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RESUMEN

En este articulo se analiz6 comparati-
vamente la capacidad dialogica de las
marcas de moda de lujo frente alas deno-
minadaslow-cost enlared social Twitter.
Para ello, se recurrio a la metodologia
cuantitativa y se realizo un analisis de
contenido de 1135 tuits publicados por
H&M, Zara, Ralph Lauren y Hugo Boss.
Se observé que no existe consenso entre
las organizaciones para dirigirse a sus
publicos, y si bien las marcas low-cost
son las que hacen un mayor esfuerzo por
mantener un dialogo, las firmas de lujo
reciben mas interacciones.
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ABSTRACT

In this paper, we made a comparative
analysis about the dialogical capacity of
luxury fashion brands and low-cost brands
in the social network Twitter. For this,
we used a quantitative methodology and
conducted a content analysis of 1,135 tweets
published by H&M, Zara, Ralph Lauren
and Hugo Boss. We observed that there is
no consensus among brands to address their
audiences, and while low-cost brands make
the greatest effort to maintain a dialogue,
luxury brands receive more interactions.

Keywords: luxury brands; low-cost;
Twitter; social networks; dialogue;
stakeholders.

RESUMO

Neste artigo foi analisada comparativa-
mente a capacidade dialogica das marcas
de moda de luxo com as marcas chama-
das de baixo custo na Twitter. Paraisso,
utilizou-se a metodologia quantitativa
e realizou-se uma anadlise de conteudo
de 1.135 tuites publicados por H&M,
Zara, Ralph Lauren e Hugo Boss. Assim,
observou-se que nao ha consenso entre
as marcas para dirigir-se ao seu publico
e, enquanto sao as marcas de baixo custo
que fazem o maior esforco para manter
um dialogo, as marcas de luxo sao as que
recebem mais interacoes.

Palavras-chave: marcas de luxo;
low-cost; Twitter; redes sociais; dialogo;
stakeholders.
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INTRODUCCION

Elauge de latecnologia digital ha cambiado la forma
en la que las marcas de moda se promocionan y las
redes sociales se han convertido en una plataforma que
ha transformado la comunicacion de este sector. Las
marcas, independientemente de su posicion en la pira-
mide de lamoda, estan presentes en las redes sociales
(Alonso, 2015; Manikonda, Venkatesan, Kambhampati,
& Li, 2016). Facebook, Instagram y Twitter se utilizan
para promocionar productos y marcas de moda, pero
también, y sobre todo, para establecer relaciones y crear
comunidades de seguidores. La capacidad de bidirec-
cionalidad, la inmediatez o la posibilidad de llevar a
cabo analiticas que permitan conocer los detalles de la
audiencia, e incluso su microsegmentacion, son cuali-
dades propias de las redes sociales alas que las marcas
de moda no quieren renunciar.

Los medios y las redes sociales ofrecen la posibi-
lidad de escuchar a los mercados y a los clientes de
forma distinta, empatica y cercana para optimizar su
potencial dialogico. Sin embargo, no hay que olvidar
que la tecnologia no puede crear ni destruir relacio-
nes, ya que es la forma en la que se usa lo que condi-
ciona las relaciones entre la organizacion y su publico
(Kent & Taylor, 1998). El entorno digital precisa que
se fomenten espacios que permitan al publico dialo-
gar con las organizaciones e incluso opinar y com-
partir informacion sobre ellas (Gonzalez Romo &
Contreras Espinosa, 2012; Kamboj & Rahman, 2017;
Sharma & Shani, 2015). Paraello, las marcas que deseen
conectar con los consumidores deberan conocer tanto
los multiples dispositivos y plataformas que utilizan
para comunicarse como el tipo de mensajes ante los
que estas reaccionan.

Asi, parece que Twitter ha llamado especialmente
la atencion ya que, segun un estudio realizado por
Metricool, en 2017 fue la red social mas utilizada por
las marcas (Santos, 2018), quizas por tratarse de “un
medio idoneo para gestionar la reputacion corpora-
tiva” (Atarama & Cortés, 2015, p. 27). Por lo tanto, el
abundante uso de esta herramienta de comunicacion
por parte de las empresas justifica su eleccion para la
realizacion de este estudio.

En este contexto, cabe destacar que la comunica-
cion de las marcas de moda en el ambito digital ha
sido analizada desde diferentes puntos de vista. Se
ha investigado tanto el uso de los medios sociales por
parte de las organizaciones (Del Olmo & Fondevila,
2014; Domingo, 2013; Geissinger & Laurell, 2016;

Manikonda et al., 2016) como los nuevos
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formatos adaptados al entorno digital (Alonso &
Garcia, 2016; Caerols & De la Horra, 2015; Del Pino &
Castello, 2017) o lasredes sociales utilizadas: Instagram
(Segarra-Saavedra & Hidalgo-Mari, 2018), Facebook y
Twitter (Alonso, 2015; Arvidsson & Caliandro, 2016;
Domingo, 2013; Jin & Phua, 2014). Lamayoria de estas
investigaciones confirman que las marcas conversan
poco con los usuarios y en la mayoria de los casos se
limitan a difundir noticias de la propia empresa, sin
crear contenido ad hoc para la plataforma.

Sin embargo, la industria de la moda no ha
sido estudiada de manera homogénea, ya que
una “de las caracteristicas que definen a la tarea
investigadora realizada en torno a la moda es el
especial interés prestado a las marcas de lujo” (Segarra-
Saavedra & Hidalgo-Mari, 2018, p. 314). Por tanto, y a
pesar de que en los ultimos anos el sector de la moda
low-cost ha crecido abundantemente (Capell Tuca,
2016), la investigacion no se ha centrado en €l. A su
vez, y aunque Twitter podria considerarse como una
herramienta de comunicacion imprescindible entre
las marcas de moda y sus stakeholders, la academia no
ha examinado con asiduidad esta tematica (Navarro-
Beltra, Miquel-Segarra & Garcia Medina, 2017). Ante
estaescasez de estudios surge la necesidad de examinar
lacomunicacion realizada en Twitter por las marcas de
moda de bajo costo; ademas, parece especialmente inte-
resante comparar sus resultados con los de las marcas
de lujo, industria estudiada con asiduidad.

El principal objetivo de este trabajo es analizar la acti-
vidad y la comunicacion difundidas en Twitter por las
principales marcas de moda de bajo costo y de lujo. De
forma especifica, trataremos de describir las caracteris-
ticas de los tuits publicados y analizar en qué medida
las cuentas seleccionadas y categorizadas en funcion
de su tipologia cumplen con los principios dialogicos
(Kent & Taylor, 1998; Rybalko & Seltzer, 2010), es
decir, la conservacion de los visitantes, la generacion
de visitas reiteradas, el aporte de informacion util y el
mantenimiento del bucle dialogico.

Para ello, en el primer apartado del articulo se han
referenciado los fundamentos tedricos para abordar la
argumentacion de la investigacion. En el apartado de
metodologia se describe la estrategia llevada a cabo,
asi como la seleccion de la muestra y su justificacion.
A continuacion, se presentan los resultados obtenidos.
En el analisis, primero se exponen las caracteristicas
de los tuits difundidos por las marcas seleccionadas y,
posteriormente, se muestra el resultado de las variables
analizadas en cada uno de los principios dialogicos,
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ofreciendo siempre la vision comparativa en funcion
de la tipologia de las marcas. En la conclusion se plas-
man las diferencias y concomitancias en las estrategias
comunicativas llevadas a cabo por las organizaciones
examinadas. Finalmente, en la discusion, se cuestiona
el valor que puede derivarse de los mensajes difundi-
dos por las marcas y las posibilidades de aumentar la
interaccion de los participantes en funcion de las carac-
teristicas de los tuits difundidos.

MARCO TEORICO
EL PAPEL DEL CONSUMIDOR EN LAS REDES
SOCIALES

El contexto comunicativo, y en especial el publi-
citario, junto con la saturacion de mensajes, ha con-
vertido en escéptico al consumidor que, ahora critico
y exigente (Del Pino, 2011), pide ser escuchado pe
sonalmente y quiere dialogar e interactuar tanto con
la marca como con otros consumidores. Gracias a
las redes sociales, las organizaciones han dejado de
ser la unica fuente emisora de informacion sobre la
marca y el proceso comunicativo ha dejado de ser
unidireccional (Domingo, 2013) para iniciar la bus-
queda de un dialogo continuo (Sharma & Sahni,
2015; Simmons, 2007).

En este contexto, surge un nuevo perfil de consu-
midor: el prosumidor, un término acuiiado por Toffler
(1980) que hace referencia a aquellos usuarios que
consumen contenidos a partir de los medios sociales
al mismo tiempo que los generan y los comparten con
otros consumidores (Aced, 2013). En esta evolucion el
usuario ha dejado de ser un publico pasivo para con-
vertirse en cocreador de contenidos (Alonso, 2015;
Cuesta & Alonso, 2010).

Al mismo tiempo, el nuevo perfil de consumidor se
caracteriza por recopilar informacion a través de Inter-
net antes de tomar una decision de compra (Del Olmo
& Fontdevila, 2014), ya que atribuye gran credibili-
dad a las opiniones de otros consumidores y usuarios
y desconfia de la comunicacion tradicional efectuada
por las organizaciones (Aced, 2013; Domingo, 2013;
Gil & Romero, 2008).

BRANDING Y RELACIONES DE MARCA

La marca representa un conjunto de valores fun-
cionales y emocionales que prometen una experien-
cia tnica y acogedora para sus grupos de interés
(De Chernatony, 2000) y su verdadero éxito esta en las
relaciones perdurables que crea con sus consumidores
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leales (Ruane & Wallace, 2013). En la era de las redes
sociales, la marca se convierte en un elemento funda-
mental generador de valor que interviene directamente
en el nivel de confianza y de fidelidad del consumi-
dor (Garcia & Aguado, 2011). Al crear y mantener
la lealtad, una marca desarrolla relaciones de largo
plazo y mutuamente beneficiosas con los consumi-
dores. Por este motivo, la marca se convierte en un
intangible esencial ya que, no en vano, la fidelidad
es el activo mas duradero de una empresa y un obje-
tivo primordial del marketing de relaciones (Lynch &
De Chernatony, 2004).

En el ambito digital, las empresas utilizan las redes
sociales de manera habitual para comunicarse con
sus clientes (Garcia-Fernandez, Fernandez-Gavira,
& Duran-Murioz, 2015). Sin embargo, el éxito de las
comunidades de marca depende en gran medida de
la participacion continua de los clientes (Wu, Huang,
Zhao, & Hua, 2015). Por lo tanto, las empresas deben
tomar las medidas adecuadas para generar contenido,
interactuar con los consumidores y compartir infor-
macion de productos en la comunidad (Kamboj &
Rahman, 2017), con el objetivo de ofrecer mas alter-
nativas y mas experiencias de marca a sus consu-
midores (Dru, 2002; Edelman, 2010; Rowley, 2009),
ya que estas son un punto de partida esencial para
generar compromiso por parte de ellos (Brodie, Illic,
Juriec, & Hollebeek, 2013).

Los contenidos difundidos por la marca, lejos de
contar sus excelencias, deben centrarse en hacer que
sus seguidores las consideren buenas por ayudarles
a tomar mejores decisiones, pues estas podrian estar
basadas en una adecuada informacion sobre asuntos
de suinterés en los que la organizacion tenga algo que
aportar (Gonzalez, 2013). Para ello “es preciso ofrecer
al consumidor una experiencia de valor, lo que lleva
a las marcas a establecerse como referentes de con-
sulta en aquellos temas de interés relacionados con su
actividad” (Alonso, 2015, p. 78).

MARCAS DE MODA Y REDES SOCIALES

Elsector de lamoda se puede clasificar en tres nive-
les en funcion del precio, de la tecnologia de produc-
cion y del nivel de exclusividad, a saber: alta costura,
pret-a-porter y mass market o mercado de gran difusion
(Capell Tuca, 2016). La ropa de lujo estaria ubicada
en la parte superior de la piramide, mientras que el
pret-a-porter se encontraria en el segundo nivel, con
unos precios mas asequibles, un volumen de mercado
superior y una influencia considerable en las tendencias
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(Furukawa, Miura, Miyatake, Watanabe, & Hasegawa,
2017). Enelnivel inferior de la piramide estarialamoda
low-cost, que se caracteriza por poseer los precios mas
bajos (Capell Tuca, 2016). A pesar de esta clasificacion,
cada vez esmas dificil delimitar con claridad estos seg-
mentos, “ya que un creciente numero de empresas de
moda estan implementando estrategias para ampliar
sus negocios 0 marcas en un intento por atraer a un
abanico mas amplio de clientes” (Posner, 2016, p. 15).

En general, y con referenciaala comunicacion digital,
enelsector de lamoda, a diferencia de lo que ocurre en
lamayoria de industrias del retail donde Facebook man-
tiene la supremacia, las marcas conectan con audiencias
diferentes repartidas en plataformas alternativas como
Instagram, Twitter y Pinterest (TrackMaven, 2016). Las
firmas de moda tratan de adaptar el contenido a cada
una de las plataformas e intentan optimizar las carac-
teristicas y ventajas diferenciales de cada una de ellas.

En este sentido, la red de microblogging Twitter
se ha convertido, por su alto grado de interaccion y
de rapidez a la hora de compartir informacion, asi
como por su capacidad de lograr mayor alcance, en
un medio social obligatorio. Las instituciones con
presencia en Twitter tienen la capacidad de conseguir
una comunicacion mas dindamica y un mayor dialogo
entre consumidor y marca. Asi, lasempresas aumentan
su actividad en Twitter con la voluntad de establecer
una conversacion bidireccional entre la organizacion
y el destinatario final (Hwang & Kandmpulli, 2012) y
amplificar larapida difusion de sus mensajes en tiempo
real (Castello, Del Pino, & Ramos, 2014).

Diversas investigaciones evidencian que las mar-
cas de moda (Sharma & Sahni, 2015), y en especial
las firmas de lujo (Kim & Ko, 2012; Phan, Thomas, &
Heine, 2011), han entendido que deben estar presentes
en Twitter para poder dar respuesta a las necesidades
de una nueva generacion sometida a continuos cam-
bios. Sin embargo, y tal y como se ha indicado, todavia
queda mucho porestudiar con relacion a esta tematica.

METODOLOGIA

Para llevar a cabo este trabajo se recurrio a la meto-
dologia cuantitativa, porque “el estudio de redes socia-
les mediante métodos cualitativos constituye atin un
ambito poco definido” (Alonso, 2015, p. 86). Sin
embargo, la metodologia cuantitativa es considerada
por la academia como un método util para exami-
nar las redes sociales ya que, en general, las investi-
gaciones sobre estas herramientas de comunicacion
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suelen ser mas cuantitativas que cualitativas (Vinaras &
Cabezuelo, 2012). Especificamente, cabe destacar que
los estudios previos en torno al sector de la moda uti-
lizan de manera prioritaria el analisis de contenido
(Segarra-Saavedra & Hidalgo-Mari, 2018). Asi, con la
finalidad de alcanzar los objetivos indicados, se recu-
1Ti6 en este trabajo a la metodologia cuantitativa y,
especificamente, al andlisis de contenido.

Particularmente, se examinaron todos los tuits
publicados durante seis meses (entre el 1 de enero y
el 30 de junio de 2016) por cuatro importantes mar-
cas de ropa: dos de bajo costo (H&M y Zara) y dos de
lujo (Ralph Lauren y Hugo Boss). Para la realizacion
de este estudio se seleccioné un periodo de seis meses,
por considerar que representa adecuadamente la acti-
vidad de una empresa en las redes sociales. La reco-
leccion de los datos tuvo lugar en julio de 2016, por lo
tanto, se escogieron los seis meses previos para analizar
informacion actual.

Las marcas mencionadas anteriormente fueron selec-
cionadas por ser las cuatro tnicas que aparecian en
la categoria apparel del ranking The best 100 brands
2015 realizado por Interbrand (2015). Tras identificar
las marcas a examinar, fue necesario escoger el perfil
concreto de Twitter a estudiar: se descartaron aquellas
cuentas que eran especificas para determinados paises
y se escogieron los perfiles internacionales que incluian
el identificativo “cuenta verificada”. La tabla 1 recoge
las principales caracteristicas de los perfiles analizados.

El programa informatico utilizado para obtener los
tuits especificos a examinar fue Twitonomy, una herra-
mienta web que permite descargar los tuits, retuits y
respuestas de los perfiles de Twitter. Asi, tras seleccio-
nar los perfiles y las fechas indicadas anteriormente,
se obtuvo un total de 1135 tuits. De ellos, 529 fueron
publicados por marcas de bajo costo (125 por Zara y
404 por H&M) y 606 por marcas de lujo (346 por Hugo
Boss y 260 por Ralph Lauren).

La totalidad de estos tuits fue codificada y anali-
zada para la realizacion de este estudio mediante un
protocolo de codificacion creado ex profeso para este
trabajo. Sin embargo, y con referencia a la validez de
este instrumento de recoleccion de informacion, es
importante indicar que las variables utilizadas fue-
ron el resultado de una adaptacion de investigaciones
previas. En concreto, el estudio parte de los princi-
pios dialogicos aplicables a Internet establecidos por
Kent y Taylor (1998) y adaptados posteriormente para
Twitter por Rybalko y Seltzer (2010). De esta forma, los
principios dialogicos analizados en este trabajo son:

CUADERNOS.INFO N° 42 / JUNIO 2018 / ISSN 0719-3661 / Versidn electrénica: www.cuadernaos.info / ISSN 0719-367x

58



GARCIA MEDINA, I., MIQUEL-SEGARRA, S., & NAVARRO-BELTRA, M. El uso de Twitter en las marcas de moda [...]

Marcas de bajo costo Marcas de lujo

H&M Zara Ralph Lauren Hugo Boss
Perfil @hm [@ZARA [@RalphLauren [@HUGOBOSS
Tuits 9835 1329 3536 6043
Siguiendo 293 71 384 203
Seguidores 7.954.489 1.149.376 1.841.305 607.315
Inicio Twitter Abril, 2008 Agosto, 2011 Abril, 2009 Junio, 2010
Idioma Inglés Inglés Inglés Inglés

Tabla 1. Caracteristicas de los perfiles analizados

Fuente: Elaboracién propia con base en Twitonomy. Informe generado el 11 de julio de 2016.

 Aporte de informacion util: proporcionar informa-
cion de valor a los stakeholders es imprescindible
para mantener una relacion dialogica, ya que los
publicos confian en instituciones que proporcio-
nan informacion ttil y confiable (Kent & Taylor,
1998). Debido a la brevedad de las publicaciones
realizadas en Twitter, la forma mas adecuada de
incluir este tipo de informacién es mediante enla-
ces. Por este motivo, se han analizado los enlaces
y los sitios a los que remiten.

e Conservacion de los visitantes: en la red social
Twitter existe el peligro de incluir links que favo-
rezcan que los seguidores naveguen por espa-
cios no relacionados con la organizacion (Kent
& Taylor, 1998), de ahi la importancia de uti-
lizar enlaces corporativos, aquellos que rediri-
gen a otros sitios webs gestionados por la propia
marca (Rybalko & Seltzer, 2010). Ademas del tipo
de enlace, para intentar mantener a los visitan-
tes es importante la publicacion regular de tuits
(Rybalko & Seltzer, 2010).

e Generacion de visitas reiteradas: las institucio-
nes poseen la necesidad de incluir informacion
atractiva para sus publicos, capaz de fomentar
que les vuelvan a visitar (Kent & Taylor, 1998).
Por tanto, se ha analizado el uso de etiquetas y de
menciones, pues se considera que estos elementos
favorecen el engagement y potencian los vinculos
entre la empresa y sus clientes.

e Mantenimiento del bucle dialogico: la existencia
de un dialogo entre marca y seguidor es posible

en las redes sociales, ya que los ptblicos pueden
realizar preguntas alas organizaciones y estas tie-
nen la oportunidad de responder a sus dudas, pre-
ocupaciones y problemas (Kent & Taylor, 1998).
De esta forma, se analiza si las marcas conversan
con sus stakeholders al plantear preguntas en sus
tuits o al responder a comentarios o cuestiona-
mientos realizados por sus seguidores (Rybalko
& Seltzer, 2010). Ademas, y debido a que supo-
nen una interaccion directa con el tuit por parte
de los publicos, también se han tenido en cuenta
los retuits y los “me gusta”.

Finalmente, el protocolo de codificacién utilizado
en este estudio estuvo compuesto por un total de 48
variables que, ademads de numerar el tuit para facilitar su
identificacion, recogia informacion sobre las caracteris-
ticas de lamarca', el texto, la URL, las particularidades
del tuit?, las menciones y las etiquetas’, los enlaces®, el
numero de retuits y de “me gusta”, y la existencia y la
cantidad de preguntasy de comentarios efectuados por
la empresa y por sus seguidores. Para la realizacion de
esta investigacion se definieron al maximo todas estas
variables y las categorias a estudiar, se adiestro a los
codificadores y se realizé un ensayo previo para que
el protocolo de codificacion tuviese un alto grado de
fiabilidad, segn las recomendaciones establecidas por
Wimmer y Dominick (1996).

El protocolo de codificacion se acompané de un
manual de instruccionesy se realizaron diversas sesio-
nes para poner en practica estos documentos y aprender
autilizarlos adecuadamente. Las posibles discrepancias
relacionadas con la codificacion de las variables surgi-
dasenestas sesiones practicas se resolvieron mediante
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la discusion y el consenso. Tras la realizacion de estas
sesiones, se llevo a cabo un ensayo en el que se obtu-
vieron resultados satisfactorios. De esta forma, los
investigadores encargados de la recoleccion de datos
analizaron de manera independiente una misma
submuestra de 15% de los tuits a estudiar —es decir,
170—y obtuvieron un indice medio de Kappa de Cohen
de 0,975, Este dato pone de manifiesto que la fiabili-
dad intercodificadores fue adecuada.

Finalmente, y con el propoésito de examinar la
informacion recolectada, se utiliz6 el programa infor-
matico SPSS version 21. En concreto, se recurrio
a los descriptivos, a las frecuencias, a las tablas de
respuesta multiple, a los graficos de lineas y al test
Chi-cuadrado de Pearson.

Con referencia a este ultimo estadistico, cuando la
significacion asintética (bilateral) es menor que el nivel
alfa establecido (0,05)° y el valor de Chi-cuadrado de
Pearson para el nivel de probabilidad fijado (0,05) y
los grados de libertad correspondientes son superio-
resal valorindicado en la tabla de distribucion de Chi-
cuadrado (Wimmer & Dominick, 1996), se estima que
se produce una relacion estadisticamente significativa
entre las variables examinadas (Pita & Pértega, 2004).
Asi, se admite la hipétesis alternativa (H, = si existe
asociacion entre variables) y se descarta la hipotesis
nula (H, = las variables son independientes) (Pita &
Pértega, 2004). No obstante, no podemos olvidar que en
algunas ocasiones se realizaron tablas de 2x2. En estos
casos, hay que tener en cuenta que cuando mas de 20%
de las casillas tiene una frecuencia esperada inferior a
cinco se debe recurrir al estadistico exacto de Fisher
(Pita & Pértega, 2004), en el que no se puede tener en
cuenta el valor de la prueba pero si el de la variable p.

RESULTADOS
CARACTERISTICAS DE LOS TUITS: IDIOMA,
PLATAFORMA UTILIZADA Y TIPO DE TUIT

Antes de analizar los principios dialogicos, resulta
interesante examinar las particularidades de las publi-
caciones estudiadas. Asi, cabe destacar que el inglés
es el idioma mayormente utilizado por todos los tipos
de marca para redactar sus tuits. No obstante, se pro-
ducen diferencias estadisticamente significativas con
relacion a esta cuestion (x?=19,771; p=0,003), ya que
las firmas de bajo costo son las tnicas que recurren a
otrosidiomas. En concreto, publican seis tuits en fran-
cés (1,1%), cuatro en espartiol (0,8%), dos en italiano
(0,4%), dos en rumano (0,4%) y dos en griego (0,4%).
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La plataforma utilizada para publicar los tuits tam-
bién muestra disparidades estadisticamente significati-
vasen funcion del tipo de marca (x>=653,008; p=0,000).
Las de bajo costo recurren principalmente a Adobe
Social (63,7% de sus publicaciones), mientras que las
de lujono utilizan esta herramienta en ninguna ocasion
y se decantan por Twitter Web Client (63,2%), que es
la segunda plataforma usada con mas frecuencia por
las firmas mas econdmicas (19,3%). Por su parte, las
marcas con precios mas elevados utilizan en segundo
lugar Twitter for Iphone (23,9%), aunque esta solo es
utilizada por las empresas de bajo costo en 5,5% de sus
publicaciones. Ademas, cabe mencionar que Hootsuite,
Periscope y Twitter Ads solo son empleadas por firmas
de lujo (7,9%, 0,3% y 0,3% respectivamente) (tabla 2).

Al analizar la naturaleza de la publicacion también
se pueden apreciar diferencias estadisticamente signifi-
cativas en funcién del tipo marca (x>=110,497; p=0,000).
De esta forma, a pesar de que lo més habitual es recurrir
atuits propios (90,9% de las ocasiones en el caso de las
firmas de lujo y 84,3% en las de bajo costo), las marcas
mas economicas publican en determinadas ocasiones
respuestas (13,8%), pero no es habitual que incluyan
retuits (1.9%). Sin embargo, se produce la situacion
contraria en el caso de las empresas con un precio mas
elevado, ya que no recurren a las respuestas en ninguna
ocasiones, pero 9,1% de sus publicaciones son retuits.

PRINCIPIO DE APORTE DE INFORMACION OTIL PARA
LOS PUBLICOS

Eshabitual que ambos tipos de marcaincluyan enla-
ces en sus tuits; de hecho, 96,7% de las firmas de lujo
y 97,7% de las de bajo costo lo hacen, sin diferencias
estadisticamente significativas.

Sin embargo, si se producen este tipo de disparidades
al considerar el numero de enlaces que contiene cada
tuit (x2=304,912; p=0,000). De esta forma, las marcas
con un costo mas elevado suelen incluir tnicamente
un enlace (84,2% de los casos), mientras que las mas
economicas prefieren incorporar dos (62%), siendo las
unicas que han introducido tres enlaces, aunque solo
en una ocasion (0,2%).

Como se puede observar en la tabla 3, cuando las
marcas —tanto las de bajo costo como las de lujo—
recurren a los enlaces, estos remiten principalmente
a imagenes (70,3% y 46,3% de los enlaces respec-
tivamente). Sin embargo, también es habitual que
las firmas de menor importe recurran a sitios web
(44,9%). En este sentido, unicamente las empresas
que poseen precios mas elevados redirigen a
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Tipo de marca

Plataforma De lujo Bajo costo Total
Recuento 0 337 337
% plataforma 0 100 100
Adobe Social
% tipo de marca 0 63,7 29,7
% de total 0 29,7 29,7
Recuento 383 102 485
% plataforma 79 21 100
Twitter Web Client
% tipo de marca 63,2 19,3 42,7
% de total 33,7 9 42,7
Recuento 145 29 174
% plataforma 83,3 16,7 100
Twitter for Iphone
% tipo de marca 23,9 5,5 15,3
% de total 12,8 2,6 15,3
Recuento 48 0 48
% plataforma 100 0 100
Hootsuite
% tipo de marca 7,9 0 4,2
% de total 4,2 0 4,2
Recuento 2 0 2
% plataforma 100 0 100
Periscope
% tipo de marca 0,3 0 0,2
% de total 0,2 0 0,2
Recuento 14 9 23
Le Guide Noir API % plataforma 60,9 39,1 100
connect % tipo de marca 2,3 1,7 2
% de total 1,2 0,8 2
Recuento 12 52 64
% plataforma 18,8 81,3 100
TuitDeck
% tipo de marca 2 9,8 5,6
% de total 11 4,6 5,6
Recuento 2 0 2
% plataforma 100 0 100
Twitter Ads
% tipo de marca 0,3 0 0,2
% de total 0,2 0 0,2
Recuento 606 529 1135
% plataforma 53,4 46,6 100
Total
% tipo de marca 100 100 100
% de total 53,4 46,6 100

Tabla 2. Plataforma utilizada para publicar los tuits en funcién del tipo de marca

Fuente: Elaboracion propia.
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Sitio al que dirige el enlace“ De lujo Bajo costo Total
Recuento 53 380 433
el % lugar 12,2 87,8 -
e
% tipo de marca 8 44,9 -
% total 385} 25,1 28,7
Recuento 6 8 14
. % lugar 42,9 57,1 -
Twitter :
% tipo de marca 0,9 0,9 -
% total 0,4 0,5 0,9
Recuento 1 15 16
v % lugar 6,3 93,8 -
% tipo de marca 0,2 1,8 -
% total 0,1 1 11
Recuento 10 4 14
Inst % lugar 71,4 28,6 -
nstagram
g % tipo de marca 1,5 0,5 -
% total 0,7 0,3 0,9
Recuento 4 0 4
Beriscons % lugar 100 0 -
P % tipo de marca 0,6 0 -
% total 0,3 0 0,3
Recuento 8 0 8
Blo % lugar 100 0 -
g % tipo de marca 1,2 0 -
% total 0,5 0 0,5
- Recuento 16 0 16
HERIER RIS % lugar 100 0 -
comunicacién en
B % tipo de marca 2,4 0 -
linea
% total 1,1 0 1,1
Recuento 467 392 859
Imagen % lugar 54,4 45,6 -
g % tipo de marca 70,3 46,3 -
% total 30,9 25,9 56,8
Recuento 92 45 137
Videos % lugar 67,2 32,8 =
% tipo de marca 13,9 5,3 -
% total 6,1 3 9,1
Recuento 1 2 3
Spotif % lugar 33,3 66,7 -
oti
potily % tipo de marca 0,2 0,2 -
% total 0,1 0,1 0,2
Recuento 6 1 7
No encontrado " lugar B s -
% tipo de marca 0,9 0,1 -
% total 0,4 0,1 0,5
TOTAL Recuento 664 847 1511
% total 43,9 56,1 100

Tabla 3. Sitio al que dirigen los enlaces en funcion del tipo de marca
Los porcentajes y los totales se basan en las respuestas.
¢ Agrupacion.

Fuente: Elaboracion propia.
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Periscope (0,6%), a blogs (1,2%) y a medios de
comunicacion (2,4%).

PRINCIPIO DE CONSERVACION DE LOS VISITANTES

Al examinar la frecuencia de publicacion se com-
prueba que, aunque las diferencias no son llamativas,
las marcas de lujo publican mas tuits que las de bajo
costo (53,4% del total de publicaciones analizadas
frente a 46,6%). De esta forma, las primeras poseen
una media diaria de 3,3 tuits y las segundas, de 2.9.

También se producen diferencias estadisticamente
significativas al analizar el dia del mes mas prolifico
(x2=65,321; p=0,000). De esta forma, y como se observa
enel grafico 2, lasmarcas de bajo costo prefieren publi-
cara principios de mes. Especificamente, suelen preferir
las cuatro primeras jornadas, ya que 7,9% de sus tuits
son realizados el dia 2, 6,2% el dia 3, 5,7% el dia 1 y
5,3% el dia 4. Sin embargo, las firmas de lujo publican
conmas frecuencia a mediados de mes, especialmente
el dia 18 (7,4%), aunque el 29 también posee una alta
frecuencia de publicacion (5%).

Al examinar si los enlaces conducen a sus seguido-
res a sitios relacionados con la empresa, cabe destacar
que, en general, la mayoria redirigen a sitios corpora-
tivos. De esta forma, 96,9% de los enlaces de las mar-
cas de bajo costo y 85,8% de los enlaces de las firmas
de lujo son corporativos.

PRINCIPIO DE GENERACION DE VISITAS
REITERADAS

Con referencia al uso de menciones, las diferencias
que se producen entre los tipos de marca son esta-
disticamente significativas (x2=84,957; p=0,000): las
de lujo no incluyen ninguna mencion en 50% de sus
publicaciones, frente a 69,4% de las de bajo costo. Asi,
aunque lomas habitual es que tinicamente se muestre
una mencion por tuit (30,4% en el caso de las firmas
de elevado importe y 27,6% en las que poseen un pre-
cio mas economico), no podemos olvidar que en tres
ocasiones (0,5%) las marcas de lujo incluyen hasta
cinco. En este sentido, cabe destacar que las empre-
sas de bajo costo incluyen un total de 181 menciones,
cifra que aumenta a 463 en el caso de las firmas con
precios superiores.

Sin embargo, las etiquetas son utilizadas con mayor
con frecuencia. Las marcas de lujo recurren a ellas
en 85,6% de los tuits, mientras que las de bajo costo
lo hacen en 82,4%. Para las firmas con precios mas
elevados, lo mas habitual es incluir una etiqueta en
cada publicacion, seguida de dos (35,5% y 34,8%,
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respectivamente). En las empresas mas econémicas se
produce la situacion inversa, es decir, es mas frecuente
utilizar dos etiquetas en cada tuit (40,5%) que una
(34,2%). A pesar de que estas diferencias son estadisti-
camente significativas (x?=23,436; p=0,000), ambos tipos
de marca introducen como maximo cuatro etiquetas
en una sola publicacion (0,7% en el caso de las organi-
zaciones de lujoy 1,3% en el de las de bajo costo). Las
firmas con mayores precios incluyen un total de 920 eti-
quetas frente alas 739 que afiaden las mas economicas.

PRINCIPIO DE MANTENIMIENTO DEL BUCLE
DIALOGICO

Aunque no es habitual que las marcas planteen
preguntas directas’ en sus tuits, hay diferencias esta-
disticamente significativas con referencia a esta cues-
tion (x?=63,736; p=0.000), ya que las firmas de lujo
proponen este tipo de interaccion con sus publicos en
2,5% de las ocasiones, mientras que las de bajo costo
lo hacenen 15,9%.

A pesar de lo anterior, es habitual que los seguido-
res interacttien con las organizaciones estudiadas. En
concreto, en 80,3% de los tuits de las marcas mas eco-
nomicas se pueden leer comentarios de sus publicos,
aunque esta cifra desciende en el caso de las empresas
con precios mas elevados (66,5%), lo que conllevaa que
se produzcan diferencias estadisticamente significati-
vas en funcion del tipo de marca (x?=27,412; p=0,000).

El ntimero de interacciones que los seguidores rea-
lizan también muestra diferencias estadisticamente
significativas en funcion del tipo de marca (x?=68,717;
p=0,000). La media de comentarios obtenidos en las
publicaciones realizadas por las empresas que poseen
un precio mas elevado es de 3,35, frente a 3,09 en el
caso de las mas economicas.

Aunque no es habitual que en estos comentarios los
publicos realicen preguntas de forma directa alas mar-
cas, las diferencias que se producen también son esta-
disticamente significativas (x?=58,046; p=0,000). Asi,
unicamente se pueden observar preguntas efectuadas
por los seguidores en 9,6% de los tuits realizados por las
instituciones de lujo, mientras que esta cifraaumentaa
26,8% en el caso de las empresas de bajo costo.

Las organizaciones no suelen volver a interactuar con
sus seguidores a raiz de un tuit. De hecho, las marcas
que poseen un precio mas elevado lo hacen tnicamente
en una ocasion (0,2%), aunque las mas econémicas
recurren a este tipo de interaccion en 16,3% de los
casos. Asi, estas diferencias son estadisticamente sig-
nificativas (x2=103,340; p=0,000).
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Grafico 1. Namero de tuits publicados en funcion del mes y del tipo de marca

Fuente: Elaboracion propia.
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Grafico 2. Nimero de tuits publicados en funcion del dia y del tipo de marca

Fuente: Elaboracion propia
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Elnumero de retuits que obtienen las publicaciones
analizadas también muestra diferencias estadistica-
mente significativas (x?=350,738; p=0,000). Las fir-
mas de lujo son las que obtienen un mayor nimero de
retuits, con una media de 96,24 por publicacion, mien-
tras que las de bajo costo obtienen unamedia de 71,14.
Este ultimo tipo de marca es el inico que posee publi-
caciones sin ningun retuit, en concreto 17 (3,2% del
total de sus comunicaciones), mientras que las empre-
sas de lujo destacan por tener un tuit con 4.922 retuits
(se trata a su vez de un retuit sobre una publicacion
de Kim Kardashian en la que habla de Ralph Lauren).

Todos los tuits analizados han sido marcados como
minimo en una ocasion con el simbolo de “me gusta”.
Vuelve a destacar el retuit de Ralph Lauren a Kim
Kardashian mencionado anteriormente, ya que obtiene
un total de 24.698 “me gusta”. En este sentido, y al con-
trario de lo que ocurre en el caso de los retuits, son las
publicaciones realizadas por las marcas de bajo costo
las que cuentan con un mayor nimero de “me gusta”, ya
que sumedia es de 288,28 por tuit, frente alamedia de
282,14 que poseen las empresas de lujo. Estas diferencias
son estadisticamente significativas (x?=785,042; p=0,000).

CONCLUSIONES

Los datos obtenidos senialan que las marcas de moda
examinadas difieren en las estrategias utilizadas en
Twitter para dirigirse e interactuar con sus seguidores.
De hecho, las diferencias encontradas entre las mar-
cas de lujo y las de bajo costo suelen ser estadistica-
mente significativas. Podemos afirmar, sin embargo,
que ambos tipos de marcas utilizan Twitter para difun-
dir contenido de manera unilateral y no aprovechan el
potencial dialogico que caracterizaalasredes sociales.

Eneste sentido, apreciamos que las marcas estudia-
das parecen cumplir con el principio de informacion
util, ya que es habitual que faciliten y difundan enla-
ces de interés para sus publicos, requisito esencial para
poder ampliar informacion en una red social como
Twitter. Asi, ambos tipos de marca redirigen principal-
mente a imagenes, pues estas son de vital importancia
para el sector de la moda. Sin embargo, las firmas de
bajo costo son las que incluyen un mayor numero de
enlaces por tuit, situacion que podria indicar su mayor
predisposicion a cumplir con este principio.

Estosenlaces, al ser en sumayoria corporativos para
ambos tipos de marca, también fomentan la conser-
vacion de los visitantes, al igual que su adecuada fre-
cuencia de publicacion, que esta alrededor de los tres
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tuits diarios para las empresas estudiadas. No obstante,
parece que las firmas con precios mas elevados tratan
de fomentar con mayor asiduidad que las mas econo-
micasla generacion de visitas reiteradas, pues incluyen
mas menciones y etiquetas.

A pesar de que las empresas estudiadas no suelen
presentar atencion al bucle dialogico, cabe destacar que
las marcas de bajo costo parecen preocuparse mas que
las de lujo por esta cuestion. De esta forma, las prime-
rasinteractian mas con sus seguidores, ya que realizan
mas preguntas en sus tuits y contestan a los comenta-
rios en un mayor nimero de ocasiones que las segun-
das, aunque esta frecuencia todavia es muy escasa.
No obstante, son las firmas de lujo las que poseen una
media superior de retuits, aunque no de “me gusta”.

Por tanto, y a pesar de las diferencias halladas entre
los tipos de marca examinadas, se puede concluir que,
aunque Twitter posee un amplio potencial dialégico,
las empresas de moda lo utilizan minimamente.

DISCUSION

Aunque es frecuente que las marcas de moda
estén presentes en las redes sociales (Alonso, 2015;
Manikonda et al., 2016), no se puede olvidar que su
elevada exposicion a las plataformas 2.0 dificulta el
poder controlar la comunicacién que se genera en
torno a ellas (Alonso, 2015). De hecho, es habitual
que las organizaciones en general no respondan a los
comentarios realizados por sus seguidores, de manera
que no suelen aprovechar completamente el poten-
cial que ofrece la comunicacién en linea para relacio-
narse con sus stakeholders, ya sea a través de sitios web
(Kent, Taylor, & White, 2003; Park & Reber, 2008;
Taylor, Kent, & White, 2001) o de redes sociales
(Rybalko & Seltzer, 2010).

Especialmente llamativo es el sector de la moda
de lujo. Aunque el marketing digital es considerado
como una de las herramientas mas empleadas por esta
industria al favorecer el conocimiento de la marca, la
interaccion con los consumidores y sus motivaciones
de compra (Gonzalez Romo & Plaza Romero, 2017),
los resultados de este trabajo demuestran que son las
marcas de bajo costo las que mas se preocupan por dia-
logar con sus seguidores. Ante esta situacion, cabria
preguntarse si es posible que, como se espera, las mar-
cas de lujo estudiadas conecten emocionalmente con
sus seguidores, pues no existe interaccion.

Por otra parte, parece que las publicaciones que impli-
cana celebridadesy ainfluencers son las que mas llaman
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laatencion de los usuarios y conlas que mas interactiian,
ya que obtienen un mayor ntimero de “me gusta” en las
redes sociales (Manikonda et al., 2016). De hecho, el
influencer engagement es considerado como una herra-
mienta especialmente eficaz para incrementar la noto-
riedad de una marca (Del Pino & Castello, 2017). Ante
esta situacion, es frecuente que las organizaciones dirijan
sus esfuerzos comunicativos a personas influyentes con
el proposito de llegar a mas consumidores potenciales
(Castell6 & Del Pino, 2015), ya que una de las activi-
dades que habitualmente realizan los usuarios en las
redes sociales es seguir a influencers (IAB Spain, 2017).

La importancia de este tipo de actividades radica
en la credibilidad que poseen los influencers, pues la
defensa de la marca no depende de una retribucion
economica sino de una recomendacion sincera hacia
determinados productos y servicios (Del Pino & Cas-
tello, 2017). Asi, las marcas de moda de lujo suelen
recurrir con frecuencia a bloggers e instagramers para
tratar de influenciar a sus publicos (Gonzalez Romo
& Plaza Romero, 2017).

NOTAS

El uso de Twitter en las marcas de moda [...]

En este sentido, cabe destacar que todos podemos
serinfluencers, ya que cualquier usuario satisfecho con
un producto o servicio puede compartir esta informa-
cion con sus seguidores a través de las redes sociales
(Castellé & Del Pino, 2015). Ademas, no podemos
olvidar que en determinadas ocasiones son los propios
usuarios los que podrian estar interesados en publi-
car informacion sobre una marca y mencionarla para
conseguir reputacion o reconocimiento en las redes
sociales (Arvidsson & Caliandro, 2016).

Pese a la importancia de la informacién obtenida
con larealizacion de estudio, su principal limitacion se
basaen haber analizado solamente la comunicacion que
realizan las marcas de moda a través de una tinica pla-
taforma (Twitter). Por lo tanto, estas empresas podrian
o no estar aprovechando mejor el potencial dialogico
que ofrecen las tecnologias de la informacién y de las
comunicaciones. Esta situacion abre una posible linea
de investigacion centrada en examinar la comunicacion
de las marcas de moda en otras plataformas digitales,
como por ejemplo Instagram o Facebook.

1. Nombre, perfil de usuario, pafs y productos comercializados (moda para hombres, para mujeres, para nifios y nifias y

para el hogar).

2. Idioma, momento de la publicacién (fecha completa y hora, dia y mes), plataforma empleada para difundir el contenido

(Adobe Social, Twitter for Iphone, Periscope...) y su naturaleza (tuit, retuit o respuesta).

3. Namero e identificacion de cada uno de ellos.

4. Existencia, cantidad, lugar al que dirigen, contenido y categoria (corporativo o externo).

5. Este indice no se pudo calcular para siete variables por tratarse de una constante.

6. Habitualmente se considera el criterio de significacion p<0,05, que supone un nivel de confianza del 95%

(Pita & Pértega, 2004).

7. Segin el protocolo utilizado para el analisis de los tuits, se ha considerado que el mensaje planteaba una pregunta en

el caso de que se utilizaran los signos de interrogacion, sin entrar a valorar si la marca esperaba una respuesta o no.
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