener credibilidad y autenticidad ante
la percepcidn de los usuarios.

Humanizacion de la empresa: con este formato de IG (Instagram) es
posible generar material mas improvisado, capturado directamente con
la cdmara de un teléfono. De este modo, cualquier marca puede formar
parte de la cotidianidad de las personas.

Obtencidn rapida de informacidn: al recopilar datos de las interacciones
con las historias, se puede obtener informacién crucial para mejorar

ciertos aspectos de la empresa.

e Messenger. “Inicia conversaciones con Messenger”. La definicidn que indica la

pagina web oficial de IG es la siguiente: “Los MD de Instagram son una funcién

de mensajes en la app que te permite compartir e intercambiar de forma privada

textos,

fotos, reels y publicaciones con una persona o mas” (Instagram, 2023).

e Comprar. “Compra eso que te encanta”. Puedes adquirir productos en IG de

diversas maneras, como por ejemplo interactuando con etiquetas de productos

y dandole a guardar los items en listas de deseos para realizar compras

directamente desde la plataforma sin necesidad de salir de ella (Instagram,

2023).

e Buscar y explorar. “Descubre mds”. Explora y encuentra temas que te motivan.

Te muestra mas publicaciones sobre un tema que te interesa en base a las

publicaciones con las que reaccionaste y en tus busquedas previas (Instagram,

2023).

“Nuestras funciones te ayudan a expresarte y conectarte con las personas que mas te

importan” frase con la que comienza la pagina web oficial de Instagram el apartado de

funciones.

27



6. ANALISIS.

Esta es la informacién recogida durante el periodo de observacién de la investigacién
(ultima semana de septiembre y primera de octubre) de las distintas marcas, cada
comercio tiene dos tablas diferenciando las dos semanas y en cada tabla los distintos
formatos que tiene Instagram. En las celdas aparece un nimero que es la cantidad de

publicaciones que ha hecho en ese formato ese dia.

Tabla 1.

Recopilacion de datos comercio 1 semana 1

25-09 /01-10 | LUNES | MARTES | MIERCOLES | JUEVES | VIERNES | SABADO | DOMINGO
STORIES 2 5 17 7 20 8
REEL 1 1 1
FOTO EN EL
PERFIL
CARRUSEL
VIDEOS EN 1 1 4
DIRECTO
PROMOCIONES -20% -20% -20%

Fuente: elaboracidn propia a partir de la recogida de datos.

Tabla 2.

Recopilacion de datos comercio 1 semana 1

02-10/08-10 | LUNES | MARTES | MIERCOLES | JUEVES | VIERNES | SABADO | DOMINGO
STORIES 2 2 14 2 10 1
REEL 1 1 1 1
FOTO EN EL 1
PERFIL
CARRUSEL
VIDEOS EN 1 1 1
DIRECTO
PROMOCIONES

Fuente: elaboracion propia a partir de la recogida de datos.
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Tabla 3.

Recopilacion de datos comercio 2 semana 1

25-09 / 01-10

LUNES | MARTES | MIERCOLES | JUEVES | VIERNES | SABADO | DOMINGO
STORIES 2 4 4 3 3 1 5
REEL 1 1 2 1 1
FOTO EN EL
PERFIL
CARRUSEL 1 2 1 1
VIDEOS EN 1
DIRECTO
PROMOCIONES | -15% -15% -15%
Fuente: elaboracion propia a partir de la recogida de datos.
Tabla 4.
Recopilacion de datos comercio 2 semana 2.
02-10/08-10 | LUNES | MARTES | MIERCOLES | JUEVES | VIERNES | SABADO | DOMINGO
STORIES 5 3 6 5 11 3 7
REEL 1 1 1 1 1
FOTO EN EL 1 1
PERFIL
CARRUSEL
VIDEOS EN 1 1 1 1
DIRECTO
PROMOCIONES
Fuente: elaboracion propia a partir de la recogida de datos.
Tabla 5.
Recopilacion de datos comercio 3 semana 1
25-09/01-10 | LUNES | MARTES | MIERCOLES | JUEVES | VIERNES | SABADO | DOMINGO
STORIES 2 17 2 17 13 2
REEL 1 2 1 2 2
FOTO EN EL
PERFIL
CARRUSEL
VIDEOS EN 1 1
DIRECTO

PROMOCIONES

Fuente: elaboracion propia a partir de la recogida de datos.
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Tabla 6.

Recopilacion de datos comercio 3 semana 2

02-10 / 08-10

LUNES

MARTES

MIERCOLES

JUEVES

VIERNES

SABADO

DOMINGO

STORIES

2

3

1

1

2

1

REEL

1

1

1

1

2

FOTO EN EL
PERFIL

CARRUSEL

VIDEOS EN
DIRECTO

PROMOCIONES

Fuente: elaboracidon propia a partir de la recogida de datos.

Tabla 7.

Recopilacion de datos comercio 4 semana 1

25-09 / 01-10

LUNES

MARTES

MIERCOLES

JUEVES

VIERNES

SABADO

DOMINGO

STORIES

18

21

22

20

15

10

13

REEL

1

FOTO EN EL
PERFIL

CARRUSEL

VIDEOS EN
DIRECTO

PROMOCIONES

Fuente: elaboracidn propia a partir de la recogida de datos.

Tabla 8.

Recopilacion de datos comercio 4 semana 2

02-10 / 08-10

LUNES

MARTES

MIERCOLES

JUEVES

VIERNES

SABADO

DOMINGO

STORIES

22

19

22

23

15

10

18

REEL

FOTO EN EL
PERFIL

CARRUSEL

VIDEOS EN
DIRECTO

PROMOCIONES

Fuente: elaboracion propia a partir de la recogida de datos.
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Tabla 9.

Recopilacion de datos comercio 5 semana 1

25-09 / 01-10

LUNES

MARTES

MIERCOLES

JUEVES

VIERNES

SABADO

DOMINGO

STORIES

24

13

22

14

10

12

REEL

FOTO EN EL
PERFIL

CARRUSEL

VIDEOS EN
DIRECTO

PROMOCIONES

Fuente: elaboracion propia a partir de la recogida de datos.

Tabla 10.

Recopilacion de datos comercio 5 semana 2

02-10 / 08-10

LUNES

MARTES

MIERCOLES

JUEVES

VIERNES

SABADO

DOMINGO

STORIES

22

13

12

14

REEL

FOTO EN EL
PERFIL

CARRUSEL

VIDEOS EN
DIRECTO

PROMOCIONES

Fuente: elaboracion propia a partir de la recogida de datos.

Tabla 11.

Recopilacion de datos comercio 6 semana 1

25-09 / 01-10

LUNES

MARTES

MIERCOLES

JUEVES

VIERNES

SABADO

DOMINGO

STORIES

2

9

7

3

REEL

1

1

1

FOTO EN EL
PERFIL

CARRUSEL

VIDEOS EN
DIRECTO

PROMOCIONES

Fuente: elaboracion propia a partir de la recogida de datos.
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Tabla 12.

Recopilacion de datos comercio 6 semana 2

02-10/08-10 | LUNES | MARTES | MIERCOLES | JUEVES | VIERNES | SABADO | DOMINGO
STORIES 5 1 5 5 6 5 6
REEL 1 1 1
FOTO EN EL
PERFIL
CARRUSEL 1
VIDEOS EN
DIRECTO
PROMOCIONES

Fuente: elaboracion propia a partir de la recogida de datos.

Una vez recopilada y ordenada toda la informacién se han analizado los datos para saber
gue formato es el mas utilizado por cada marca, en funcion del nimero de publicaciones

realizadas durante este periodo.

Tabla 13.

Andlisis de contenido por formato comercio 1

Formato N.2 total de publicaciones %
Stories 90 84%
Reel 7 6,5%
Foto en el perfil 1 0,94%
Carrusel - -
Video en directo 9 8,4%

Fuente: elaboracidn propia a partir de la recogida de datos.

El formato mas utilizado por el comercio 1 son las stories seguido de los videos en
directo. Sin tener en cuenta que no es lo mismo un directo de 1 hora y media que una

storie que puede durar 10 segundos.

32



Tabla 14.

Andlisis de contenido por formato comercio 2

Formato N.2 total de publicaciones %
Stories 62 73%
Reel 11 13%
Foto en el perfil 2 2,3%
Carrusel 5 5,9%
Video en directo 5 5,9%

Fuente: elaboracidn propia a partir de la recogida de datos.

El comercio 2 el formato que mas utiliza es las stories con bastante diferencia respecto
al resto. A este formato le siguen los reels ya que muchas novedades lo ensefian en este
ultimo formato. Aunque es una empresa que estd activa en todos los formatos, lo que

permite ir variando y no llegar a aburrir al target.

Tabla 15.

Andlisis de contenido por formato comercio 3

Formato N.2 total de publicaciones %
Stories 63 74%
Reel 16 19%

Foto en el perfil - -

Carrusel 3 3,5%

Video en directo 3 3,5%

Fuente: elaboracién propia a partir de la recogida de datos.

El formato mas utilizado por el comercio 3 son las stories seguido de los reel, aunque la

diferencia entre los dos formatos es bastante notable.
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Tabla 16.

Andlisis de contenido por formato comercio 4

Formato N.2 total de publicaciones %
Stories 248 79%
Reel 1 0,3%
Foto en el perfil 2 0,6%
Carrusel 62 20%

Video en directo

Fuente: elaboracidn propia a partir de la recogida de datos.

El comercio 4 los formatos que mas utiliza son las stories y el carrusel. El carrusel es una
secuencia de varias fotos publicado en el feed del perfil, suelen ser ensefiando un mismo

look con distintas prendas o complementos.

Tabla 17.

Andlisis de contenido por formato comercio 5

Formato N.2 total de publicaciones %
Stories 156 86%
Reel - -
Foto en el perfil 2 1,1%
Carrusel 23 12,7%
Video en directo - -

Fuente: elaboracion propia a partir de la recogida de datos.

Un 86% de las publicaciones que ha realizado el comercio 5 durante nuestra muestra ha

sido al formato stories seguido del formato de los carruseles.
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Tabla 18.

Andlisis de contenido por formato comercio 6

Formato N.2 total de publicaciones %
Stories 58 85%
Reel 9 13,2%
Foto en el perfil - -
Carrusel 1 1,4%

Video en directo

Fuente: elaboracidn propia a partir de la recogida de datos.

El comercio 6 a pesar de sus escasas publicaciones durante la muestra de esta

investigacion, el formato que mas utiliza es las stories.

A continuacidn, se muestra el nimero de publicaciones que ha generado cada comercio

en cada formato. Senalando asi que comercio ha publicado mas en cada formato.

Tabla 19.

Recogida del numero total de publicaciones por comercio y formato

Foto en el Video en
Stories Reel Carrusel
perfil directo
Comercio 1 90 8 1 - 9
Comercio 2 62 11 2 5 5
Comercio 3 63 16 - 3 3
Comercio 4 248 1 2 62 -
Comercio 5 156 - 2 23 -
Comercio 6 58 9 - 1 -

Fuente: elaboracion propia a partir de la recogida de datos.
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El comercio 4 es el que mas stories ha generado durante estas dos semanas, el comercio
3 ha publicado mds reels y en cuanto a las fotos en el perfil hay un triple empate entre
los comercios 2, 4y 5. Claramente en el formato de carrusel el comercio 4 es el que mas
publicaciones emite y en cuanto a los videos en directo es el comercio 1 el que mas
realiza. En este analisis no se tiene en cuenta que los videos en directo de 2 horas, por

ejemplo, no tienen el mismo valor que una storie de 10 segundos.

En la primera fila de la siguiente tabla aparece el nUmero total de publicaciones de las
distintas marcas durante el periodo marcado sin tener en cuenta el formato. Y en la
segunda fila el porcentaje que representa el nimero de publicaciones de cada comercio

en el total de la muestra.

Tabla 20.

Numero total de publicaciones por cada comercio

Comercio | Comercio | Comercio | Comercio | Comercio | Comercio
1 2 3 4 5 6
N2
107 85 85 313 181 68
publicaciones
% del total 12,75% 10,13% 10,13% 37,31% 21,57% 8,11%

Fuente: elaboracidn propia a partir de la recogida de datos.

El comercio 4 ha sido el que mas publicaciones ha emitido durante estos 15 dias con 313
publicaciones, seguido del comercio 5 con 181 y en tercer lugar el comercio 1 con 107
emisiones. La diferencia entre el comercio 4 y el resto de comercios es bastante notable

ya que en algunos casos publica 4 veces mas.

También es importante conocer si estas marcas han realizado algun descuento durante
el periodo de analisis dado que como hemos sefialado en otro apartado son unos meses

de escasas ventas en el sector de la moda.
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Tabla 21.

Descuentos ofrecidos en el periodo estipulado

Descuento N.2 de dias
Comercio 1 20% 3 dias
Comercio 2 15% 3 dias
Comercio 3 - -
Comercio 4 - -
Comercio 5 - -
Comercio 6 - -

Fuente: elaboracidn propia a partir de la recogida de datos.

Tan solo el comercio 1 y el comercio 2 han realizado descuentos durante estas dos
semanas, lo que podria ser una pista de que suelen hacer descuentos a menudo. Ambos
han durado 3 dias y el descuento ha sido similar. En conclusidn, el periodo de estudio es
insuficiente para conocer la estrategia de promocidén que lleva a cabo cada comercio ya

gue en dos semanas no se puede analizar qué estrategia tiene cada uno.

El nimero total de seguidores entre estas marcas es diferente, por lo que se ha calculado
el % de penetracion que tienen cada una de sus publicaciones entre las personas que
visitan su Instagram. Es decir, el nimero de visualizaciones o me gusta por publicacion.
Excluyendo de este andlisis el nUmero de seguidores que visitan el formato “stories” ya

gue ese dato solamente lo pueden revisar los propietarios de la cuenta de Instagram.
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El comercio 1 tiene un total de 124.000 seguidores siguiendo de vuelta a tan solo 250

cuentas, y un total de 6.519 publicaciones en su perfil.

Tabla 22.

Visualizaciones en cada publicacion del comercio 1

c°mfr°'° REELS % CARRUSEL :&TF?L DIRECTO % HISTORIAS
25/09 | 81.226 | 65,5% -
26/09 | 62.608 | 50,49% 17.258 | 13,92% -
27/09 | 73.248 | 59,07% 19.034 | 15,35% -
26.147 | 21,08% -
30.955 | 24,97%
28/09 13.512 | 10,9%
57.680 | 46,52%
29/09 -
30/09 -
01/10 -
02/10 | 233.124 | 188% -
03/10 | 40.802 | 32,9% 19.315 | 15,58% -
04/10 | 100.606 | 81,14% 19.888 | 16,04% -
05/10 17.027 | 13,73% -
06/10 | 102.645 | 82,78% -
07/10 | 43.238 | 34,87% -
08/10 -

Fuente: elaboracién propia a partir de la recogida de datos.

El total de publicaciones del C1 es de 107 divididas de la siguiente forma: 90 stories, 7
reels, 1 foto en el perfil y 9 videos en directo. También realizé durante el primer fin de
semana de la muestra un descuento del 20% en todos sus productos, tanto en web como

en tienda fisica.

La media diaria de publicaciones por cada formato es de: 6,43 stories/ 0,5 reels y 0,64

videos en directo.

Sabiendo que el numero de seguidores es de 124.000, la publicacion con mas
visualizaciones fue un reel que obtuvo 233.124, lo que significa que lo visito el 188%, es
decir, mas del 100% de sus seguidores. Hecho que no volvié a ocurrir en ninguna
publicacidn mas, lo normal de este comercio en cuanto a los reels es tener un impacto
del 50%-60% de sus seguidores. Esto puede significar que el formato que utiliza la marca

para comunicar suele generar bastante interés entre su publico.
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En cuanto a los videos en directo que realizan ensefiando novedades y probandose
diferentes looks el que mas visualizaciones tuvo fue de 57.680, lo que significa el 46,52%
de sus seguidores, siendo esto una excepcién ya que el porcentaje de penetracidn entre
su publico en el resto de directos es bastante inferior, estando en un 15% de sus

seguidores.

El comercio 2 tiene un total de 148.000 seguidores, 408 cuentas a las que sigue y un

total de 8.682 publicaciones en su perfil.

Tabla 23.

Visualizaciones en cada publicacion del comercio 2

Comercio FOTO

2 REELS % CARRUSEL % PERFIL % DIRECTO %
25/09 207 0,14%
26/09 32.997 | 22,30% 12.352 8,35%
617 0,42%

0,
27/09 20.966 | 14,17% 328 0,23%

26.625 | 17,99%

28/09 23.749 | 16,05%

159 0,11%

29/09 25.253 | 17,07%

30/09 45.753 | 30,92%

01/10 658 0,45%

02/10 1.647 | 1,12%

03/10 35.480 | 23,98% 9.945 6,72%
04/10 23.887 | 16,14%

05/10 25.387 | 17,16% 17.629 | 11,92%

06/10 22.523 | 15,22%

07/10 79.413 | 53,66%

08/10 672 0,45%

Fuente: elaboracién propia a partir de la recogida de datos.

El total de publicaciones del C2 es de 85 divididas de la siguiente forma: 62 stories, 11
reels, 5 carruseles, 2 fotos en el perfil y 5 videos en directo. También realizé un
descuento durante 3 dias del 15% en todos los articulos tanto en la pagina web como en

tienda fisica.

La media diaria de publicaciones por cada formato es de: 4,43 stories/ 0,79 reels/ 0,36

carruseles/ 0,15 fotos en el perfil y 0,36 videos en directo.
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Teniendo en cuenta que el nimero de seguidores del C2 es de 148.000, la publicacion

con mas visualizaciones es en formato reel con 79.413 visitas lo que supone el 53,7% de

sus seguidores, aunque la media de visualizaciones de los reels habitualmente es del

15% y 20% de sus seguidores.

Siendo los carruseles y las fotos en el perfil los formatos con menos interaccién por parte

de sus seguidores, ya que el dato mas bajo esta en un carrusel con tan solo 159 likes

significando el 0,11% de sus seguidores.

El comercio 3 tiene un total de 16.500 seguidores, siguiendo de vuelta a 958 cuentas, y

un total de 2.718 publicaciones en su perfil.

Tabla 24.

Visualizaciones en cada publicacion del comercio 3

Comercio | ceets | % | carrRUseL | % | 97O | pirecto| % | HIsTORIAS
3 PERFIL

25/09 5.104 | 30,94% -

26/09 6.851 | 41,52% -
11.074 | 67,12%

27/09 6.498 | 39,38% i

28/09 3.599 | 21,82% -

29/09 5.472 | 33,17% -
7.095 | 43%

30/09 4.107 | 24,9% i
4.941 | 29,95%

01/10 4.134 | 25,06% i

02/10 5.712 | 34,62% -
3.785 | 22,94% 88 0,54%

03/10 5.438 | 32,96% i

04/10 4522 |27,41% -

05/10 | 17.875 | 108,3% -

06/10 9.763 | 59,17% -

07/10 | 4.951 | 30% 40 0,25% -
5.206 | 31,56% 69 0,42%

08/10 4.045 | 24,52% i

Fuente: elaboracion propia a partir de la recogida de datos.

El nimero total de publicaciones del C3 es de 85 repartidas de la siguiente manera: 63

stories, 16 reels, 3 carruseles y 3 videos en directo.

40




La media por formatos al dia es de: 4,5 stories/ 1,15 reels/ 0,22 carruseles y 0,22 videos

en directo.

Sabiendo que el nimero de seguidores de este comercio es de 16.500, el formato con
mas visualizaciones es un reel que obtuvo 17.875, esto significa que lo visitd el 108,3%,
es decir, mds personas a parte de sus seguidores. El formato que mas impacto tiene es
el reel con una media de visualizaciones de 5.939, es decir, el 36% de sus seguidores.
Existiendo bastante diferencia entre unos y otros ya que puede obtener en un reel

11.074 visualizaciones y en otro 3.785, por lo que no es una cifra constante.

Y el formato en el que menos interaccion existe por parte de las personas que siguen a

la cuenta es el formato carrusel, obteniendo entre 40 y 90 likes de 16.500 seguidores.

El comercio 4 tiene 299.000 seguidores y tan solo sigue a 14 cuentas, con un total de

14.100 publicaciones en su perfil.

Tabla 25.

Visualizaciones en cada publicacion del comercio 4

c°m:rc'° REELS % CARRUSEL % :EORTF?L %
25/09 375 0,13%
261 0,09%
276 0,1%
1.263 0,43%
269 0,09%
26/09 296 0,10% 184 0,07%
306 0,11%
759 0,26%
328 0,11%
416 0,14%
305 0,10%
326 0,11%
27/09 211 0,07%
194 0,06%
450 0,15%
234 0,08%
420 0,14%
381 0,13%
28/09 1.092 0,37%
417 0,14%
250 0,08%
501 0,17%
29/09 248.524 83,12% 429 0,14%
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272 0,09%

315 0,11%

300 0,10%

335 0,12%

30/09 479 0,16%
01/10 658 0,22%

02/10 221 0,07%

351 0,12%

614 0,20%

441 0,15%

1.187 0,40%

199 0,07%

360 0,12%

203 0,07%

203 0,07%

199 0,06%

241 0,08%

03/10 179 0,06%

227 0,08%

239 0,08%

508 0,17%

04/10 418 0,14%

218 0,07%

379 0,13%

287 0,10%

05/10 990 0,33%

356 0,12%

258 0,09%

170 0,06%

853 0,29%

315 0,11%

319 0,11%

06/10 482 0,16%

296 0,10%

262 0,09%

260 0,09%

210 0,07%

232 0,08%

07/10 448 0,15%

08/10 245 0,08%

407 0,14%

Fuente: elaboracion propia a partir de la recogida de datos.
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El total de publicaciones del C4 es de 313 divididas de la siguiente forma: 248 stories, 1
reel, 62 carruseles y 2 fotos en el perfil. Con estos datos y teniendo en cuenta que la

muestra se ha recogido en 14 dias, se ha calculado la media diaria por formato.

La media por formatos al dia es: 17,72 stories/ 0,07 reel/ 4,42 carruseles y 0,14 fotos en

el perfil.

Teniendo en cuenta que el nimero de seguidores es de 299.000 y la publicacién con mds
likes/visualizaciones es de 248.524, significa que del total de sus seguidores el maximo
porcentaje de estos que han visualizado una publicacion de este comercio es el 83, 12%

en el formato reel.

Esta publicacién detallada anteriormente supone una excepcion ya que el formato que
mas utiliza este comercio es las stories, el cual no podemos saber las visualizaciones y
en segundo lugar los carruseles. De este ultimo formato la publicacion que mas likes ha
obtenido es de 1.263 likes, lo que supone el 0,43% de sus seguidores.

Resulta algo llamativo, aunque de otra parte esta cuenta solo sigue a otros 14 usuarios,
lo que podria suponer una explicacion, o bien, que sus seguidores no interactian con

este formato o no les supone interesante.
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El comercio 5 tiene un total de 2.421 seguidores siguiendo de vuelta a 1.451 cuentas, y
un total de 2.926 publicaciones en su perfil. En este caso los seguidores y las personas a

las que sigue la cuenta del comercio resulta mas igualado.

Tabla 26.

Visualizaciones en cada publicacion del comercio 5

Comercio o FOTO o
5 REELS CARRUSEL % PERFIL % DIRECTO
12 0,50% 11 0,45%
25/09 13 0,54%
26/09
10 0,41%
27/09 13 0,54%
10 0,41%
28/09 10 0,41%
11 0,45%
14 0,58%
29/09 8 0,33%
30/09 15 0,62%
17 0,70%
01/10 11 0,45%
14 0,58%
9 0,37% 10 0,41%
02/10 6 0,25%
9 0,37%
12 0,50%
03/10 7 0,29%
15 0,62%
19 0,78%
04/10 15 0,62%
28 1,16%
05/10 15 0,62%
06/10
07/10

Fuente: elaboracién propia a partir de la recogida de datos.

El total de publicaciones del C5 es de 181 divididas de la siguiente forma: 156 stories, 23

carruseles y 2 fotos en el perfil.

La media diaria de publicaciones por cada formato es de: 11,14 stories/ 1,65 carruseles

y 0,14 fotos en el perfil.
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Sabiendo que el nimero de seguidores es de 2.421, la publicacion que obtuvo mas likes
fue un carrusel con 28 me gustas significando el 1,16% de sus seguidores. En el resto de
publicaciones tiene entre 6 y 20 me gustas no superando en ningun caso el 1% de las

cuentas que le siguen.

El comercio 6 cuenta con 14.400 seguidores, 7.518 cuentas a las que sigue y un total

de 3.504 publicaciones en su perfil.

Tabla 27.

Visualizaciones en cada publicacion del comercio 6

C°"‘69'C'° REELS % CARRUSEL | % :EORTF?L DIRECTO | HISTORIAS

1.453 10,09%

25/09 2.899 | 20,13%

26/09 1.022 7,10%

27/09

28/09 1.607 | 11,16%

29/09

30/09

01/10 2482 | 17,24%

02/10 3.632 | 25,22%

03/10 1.122 7,8%

04/10 46 0,32%

05/10 3.008 20,9%

06/10

07/10

08/10

Fuente: elaboracién propia a partir de la recogida de datos.

El niumero total de publicaciones del C6 es de 68 repartidas de la siguiente manera: 58

stories, 9 reels y 1 carrusel.
La media por formatos al dia es de: 4,14 stories/ 0,64 reels y 0,07 carruseles.

Sabiendo que la cuenta de este comercio tiene 14.400 seguidores, la publicacién con
mas visualizaciones es un reel que obtuvo 3.632 significando esto el 25,22% de sus

seguidores. En este formato suele tener visitas de entre 10% y el 20% de sus seguidores.
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Se ha realizado una segunda fase de andlisis cuya metodologia son entrevistas
semiestructuradas a los comercios donde hay una serie de preguntas clave que aparecen
a continuacion:
- ¢Desde cuando tenéis presencia en Instagram?
- ¢Por qué decidisteis abrir una cuenta en esta red social?
- ¢Para qué usadis Instagram?
o ¢Publicidad?
o ¢Presencia?
o ¢Descuentos?
o ¢Escaparate?
o ¢Presentacién de la nueva temporada?
- ¢Quién lleva la cuenta de Instagram en tu empresa?
- ¢0s resulta util tener presencia en esta red social? ¢En qué sentido? Mayores
ventas, mayor notoriedad, mas seguidores...

- ¢Dispondriais de presupuesto para salir en medios tradicionales? (TV)

En la siguiente tabla se presentan los resultados obtenidos en el cuestionario telefénico
de manera muy resumida, no obstante, en el apartado de resultados se puede ver un

breve comentario de cada respuesta.

Tabla 28.

Recogida de informacion encuesta telefonica a cada comercio

Comerciol | Comercio2 | Comercio 3 | Comercio 4 Comercio 5 Comercio 6
Preglunta 2017 2015 2018 2014 2019 2013
Estar en Para llegar
Pregunta Darse a contacto ,g Fundamental -
Por gusto amas , Es muy util
2 conocer con el a dia de hoy
personas
target
Pregunta
! V V Y V v V
Pregunta Propietarios Propietaria | Propietaria | Propietaria Propietaria Propietaria
4 entre otros.
Preg;"ta Si Si Si Si Si Si
Pregunta No X X X X
6 planteado X

Fuente: elaboracion propia a partir de la recogida de datos.
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7. RESULTADOS.

En la siguiente tabla se muestra el nUmero total de publicaciones por cada formato,

hallando asi cual ha sido el formato mas y menos utilizado por cada marca durante el

periodo estipulado.

Tabla 29.

Formato mds y menos utilizado por cada marca

FOTO EN EL VIDEO EN

STORIES REEL PERFIL CARRUSEL DIRECTO
Comercio 1 90 7 1 - 9
Comercio 2 62 11 2 5 5
Comercio 3 63 16 - 3 3
Comercio 4 248 1 2 62 -
Comercio 5 156 - 2 23 -
Comercio 6 58 9 - 1 -

Fuente: elaboracion propia a partir de la recogida de datos.

Todos comparten como formato mas utilizado las stories, y el menos utilizado se ha

sefialado de color rojo, es aquel formato que la marca no utiliza para realizar sus

publicaciones.

A continuacidn, se presentan los porcentajes respecto al nUmero de publicaciones

generado por cada comercio en cada formato analizado. Calculando asi que comercio

ha generado mas contenido en cada formato.

Tabla 30.

Comercio que ha publicado mds en cada formato.

. Foto en el Video en
Stories Reel . Carrusel .

perfil directo
Comercio 1 13,29% 15,9% 14,29% - 52,94%
Comercio 2 9,16% 25% 28,57% 5,32% 29,41%
Comercio 3 9,3% 36,37% - 3,19% 17,65%
Comercio 4 36,63% 2,28% 28,57% 65,96% -
Comercio 5 23,04% - 28,57% 24,47% -
Comercio 6 8,57% 20,46% - 1,07% -

Fuente: elaboracion propia a partir de la recogida de datos.
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Tras la realizacion del cuestionario telefonico a los distintos comercios se obtuvieron los

siguientes datos:

Tabla 31.

Afo de creacidn de la cuenta de Instagram.

FECHA DE CREACION DE LA CUENTA

COMERCIO 1 Septiembre 2017
COMERCIO 2 Noviembre 2015
COMERCIO 3 Abril 2018
COMERCIO 4 Febrero 2014
COMERCIO 5 Enero 2019
COMERCIO 6 Junio 2013

Fuente: elaboracion propia a partir de la recogida de datos.

El comercio 6 es el que mas afios lleva activo en Instagram, siendo este afio su onceavo

afio y el comercio con la cuenta creada mas recientemente es el comercio 5.

La siguiente tabla presenta la media de publicaciones diarias por formato de cada

comercio durante los 14 dias que ocupa el periodo seleccionado.

Tabla 32.

Media diaria de publicaciones por comercio y formato.

Formato | Comercio | Comercio | Comercio | Comercio | Comercio | Comercio | Total
1 2 3 4 5 6

Stories 6,43 4,43 4,5 17,72 11,14 4,14 48,36

Reel 0,5 0,79 1,15 0,07 - 0,64 3,15

Foto ; 0,15 ] 0,14 0,14 ] 0,43

perfil

Carrusel - 0,36 0,22 4,43 1,65 0,07 6,73

Videoen | ¢4 0,36 0,22 ] ] ] 1,22

directo

Total 7,57 6,09 6,09 22,36 12,93 4,85

Fuente: elaboracion propia a partir de la recogida de datos.

El formato en el que todos los comercios estdn mas activos es en stories, llegando el

comercio 4y el comercio5a 17,72 y 11,14 stories cada dia.
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En la ultima fila de la tabla se exponen la media de publicaciones diarias que realiza cada
comercio, siendo el comercio 4 el que tiene la media mas alta, seguido del comercio 5

con una media de 12,93 publicaciones cada dia.

En la columna de la derecha, aparece el total de publicaciones medias al dia por formato
de toda la muestra. Es decir, los comercios seleccionados realizan una media de 48,36

stories cada dia entre todos ellos.

De los datos obtenidos en tablas anteriores se ha hallado que dias hacen mds y menos
publicaciones los comercios seleccionados dado que era uno de los objetivos de nuestra
investigacion. Y con los totales de cada comercio, se ha calculado el dia que mas se

publica en general de la muestra.

Tabla 33.

Numero total de publicaciones por dia y por comercio

Lunes | Martes | Miércoles | Jueves | Viernes | Sabado | Domingo
Comercio 1 6 11 35 14 31 10 -
Comercio 2 9 11 15 13 17 6 14
Comercio 3 6 21 6 5 20 19 8
Comercio 4 53 52 53 57 42 22 34
Comercio 5 53 16 29 41 16 11 15
Comercio 6 12 5 7 16 13 5 10

Fuente: elaboracion propia a partir de la recogida de datos.

Tabla 34.

Numero de publicaciones de la muestra por dia

Lunes | Martes | Miércoles | Jueves | Viernes | Sabado | Domingo

Ne total de

L 139 116 145 146 139 73 81
publicaciones

Fuente: elaboracion propia a partir de la recogida de datos.

Cada marca tiene unos dias determinados en los que realiza mas publicaciones, aunque
pueda variar en funcién de la semana. Resultando el jueves el dia con mas emisiones

por parte de dos marcas y también el dia con mas publicaciones de la muestra total.
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Generalmente los dias con menos publicaciones para las marcas suelen ser el sdbado y
el domingo, existiendo alguna excepcidn por parte del comercio 4 que suele realizar
bastantes publicaciones al dia y durante el fin de semana sigue publicando bastante,

aunque si algo menos.

Y por ultimo se muestran los resultados obtenidos en el cuestionario telefénico que
representan a la segunda fase del analisis. Respecto a la primera pregunta, que se
trataba del afio de creacidn del Instagram, todas las cuentas se han creado entre el ano
2013 y el afio 2019. En algunos casos la fecha de creacién de la cuenta coincidird con la

apertura de la marca y en otros casos sera posterior.

En la pregunta de por qué decidieron abrir una cuenta en esta red social, en algunos
casos es por el gusto de crear looks y generar contenido, en otros casos para llegar a un
mayor numero de personas, también para darse a conocer cuando estaban empezando

y algo que han repetido en varias ocasiones es para estar en contacto con su target.

Respecto a la pregunta del uso que le dan a Instagram coinciden en todo, ya que todas
las marcas lo utilizan para dar publicidad a la marca, para tener presencia en redes
sociales ya que la gran mayoria de empresas lo tienen a dia de hoy, para generar un
escaparate virtual a través de sus publicaciones y del feed, para mostrar todas las
prendas de novedad que vayan recibiendo, y por supuesto para promocionar los

descuentos que vayan generando.

En todos los casos es la propietaria de la marca la encargada de llevar la cuenta, ya que
son ellas las que se prueban la ropa y se hacen las fotos o los videos que consideren
oportunos. Existiendo en algunos casos una o dos personas encargadas del servicio de
atencion al cliente de la marca entonces también son ellos los que llevan parte de la

cuenta.

Y en relacion a la pregunta de si les resulta util estar presentes en Instagram, a todos los
comercios les resulta Util porque es una manera de llegar a un mayor nimero de
personas llevando a un aumento de los seguidores de la marca y por consiguiente de las

ventas.
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Es una forma de abrir el circulo de ventas y no quedarte solo con la gente que vaya a
tienda fisica ya que esas personas son las que residen en la ciudad, y quien les conoce

por Instagram les compra por la pagina web.

Para terminar, la ultima pregunta era que si tendrian presupuesto para salir en medios
tradicionales como la television, la cual no ha contestado nadie tan solo un comercio,
que sefald que no se lo habian planteado nunca dado que su situacién actual era

positiva.

Con el dato de la fecha de creacién de la cuenta de Instagram obtenida en el cuestionario
telefénico y el nimero de seguidores reflejado en sus cuentas, se han ordenado de mas
a menos para comprobar si existe relacion entre los afios de actividad y el nimero de

personas que siguen la cuenta.

Tabla 35.
Comparativa entre el afio de creacion de la cuenta y el numero de seguidores
Antigliedad en Instagram Ne de seguidores
Comercio 6 Comercio 4
(2013) (299.000 seguidores)
Comercio 4 Comercio 2
(2014) (148.000 seguidores)
Comercio 2 Comercio 1
(2015) (124.000 seguidores)
Comercio 1 Comercio 3
(2017) (16.500 seguidores)
Comercio 3 Comercio 6
(2018) (14.400 seguidores)
Comercio 5 Comercio 5
(2019) (2.421 seguidores)

Fuente: elaboracién propia a partir de la recogida de datos.

Como se puede apreciar tan solo el comercio 5 es el que coincide en el Ultimo lugar de
ambos rankings, fue el Gltimo en crearse la cuenta de Instagram y es la marca que menos
seguidores tiene. En el resto de comercios no existe ninguna relacion entre la

antigliedad y el niumero de personas que siguen su cuenta.
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8. CONCLUSIONES.

Tras el estudio de la teoria necesaria para conocer mas sobre los pequefios comercios
de moda y las redes sociales, en concreto Instagram, asi como la recopilaciéon de datos
recogidos durante el periodo de tiempo estipulado y su correspondiente andlisis tanto
cualitativo como cuantitativo, se presentan las siguientes conclusiones las cuales han

resuelto los objetivos planteados para la investigacion.

El formato mas utilizado por todas las marcas de nuestra muestra son los stories, y el
formato menos utilizado en cada marca es distinto ya que es aquel que el comercio
decide no utilizar para sus publicaciones, no existe un patrén ya que en cada marca es

distinto.

La eleccién de cada formato por las marcas ird en funcién de sus gustos o preferencias
del generador de contenido de la cuenta de Instagram, ya que como veremos mas
adelante en algunos casos no existe apenas penetraciéon entre sus seguidores. El
formato que es realmente atil y practico a dia de hoy son los stories, ya que tu publicas
algo y a las 24 horas se borra lo que significa que puedes seguir publicando o publicar

varios stories al cada dia sin aburrir al publico.

Desde el punto de vista cuantitativo no se puede tener en cuenta la duracion de cada
publicacidn en los distintos formatos, un video en directo puede durar 2 horas, y una

storie 30 segundos.

Realizando la suma de todas las publicaciones de las distintas marcas por formato, se ha
hallado el porcentaje de contenido que representa cada marca en cada formato. Dado
gue uno de los objetivos de la investigacion era conocer qué comercio habia generado

mas contenido en cada formato del total de la muestra.

En el formato stories la marca que mas contenido ha publicado ha sido el comercio 4
con 248 publicaciones, en el formato reel ha sido el comercio 3 el que ha generado mas
publicaciones con un total de 16, en las fotos Unicas en el perfil hay un triple empate
entre el comercio 2,4y 5 ya que han generado 2 publicaciones cada uno. En el formato
carrusel vuelve a superar al resto el comercio 4 con 62 publicaciones y en los videos en

directo ha generado mas el comercio 1 con 9 retransmisiones.
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En cuanto al numero total de publicaciones entre todos los formatos el comercio que
mas ha publicado durante estas dos semanas ha sido el comercio 4 con un total de 313
publicaciones, no por ello tiene una mayor interaccidn por parte de su publico, ya que
es uno de los comercios con la penetracién mas baja entre sus seguidores. A veces no
estd en la cantidad de publicaciones si no en la calidad que tenga cada publicacion o en

el acierto de la eleccidn del formato.

Como ya se ha indicado anteriormente el formato en el que mas activas estan todas las
marcas resulta ser los stories, con una media de 48 publicaciones al dia en total entre
todas las marcas elegidas. Esto demuestra que lo consideran el formato mas util y

practico para llegar a sus seguidores y mantener un feedback con ellos.

Respecto al comercio con la media de publicaciones diarias mds alta es el comercio 4

con 22,36 emisiones por dia.

Cada comercio asigna a cada formato una funcién, por ejemplo, en los reels hacen
diferentes looks con una misma prenda dando ideas a sus seguidores para hacer posibles
combinaciones animandoles a que comenten cual es el look o la prenda que mas les ha
gustado. Es una manera de estar en contacto con su target e incentivar a los seguidores
a que estén activos con la marca.

De esta forma a parte de generar interaccién con sus seguidores también les hace estar
atentos a las publicaciones de la marca, les crea una necesidad de saber lo que publican

y lo que no.

Otro aspecto bastante interesante en cuanto al periodo de analisis que resulta bajo en
ventas de moda, es la existencia de descuentos o no entre estas marcas. De las seis
marcas analizadas tan solo dos han emitido descuentos durante la recopilacidn de los
datos. Es algo muy significativo ya que si casualmente en estos 15 dias han realizado ese
descuento puede indicar que lo realizan a menudo, o que de los seis comercios estos
dos son los que mds promociones llevan a cabo. Pero resulta imposible averiguar la
estrategia de pricing que tiene cada marca en tan solo 15 dias, el periodo de estudio es

insuficiente.
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Cada marca tiene un afio distinto de creacion de la cuenta de Instagram, en algunos
casos coincidird con el afo de apertura o creacién de la marca y en otros casos sera
posterior. La marca que mas aios lleva en Instagram es el comercio 6, seguida por el

comercio 4 y después el comercio 2.

Como se ha indicado en el apartado de resultados no se puede sacar la conclusion de si
existe o no una relacién proporcional entre los afios activos en Instagram con el nimero
de seguidores. Tan solo el comercio 5 es el que menos anos lleva con la cuenta de
Instagram y es el que tiene menos seguidores, ninguno mas coincide ocupando el mismo
puesto en las dos categorias. No existe una relacidn directa entre los afios de actividad

en Instagram y el nUmero de seguidores.

Teniendo en cuenta el nimero de seguidores de cada marca y el nimero de
visualizaciones se ha podido observar que marca tiene mayor impacto entre sus
seguidores y que marca tiene menos. Varios comercios en una publicaciéon superan las
visualizaciones al numero de seguidores, pero no suele ser lo habitual, tal vez ese reel
causé mucha expectacion, bien sea por algun descuento, sorteo o algo relevante para

su publico.

En funcién del porcentaje de impacto que genera entre sus seguidores se puede saber
si el formato que la marca utiliza es el adecuado o no, o también, si las personas que les

siguen son fieles o no.

El comercio 1 es el que mayor impacto genera en su cuenta y con mucha diferencia al
resto, consigue que el 50%-60% de sus seguidores visualicen sus reels, porcentaje

bastante alto para los 124.000 seguidores que tiene.

En el comercio 2 también es el reel el formato con mayor impacto con 15%-20% de sus

seguidores.

En el caso del comercio 3 nuevamente es el reel, con un 36% de sus seguidores. Es el
formato que utiliza a diario y tiene un porcentaje fijo de personas (23%) que visualizan

sus reels.

El comercio 4 el formato que mas utiliza después de los stories es el carrusel, el cual no

llega a obtener las visualizaciones ni del 1% de sus seguidores.
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Lo mismo le pasa al comercio 5, utiliza el carrusel a diario y obtiene el 1% de las

visualizaciones de sus seguidores.

Y el comercio 6 obtiene las visualizaciones de un 10%-20% de sus seguidores en formato
reel también. No utiliza otros formatos por lo que no podria saber si generaria mayor

interés con otro tipo de publicaciones.

Otro de los objetivos de la investigacién era saber qué dia era el mas y el menos activo
por nuestra muestra, los dias que mds publican son los miércoles y los jueves y los dias

gue menos emiten son los sabados y los domingos.

Existen diferencias entre la manera de publicar de las marcas elegidas ya que hay
algunas cuentas que son constantes en cuanto al numero de publicaciones diarias y

otras sin embargo tienen grandes diferencias entre unos dias y otros.

Lo que todos comparten es que ninglin comercio publica mas los fines de semana que
el resto de dias, esto se debe a que tal vez su publico pase menos tiempo en redes
sociales por lo que no les interesa generar contenido, o porque ellos mismos respeten

sus dias de descanso.

Instagram es una herramienta de marketing fundamental para darse a conocer y por
consiguiente llegar a un mayor nimero de personas obteniendo mds ventas, para
mostrar el género que venden creando un escaparate virtual a través del perfil de la
cuenta y/o para estar en contacto con su publico objetivo. Las cuentas en Instagram de
estas marcas tienen una gran capacidad para generar deseo por una determinada

prenda y para incentivar la compra, algo que resulta muy favorable para la marca.

Gracias a Instagram las marcas crean una conexion con su publico objetivo que no
estando presentes en esta red social no seria posible, también transmiten cercania y
confianza a todos sus seguidores y en especial a aquellas personas que alin no conocen

la marca, aspecto que una tienda fisica a simple vista no consigue transmitir.

En la hipdtesis de esta investigacion se proyectd la idea de que Instagram es una red
social muy util para los comercios de moda locales con bajo presupuesto publicitario
para mantener una comunicacion fluida con sus clientes y seguidores, asi como ofrecer
descuentos atractivos para su target, a través de sus diferentes formatos.
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Esta hipdtesis planteada al comienzo del TFG se verificaria parcialmente ya que todos
los comercios afirman que es una red social muy util y cada vez son mas las personas
gue siguen a estas marcas con el paso del tiempo, pero en el caso de los descuentos no

existe un patrén.

Todos los comercios mantienen una comunicacién fluida con sus seguidores, pero no
todas las marcas han ofrecido descuentos en el periodo de nuestra investigacion, tan
solo dos de seis. Hecho que no quiere decir que no les realicen nunca, simplemente que

en estos 15 dias no han llevado a cabo ninguno.

En relacién a los objetivos de esta investigacidn, estd el objetivo principal que era
estudiar la posible existencia de patrones comunes en torno al uso de los diferentes
formatos de comunicacién publicitaria por parte de estas marcas. El cual se ha cumplido
ya que existen patrones en comun en algunos casos, pero en otros no, como ya he ido

detallando anteriormente.

Y en cuanto a los objetivos secundarios que era conocer qué dia publican mas y que dia
menos, saber qué comercio es el mds activo en cada formato, calcular la media de
publicaciones diarias de cada marca, averiguar el nimero de seguidores por cada
formato, conocer que dia estan mas activas las marcas y que dia estan menos activas,
observar si realizan descuentos periddicamente o no y saber cuantos anos lleva cada
marca en Instagram y analizar si existe relacién con el nimero de seguidores. Por lo que

todos los objetivos secundarios también se han conseguido en la investigacion.

Una carencia presente en esta investigacién es la imposibilidad de conocer las
visualizaciones del formato stories, dado que es el mas utilizado por todos los comercios
habria sido interesante conocer este dato, como indiqué en apartados anteriores tan

solo los propietarios de la cuenta pueden conocer las visitas.
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