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N A V I D A D  2 0 1 9
Periago Serrano, Mateo, Povedano Martínez, Pablo Ismael, Martínez

María-Dolores, Soledad María, Cano, Antonio

Facebook: FanPage

Karma
Instagram: Bunseki
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O B J E T I V O S

I N T R O D U C C I Ó N
Con el incremento del uso de las redes sociales,    las

grandes marcas de ropa se han adaptado utlizándolas
para hacer llegar sus productos a más gente.

Estudiar la presencia de
las marcas de moda en

las redes sociales

M E T O D O L O G Í A

Analizar la interacción
de los usuarios con las

empresas.

Recolección de datos de actividad de las marcas en

redes sociales.

Periodo de estudio: 22 de diciembre - 22 de enero.

Herramientas:

R E S U L T A D O S
Número de 'me gusta' por seguidor:

Facebook:

Instagram:

Sería conveniente que las empresas
implementaran un modelo como el PRGS
para determinar su rendimiento en las
redes sociales, para mejorar su imagen
online.
La mayoría de las empresas son más
activas en Instagram, donde se encuentra
su público objetivo. Además, las imágenes
son un medio ideal para promocionar
productos de moda.

Diferentes marcas utilizan diferentes redes
sociales, según su público objetivo.
El éxito en las redes no tiene correlación
con la cantidad de publicaciones subidas.
Una publicación polémica puede arruinar
la imagen de una marca en las redes.

C O N C L U S I O N E SFacebook: Modelo PRGS

Seguidores
'Me gusta'
Comentarios
Engagement o compromiso

Instagram:
Modelo PRGS no aplicable, se han tenido
en cuenta otras métricas:

Fórmula del engagement o

compromiso

Fuente: IAB Spain












