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Resumen

La presente investigacion titulada “Analisis del Branding de las Marcas de Moda en el vestir en
Instagram, Lima 2024” tiene como objetivo principal analizar las caracteristicas del branding
de las marcas de moda peruanas en Instagram en Lima, 2024. En este estudio se aplica un
enfoque cualitativo, de tipo aplicada, con nivel exploratorio y de disefio estudio de caso. Para
la poblacion se estudi6 a las marcas de moda en el rubro ropa de mujer. En ese sentido, la
muestra fue conformada por las marcas de moda peruanas ubicadas en Lima: Meh, Kids Made
Here, Ciao Bella y Bonita The Brand; y se eligieron cuatro publicaciones por marca entre el
mes de abril y junio, por ello el muestreo es no probabilistico por conveniencia. Para realizar
este estudio se utilizd la técnica de observacién, por medio de fichas de observacion. Los
resultados obtenidos fueron procesados en el programa ATLAS TI. Se concluy6 que el uso
efectivo del branding en Instagram es crucial para establecer una identidad de marca distintiva
y fortalecer la conexion con la audiencia. Tres de las marcas estudiadas (Meh, Ciao Bella y
Bonita The Brand) destacaron por su habilidad para crear una conexion cercana con sus
seguidores mediante un lenguaje amigable y la inclusién de contenido mas natural y menos

parametrado, lo cual result6 en una mayor fidelidad y engagement.

Palabras claves: Marketing digital, moda, branding, marcas de moda.
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Abstract

The present research titled "Analysis of the Branding of Fashion Brands in clothing on
Instagram, Lima 2024" aims to analyze the characteristics of peruvian fashion brands' branding
on Instagram in Lima, 2024. This study applies a qualitative, applied approach with an
exploratory and case study design. The population studied includes women's clothing fashion
brands. In that sense, the exhibition was made up of peruvian fashion brands located in Lima:
Meh, Kids Made Here, Ciao Bella and Bonita The Brand; and four publications per brand were
chosen between the months of april and june, therefore the sampling is non-probabilistic for
convenience. To carry out this study, the observation technique was used, through observation
sheets. The results obtained were processed in the ATLAS TI program. It was concluded that
the effective use of branding on Instagram is crucial to establishing a distinctive brand identity
and strengthening the connection with the audience. Three of the brands studied (Meh, Ciao
Bella and Bonita The Brand) stood out for their ability to create a close connection with their
followers through friendly language and the inclusion of more natural and less parameterized

content, which resulted in greater loyalty and engagement.

Keywords: Digital marketing, fashion, branding, fashion brands.
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Introduccion

Para comenzar este analisis, planteamos la siguiente interrogante: ¢Qué es la moda? En
matematicas, es el niUmero que se repite. En el arte, es una forma de expresion a través del
vestuario. Para la psicologia, Fligel, (1930) la describe como una forma de destacar como
individuo y al mismo tiempo ser parte de un grupo social o0 comunidad. Segun Lipovetsky
(1987), es “una busqueda frenética de la novedad y una forma de venerar el presente”. A
menudo asociamos la moda con pasarelas, desfiles y ropa exotica, pero también esta presente
en el vestuario cotidiano. En Perd, el auge de redes sociales como TikTok e Instagram ha
amplificado el fendmeno del fast fashion y el cambiante mundo de la moda. Marcas como
“Meh” y “Bonita” lanzan nuevas colecciones mensualmente, dificultando seguir las tendencias.
Esta tesis explora como el branding de las marcas de moda peruanas influye en las decisiones

de compra de los consumidores. En ese sentido, la estructura de la presente tesis es la siguiente:

En el capitulo I se detalla el problema especifico relacionado con el branding de las
marcas de moda en Instagram en Lima. Se identifican las caracteristicas principales del
problema y se establece su alcance. Ademas, la justificacion de esta investigacion explica la
importancia de abordar este tema, destacando por qué es esencial explorar a fondo. Se presentan
argumentos teoricos que destacan la relevancia de este estudio. Asimismo, se incluyen los

objetivos que se buscan alcanzar como resultados finales.

En el capitulo Il se investigo el marco histérico de la variable Branding de las Marcas
de Moda con el fin de contextualizar el tema de investigacion y tener una base sélida. Se
incluyeron antecedentes internacionales y nacionales para contrastar los hallazgos obtenidos y
la identificacion de resultados. Ademas, se explican las bases teoricas de la investigacion: La
Teoria del Marketing de Influencia y La Teoria de la Persuasion. También sé detallan las

subcategorias y se definen los términos basicos.

El capitulo 111 explica la metodologia elegida. Se define el método cualitativo, asi como
el tipo, nivel y disefio de la investigacion. También sé expone la poblacion, las marcas de moda
en el rubro de ropa para mujer en Lima. Se identifica la muestra de cuatro marcas de ropa (Meh,
Kids Made Here, Ciao Bella y Bonita the Brand). Se explica la técnica, observacion, y el

instrumento, la ficha de observacion.

En el capitulo IV se desglosan los resultados obtenidos a través de las fichas de
observacién y codificados en el programa ATLAS TI. Se adjuntan los graficos creados en el
programa para ordenar y exponer los resultados y se describen segin cada categoria.
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En el capitulo X se analizan los resultados obtenidos y se contrastan con los objetivos
establecidos, asi como con los antecedentes relevantes para identificar similitudes y diferencias

en los hallazgos. Se evalla si los resultados respaldan las teorias planteadas inicialmente.

Finalmente, en el capitulo VI se presentan las conclusiones derivadas de la
investigacion, abordando tanto la pregunta general como las especificas planteadas. Se ofrecen
recomendaciones practicas dirigidas a marcas de moda, profesionales del marketing y el publico

en general interesado en aprovechar el branding de moda para fortalecer una marca.
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CAPITULO |
PROBLEMA DE INVESTIGACION

1.1  Descripcion del problema

¢Qué es la moda? En matematicas, el numero que se repite. En el arte, una forma mas
de expresion a través de lo que se viste. En la psicologia, Barthes (1967) la define como un
sistema de signos que satisface deseos de pertenencia, distincion e identidad. De pertenencia,
porque puede hacer que una persona se identifique con un grupo social; de distincion, porque
permite que el individuo destaque al usar elementos unicos y se diferencie; e identidad, porque
es un lenguaje que comunica significados culturales y sociales a través de diversos elementos
visuales. Otro autor que coincide con esa definicion es Flugel, (1930), que la describe como una
forma de destacar como individuo y al mismo tiempo ser parte de un grupo social o comunidad.

Para Lipovetsky (1987), la moda es una busqueda frenética de la novedad y una forma
de venerar el presente. Por ello, es fundamental en nuestra sociedad actual, al imponer
tendencias globales de consumo tiene impacto en la economia, la sostenibilidad y las redes
sociales. La moda es una de las industrias mas cambiantes, porque esta en continua renovacion
de colecciones y temporadas. Originalmente, las firmas creaban dos colecciones al afio
(Primavera/Verano y Otofio/Invierno), donde marcaban las tendencias y el camino que seguiria
la moda. Esto cambié en los afios 80, cuando se incluyeron otras colecciones, como
Crucero/Resort o Pre-fall. Actualmente, a raiz del fast fashion—un modelo de negocio que
produce grandes cantidades de ropa de moda para ser reemplazada en corto tiempo por nuevas
tendencias—, las firmas de moda lanzan cantidades desmesuradas de colecciones y prendas al
afio para complacer la gran demanda existente. La velocidad con la que se producen las prendas
ha abierto un debate sobre moda, ética y sostenibilidad: ¢es una expresion de consumismo o
una verdadera necesidad?

Las personas interesadas en seguir estas tendencias se veran envueltas en que
constantemente tendran que seguir comprando nuevas prendas. EI marketing de estas marcas
juega un papel importante en la venta de la moda como una necesidad. Entre las necesidades
humanas fundamentales estd contemplada la identidad (Hopenhayn, Max-Neef & Elizalde,
2010). Aunque parezca un tema superficial, la razén detras de esta necesidad de aceptacion es
mucho méas compleja y parte de la psicologia social. La presencia de otros nos influye de manera
directa porque somos por naturaleza seres sociales y la moda es una norma social.

Latinoamérica ha demostrado su crecimiento e importancia en esta industria. Por afios
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el mundo de la moda se centrd en ciudades como Nueva York y Paris, donde se celebran grandes
eventos como La Semana de la Moda de Nueva York para promover nuevas colecciones o el
origen de la alta costura en Paris. Actualmente existen muchos disefiadores latinoamericanos
de renombre en el mundo, como lo son Carolina Herrera o Rubén Fontana. Los Fashion Weeks
ya no son exclusivos de las capitales de moda, estan presentes en Argentina, Brasil, Ecuador,
Colombia, Chile, México y Peru; y no pasan desapercibidos frente a las grandes firmas.

El Pert no es ajeno a este crecimiento y se ha visto incrementado por las redes sociales.
Los fashion influencers peruanos han sido una pieza clave para dar a conocer estas tendencias
a la generacion Z, que principalmente se informan por internet. Esta generacion pasa 2 horas y
57 minutos al dia en redes sociales y TikTok e Instagram son sus principales fuentes de
informacidn y entretenimiento, segun un estudio de Global Web Index (GWI). Los videos de
TikTok contando qué tendencias entran y salen son virales y las publicaciones de opciones de
outfits abundan en Instagram. GFK Peru en el 18° Congreso Anual de Marketing Pert CAMP
2019 (Por Seminario Pertt y ANDA) presento el estudio “Influencers: desde el digital al valor
de marca”, donde destacaron tres influencers de moda peruanas: What The Chic, Fashion in da
hat y Le Coquelicot.

Lima ha sido la primera ciudad del pais en tener acceso a famosas tiendas de
departamento extranjeras como Forever2l. Lo cual causd gran revuelo entre adolescentes y
jévenes, porque es una de las marcas mas conocidas por ese sector en las redes sociales. A unos
dias de la apertura de Forever21 en Lima, Trelles (2014) escribi6 para Gestion: “Esta marca,
escribe un hito en nuestro pais y nos muestra su imperio, ya que tiene muchas tiendas alrededor
del mundo y ha revolucionado en la industria de la moda juvenil”.

¢ Cudl es la diferencia entre la moda como una necesidad y un lujo? Si nos basamos en
la moda como una necesidad humana vemos que “El cuerpo humano es un cuerpo vestido”
(Entwistle, 2022, p.10). Sin embargo, frente a una industria que no para de crear piezas nuevas
cada dia es inevitable pensar en la obsolescencia programada, que nos plantea como hay
productos que estan hechos para durar poco tiempo con el propdésito de que vuelvan a comprar
lo més pronto posible. (Stevens, 1954).

En una de las industrias mas grandes del mundo cada marca de ropa lucha por tener su
propio puesto en el armario de los consumidores. Frente a millones de opciones por elegir, ¢por
qué el comprador prefiere X sobre Y? ¢Cudl es la estrategia que siguid esta marca para lograr
vender? ¢ Se puede replicar en otros negocios?

De esta forma, el branding de las marcas de moda se encarga de vender mucho mas que
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ropa. Una marca de ropa debe generar emociones para destacarse entre su competencia. Esto se
ve reflejado en el momento en que un posible comprador frente a dos productos aparentemente
iguales prefiere uno antes que al otro solo por la marca. El trabajo detras del branding es idear
estrategias que generen emociones positivas a través de la imagen de la marca para crear
fidelizacion en una comunidad (Mercado Negro, 2019).

En consecuencia, es importante examinar el trabajo de branding en las marcas de moda
peruanas para comprender sus caracteristicas, identificar areas de mejora y reconocer sus exitos.
De manera que se pueda recabar informacion valiosa para el marketing de moda en el Pera y
otros sectores donde las estrategias usadas en Instagram puedan ser replicadas para asegurar el

éxito de una marca en el mundo virtual.
1.2 Formulacién del problema
1.2.1 Problema general

¢Cuales son las caracteristicas del branding en las marcas de moda en Instagram en
Lima, 2024?

1.2.2 Problemas especificos

¢Como se presentan las estrategias de las marcas de moda en Instagram para aumentar

el engagement con su audiencia?
¢ Qué factores influyen en el engagement de las marcas de moda en Lima?

¢Como influye la identidad visual de una marca de moda en la decision de compra del

cliente?

1.3 Objetivos de la investigacion

1.3.1 Objetivo general
Analizar las caracteristicas del branding de las marcas de moda en Instagram en Lima,
2024,

1.3.2 Objetivos especificos

Identificar las estrategias utilizadas por las marcas de moda para aumentar el

engagement con su audiencia.
Examinar los factores que influyen en el engagement de las marcas de moda en Lima.

Determinar qué elementos visuales usan las marcas de moda para afectar la decision de
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compra de los clientes.
1.4 Justificacion de la investigacion
1.4.1 Teoria

La presente investigacion se justifica de manera teodrica, porque analiza las
caracteristicas del branding de las marcas de moda en la red social Instagram en Lima, con la
finalidad de esclarecer los métodos maés utilizados para posicionar una marca en el pais. El
branding se fundamenta en una base teorica solida que destaca la relevancia de esta practica en
el ambito del marketing y las ventas. Por medio de la revision de los antecedentes de los Gltimos
cinco afios, los autores concluyen que este sector enfrenta nuevos desafios, como la alta
competencia, y que es crucial dar importancia al branding como medio de comunicacion entre
la marca y sus clientes, actuando, asi como un impulsor de las ventas. En las bases teoricas, la
Teoria del Marketing de Influencia y la Teoria de la Persuasion han sido analizadas y

contrastadas con los hallazgos de este trabajo de investigacion.
1.4.2 Metodoldgica

En la presente investigacion se justifica metodoldgicamente porque se ha cumplido
rigurosamente con el enfoque cualitativo. Ademas, se ha disefiado el instrumento de ficha de
observacion, que sirvio para recopilar informacion valiosa de las caracteristicas de las

publicaciones de Instagram de las marcas de moda estudiadas.
1.4.3 Practica

Los resultados de esta investigacion aportan informacién valiosa para el rubro de la
moda en el pais al analizar las principales caracteristicas del branding usadas en las marcas
actuales mas relevantes. Marca una linea de investigacion valiosa para profesionales que se
dedican al marketing de moda y a nuevos emprendedores que deseen entender el papel de las

redes sociales y la venta de ropa en Lima, Perd.
1.5  Delimitacion de la investigacion
1.5.1 Temporal
El desarrollo de esta investigacion se llevo a cabo en los meses de abril y mayo del afio

2024.
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1.5.2 Espacial

En el desarrollo del presente trabajo de investigacion se estudiaron las cuentas de

Instagram de cuatro marcas de ropa reconocidas en Lima, Perd.
1.5.3 Social

Se analiz6 a cuatro marcas de ropa reconocidas en Lima, Per( y la conducta social de
sus consumidores frente a sus publicaciones. Las marcas analizadas son Meh, Kids Made Here,
Ciao Bella y Bonita The Brand. Fueron elegidas por su importancia en el sector de moda en la

poblacién estudiada.



20

CAPITULO Il
MARCO TEORICO
2.1 Marco historico

En las primeras civilizaciones, la moda ya estaba presente. La ropa, ademas de usarse
como una necesidad basica, era usada para comunicar estatus y hasta religiosidad. De esta
manera, en Egipto, entre los afios 3100 a.C. - 30 a.C., existen registros de que las personas de
mayor clase social usaban lino por ser un material fresco, y la realeza llevaba adornos de color
azul en sus joyas y amuletos (Sweeney, 2017). En la antigua Grecia (c. 1200 a.C. - 146 a.C.),
solian vestir el chitdn, que era una tlnica larga o corta que se sostenia por alfileres, cintas o
broches, y era usada tanto por hombres como por mujeres. Sin embargo, la clase social alta en
Grecia también tenia una diferenciacidn en su vestimenta; este grupo se caracterizaba por usar
colores més llamativos, como el purpura, mientras que la clase baja usaba colores mas naturales
y sobrios (Mikalson, 2003). Otro ejemplo de que el vestir era comunicacién visual desde las
primeras civilizaciones lo encontramos en Roma (c. 753 a.C. - 476 d.C.), donde la clase alta
vestia tlnicas hechas de lana y solo podian vestirla los romanos libres, mientras que la clase
baja utilizaban tanicas al vestirse. Las personas con algin cargo como los emperadores y
senadores adornaban sus tunicas con hilos dorados y decoracion purpura como forma de
diferenciacion y para mostrar estatus (Davis,F. 2007).

En el afio 1450 se inventd la imprenta de Gutenberg y junto a ella la publicidad
evoluciono para siempre trayendo cambios importantes en la manera en que se vendia la moda.
La primera publicacion de contenidos de moda ve la luz en 1672 por la revista Mercure Galant
en Francia (El Pais, 2019) abriendo paso a lo que seria una de las industrias mas importantes

del mundo.

La creacion de la radio fue en 1895 pero no fue hasta el 28 de agosto de 1922 en la
estacion de radio WEAF en Nueva York que se transmitié el primer comercial radial. Por su
parte, el primer anuncio en television de la historia se remonta al 1 de julio de 1941 en medio
de un juego de béisbol entre los Brooklyn Dodgers y los Philadelphia Phillies donde se mostré
un reloj de la marca Bulova con una locucioén de fondo que decia “America runs on Bulova
time”. Este comercial durd solo 10 segundos y se estima que lleg6 a alrededor de 4.000

televisiones en Nueva York.
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El primer banner publicitario conocido de la historia del internet se publico en el afio
1994 en la pagina web de HotWired. El anuncio ponia "¢Has visto a este hombre?" (Have You
Seen This Man?) para promocionar a un personaje ficticio llamado "Gilligan". De esta forma
abren paso a la industria de la publicidad en internet y por consiguiente, a las redes sociales que

estarian proximas a crearse (Facebook 2004 , Instagram 2010 y TikTok 2016).

El ranking de marcas de moda més seguidas en Instagram lo viene liderando Nike con
mas de 307 millones de seguidores desde el 2018. Esta marca apuesta por publicar contenido
relacionado a deportistas y sus historias de éxito y superacion, por lo que logra tocar los
sentimientos de quienes ven sus posts. Con la emblematica frase “Just Do It” (solo hazlo), usado

desde 1988, es el nimero uno en esta red social.

En el caso de TikTok, la red social preferida por los joévenes, fue lanzada oficialmente
en agosto del 2028. Aunque tuve dos predecesores: Douyin en China y Musica.ly para el resto
del mundo; que fueron unificadas para dar inicio a TikTok que tiene 800 millones de usuarios
activos al mes en todo el mundo (Crehana, 2022).

Algunas marcas de moda peruanas que destacan entre millones de fotos y videos en
Instagram son Meh con 256 mil seguidores, Capittana con 382 mil seguidores, Butrich con 370
mil seguidores y Bonita The Brand con 97 mil seguidores. Estas marcas estdn muy activas en
redes sociales donde publican historias diarias en Instagram y videos con tendencias en TikTok.
Un gran cambio en la publicidad, si lo comparamos con anuncios eventuales que se daban en
meses entre los medios de comunicacién tradicionales a la inmediatez que te piden las nuevas

tecnologias para lograr la ansiada viralidad.

La escena peruana de influencers viene siendo constituida hace varios afios por nuevas
presencias digitales que llegaron para quedarse. No es un secreto que la industria de la moda
actualmente estd muy ligada a los influencers que promocionan sus productos de manera natural
y ensefian las tendencias a los consumidores. Es el caso de Natalia Merino, también conocida
como Cinnamon Style, que empez0 a publicar consejos de moda préacticos desde el 2013. Desde
el comienzo tenia claro lo que queria hacer, dedicarse a las redes sociales y es justamente esta
disciplina y su naturalidad que la llevd a convertirse en una de las influencers mas grandes del
Perd con mas de un millon de seguidores entre sus cuentas de Instagram y TikTok. (El
Comercio, 2018).



22

2.2  Antecedentes de la investigacion
2.2.1 Antecedentes internacionales

Velasco (2021) publicdé la investigacion “Influencers, storytelling y emociones:
marketing digital en el sector de las marcas de moda y el lujo”. Su objetivo principal fue
investigar sobre las estrategias que utilizan las marcas de moda y los influencers para
promocionar la imagen de Dior en Instagram. La autora usé una metodologia mixta, al elegir el
método cualitativo y cuantitativo para el analisis de contenido. Para este estudio, la poblacion
elegida fueron las marcas de moda y lujo y su muestra fue la casa Dior junto a la influencer
Chiara Ferragni. También usa la técnica de observacién para analizar publicaciones de
Instagram de la marca y la influencer. Uno de los hallazgos de esta investigacion fue que Dior,
al perder empuje, tuvo la necesidad de crear una nueva identidad personal que logre conectar
nuevamente con su publico objetivo; es donde deciden empezar a colaborar con Ferragni y
llamarla “amiga de la marca”. Concluyd que la relacion entre Dior bajo la direccion de Chiuri
y la influencer Ferragni es beneficiosa para ambos lados. Desde la llegada de Chiuri en julio de
2016 esta colaboracidn ha ayudado a crear una narrativa italiana y personal para Dior. Tanto
Chiuri y como Ferragni han logrado aumentar la influencia de sus marcas de manera gradual.
Ademas, las estrategias que siguen ambos perfiles son diferentes, Dior se centra en lo formal
mientras que la influencer en lo intimo. Aunque ambas marcas transmiten el mismo relato: la

elegancia y la felicidad.

Patifio (2020) presenta la tesis “La moda como discurso en la expresion de la identidad
a partir de la marca “A la final” cuyo objetivo general es analizar la moda como un discurso
semiotico a partir del estudio de la identidad de un grupo seleccionado de consumidores de la
marca “A la final”. Este trabajo es de enfoque cualitativo porque recoge datos a partir de lo que
percibe en la investigacion. La poblacion objetivo fueron sujetos que consumian y compraban
articulos de dicha marca en un rango de edad de 17 a 30 afios de Colombia. Los hallazgos de
esta tesis nos indican que los sujetos estudiados se apropian de las frases estampadas en las
prendas de la marca porque usan un lenguaje juvenil y expresan su identidad mediante ellas al
publicar fotos luciendo estas prendas y etiquetando a la marca en redes. Como conclusiones se
llegd a que las poleras de la marca que ponen como texto “Nea” en sus estampados es una
palabra coloquial usada por los jovenes quienes se sienten comodos de comprar estos productos
y los incita a subir fotos a internet por iniciativa propia de sus compras. Esta publicidad gratuita

ayuda a que la marca crezca al fomentar su presencia en las redes sociales.
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Villena et al, (2020) presentan el trabajo de investigaciéon “La comunicacion de las
empresas de moda en TikTok: ASOS como caso de estudio”. Su objetivo principal es conocer,
a través de un caso de estudio, cobmo se utiliza TikTok por parte de empresas de moda
reconocidas. Esta investigacion es cualitativa y se uso la ficha de andlisis estructurada como
instrumento para la recoleccion de datos de cuentas destacadas de marcas en TikTok. La
muestra utilizada fue el perfil de la marca Asos. Los hallazgos encontrados deducen que la
marca Asus publica entre 2,5 y 4 publicaciones al dia llegando a un total de 572.359 “me gusta”.
Asi mismo, su publicacién méas popular consiste en un reto de moda en TikTok donde dos
personas con morfologia diferente se prueban las mismas prendas y arman los mismos outfits
para demostrar que lucen bien en ambos cuerpos y promover el body positive, dicha publicacion
ya acumula 303.000 “me gusta” en esta plataforma. Concluye que las empresas textiles invitan
a sus seguidores en redes sociales a convertirse en un autor-creador de su identidad corporativa,
como el caso de Asos que deja que sus seguidores continden con la construccion del mensaje.
En el caso de esta marca se realiza un esfuerzo comunicativo notorio a la hora de publicar
contenido y se advierte una tendencia creciente en lo relativo al namero de publicaciones diarias

emitidas.

Pacheco (2021) publica el estudio “La importancia de los medios digitales para el
posicionamiento de una marca de moda en Facebook ¢ Instagram” donde tiene como objetivo
principal analizar la importancia de un plan estratégico en el &mbito de las redes sociales de
Facebook e Instagram para la percepcion de una marca de moda. Se eligié el enfoque
cuantitativo y las encuestas como instrumento de recoleccion de datos donde se usé una muestra
de 384 usuarios activos de 17 a 30 afios de la ciudad de Quito. Los hallazgos obtenidos de la
encuesta realizada demuestran que el género femenino predominé en la investigacion con un
56,3% frente al masculino con 43,8%; sin embargo, la diferencia no es tan grande por lo que se
confirma que la moda es de interés tanto de hombres como mujeres y no tiene distincion de
sexo. También comprobaron que los jovenes de 20 a 25 afios son el rango de edad mas activo
en redes sociales. Se concluyo que las redes mas utilizadas por jovenes de 17 a 30 afios de edad
son Facebook e Instagram, donde las marcas de moda crean campafias para destacarse y tener
contacto directo con la comunidad. Los consumidores cada vez demandan mas experiencias
visuales y aumenta la competencia en dichas plataformas, donde tienen que actualizarse

constantemente para no perder terreno en la digitalizacion.
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Pérez (2021) presento la tesis para optar el grado de doctor “El lifestyle branding como
estrategia de gestion de marca en las PYMES de la industria de moda en Espafia”. El propdsito
principal de esta investigacion es establecer la definicion del concepto de marca de estilo de
vida y su relacion con el branding. Se empled un enfoque cualitativo, utilizando la técnica de
estudios de casos multiples en pequefias y medianas empresas (PYMES) del sector de la moda
en Espafa. El principal hallazgo consiste en formular una definicion del branding de estilo de
vida como un concepto estratégico y sus diferentes dimensiones. Para el autor, el lifestyle
branding se trata de un posicionamiento de marca vinculado a una perspectiva digital, en
contraste con las conceptualizaciones mas tradicionales que se centran en el entorno fisico. En
conclusién, se ha confirmado que el estilo de vida es un concepto independiente y valioso para
la investigacion en estrategias de marca, y se diferencia de la segmentacion por estilos de vida.
La relacion entre este concepto y la moda necesita mas estudio, ya que las marcas de estilo de

vida estan estrechamente vinculadas a la moda y no se pueden separar de ella.
2.2.2 Antecedentes nacionales

Pareja (2023) en la tesis “Estrategias de marketing digital en las marcas de moda de
Lima Metropolitana en 2020 como consecuencia de la pandemia por la COVID-19” presenta el
objetivo principal de analizar el cambio de las estrategias de marketing digital en las marcas de
moda por causa del COVID-19. Se usé el enfoque cualitativo y se selecciond la muestra de
profesionales de moda y expertos en marketing, de los cuales fueron elegidos siete disefiadores
de moda Yy tres especialistas en marketing digital. Para este estudio se utilizo la técnica de
entrevista de tipo semiestructurada. Como conclusiones, la autora plantea que la pandemia si
presentd cambios significativos en cuanto al involucramiento de compra del consumidor pues
mostraron mas participacion e interés en el proceso de compra prefiriendo marcas que den
calidad, confianza y servicio a los clientes mientras que en prendas querian versatilidad y
sostenibilidad. Por su parte, las marcas de moda presentaron nuevos desafios como alta
competencia, saturacion del mercado y la necesidad de creacion de prendas mas comodas para

ser usadas en casa.

Cotrina (2023), en su tesis titulada “Analisis del branded content de la marca peruana
de moda sostenible Annaiss Yucra en Instagram”, planteé como objetivo clasificar los tipos de
branded content para identificar los mensajes de marca de Annaiss Yucra en su contenido de
Instagram. Esta investigacion se llevo a cabo dentro del paradigma naturalista, utilizando una

metodologia cualitativa y un enfoque hermenéutico. El objeto de estudio fueron las
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publicaciones de la cuenta de Instagram de la marca seleccionada, abarcando desde agosto hasta
diciembre de 2021. El autor emple0 la técnica de observacion y se utiliz6 una ficha de analisis
como instrumento. Los resultados indicaron que el contenido de marca informativo proporciona
datos relevantes sobre los productos, mientras que el contenido de entretenimiento comunica el
universo de la marca. Ademas, se destacd el uso del color lila, ilustraciones, objetos 3D,
fotografias de modelos y productos, y frases. Los videos suelen ser breves y acompafiados por

musica instrumental electronica de estilo futurista.

Linares (2020) en la tesis “Influencia del branding de un retail multinacional de moda
en la adquisicion de productos en trabajadores en Cusco”. Tiene como objetivo principal
identificar la influencia del branding en la adquisicion de productos de un retail multinacional
de moda en trabajadores del distrito de Surco. Esta investigacion es cuantitativa porque usa
técnicas estadisticas para estudiar aspectos de la poblacion elegida. Usé un disefio no
experimental porque no manipulo las variables. Se estudié a una poblacion de 177,216
participantes de ambos sexos entre 20 a 39 afios que residian en el distrito de Surco. Se obtuvo
como hallazgo que, el branding sensorial si influye en la adquisicion de productos de un retail
multinacional de moda en trabajadores del distrito de Surco, de manera que un aroma si pueden
incitar a comprar un producto y recordar una marca. De esta forma la autora concluye que su
hipétesis general se confirma al comprobar la existencia de la influencia del branding sensorial
en la adquisicion de clientes y agrega que, aunque las marcas sean importantes no es en lo Gnico
que se fijan los compradores. Factores como calidad, moda y comodidad también son

importantes para ellos.

Alca (2021) en su estudio “Analisis de los perfiles de usuario en redes sociales de marcas
de moda de lujo en Lima Metropolitana y Callao” tiene el objetivo general de describir los
perfiles de usuarios de redes sociales de marcas de moda de lujo en Lima Metropolitana y el
Callao. El autor decidi6 usar el enfoque cuantitativo para poder describir de manera clara y
estadistica los perfiles de usuario. Su disefio fue metodoldgico no experimental porque no busca
manipular las variables. La poblacion fueron 198 personas encuestadas a través de Google
Form. Como hallazgos el autor identificé que las personas que se identifican como mujeres
tienen una mayor presencia (84.3%) a comparacién de las personas que se identifican como
hombres (15.2%) o las que prefieren no decirlo (0.5%). También se hallo que en el rango de
edad predominan las edades entre 18 a 24 afios (54.5%) y en el de 25 a 34 (23.2%). Finalmente,

concluye que los usuarios consumidores de marcas de lujo se pueden clasificar en cuatro
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categorias: los realistas, los entusiastas, los potenciales entusiastas y los indiferentes.

Chavez (2020) en su investigacion sobre “El fashion marketing y la percepcion de marca
de la empresa Fly Boutique” plantea el objetivo principal determinar la relacion del fashion
marketing con la percepcion de marca de los consumidores de la empresa Fly Boutique de
Trujillo. Esta investigacion es cualitativa y tiene una naturaleza aplicada y descriptiva, de tipo
no experimental. La poblacion estuvo compuesta por mujeres que realizaron alguna compra en
la tienda seleccionada. La muestra fue conformada por 178 clientas de la empresa Fly Boutique
de Trujillo. La técnica utilizada fue la encuesta y el instrumento de medicion fueron los
cuestionarios. Como hallazgo, se descubri6 que las estrategias de marketing de moda utilizadas
por la empresa Fly Boutique de Trujillo en 2020, segun la aceptacion de las clientas, se ordenan
de la siguiente manera: en primer lugar, las redes sociales como Facebook e Instagram (70.2%);
en segundo lugar, los influencers (50.6%); en tercer lugar, la pagina web (32%); y finalmente,
la estrategia menos utilizada y confirmada por las clientas es el mailing (48.3%). En conclusion,
la investigacion logré cumplir con los objetivos planteados, identificando la relacion entre el
marketing de moda y la percepcion de marca entre las clientas de la empresa Fly Boutique de
Trujillo, mediante la prueba del coeficiente de Pearson. También se pudieron determinar las

estrategias de marketing de moda utilizadas y la percepcion de marca entre las clientas.
2.3  Bases tedricas
2.3.1 Bases teoricas de contenido periodistico

2.3.1.1 Teoria del Marketing de Influencia. Explora como los influencers son capaces
de promocionar productos y/o servicios en sus redes sociales logrando ventas e impacto en las
decisiones de los internautas. De esta manera, las marcas de moda buscan que estos creadores
de contenido se alineen a su estilo y esencia para seguir promocionando sus productos de
manera mas organica. Los influencers generan una conexion emocional con sus seguidores y
son una referencia para ellos. Esto se vuelve una herramienta crucial para las marcas de moda
que quieren mostrar publicidad efectiva que sea organica y natural. Esta teoria no es solo de un
autor, ha sido contextualizada por Brown y Hayes en su libro "Influencer Marketing: Who
Really Influences Your Customers?" (2008) y por Sheldrake en el libro "The Business of
Influence: Reframing Marketing and PR for the Digital Age" (2011). Por ello, el marketing de
influencias es una estrategia importante para las marcas de moda que quieren crecer en redes
sociales, aumentando sus ventas y creando fidelidad con su publico objetivo por medio del

efecto de los influencers.
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2.3.1.2 Teoria de la Persuasion. Otra teoria que se encuadra dentro de esta materia de
investigacion es La Teoria de la Persuasion, que también ayuda a explicar el fendmeno de las
marcas de moda en redes sociales. Segun Robert Cialdini, psicologo pionero en estudiar la
persuasion y negociacion, existen seis principios para ejercerla: reciprocidad, compromiso y

consistencia, prueba social, simpatia, autoridad y escasez.

Ademas, explica como usando algunas técnicas psicologicas se podria lograr persuadir
a las personas a adoptar comportamientos, creencias o actitudes, Esto es muy aplicado en el
marketing y las redes sociales, pues se usan estrategias persuasivas para influir en la opinién
del lector con algun producto. Aqui es donde se usan elementos como influencers, contenido
impactante que produzca emociones, testimonios, etc. para lograr la cercania y confiabilidad de

los usuarios.

2.3.1.3 Importancia. La Teoria del Marketing de Influencia y la Teoria de la Persuasion
tienen un lugar fundamental en la publicidad de marcas de moda en redes sociales porque de
ser utilizadas correctamente dirigen los deseos de compra de su audiencia. De esta forma,
pueden promocionar sus colecciones al llegar a un publico mas amplio por medio de influencers

o creadores Y, por lo tanto, ganar relevancia en el mundo de la moda y mas ventas.

2.3.1.4 Caracteristicas de la teoria del Marketing de Influencia. Se basa en que la
confianza y autenticidad son efectivas para que los mensajes de las marcas lleguen a los

consumidores de manera mas natural.

La credibilidad en los influencers es esencial para ser percibidos como figuras confiables

gue puedan promocionar un producto o servicio de manera exitosa.

Las relaciones también son capaces de construir relaciones fuertes con su audiencia y
crear conexiones duraderas. Esto facilita la transmision de mensajes a través de ellos, por contar

con una comunidad deseosa de escucharlos.

El alcance se origina al tener seguidores fieles el mensaje de marketing que transmiten
Ilegaré a una audiencia fiel, que estaran mas dispuestos a recibir el mensaje de manera positiva

por lo que facilita su transmision.

Existen diferentes tipos de influencers, clasificados segun su contenido. Muchos son
expertos o suelen tratar temas especificos de alguna area, esto es beneficioso para las marcas

que quieran buscar una colaboracion para un nicho especifico.

La interaccion y engagement surgen debido a que los creadores tienen la capacidad de
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crear contenido que atrae y que genere interaccion, por lo tanto, aumenta el engagement de su
cuenta. Esto hace que el mensaje pueda ser amplificado y que la campafia publicitaria tenga

mas éxito al llegar a mas personas.

2.3.1.5 Caracteristicas de la teoria de la Persuasion. Cialdini identifica seis principios
clave que explican como las personas pueden ser influenciadas para cambiar creencias,

comportamientos y decisiones.

La reciprocidad tiene a ser una caracteristica significativa porque los seres humanos

suelen devolver favores, se comportan de manera reciproca.

El compromiso y la coherencia se provocan por la tendencia de las personas a actuar de
manera coherente frente a un compromiso. Se basa en el deseo natural de ser y parecer coherente

con lo que se ha manifestado.

En cuanto a la prueba social, las personas suelen imitar el comportamiento de sus pares.
De esta forma, si ven que su igual actta de cierta manera frente a una situacién es probable que

copie su comportamiento.

Ademas, las personas son mas facilmente influenciadas por aquello que les agrada.

Puede generarse a través de la similitud, elogios y cooperacion.

Las personas suelen seguir a figuras de autoridad o expertos en un tema. Una autoridad
puede influir de gran manera en el comportamiento de las personas. Ademas, los seres humanos

valoran més las cosas cuando son escasas o0 exclusivas, se vuelven mas deseables y valiosas.
2.3.2 Subcategorias

2.3.2.1 Estrategias de Colaboracion en Moda. Las nuevas tecnologias han
revolucionado la manera en la que se vende y esto incluye a la industria de la moda. En redes
sociales lo que realmente importa son las experiencias que transmites con tus publicaciones.
Por lo que el consumidor de moda envuelto en un mar de millones de publicaciones diarias e
inmediatas se vuelve mas exigente, critico y conocedor. El reto de la moda es llegar de manera
clara a ese publico digital y para ello es necesario aplicar nuevas estrategias como
colaboraciones con influencers, contenido creado por el usuario y hasta colaboraciones

intersectoriales para asegurar un impacto.
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2.3.2.2 Engagement. Es un vinculo “emocional” entre una marca y una audiencia en

redes sociales. La forma de medirlo engloba los me gusta, compartidos y guardados que la

comunidad le da a cada publicacion. También implica un compromiso entre

consumidores y empresa.

2.3.2.3 Identidad Visual. Pilar fundamental en el branding. Utiliza diversos elementos
como la tipografia, paleta de colores, edicion de videos y fotos, el logotipo, entre otros para
atraer la atencion dentro de un mercado competitivo. La suma de estos elementos crea un

sentido a la marca que se traduce como identidad visual.
2.4 Definicion de términos bésicos
2.4.1 Branding

Es el proceso de crear y gestionar una marca. Engloba elementos visuales que
diferencian una marca de otras como el logo, tipografia, colores y nombre. También implica
crear una percepcion y una promesa emocional que la marca comunica a sus consumidores, con

el propdsito de establecer una relacion duradera y leal con ellos. (Healey, 2009).
2.4.2  Marketing

Se describe como la utilizacion de herramientas tecnologicas digitales para apoyar las
actividades con el objetivo de mejorar la relacion con los clientes (Chaffey & Smith, 2008). Son
estrategias usadas por empresas para vender y promocionar productos y/o servicios que
satisfagan las necesidades y deseos de los clientes.

2.4.3 Influencers

Personas que crean contenido en una red social o blog y que lograron crear una
comunidad online de seguidores. Tienen influencia porque afectan en las decisiones de compra

u opinion de sus seguidores.
2.4.4 Usuarios Generadores de Contenido (UGC)

Personas que comparten contenido en redes sociales, desde la planificacion a la
ejecucion de su idea plasmada en fotos o videos probando productos. Se diferencian de los
influencers porque no tienen una comunidad de seguidores. Suelen crear contenido auténtico,
por lo que las marcas apuestan por enviar productos a estos creadores a cambio de resefias

honestas para publicar en sus plataformas
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2.45 Colaboraciones Intersectoriales

Alianzas entre marcas de diferentes sectores. Benefician a las marcas al alcanzar nuevos
clientes y mayor exposicion. También es util para incorporar factores de mejora, como una

mayor diversidad creativa.
2.4.6 Storytelling

El storytelling en marketing y comunicacion implica contar historias de manera
persuasiva y emocional para comunicar mensajes y conectar emocionalmente con la audiencia.
El objetivo es alcanzar una audiencia mas amplia y generar una conexién emocional
significativa que logre conectar a los consumidores y la marca. Esta técnica tambien es usada
en el periodismo al narrar acontecimientos con un inicio atrapante que deje al lector intrigado
por lo que continuara. A esta introduccion cautivadora se le conoce como gancho. El desarrollo
de la noticia también debe apelar a las emociones humanizando el tema, las entrevistas a los
implicados pueden ser una gran herramienta para lograrlo. Por ello, el storytelling es una técnica
de diferenciacion en el mundo del periodismo digital, donde abundan las noticias instantaneas,
para hacer que tu nota destaque entre un tema del que todos hablan, y el pablico decida mirar o

leer tu nota.
2.4.7 Interaccion

Son las acciones y respuestas de una audiencia frente a una marca. Las interacciones

pueden ser comentarios, me gusta y/o compartidos.
2.4.8 Comunidad Online

Grupo social que nace a partir de un conjunto de personas gque participan en discusiones
publicas durante un largo tiempo donde desarrollan conexiones personales significativas de
manera virtual (Rheingold, 1993).

2.4.9 Disefio Grafico

Elementos graficos que representan la identidad visual de un producto, servicio o marca.

A través de estos elementos se puede comunicar la personalidad de la empresa.
2.4.10 Estética

Es la percepcion general que transmite la marca a través de los aspectos visuales que

usa para crear una experiencia sensorial.
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CAPITULO Il
METODOLOGIA DE LA INVESTIGACION

3.1  Las categorias
3.1.1 Identificacion de las categorias y su definicion

El branding en las marcas de moda se refiere a los perfiles de qué usan las diversas
marcas de moda en redes sociales, como Instagram, para publicar de forma activa sus productos
mediante estrategias de marketing y hacer que las compras online sean una experiencia para el
cliente (Govers y Smit, 2015).

3.1.2 Operacionalizacion de las categorias

La operacionalizacion de la categoria branding en las marcas de moda se establece de la

siguiente manera.



Tabla 1

Matriz de operacionalizacion de la categoria

Categoria 1 — Branding en las marcas de moda
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Subcategoria 1 Subcategoria 2

Indicador

Estrategias de Colaboracion en .
Moda Marketing de Influencers

La publicacion fue en colaboracién con un influencer.

Usuarios Generadores de Contenido
(UGC)

La publicacion fue creada por un creador de contenido UGC.

Colaboraciones Intersectoriales

La publicacion presenta una colaboracion con otra marca.

Engagement Storytelling

La publicacion utiliza un storytelling adecuado para su publico objetivo.

Tasa de Interaccion

La publicacion presenta una adecuada tasa de interaccion en comparacion con las estadisticas
de sus anteriores publicaciones.

Comunidad online

La publicacion usa elementos para crear engagement con su comunidad online.

| i Visual .. e
dentidad Visua Disefio Grafico

La publicacion presenta un disefio grafico acorde a la identidad visual de la marca.

Fotografia y Edicién

La publicacion presenta fotografias y/o ediciones de videos novedosos.

Estética de Marca

Nota: Elaboracion propia, 2024

La publicacion es acorde a la estética de la marca y representa su identidad visual.
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3.2  Métodos de investigacion

Se usara metodologia cualitativa, definida como una serie de enfoques y herramientas
interpretativas que buscan entender, analizar e interpretar el significado de eventos que ocurren

de manera natural (Maanen, 1983).
3.3.  Tipo, nivel y disefio de investigacion
3.3.1 Tipo de investigacion

El estudio es tipo aplicada. La investigacion aplicada propone que de una matriz

conceptual se pueda clasificar (Stokes, 1997).
3.3.2 Nivel de investigacion

El nivel del estudio es exploratorio porque se realiza sobre un tema poco estudiado, y
sus resultados proporcionan una vision aproximada de dicho objeto, es decir, un nivel

superficial de conocimiento. (Fidias, 2006).
3.3.3 Diseiio de investigacion

Se us6 un disefio fenomenoldgico porque se centra en comprender y describir
experiencias subjetivas sobre un fenomeno particular. Ademas, este disefio se fundamenta en
que la realidad es construida por experiencias y perspectivas que son captadas a través de

entrevistas, observaciones y anélisis. (Sampieri, 1991).
3.4  Poblacion, muestra 'y muestreo
3.4.1 Poblacion
Las marcas de moda en el rubro ropa para mujer en Lima, Perd.
3.4.2 Muestra

La muestra fue la seleccion de 12 publicaciones de Instagram de las marcas Meh, Kids
Made Here, Ciao Bella y Bonita The Brand realizadas en los meses de abril y mayo. Para ello
se eligio las publicaciones mas relevantes en el plazo de esos meses y se tuvo en cuenta la

variedad de tipo de publicacion para un mejor analisis del contenido de cada marca.
3.4.3 Muestreo

El muestreo es no probabilistico por conveniencia.
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3.5 Técnicas e instrumentos cualitativos de recoleccién de datos
3.5.1 Técnicas

Se utilizd la observacion para estudiar de manera sistematica y detallada cada

publicacion elegida y el comportamiento de los seguidores a estas cuentas.
3.5.2 Instrumentos (rigor cientifico)

Como instrumento se eligio la ficha de observacion para registrar con precision cada

detalle sobre el branding utilizado en las publicaciones.

El rigor cientifico en este trabajo de investigacion se justifica mediante el estricto
respeto a los principios de transferibilidad y ética. Estos principios son esenciales para
garantizar la validez y la credibilidad de los hallazgos en el campo del branding de moda.

3.5.2.1 Validez del instrumento
Tabla 4

Validacion de juicio de expertos

N° ord Apellidos y nombres Puntaje Valoracion
1 Smith Corrales Cesar 40 Vélido
2 Serrato Sanchez Segundo 40 Vaélido
3 Shunke Rojas Christian 39 Vélido

Nota: Elaboracién propia, 2024.

3.5.2.2 Confiabilidad del instrumento. Segun Thorndike, la confiabilidad del
instrumento alude al grado en que un instrumento sea capaz de brindar resultados similares al
ser reaplicado en las mismas condiciones a lo largo del tiempo. Es importante en la
investigacion porque garantiza que, en este caso la ficha de observacion, tendra resultados
consistentes y no seran aleatorios entorpeciendo los resultados. La confiabilidad de las fichas
de observacidn realizadas para esta tesis se basa en el disefio claro de las categorias y

subcategorias.

3.5.2.3 Validez cualitativa (rigor cientifico). Lincoln y Guba (1985) introdujeron
términos novedosos para definir mejor la validacion cualitativa como lo son “credibilidad” y
"transferibilidad"”, que se centran en la interpretacion contextual y el entendimiento de los
diferentes niveles y complejidad de cada fendmeno. Dejando atras los conceptos de "validez™" y
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"generalizabilidad" para los estudios cuantitativos.
3.6 Técnicas de procesamiento de datos

Para el procesamiento de datos se usé el programa Atlas Ti, que permite procesar datos

cualitativos de manera sistematica para presentar los datos obtenidos de manera ordenada.
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CAPITULO IV
RESULTADOS
4.1 Resultados de la ficha de observacion

Para analizar las cuatro marcas de moda estudiadas (Meh, Bonita The Brand, Kids Made
Here y Ciao Bella) se realizaron cuatro fichas de observacion para cada una, sumando un total
de doce fichas.



Figura l
Estrategias de Colaboracion en Moda.

(£)1:311452, La publicacién no fue en
colaboracion con otra marca. in

FICHA DE OBSERVACION 21052024

o

1:94 11415, La publicacion no fue en
colaboracion con otra marca. in
FICHA DE OBSERVACION 21052024

/1103 11554, La publicacion no fue EL13008 Lajpublicscion no e e
 olabora i v Bl Masah colaboracién con otra marca. in
FICHA DE OBSERVACION 21052024 FICHA DE OBSERVACION 21052024

=11:22 1 317, La publicacién no fue en
colaboracion con otra marca. in
FICHA DE OBSERVACION 21052024

/176 11140, La publicacion no fue en
colaboracion con otra marca. in
FICHA DE OBSERVACION 21052024

=11:85 11278, La publicacion no fue en
colaboracion con otra marca. in
FICHA DE OBSERVACION 21052024

1:40'1 590, La publicacion no fue en —*
colaboracién con otra marca. in
FICHA DE OBSERVACION 21052024

= 1:211 304, La publicacién no fue
creada por un creador de contenido
UGC. in FICHA DE OBSERVACION

=1:66 1990, La publicacion no fue
creada por un creador de contenido

21052024
UGC. in FICHA DE OBSERVACION
21052024
=11:3 147, La publicacion no presenta —
‘ana oolaboraciée con otra marea. n 13 1181, La publicacion no fue en = —
FICHA DE OBSERVACION 21052024 colaboracién con otra s in = :: ;:Tyfﬂ::;‘;:: :::"';I o = 17511127, La publicacion no fue
FICHA DE OBSERVACION 21052024 O A creada por un creador de contenido
ol UGC. in FICHA DE OBSERVACION
1729, La publicacién no fue en

colaboracion con otra marca. in

FICHA DE OBSERVACION 21052024
=1:58 1 866, La publicacion no fue en

colaboracion con otra marca. in

21052024

57 1853, La publicacién no fue
creada por un creador de contenido
UGC. in FICHA DE OBSERVACION

FICHA DE OBSERVACION 21052024

21052024 =11:12 1168, La publicacion no fue

creada por un creador de contenido
UGC. in FICHA DE OBSERVACION
o—¥| 21052024

& ESTRATEGIAS DE COLABORACION
EN MODA

=11123,La publicacién no fue en
colaboracién con un influencer. in
FICHA DE OBSERVACION 21052024

:30 1 440, La publicacion fue en 84 11265, La publicacion no fue
colaboracion con un creador UGC creada por un creador de contenido

@kiarahein in FICHA DE UGC. in FICHA DE OBSERVACION
OBSERVACION 21052024 21052024

:20 1 292, El video en formato reel
es creado en colaboracion con la
influencer @... in FICHA DE
OBSERVACION 21052024

o :2 135, La publicacion no fue creada
no fue en : :
colaboracion con un influencer. in 2 11541, La publicacion no fue E:::rHT DE 03:’2::/;2:2:“2"1%;’2?]‘2: 4"‘
51291428, La publicacion no fue en FICHA DE OBSERVACION 21052024 creada por un creador de contenido

colaboracion con un influencer. in
FICHA DE OBSERVACION 21052024

UGC. in FICHA DE OBSERVACION
21052024

v

93 11402, La publicacion no fue
creada por un creador de contenido
UGC. in FICHA DE OBSERVACION
21052024

/11011 1528, La publicacién no fue en

74 1114, La publicacion no fue en
colaboracion con un influencer. in

S = " colaboracié influencer. i
<‘,c1.1" 'MARKETING DE ol acion con un influencer. in

FICHA DE OBSERVACIGN 21052024 INFLUENCERS FICHADE OBSERVAGION ZW52024; _
=11:48 1717, La publicacion fue en
colaboracién con un creador UGC
@milee val. in FICHA DE
e OBSERVACION 21052024
e - - =1 3 jpublicacion no fue en
Sl P eolaboracicn con un influencer in
FICHA DE OBSERVACION 21052024 FICHA DE OBSERVACION 21052024

£11:92 11389, La publicacién no fue en 8311252, La publicacién no fue en
colaboracion con un influencer. in colaboracion con un influencer. in
FICHA DE OBSERVACION 21052024 FICHA DE OBSERVACION 21052024

L

= 1:47 1703, La publicacién no fue en
colaboracién con un influencer. in
FICHA DE OBSERVACION 21052024

Nota: Elaboracién propia, 2024.
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4.1.1. Interpretacion

Segun la figura 1, sobre la subcategoria Estrategias de Colaboracion en Moda, en los
meses de abril y mayo, el analisis de los datos sobre la ficha de observacion de las marcas
analizadas Kids Made Here, Meh, Ciao Bella y Bonita The Brand, arroja que no presentaron
gran cantidad de colaboraciones, es decir publicaciones en conjunto con influencers, creadores
UGC, marcas intersectoriales, etc. En cambio, optaron por centrarse en lanzar colecciones y

publicaciones propias.

En ese sentido, en la subcategoria 2 Marketing de Influencers se presentd solamente una
publicacién en colaboracion con la cuenta @lowcelis entre las doce fichas de observacién. Es
un video formato reel por la campafia del dia de la madre de la marca Meh. Fue publicada en
formato colaboracion en la app, de modo que aparece tanto en el perfil de la marca como en el

de la influencer.

La subcategoria 2 Usuarios Generadores de Contenido, presentd dos publicaciones que
contienen colaboraciones UGC entre las doce fichas de observacion. La ficha 04 demuestra una
colaboracion con el usuario @kiarahein y la ficha 06 con el usuario @milee_val con la marca
Kids Made Here. En ambos casos se les considera creadores UGC por no pasar de los siete mil

seguidores y crear contenido propio que es republicado por alguna marca.

En esta subcategoria 2 Colaboraciones Intersectoriales, no se presentaron publicaciones
de este tipo. Las marcas estudiadas no colaboraron con marcas de otros sectores en los meses

elegidos.
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Figura 2

Engagement

1:78 11167, Se mantiene en el
promedio de me gustasy
33 1478, La publicacién obtuvo comentarios de la marca. in FICHA
mejores resultados obteniendo més DE OBSERVACION 21052024
de quinientos... in FICHA DE
OBSERVACION 21052024

=1:42 1 617, Si presenta una adecuada
:96 11444, Se mantiene en el tasa de interaccion con més de
promedio de me gustasy cuatrocientos... in FICHA DE
comentarios de la marca. in FICHA OBSERVACION 21052024
DE OBSERVACION 21052024

69 11030, Se mantiene en el

. promedio de me gustas y
gusta en comparacidn con sus otras comentarios de la marca. in FICHA
publicaciones, FICHA DE DE OBSERVACION 21052024

OBSERVACION 21052024

=11:611 905, No utiliza elementos para
crear engagement con su comunidad

online. in FICHA DE OBSERVACION

:511756, Si presenta una adecuada 21052024

tasa de interaccion con trescientos

(£/1:105 11581, Se mantiene en el

promedio de me gustas y noventa m... in FICHA DE
comentarios de la marca. in FICHA (OBSERVACION 21052024 =/1:97 11456, Tiene un video con un
DE OBSERVACION 21052024

call to action “Quédate para que lo
averigiies”. in FICHA DE
OBSERVACION 21052024

=/1:88 11317, Usan una dinamica en
los comentarios para que el usuario

que deje un c... in FICHA DE
OBSERVACION 21052024

87 11305, Presenta un incremento
de interaccion en base a sus
publicaciones pasa... in FICHA DE
OBSERVACION 21052024

60 1893, Se mantiene en el
promedio de me gustas y
comentarios de la marca. in FICHA
DE OBSERVACION 21052024

16 1 220, Se siente personal al estar
en formato carta. Algo que fue

escrito par... in FICHA DE
OBSERVACION 21052024

15 1 208, La publicacion alcanza
mas de tres mil me gustas y quince
in FICHA DE

(OBSERVACION 21052024

=1:6 186, Transmite el sentimiento de
cercania al hablar como si de una
amiga se... in FICHA DE
OBSERVACION 21052024

15 174, La publicacion llegé a
ciento cuarenta mil visitas en Reels,
un dlaro... in FICHA DE
OBSERVACION 21052024

=11:106 11593, No utiliza elementos
para crear engagement con su
comunidad online in FICHA DE
OBSERVACION 21052024

*

=11:341 490, No utiliza elementos para
5117011042, No utiliza elementos crear engagement con su comunidad
= 168 11017, Usa palabras juveniles y = 1411 604, No utiliza elementos de para crear engagement con su online. in FICHA DE OBSERVACION
de moda como “brunch con amigas™ storytelling. in FICHA DE ; comunidad online. in FICHA DE 21052024
para interac... in FICHA DE OBSERVACION 21052024 i ‘OBSERVACION 21052024
OBSERVACION 21052024

S11:79 11179, Genera intriga en los
=11:52 1768, No utiliza elementos para espectadores para que comenten
crear engagement con su comunidad qué puesto creen... in FICHA DE
online. in FICHA DE OBSERVACION OBSERVACION 21052024
21052024

=/1:77 11154, Usan un formato de
pregunta y respuestas a modo de
adivinanza. in FICHA DE

OBSERVACION 21052024

S11:50 1743, No utiliza elementos de
storytelling. in FICHA DE
OBSERVACION 21052024

=11:43 1629, No utiliza elementos para

1:95 11431, Llaman a sus seguidores = crear engagement con su comunidad
“bonitas” y las invitan a seguir :41 61, La publicacion narra los online. in FICHA DE OBSERVACION

viendo las de... in FICHA DE / cambios que ha tenido tanto la 21052024
OBSERVACION 21052024 ] propia marca c... in FICHA DE
OBSERVACION 21052024

=11:25 1356, Muestra una realidad
diferente de una marca de moda
juvenil. Usa una m... in FICHA DE
OBSERVACION 21052024

=11:32 1465, No utiliza elementos de
storytelling. in FICHA DE
OBSERVACION 21052024

1331, Mediante el formato de
video muestra como una madre se
arregla para sa... in FICHA DE

OBSERVACION 21052024

la creadora de... in FICHA DE
OBSERVACION 21052024

1:104 11568, La publicacién no usa el
storytelling como herramienta. in
FICHA DE OBSERVACION 21052024

8611292, La publicacién no usa el \
rytelling como i in
FICHA DE OBSERVACION 21052024

1195, Se redacts tipo carta.
iva a los lectores al

agregar qu... in FICHA DE
OBSERVACION 21052024

Nota: Elaboracién propia, 2024.
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4.1.2. Interpretacion

Segun la figura 2 respecto a la subcategoria Engagement, en los meses de abril y mayo,
las marcas analizadas (Meh, Kids Made Here, Ciao Bella y Bonita The Brand) obtuvieron
diferentes resultados con sus publicaciones, segun el formato, descripcion y fecha en que se

publicaron.

La subcategoria 2 Storytelling, nos demuestra de qué forma las marcas de moda cuentan

historias a traves de fotografias, videos y el lenguaje que usan para dirigirse a su audiencia.

En la marca Meh se usa un lenguaje cercano, redactan de manera muy personal de forma
que sus consumidores puedan sentir la marca como una amiga. Asi mismo, el mapa seméantico
del Atlas Ti, arroja que la marca Kids Made Here no presenta elementos significativos de
storytelling en sus publicaciones. Por su parte, la marca Ciao Bella redacta de manera juvenil y
fresca usando palabras como “brunch” que suelen usar las jovenes de nivel socioecondémico A
en Lima. La marca Bonita The Brand tiene un apodo caracteristico para sus clientas y las llama

“bonitas” cada vez que se dirige a ellas.

En la subcategoria 2 Tasa de Interaccion, se analizan los “me gusta” y comentarios
recibidos en comparacién con publicaciones del mismo perfil para evaluar como fue recibido

por la audiencia. Es el Gltimo filtro para saber si la publicacién tuvo éxito o no.

En la marca Meh, de las publicaciones analizadas en este estudio, destaca el formato
video donde cuentan algo intimo sobre la marca, reciben mas “me gustas” y comentarios en
comparacion a fotos de colecciones o videos mostrando looks. A pesar de que Kids Made Here
tiene una cantidad considerable de seguidores, mas de noventa y nueve mil, sus publicaciones
rondan solo los doscientos “me gusta”. Ciao Bella mantiene su promedio de interacciones y
ronda los doscientos likes por publicacion, destacan los videos con dinamicas a sus seguidores
siendo estos los que mas comentarios reciben. De la misma manera, Bonita The Brand también

presenta un incremento de comentarios en su video con retos.

En la subcategoria 2 Comunidad Online se evalGa el uso de diversas herramientas usadas
por las marcas para crear engagement entre su comunidad online. Esto significa que usaran
encuestas, dinamicas, sorteos y/o retos para que sus seguidores puedan participar mas

comentando y compartiendo sus publicaciones.

La marca Meh se esfuerza por mostrarse como una amiga en sus redes sociales, se ve

reflejado en su publicacion tipo carta firmada por la creadora. También transmite cercania y
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originalidad mostrando como modelo a madres que usan prendas Meh y siguen a la moda. Kids
Made Here no presenta elementos de engagement en sus publicaciones. En el caso de Ciao Bella
usa una dindmica interesante para lograr mas comentarios en su publicacion compartiendo un
reto con sus seguidoras, crean intriga mostrando a una trabajadora y pidiendo que comenten
qué puesto creen que tiene en la empresa. Bonita The Brand también usa un reto para conseguir

mas interaccion, el comentario sin “me gustas” se lleva una prenda gratis.
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Figura 3

Identidad Visual

/181111, Se usan recortes seguidos = —
entre los videos y cambian de tomés SER151A W,cha.a.o" “ f\«e
répidame...in FICHA DE uso de fotografias ni videos. in

OBSERVACION 21052024 FICHA DE OBSERVACION 21052024

:45 1 655, Se presenta una
fotografia novedosa cuando usan

=11:63 1930, Las fotos estan en formato
selfie sin perder profesionalismo por
o qu... in FICHA DE OBSERVACION
21052024

una camara retro en el... in FICHA
DE OBSERVACION 21052024

:99 11481, Mezcla fotos y videos en
su carrusel. Usa angulos y poses
novedosas pa... in FICHA DE
OBSERVACION 21052024

(S11:81 11204, No presenta tomas
novedosas del producto. in FICHA
DE OBSERVACION 21052024

e

_/C13.2. FOTOGRAFIA Y EDICION

=11:27 1 381, Mantiene tomas simples
del outfits y se usan pequefios
cortes en el vid... in FICHA DE
OBSERVACION 21052024

— 11618, Se usan fotos = .
sobrepuestas de modelos delante de /L9 1124, Es un caro jemplo de lo 73 11080, Usan el color crema
cuartos donde predor...in FICHA DE eSS W Mehesde i como fondo con detalles suties en
OBSERVACION 21052024 gﬁ‘;’[‘m’g‘lmgo‘g&m rojo tanto en .in FICHA DE
OBSERVACION 21052024

72 11067, Incluyen una modelo de
tamanio plus size para que los
clientes puedan v... in FICHA DE
OBSERVACION 21052024

£/1:641943, La combinacidn de 109 11631, Se usan elementos
= tipografas sobre la estética asociados a la feminidad como los
=/1:54 1794, No presenta tomas sofisticada de las fot... in FICHA DE colores suaves en... in FICHA DE
novedosas del producto. in FICHA OBSERVACION 21052024 OBSERVACION 21052024
DE OBSERVACION 21052024

=/1:10 1124, Es un claro ejemplo de lo
que es la marca Meh, desde sus
didlogos hast... in FICHA DE
OBSERVACION 21052024

- 3 =/1:19 1258, Con el uso de tipografia
=1:90 11342, Presenta de manera sobria y sin usar otros detalles
entretenida y dinamica un tour por decorativos... in FICHA DE
su tienda fisica... in FICHA DE OBSERVACION 21052024
OBSERVACION 21052024

=/1:36 1516, Utilizan un audio en
inglés de una pelicula. No presenta
tomas novedos.... in FICHA DE
OBSERVACION 21052024

=11:28 1394, Se utiliza un fondo
blanco y con pocas decoraciones
para mantener un o... in FICHA DE
OBSERVACION 21052024

11469, Usa una tipografia
corrida y romantica en color rosado.
in FICHA DE OBSERVACION
21052024

:26 1369, Se usa una tipografia

minimalista. in FICHA DE 100 11494, Mezcla elementos

OBSERVACION 21052024 i S1:9111355, Sigue la moda
DE OBSERVACION 21052024 ~coquette" que esdistintivadela

marca por el uso de...in FICHA DE

OBSERVACION 21052024

1:89 11330, Usa una tipografia
juvenil propia de la marca. in FICHA £11:37 1529, La playa como fondo mas
DE OBSERVACION 21052024 Yoo i el oo sccssorios de
modasi... in FICHA DE OBSERVACION =182 11217, La trabajadora luce un
21052024 vestido de la tiltima coleccion
mientras que el... in FICHA DE
OBSERVACION 21052024

S/153 1782, No utiliza elementos de
disefio grafico. in FICHA DE
OBSERVACION 21052024

:7 199, Se incluyen bordes
redondeados en todo el video y usan

elementos visua... in FICHA DE = 1:62 1 918, Presenta tipografias serif

(OBSERVACION 21052024 que comunican elegancia. in FICHA 1551807, Continua con el uso de o1 = o
g Bl | DEOBSERVACION 21052024 fondo de colores neutros como el s}:p:f:ﬁt" ek oes
_»€13.1. DISENO GRAFICO blanco, negro... in FICHA DE ' P y

algunas plant... in FICHA DE

(OBSERVACION 21052024 OBSERVACION 21052024

=135 1504, No utiliza elementos de
disefio grafico. in FICHA DE
OBSERVACION 21052024

S)117 1233, Se usa una tipografia
sencilla, delgada y en color negro

sobre fondos... in FICHA DE
OBSERVACION 21052024

711 1055, Incluye ilustraciones de
cada prenda de su nueva coleccién.

/1107 11606, Utiliza una tipografia
delicada en color rosado suave. in
FICHA DE OBSERVACION 21052024

in FICHA DE OBSERVACION
21052024

80 11192, Mantiene una edicion
sencilla con una tipografia blanca

441643, No utiliza elementos de
disefio grafico. in FICHA DE con serif.in FICHA DE

OBSERVACION 21052024 OBSERVACION 21052024

Nota: Elaboracién propia, 2024.
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4.1.3. Interpretacion

Segun la figura 2 respecto a la subcategoria Disefio Gréfico, se analizan los elementos
visuales usados por cada marca en sus publicaciones y si son acorde a su identidad visual. Estos

elementos pueden ser tipografias, paleta de colores, ilustraciones y/o uso del logo.

Muestra que la marca Meh hace uso de tipografias minimalistas y predominan los
colores neutros en sus publicaciones como el blanco y gris. La marca Kids Made Here no
presenta elementos de disefio grafico en las publicaciones estudiadas. Ciao Bella utiliza
ilustraciones de sus prendas para mostrar una nueva coleccién y las acompafia con tipografias
con serif. Ademas, en la marca Bonita the Brand predomina el color rosado y adornos

femeninos.

En la subcategoria 2 Fotografia y Edicidn se valoran las publicaciones que presentan

ediciones novedosas, uso de diferentes angulos, filtros y conceptos para una sesion.

La marca Meh usa un estilo de video répido y dinamico por los cortes en sus videos en
formato Reel. La marca Kids Made Here no usa ediciones novedosas en sus videos, sin
embargo, destaca por el uso de camaras retro en sus fotografias. Por su parte, Ciao Bella incluye
modelos de diferentes tallas para mostrar naturalidad en su ropa. La marca Bonita The Brand
utiliza diferentes angulos para fotos con modelos como plano detalle, también publican videos

cortos y dinamicos para mostrar su tienda fisica.

En la subcategoria 2 Estética de Marca se juzga si el contenido se ajusta al estilo visual
de la marca y refleja su identidad visual. De esta manera, la identidad visual puede transmitirse
mediante un conjunto de elementos graficos y visuales que entonan el estilo que sigue una
pagina.

La estética de marca de Meh nos demuestra que es joven, moderna y cercana. Por otra
parte, la marca Kids Made Here transmite frescura y minimalismo. La marca Ciao Bella muestra
una imagen sofisticada en sus redes, donde predomina el color crema con un toque de color rojo
muy sutil. Finalmente, la marca Bonita The Brand se enfoca en tener un estilo “coquette”

relacionado a la feminidad y romanticismo.
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CAPITULO V
DISCUSION

En el presente trabajo de investigacion se tuvo como objetivo principal analizar las
caracteristicas del branding de las marcas de moda en Instagram en la ciudad de Lima. Al
respecto, se seleccionaron cuatro marcas de moda juvenil para mujeres, con relevancia en el
sector; Meh, Kids Made Here, Ciao Bella y Bonita The Brand.

Los resultados de la presente investigacion demuestran que tres de las marcas
estudiadas, a excepcion de Kids Made Here, evocan la cercania con sus clientes por medio de
sus perfiles en Instagram. Se encontrdé que para crear esta fidelizacion por medio de sus
publicaciones usan diferentes tacticas como el uso de un lenguaje amical. La marca Meh emplea
una comunicacion cercana y tiene un rostro reconocible en sus videos, su creadora Wen. De
esta forma si sale un video de ella, sabras que es de Meh. Ademas, usan un lenguaje amigable
y cercano, es como si una amiga te escribiera una carta. No se puede dejar de mencionar que
ponen mucho énfasis en el “detras de camaras” contando detalles de como lograron que su
empresa crezca hasta mostrar el proceso de confeccion. De esta manera se muestran mas reales
y hacen que sus seguidores se sientan parte de cada logro que obtienen. Por otro lado, la marca
Ciao Bella muestra una imagen elegante y sofisticada pero no por ello es ajena a la fidelizacion

como estrategia usando dindmicas en sus publicaciones.

Estos hallazgos en las diferentes marcas materia de investigacion, tienen relacion con lo
propuesto por Chavez (2020) quien en su investigacion sobre “El fashion marketing y la
percepcion de marca de la empresa Fly Boutique” concluye que Fly Boutique emplea las redes
sociales en primer lugar como estrategia del fashion marketing y en segundo lugar esta el
marketing de influencers. Implementan estrategias de marketing de moda acordes a la época,
junto con el uso de la tecnologia y un buen servicio a sus clientes que hace que la empresa esté
obteniendo buenos resultados. Actualmente, las redes sociales y los influencers son

herramientas efectivas para posicionar marcas en el mercado.

Ambos hallazgos indican que mas alla de que los espectadores visiten el perfil, la meta
es crear un vinculo emocional con ellos para fomentar la fidelidad. Asi, no solo se asegura una
venta, sino que se obtiene un cliente potencial que comprard durante muchos afios y

recomendara de manera genuina. De esta forma, los clientes se transforman en "fans".
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Respecto al objetivo especifico de identificar las estrategias utilizadas por las marcas de
moda para aumentar el engagement con su audiencia encontramos diferentes técnicas, la marca
Ciao Bella, usa videos con dindmicas con sus trabajadores para romper el ciclo de las
publicaciones mas distantes, como fotografias de modelos, para mostrar otra cara de su marca.
En estas dindmicas muestran diversion con sus colaboradores e invitan al espectador a formar
parte del juego dejandoles una pregunta para aumentar los comentarios. A su vez, este uso de
dindmicas con seguidores incrementa el engagement de la cuenta porque genera mas
interaccion. De la misma manera, la marca Bonita The Brand usa el apodo de “bonitas” para
sus seguidores y presenta un call to action, “Quédate para que lo averigiies”, en uno de los
videos estudiados. Meh sigue reflejando una relacion amical entre sus publicaciones. Por
ultimo, en Kids Made Here no se encontré elementos de engagement relevantes para esta

investigacion.

Este hallazgo coincide con la investigacion de Villena (2020) titulada “La comunicacion
de las empresas de moda en TikTok: ASOS como caso de estudio”, donde confirma que las
empresas textiles animan a sus seguidores en redes sociales a participar en la creacion de su
identidad corporativa. En ese estudio, la marca ASOS utiliza TikTok para atraer a usuarios que

desean participar en la creacion del mensaje y crear una comunidad de seguidores.

En ambos hallazgos se demuestra que la creacion de una comunidad en internet es
valiosa para las marcas de moda porque genera creacion de contenido organico, fidelizacion de
clientes y mayor engagement. Todos estos elementos hacen que el marketing sea mas efectivo,
pues el boca a boca y el contenido generado por usuarios son herramientas valiosas y de bajo

presupuesto para las marcas.

En relacién con el objetivo especifico de examinar los factores que influyen en el
engagement de las marcas de moda en Lima, se identificaron los siguientes aspectos necesarios
para mejorar segun las marcas materia de investigacion: En el caso de la marca Kids Made Here
se observo que a pesar de publicar de manera constante no hay un buen manejo de redes sociales
por no contar con una estrategia clara, eso se ve reflejado en sus bajas interacciones a pesar de
tener muchos seguidores. Las marcas Meh, Ciao Bella y Bonita The Brand poseen una tasa de
interaccidn acorde a sus seguidores y publicaciones. Aunque se observo que las publicaciones
con mayor numero de comentarios fueron los videos formato Reels que formulaban una
pregunta al espectador. Estas marcas también presentan publicaciones en colaboracion con

influencers, que aumenta su alcance y dan percepcion de intimidad.
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En el estudio titulado “Influencers, storytelling y emociones: marketing digital en el
sector de las marcas de moda y el lujo” por Velasco (2021) también se encuentra una similitud.
La autora interpreta que cuando las marcas pierden impulso, necesitan crear una nueva identidad
personal que vuelva a conectar con su publico objetivo. La relacién entre Dior y la influencer
Ferragni, las marcas estudiadas, ha demostrado ser mutuamente beneficiosa, permitiendo a
ambas partes aumentar su influencia. Las estrategias que utilizan son diferentes: Dior se enfoca
en lo formal, mientras que Ferragni se centra en lo personal. Sin embargo, ambas marcas

comunican el mismo mensaje de elegancia y felicidad, por lo que ninguna pierde su esencia.

En cuanto al objetivo especifico de determinar qué elementos visuales usan las marcas
de moda para para afectar la decision de compra de los clientes, se identificaron los siguientes:
La marca Meh comunica su minimalismo a través de una tipografia sobria y sin detalles
decorativos. Kids Made Here utiliza fondos veraniegos y combina outfits con accesorios de
moda que reflejan el estilo fresco de la marca para la temporada de verano. Ciao Bella se
caracteriza por su sofisticacion, empleando fondos en color crema con sutiles detalles en rojo
tanto en los disefios como en las fotografias. Por Gltimo, Bonita The Brand adopta el estilo
"coquette™ en sus publicaciones, destacando colores rosados y tipografias asociadas a la

feminidad.

Se encuentra semejanza en el estudio de Pacheco (2021), “La importancia de los medios
digitales para el posicionamiento de una marca de moda en Facebook e Instagram”. Donde nos
demuestra que es crucial ofrecer una experiencia visual de alta calidad, ya que el 91,1% de los
usuarios valorara la calidad de las imagenes y el 76,3% prestara atencion a la calidad de los
videos. De esta forma, es esencial priorizar al cliente consumidor, ya que ellos experimentan
tanto satisfacciones como frustraciones y desarrollan expectativas que los hacen convertirse en
los criticos més exigentes. Asimismo, es fundamental captar la atencién de los consumidores a
través de sus preferencias individuales para generar empatia y confianza, utilizando su presencia

digital para atraer y establecer relaciones a través de sus plataformas sociales.
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CAPITULO VI
CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES
6.1. Conclusiones

6.1.1. La presente investigacion ha estudiado cuatro marcas de moda peruanas: Meh,
Kids Made Here, Ciao Bella y Bonita The brand. Centrandose en sus publicaciones de la red
social Instagram, donde son activas y se comunican constantemente con sus seguidores. De esta
forma, se ha demostrado que el branding en Instagram es crucial para las marcas de moda
juvenil en Lima. Tres de las marcas estudiadas (Meh, Ciao Bella y Bonita The Brand) han
logrado crear una conexion cercana con sus clientes a través de tacticas como el uso de un
lenguaje amigable y la inclusion de contenido detras de camaras, lo cual ha fomentado la
fidelidad y el engagement. Con este hallazgo se cumple el objetivo general, analizar las
caracteristicas del branding de las marcas de moda en Instagram en Lima. El buen uso del
branding crea una identidad de marca identificable, que ayuda a diferenciarse de la

competencia.

6.1.2. Segun el primer objetivo especifico, identificar las estrategias utilizadas por las
marcas de moda para aumentar el engagement con su audiencia, se identificd que usan la
estrategia de fidelizacion. Cada marca estudiada tiene un estilo y lenguaje diferente, sin
embargo, todas apuntan a lo mismo: cercania con sus seguidores. De manera especifica, Ciao
Bella utiliza videos con dinamicas entre sus trabajadores y seguidores para aumentar la
interaccion, Bonita The Brand emplea un lenguaje cercano Ilamando a sus seguidores "bonitas"
y utilizando Ilamadas a la accién para incrementar la participacién, Meh continGa con su
estrategia de comunicacién amical, mientras que Kids Made Here carece de elementos de
engagement relevantes. El uso de influencers para transmitir mensajes aumenta su engagement
y les permite llegar a audiencia nueva, esta tactica coincide con estudios previos que lo

certifican como el de Velasco (2021).

6.1.3. De acuerdo al segundo objetivo especifico, examinar los factores que influyen en
el engagement de las marcas de moda en Lima, se encontrd que la creaciéon de una comunidad
online es valiosa para las marcas de moda y se le debe dar la importancia necesaria para
transmitir lenguajes claros pero personalizados segun el publico al que se desea llegar. Las
marcas Meh, Ciao Bella y Bonita The Brand presentan un estilo claro de comunicacion, que se
ve reflejado en el engagement de cada una y en esta tesis se avala la buena estrategia de
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marketing que han venido siguiendo en estos meses de estudio. Pasa lo contrario con Kids Made
Here, donde no se ve aplicado un plan de marketing que se ve reflejado en el bajo engagement

de la cuenta a pesar de tener una cantidad considerable de seguidores.

6.1.4. Segun el tercer objetivo especifico, determinar qué elementos visuales usan las
marcas de moda para afectar la decision de compra de los clientes, se demostrd que las marcas
usan distintos elementos visuales basados en su identidad de marca. Meh se caracteriza por un
minimalismo con tipografia sobria, Kids Made Here usa fondos veraniegos, Ciao Bella emplea
fondos crema con detalles rojos para una apariencia sofisticada, y Bonita The Brand destaca
con un estilo "coquette™ y colores rosados. Ademas, se confirma que los elementos visuales
también son parte del lenguaje de cada marca y por ello es importante ofrecer una experiencia

visual de calidad al usuario.
6.2. Recomendaciones

6.2.1. Respecto a los resultados obtenidos del objetivo general de analizar las
caracteristicas del branding de las marcas de moda en Instagram en Lima, se recomienda a las
nuevas marcas de moda y a las que quieran crear un branding efectivo apostar por estrategias
mas dindmicas y participativas en sus publicaciones. Entre millones de marcas necesitan idear
un diferencial. Los videos son el presente y el futuro de las redes sociales, por lo que generar
contenido de calidad en formato video puede ser un gran aliado para tu empresa. Las
publicaciones deben invitar al espectador a interactuar, no pueden ser solo de venta. Humanizar
tu marca a través de influencers, creadores UGC y colaboraciones puede ser la clave para crear

una conexion emocional con tus seguidores.

6.2.2. De acuerdo al objetivo especifico de identificar las estrategias utilizadas por las
marcas de moda para aumentar el engagement con su audiencia, se recomienda usar un lenguaje
que refleje la personalidad y los valores de la marca. Para ello es necesario crear un plan de
branding; donde se detallen los objetivos, el publico objetivo, lenguaje y disefio de la marca.
También es importante incluir call to actions en las publicaciones para crear conversaciones a

través de ellas.

6.2.3. Segun el objetivo especifico de examinar los factores que influyen en el
engagement de las marcas de moda en Lima, se plantean las siguientes recomendaciones para
la marca de estudio Kids Made Here. Incorporar variedad de tipos de contenido, se observé que
la mayoria de sus publicaciones son fotos y videos de modelos luciendo prendas y si bien es

util para mostrar de manera clara el producto no crea una conexion con sus seguidores. Para
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lograr dicha conexion pueden incorporar variedad de contenido inspiracional y/o Gtil. Los
internautas también valoran los elementos interactivos en las cuentas; como encuestas,

preguntas y desafios.

6.2.4. En base al objetivo especifico de determinar qué elementos visuales usan las
marcas de moda para afectar la decisién de compra de los clientes se recomienda crear una
identidad visual que sea capaz de reflejar quién es la marca. Empezar a tratar a las marcas como
personas, para realizar estudios como estos, nos ayudan a entender que spots, colores y
tipografia usarian. Hacer preguntas como ‘“si Meh fuera una persona, ;qué lugares visitaria?
¢qué colores serian sus favoritos? ¢cémo hablaria?”, es un ejercicio clave para plasmar lo que
quieres transmitir. De esta forma, puedes conseguir una estética Unica para tu marca, que usara

diferentes elementos visuales adecuandolos a su personalidad.
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Anexo 1

Matriz de Coherencia

54

Titulo de investigacion: Andlisis del Branding de las Marcas de Moda en el vestir en Instagram. Lima 2024

Problema general

Objetivo general

Categoria

Subcategorias

Indicadores

Metodologia

¢Cuales son las caracteristicas del
branding en las marcas de moda
peruanas en Instagram en Lima,
2024?

Analizar las caracteristicas del
branding de las marcas de moda
peruanas en Instagram en Lima,
2024,

PROBLEMAS ESPECIFICOS

OBJETIVO ESPECIFICOS

¢Como se presentan las estrategias de

las marcas de moda en Instagram

para aumentar el engagement con su

audiencia?

Identificar las estrategias utilizadas
por las marcas de moda para
aumentar el engagement con su
audiencia.

¢ Qué factores influyen en el
engagement de las marcas de moda
en Lima?

Examinar los factores que influyen
en el engagement de las marcas de
moda en Lima.

Branding en las
marcas de
moda.

SC1: Estrategias de

Colaboracién en Moda.
Teoria del marketing de

Influencias (Brown y
Hayes, 2008)

Marketing de
Influencers

Usuarios
Generadores de
Contenido (UGC)

Colaboraciones
Intersectoriales

SC2 Teoria de la
persuasién (Cialdini,
1984).

: Engagement

Teoria de la persuasion

(Cialdini, 1984).

Storytelling

Tasa de Interaccion

Comunidad online

Tipo: Aplicada

Disefio: Estudio de caso
Enfoque: Cualitativo
Nivel: Exploratorio
Alcance: Fenomenoldgico

Poblacion: Las marcas de moda
en el rubro ropa para mujer
Muestra: Las marcas de moda
peruanas Meh, Kids Made Here,
Ciao Bella y Bonita The Brand.
Muestreo: No probabilistico
por conveniencia

Técnica: Observacion.
Instrumento: Ficha de
observacion.
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¢Coémo influye la identidad visual de
una marca de moda en la decision de
compra del cliente?

Determinar qué elementos visuales
usan las marcas de moda para
afectar la decision de compra de los
clientes.

SC3: ldentidad Visual

Disefio Gréafico

Fotografia y Edicién

Estética de Marca

Procesamiento de analisis de
datos:

Analitico

Uso del Atlas Ti

Nota: Elaboracién propia, 2024.
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FICHAS DE OBSERVACION
FICHA DE OBSERVACION N° 001
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Perfil de Instagram de Marcas de Moda peruanas: Meh
Fecha: 23 de abril

Titulo de la investigacién; Analisis del Branding de las Marcas de Moda en el vestir en Instagram, Lima 2024.
Enlace: https://www.instagram.com/reel/C61CochtdtB/?igsh=MXg4MjVpZm92NXh6eg==

Categoria 1 Subcategoria 1 Subcategoria 2 Indicador Si No Observaciones
Branding en las Estrategias de Marketing de La publicacion fue en X La publicacion no fue en colaboracion
marcas de moda. Colaboracion en Influencers colaboracién con un con un influencer.

Moda influencer.
Usuarios La publicacion fue creada por X La publicacion no fue creada por un
Generadores de un creador de contenido creador de contenido UGC.
Contenido (UGC)  UGC.
Colaboraciones La publicacion presenta una X La publicacion no presenta una

Intersectoriales

colaboracién con otra marca.

colaboracién con otra marca.

Engagement

Storytelling

La publicacion utiliza un X
storytelling adecuado para su
publico objetivo.

La publicacion narra los cambios que ha
tenido tanto la propia marca como su
creadora a lo largo de diez afios de
experiencia en el rubro de la moda.

Tasa de Interaccion

La publicacién presenta una X
adecuada tasa de interaccién

en comparacion con las

estadisticas de sus anteriores
publicaciones.

La publicacion llegé a ciento cuarenta
mil visitas en Reels, un claro
incremento con su publicacidn anterior
que llego a treinta y nueve mil.
También presentd ochenta y siete




comentarios que se mantienen en
promedio con las demés publicaciones.

Comunidad online  La publicacién usa elementos X Transmite el sentimiento de cercania al
para crear engagement con su hablar como si de una amiga se tratase.
comunidad online.

Identidad Visual  Disefio Gréfico La publicacion presenta un X En los primeros segundos utilizan el
disefio gréfico acorde a la logo de Meh de manera grande y
identidad visual de la marca. visible. Se incluyen bordes redondeados

en todo el video y usan elementos
visuales de su submarca Rebels como el
logo vy los colores representativos, como
azul y gris, impresas en la fabricacion
de prendas de ropa.

Fotografia y Edicién La publicacion presenta X Se usan recortes seguidos entre los
fotografias y/o ediciones de videos y cambian de tomas rapidamente.
videos novedosos. La edicion es dindmica, con voz en off,

pero en algunos momentos precisos se
usa
el audio original del video.

Estética de Marca  La publicacion es X Es un claro ejemplo de lo que es la

acorde a la estética de la marca
y representa su
identidad visual.

marca Meh, desde sus dialogos hasta las
tomas usadas. La manera en que
muestran la fabricacion de prendas de
manera fluida y sin perder los colores de
su marca crean una familiarizacion con
ellos.

Nota: Elaboracion propia, 2024.

57



FICHA DE OBSERVACION N° 002

Perfil de Instagram de Marcas de Moda peruanas: Meh
Fecha: 24 de abril

Titulo de la investigacion: Analisis del Branding de las Marcas de Moda en el vestir en Instagram, Lima 2024.
Enlace: https://www.instagram.com/p/C6KfXcONTYj/?igsh=MTNQqYjhoZm5IbzJIdA%3D%3D

Categoria Subcategoria 1 Subcategoria 2 Item Si No Observaciones
Branding en las Estrategias de Marketing de La publicacion fue en X La publicacién no fue en colaboracién
marcas de moda. Colaboracion en Influencers colaboracién con un con un influencer.

Moda influencer.
Usuarios La publicacion fue creada por X Lapublicacién no fue creada por un
Generadores de un creador de contenido creador de contenido UGC.
Contenido (UGC)  UGC.
Colaboraciones La publicacion presenta una X Lapublicacion no fue en colaboracion
Intersectoriales colaboracion con otra marca. con otra marca.

Engagement Storytelling La publicacion utiliza un X Se redactd tipo carta. Genera

storytelling adecuado para su
publico objetivo.

expectativa a los lectores al agregar que
""en estas prendas podras encontrar un
pedacito mio y de Meh" y "bienvenida
al nuevo meh".

Agrega una frase motivacional
"Recuerda que en la vida es muy
importante darte una pausa para respirar
hondo y volver a empezar".

Firma la creadora de la marca.
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Tasa de Interaccion La publicacién presenta una X La publicacion alcanza més de tres mil
adecuada tasa de interaccién me gustas y quince comentarios. Se
en comparacion con las mantiene en el promedio de la
estadisticas de sus anteriores cuenta.
publicaciones

Comunidad online  La publicacion usa elementos X Se siente personal al estar en formato
para crear engagement con su carta. Algo que fue escrito para ti.
comunidad online.

Identidad Visual  Disefio Gréfico La publicacion presenta un X Se usa una tipografia sencilla, delgada y
disefio gréfico acorde a la en color negro sobre fondos de colores
identidad visual de la marca. repitiendo la frase para formar un

carrusel.
Fotografia y Edicion La publicacion presenta La publicacion no hace uso de
fotografias y/o ediciones de fotografias ni videos.
videos novedosos.
Estética de Marca  La publicacion es X Con el uso de tipografia sobria y sin

acorde a la estética de la marca
y representa su
identidad visual.

usar otros detalles decorativos transmite
el minimalismo de la marca.

Nota: Elaboracién propia, 2024
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FICHA DE OBSERVACION N° 003
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Perfil de Instagram de Marcas de Moda peruanas: Meh
Fecha: 09 de mayo

Titulo de la investigacion: Andlisis del Branding de las Marcas de Moda en el vestir en Instagram, Lima 2024.
Enlace: https://www.instagram.com/reel/C6wovMSPSsF/?igsh=Y2Q4dXF0dnZkNHBh

Categoria Subcategoria 1 Subcategoria 2 item Si No Observaciones
Branding en las Estrategias de Marketing de La publicacion fue en X El video en formato reel es creado en
marcas de moda. Colaboracion en Influencers colaboracién con un colaboracidn con la influencer

Moda influencer. @lowcelis.

Usuarios La publicacion fue creada por X La publicacion no fue creada por un
Generadores de un creador de contenido creador de contenido UGC.
Contenido (UGC)  UGC.

Colaboraciones La publicacion presenta una X La publicacion no fue en colaboracion
Intersectoriales colaboracidn con otra marca. con otra marca.

Engagement Storytelling La publicacion utiliza un X Mediante el formato de video muestra
storytelling adecuado para su como una madre se arregla para salir en
publico objetivo. compaifiia con su hijo.

Tasa de Interaccién La publicacién presenta una X Consiguié menos me gusta en

adecuada tasa de interaccion
en comparacion con las
estadisticas de sus anteriores
publicaciones

comparacion con sus otras
publicaciones, llegando a mil
trescientos.




Comunidad online

La publicacion usa
elementos para crear
engagement con su
comunidad online.

X Muestra una realidad diferente de una
marca de moda juvenil. Usa una madre
joven que puede vestir prendas de
moda mientras estd acompafiada de su
hijo para demostrar que es posible ser
madre y vestir con prendas Meh.

dentidad Visual

Disefio Grafico

La publicacion presenta un
disefio grafico acorde a la
identidad visual de la marca.

Fotografia y Edicion

La publicacion presenta
fotografias y/o ediciones de
videos novedosos.

Estética de Marca

La publicacion es

acorde a la estética de la
marca y representa su
identidad visual.

X

Nota: Elaboracion propia, 2024.
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FICHA DE OBSERVACION N° 004

Perfil de Instagram de Marcas de Moda peruanas: Kids Made Here
Fecha: 03 de mayo

Enlace: https://www.instagram.com/reel/C6hr_HDs2R0/?igsh=ejd1ZngwZnhoMW14

Titulo de la investigacion: Andlisis del Branding de las Marcas de Moda en el vestir en Instagram, Lima 2024.

Categoria Subcategoria 1 Subcategoria 2 item Si No Observaciones
Branding en las Estrategias de Marketing de La publicacion fue en X La publicacion no fue en colaboracion
marcas de moda. Colaboracion en Influencers colaboracién con un con un influencer.
Moda influencer.
Usuarios La publicacion fue creada por X La publicacion fue en colaboracion con
Generadores de un creador de contenido un creador UGC

Contenido (UGC)  UGC.

@kiarahein

Colaboraciones La publicacion presenta una X La publicacion no fue en colaboracion
Intersectoriales colaboracidn con otra marca. con otra marca.
Engagement Storytelling La publicacion utiliza un X No utiliza elementos de storytelling.

storytelling adecuado para su
publico objetivo.

Tasa de Interaccién La publicacién presenta una X
adecuada tasa de interaccion
en comparacion con las
estadisticas de sus anteriores
publicaciones

La publicacion obtuvo mejores
resultados obteniendo mas de quinientos
me gusta.
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Identidad Visual

Comunidad online  La publicacién usa elementos X No utiliza elementos para crear
para crear engagement con su engagement con su comunidad online.
comunidad online.

Disefio Gréfico La publicacién presenta un X No utiliza elementos de disefio grafico.
disefio grafico acorde a la
identidad visual de la marca.

Fotografia y Edicion La publicacion presenta X Utilizan un audio en inglés de una

fotografias y/o ediciones de
videos novedosos.

pelicula. No presenta tomas novedosas
del producto.

Estética de Marca

La publicacion es X
acorde a la estética de la marca

y representa su

identidad visual.

La playa como fondo, mas los outfits
elegidos con accesorios de moda si
presentan un estilo acorde al de la
marca.

Transmiten frescura en el verano.

Nota: Elaboracién propia, 2024.
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FICHA DE OBSERVACION N° 005

Perfil de Instagram de Marcas de Moda peruanas: Kids Made Here
Fecha: 12 de mayo

Enlace: https://www.instagram.com/p/C61Yksbg94Q/?igsh=aXN60GZsYnZuOGt0

Titulo de la investigacion: Andlisis del Branding de las Marcas de Moda en el vestir en Instagram, Lima 2024.

Categoria Subcategoria 1 Subcategoria 2 item Si No Observaciones
Branding en las Estrategias de Marketing de La publicacion fue en X La publicacion no fue en colaboracion
marcas de moda. Colaboracion en Influencers colaboracién con un con un influencer.

Moda influencer.
Usuarios La publicacion fue creada por X La publicacion no fue creada por un
Generadores de un creador de contenido creador de contenido UGC.
Contenido (UGC)  UGC.
Colaboraciones La publicacion presenta una X La publicacion no fue en colaboracion
Intersectoriales colaboracidn con otra marca. con otra marca.
Engagement Storytelling La publicacion utiliza un X No utiliza elementos de storytelling.
storytelling adecuado para su
publico objetivo.
Tasa de Interaccién La publicacién presenta una X Si presenta una adecuada tasa de

adecuada tasa de interaccion
en comparacion con las
estadisticas de sus anteriores
publicaciones

interaccion con mas de cuatrocientos me
gusta, aunque no obtuvo comentarios.
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Comunidad online  La publicacién usa elementos X No utiliza elementos para crear
para crear engagement con su engagement con su comunidad online.
comunidad online.

Identidad Visual Disefio Gréfico La publicacién presenta un X No utiliza elementos de disefio grafico.

disefio grafico acorde a la
identidad visual de la marca.

Fotografia y Edicién

La publicacion presenta X
fotografias y/o ediciones de
videos novedosos.

Se presenta una fotografia novedosa
cuando usan una camara retro en el
centro para mostrar a las modelos por
medio de ella. La edicién de las
fotografias

también tiene un filtro retro.

Estética de Marca

La publicacion es X
acorde a la estética de la marca

y representa su

identidad visual.

Siguen
utilizando fondos simples, como la
pared blanca y algunas plantas verdes.

Nota: Elaboracién propia, 2024.
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FICHA DE OBSERVACION N° 006
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Perfil de Instagram de Marcas de Moda peruanas: Kids Made Here
Fecha: 18 de mayo

Titulo de la investigacion: Andlisis del Branding de las Marcas de Moda en el vestir en Instagram, Lima 2024.
Enlace: https://www.instagram.com/reel/C7FoY 7iuOKp/?igsh=MW14cGNsbndtOHpxcQ%3D%3D

Categoria Subcategoria 1 Subcategoria 2 item Si No Observaciones
Branding en las Estrategias de Marketing de La publicacion fue en X La publicacion no fue en colaboracion
marcas de moda. Colaboracion en Influencers colaboracién con un con un influencer.

Moda influencer.
Usuarios La publicacion fue creada por X La publicacion fue en colaboracion con
Generadores de un creador de contenido un creador UGC @milee_val.
Contenido (UGC)  UGC.
Colaboraciones La publicacion presenta una X La publicacion no fue en colaboracion
Intersectoriales colaboracidn con otra marca. con otra marca.
Engagement Storytelling La publicacion utiliza un X No utiliza elementos de storytelling.
storytelling adecuado para su
publico objetivo.
Tasa de Interaccion La publicacidn presenta una X Si presenta una adecuada tasa de

adecuada tasa de interaccion
en comparacion con las
estadisticas de sus anteriores
publicaciones

interaccion con trescientos noventa me
gustas y siete comentarios.




Comunidad online

La publicacion usa elementos
para crear engagement con su
comunidad online.

No utiliza elementos para crear
engagement con su comunidad online.

Identidad Visual

Disefio Grafico

La publicacion presenta un
disefio grafico acorde a la
identidad visual de la marca.

No utiliza elementos de disefio grafico.

Fotografia y Edicién

La publicacion presenta
fotografias y/o ediciones de
videos novedosos.

No presenta tomas novedosas del
producto.

Estética de Marca

La publicacion es X
acorde a la estética de la marca

y representa su

identidad visual.

Continua con el uso de fondo de colores
neutros como el blanco, negro y marrén,
aunque esta vez tiene un pop de

color verde oscuro.

Nota: Elaboracion propia, 2024.
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FICHA DE OBSERVACION N° 007
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Perfil de Instagram de Marcas de Moda peruanas: Ciao Bella
Fecha: 06 de abril

Titulo de la investigacion: Andlisis del Branding de las Marcas de Moda en el vestir en Instagram, Lima 2024.
Enlace: https://www.instagram.com/p/C5bf14lJIMKb/?igsh=0WVhZjJpMzZmNml1i

Categoria Subcategoria 1 Subcategoria 2 item Si No Observaciones
Branding en las Estrategias de Marketing de La publicacion fue en X La publicacion no fue en colaboracion
marcas de moda. Colaboracion en Influencers colaboracién con un con un influencer.

Moda influencer.
Usuarios La publicacion fue creada por X La publicacion no fue en colaboracion
Generadores de un creador de contenido con un influencer.
Contenido (UGC)  UGC.
Colaboraciones La publicacion presenta una X La publicacion no fue en colaboracion

Intersectoriales

colaboracién con otra marca.

con otra marca.

Engagement

Storytelling

La publicacion utiliza un X
storytelling adecuado para su
publico objetivo.

Con el titulo nos introduce a las prendas
favoritas de la creadora de la marca.

Tasa de Interaccion

La publicacion presenta una X
adecuada tasa de interaccion

en comparacion con las

estadisticas de sus anteriores
publicaciones

Se mantiene en el promedio de me
gustas y comentarios de la marca.




69

Comunidad online

La publicacion usa elementos
para crear engagement con su
comunidad online.

No utiliza elementos para crear
engagement con su comunidad

Identidad Visual

Disefio Grafico

La publicacion presenta un
disefio grafico acorde a la
identidad visual de la marca.

Presenta tipografias serif que comunican
elegancia.

Fotografia y Edicion

La publicacion presenta
fotografias y/o ediciones de
videos novedosos.

Las fotos estan en formato selfie sin
perder profesionalismo por lo que
transmiten naturalidad.

Estética de Marca

La publicacion es

acorde a la estética de la marca
y representa su

identidad visual.

La combinacién de tipografias sobre la
estética sofisticada de las fotos
representa la identidad visual de la
marca.

Nota: Elaboracion propia, 2024.



FICHA DE OBSERVACION N° 008

Perfil de Instagram de Marcas de Moda peruanas: Ciao Bella
Fecha: 18 de abril

Titulo de la investigacion: Andlisis del Branding de las Marcas de Moda en el vestir en Instagram, Lima 2024.
Enlace: https://www.instagram.com/p/C51zC3iuG-O/?igsh=MTc10DJicW91anY0cA%3D%3D

Categoria Subcategoria 1 Subcategoria 2 item Si No Observaciones
Branding en las Estrategias de Marketing de La publicacion fue en X La publicacion no fue en colaboracion
marcas de moda. Colaboracion en Influencers colaboracién con un con un influencer.

Moda influencer.

Usuarios La publicacion fue creada por X La publicacion no fue creada por un
Generadores de un creador de contenido creador de contenido UGC.
Contenido (UGC)  UGC.

Colaboraciones La publicacion presenta una X La publicacion no fue en colaboracion
Intersectoriales colaboracidn con otra marca. con otra marca.

Engagement Storytelling La publicacion utiliza un X Usa palabras juveniles y de moda como
storytelling adecuado para su “brunch con amigas” para interactuar
publico objetivo. mejor con su publico objetivo.

Tasa de Interaccién La publicacién presenta una X Se mantiene en

adecuada tasa de interaccion
en comparacion con las
estadisticas de sus anteriores
publicaciones

el promedio de me gustas y comentarios
de la marca.
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Comunidad online

La publicacion usa elementos
para crear engagement con su
comunidad online.

No utiliza elementos para crear
engagement con su comunidad online.

Identidad Visual

Disefio Gréfico La publicacién presenta un X Incluye ilustraciones de cada prenda de
disefio gréfico acorde a la su nueva coleccion.
identidad visual de la marca.

Fotografia y Edicién La publicacion presenta X Incluyen una modelo de tamafio plus
fotografias y/o ediciones de size para que los clientes puedan ver
videos novedosos. como queda la misma prenda en

diferentes tipos de cuerpo.

Estética de Marca  La publicacion es X Usan el color crema como fondo con

acorde a la estética de la marca
y representa su
identidad visual.

detalles sutiles en rojo tanto en los
disefios como en las fotos.

Nota: Elaboracion propia, 2024.
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FICHA DE OBSERVACION N° 009
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Perfil de Instagram de Marcas de Moda peruanas: Ciao Bella
Fecha: 19 de abril

Titulo de la investigacion: Andlisis del Branding de las Marcas de Moda en el vestir en Instagram, Lima 2024.
Enlace: https://www.instagram.com/reel/C5917fuu6Nu/?igsh=aXV4d2tzZ2wxbzlz

Categoria Subcategoria 1 Subcategoria 2 item Si No Observaciones
Branding en las Estrategias de Marketing de La publicacion fue en X La publicacion no fue en colaboracion
marcas de moda. Colaboracion en Influencers colaboracién con un con un influencer.

Moda influencer.
Usuarios La publicacion fue creada por X La publicacion no fue creada por un
Generadores de un creador de contenido creador de contenido UGC.
Contenido (UGC)  UGC.
Colaboraciones La publicacion presenta una X La publicacion no fue en colaboracion

Intersectoriales

colaboracién con otra marca.

con otra marca.

Engagement

Storytelling

La publicacion utiliza un X
storytelling adecuado para su
publico objetivo.

Usan un formato de pregunta y
respuestas a modo de adivinanza.

Tasa de Interaccion

La publicacion presenta una X
adecuada tasa de interaccion

en comparacion con las

estadisticas de sus anteriores
publicaciones

Se mantiene en el promedio de me
gustas y comentarios de la marca.




Comunidad online

La publicacion usa
elementos para crear
engagement con su
comunidad online.

Genera intriga en los espectadores para
que comenten qué puesto creen que
tiene la

trabajadora del video.

dentidad Visual

Disefio Grafico

La publicacion presenta un
disefio grafico acorde a la
identidad visual de la marca.

Mantiene una edicion sencilla con una
tipografia blanca con serif.

Fotografia y Edicion

La publicacion presenta
fotografias y/o ediciones de
videos novedosos.

No presenta tomas novedosas del
producto.

Estética de Marca

La publicacion es

acorde a la estética de la
marca y representa su
identidad visual.

La trabajadora luce un vestido de la
ultima coleccion mientras que el fondo
predomina el color gris.

Nota: Elaboracion propia, 2024.
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FICHA DE OBSERVACION N° 010

Perfil de Instagram de Marcas de Moda peruanas: Bonita The Brand
Fecha: 14 de abril

Enlace: https://www.instagram.com/reel/C5v29geL-vJ/?igsh=amtiZTIJNN3N3aTVu

Titulo de la investigacion: Andlisis del Branding de las Marcas de Moda en el vestir en Instagram, Lima 2024.

Categoria Subcategoria 1 Subcategoria 2 item Si No Observaciones
Branding en las Estrategias de Marketing de La publicacion fue en X La publicacion no fue en colaboracion
marcas de moda. Colaboracion en Influencers colaboracién con un con un influencer.

Moda influencer.
Usuarios La publicacion fue creada por X La publicacion no fue creada por un
Generadores de un creador de contenido creador de contenido UGC.
Contenido (UGC)  UGC.
Colaboraciones La publicacion presenta una X La publicacion no fue en colaboracion
Intersectoriales colaboracidn con otra marca. con otra marca.
Engagement Storytelling La publicacion utiliza un X La publicacion no usa el storytelling
storytelling adecuado para su como herramienta.
publico objetivo.
Tasa de Interaccién La publicacién presenta una X Presenta un incremento de interaccion

adecuada tasa de interaccion
en comparacion con las
estadisticas de sus anteriores
publicaciones

en base a sus publicaciones pasadas con
tres mil me gustas y dos mil
comentarios.
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Comunidad online

-a publicacién usa elementos
para crear engagement con
su comunidad online.

Usan una dinamica en los comentarios
para que el usuario que deje un
comentario y no tenga me gustas pueda
llevarse una prenda gratis.

Esto hace que mas personas comenten y
den me gusta a otros comentarios por la
oportunidad de ganar el concurso.

dentidad Visual

Disefio Gréfico

-a publicacion presenta un
disefio gréfico acorde a la
identidad visual de la
marca.

Usa una tipografia juvenil propia de la
marca.

Fotografia y Edicién

-a publicacion presenta
fotografias y/o ediciones
de videos novedosos.

Presenta de manera entretenida y
dinamica un tour por su tienda fisica.

Estética de Marca

-a publicacion es

icorde a la estética de la marca
y representa su

dentidad visual.

Sigue la moda “coquette” que es
distintiva de la marca por el uso de la
tipografia irregular y

emojis de corazén rosado.

Nota: Elaboracién propia, 2024.
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FICHA DE OBSERVACION N° 011

76

Fecha: 14 de mayo

Perfil de Instagram de Marcas de Moda peruanas: Bonita the Brand

Titulo de la investigacion: Andlisis del Branding de las Marcas de Moda en el vestir, Lima 2024.
Enlace: https://www.instagram.com/p/C69JdOFOcVn/?igsh=eGVUNzAXNzUxeGF5

Categoria Subcategoria 1 Subcategoria 2 item Si No Observaciones
Branding en las Estrategias de Marketing de La publicacion fue en X La publicacion no fue en colaboracion
marcas de moda. Colaboracion en Influencers colaboracién con un con un influencer.

Moda influencer.
Usuarios La publicacion fue creada por X La publicacion no fue creada por un
Generadores de un creador de contenido creador de contenido UGC.
Contenido (UGC)  UGC.
Colaboraciones La publicacion presenta una X La publicacion no fue en colaboracion

Intersectoriales

colaboracién con otra marca.

con otra marca.

Engagement

Storytelling

La publicacion utiliza un X
storytelling adecuado para su
publico objetivo.

Llaman a sus seguidores “bonitas” y las
invitan a seguir viendo las demés fotos
del carrusel.

Tasa de Interaccion

La publicacion presenta una X
adecuada tasa de interaccion

en comparacion con las

estadisticas de sus anteriores
publicaciones

Se mantiene en el promedio de me
gustas y comentarios de la marca.




Comunidad online

La publicacion usa elementos
para crear engagement con su
comunidad online.

Tiene un video con un call to action
“Quédate para que lo averigiies”.

Identidad Visual

Disefio Grafico

La publicacion presenta un
disefio grafico acorde a la
identidad visual de la marca.

Usa una tipografia corrida y romantica
en color rosado.

Fotografia y Edicion

La publicacion presenta
fotografias y/o ediciones de
videos novedosos.

Mezcla fotos y videos en su carrusel.
Usa angulos y poses novedosas para
mostrar la ropa de la nueva coleccion.
Co6mo una modelo viendo de costado y
plano detalle.

Estética de Marca

La publicacion es

acorde a la estética de la marca
y representa su

identidad visual.

Mezcla
elementos urbanos con romanticos.

Nota: Elaboracién propia, 2024.
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Perfil de Instagram de Marcas de Moda peruanas: Bonita The Brand Fecha: 16

de mayo

Titulo de la investigacion: Andlisis del Branding de las Marcas de Moda en el vestir, Lima 2024.

Enlace: https://www.instagram.com/bonita.thebrand/p/C7C6v5BIMtA/?igsh=MXFyZmdldm9tZzlzeA==

Categoria Subcategoria 1 Subcategoria 2 item Si No Observaciones
Branding en las Estrategias de Marketing de La publicacion fue en X La publicacion no fue en colaboracion
marcas de moda. Colaboracion en Influencers colaboracién con un con un influencer.

Moda influencer.
Usuarios La publicacion fue creada por X La publicacion no fue creada por un
Generadores de un creador de contenido creador de contenido UGC.

Contenido (UGC)  UGC.

Colaboraciones La publicacion presenta una X La publicacion no fue en colaboracion
Intersectoriales colaboracidn con otra marca. con otra marca.
Engagement Storytelling La publicacion utiliza un X La publicacion no usa el storytelling

storytelling adecuado para su
publico objetivo.

como herramienta.

Tasa de Interaccién La publicacién presenta una X
adecuada tasa de interaccion
en comparacion con las
estadisticas de sus anteriores
publicaciones

Se mantiene en el promedio de me
gustas y comentarios de la marca.




Comunidad online

La publicacion usa elementos
para crear engagement con su
comunidad online.

No utiliza elementos para crear
engagement con su comunidad online

Identidad Visual

Disefio Gréfico La publicacién presenta un X Utiliza una tipografia delicada en color
disefio gréfico acorde a la rosado suave.
identidad visual de la marca.

Fotografia y Edicion La publicacion presenta X Se usan fotos sobrepuestas de modelos
fotografias y/o ediciones de delante de cuartos donde predomina el
videos novedosos. color rosado claro y el blanco. Se utiliza

una tipografia en color rosado.

Estética de Marca  La publicacion es X Se usan elementos asociados a la

acorde a la estética de la marca
y representa su
identidad visual.

feminidad como los colores suaves en la
tipografia y en las fotos.

Nota: Elaboracion propia, 2024.
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ANEXO 3

FICHAS DE VALIDACION DEL INSTRUMENTO

Ficha 1
DATOS GENEEALES
Apellidos y nombres del experto: Smith Corrales. Cesar
Grado académico Magister

Cargo e institucion donde labora Docente - Universidad Jaime Bausate v Meza

Titulo de la investigacion: Analisis del branding de las mareas de moda en el vestir en Instagram,
Lima 2024

Awtor del inztrumento: Ananz Mana Femanda Vilela Alvarez

Nombre del inztrumento (nna de obsarcacion

Criterioz de aplicabilidad-
11 De 01 a 10 {no vahde, reformular) 21 De 11 a 20 (Mo vahdo, modificar)
31D 21 a 30 (valido, mejorar) 41 De 31 2 40 (Valide, precizar)

5) De 41 a 50 (valido, aplicar)

[ LMuy poco [ 2. Poca | 3. Regular | 4. Aceptable | 5 Muy aceptable |

IL ASPECTOS AEVALUAR

80

INDICADORES CRITERIOS T h“;“m“‘ " -
1 CLARIDAD Esta fi}m:l.ulado al mstrumento con un lensuaye X
apropiado _ .
7 OBIETIVIDAD El mstruments evidencia recoje de conducta X
chservables.
3. ACTUALIDAD El mstrumento se adecua al avance da la cleneia v X
ternolosia
4. DORGARIZACION El instrumente tiene una crzamizacion 15=ica. X
- - Son  suficientes canfidad v cabdad las X
5 SUFICIENCIA . L
proposicionss que conforman el instrumento.
6. INTENCIONALISAD | Adscnado parz valorar los aspectos dal estudio. X
+ CONSISTENCIA Basa.dn en el aspecto tednce clentifico de las X
clencias de la commumicacion.
Hav coherencia enfre las vanzbles, dimensiones, X
3 COHERENCIA . .- . ; ;
indicadorss e items.
9. METODOLOGIA Lz estratezia responde al proposite de L x
mvesheacion
NCI (Genera muevas pautzs para la mvestigaciom v X
10. CORVENIENCIA construccicn de teorias
Sub Total 40
Total 40

PROMEDIO DE VALORACION.._ 40
OPINION DE APLICABILIDAD ... VALIDO, PRECISAE.

Smith Corrales, Cesar

DINI: 4009002




Ficha 2

I. DATOS GENEEALES

1.1 Apellidos vy nombres del experto: Serrato Sanchez. Segundo
11  Grado académico Doctor

13 Cargo e institucion donde labora Docente - Universidad Jaime Bausate v Meza
1.4  Titulo de la investigacion: Anilisiz dal branding da las marcas de moda en el vestir en Instasram,

Lira 2024,

1.5 Awntor del inztrumento: Ananz Manz Fernanda Vilela Alvarez
. Nombre del instrumento Guia de obsarvacion
1.7  Criterioz de aplicabilidad-

17 De 01 2 10 {no vahde, reformular)
31 Da 21 a 30 (wilids, mejorar)

5) De 41 a 50 (vilido, aplicar)

21 De 11 a 20 (Mo vahdo, modificar)
4) D 31 240 (Valida, precizar)

[ 1Muy poeo | 2. Paca | 3. Regular [ 4, Aceptable | 5. Muv aceptable |
II. ASPECTOS AEVALTUAR
INDICADORES CRITERIOS —T P“;“““ T

L CLARIDAD Esta furmu.la.do al mstrumento con um lenzuzje X
apropiado

3 OBJETIVIDAD El mstnumento evidenciza recojo de conducta X
observables.

1 ACTUALIDAD El instrumento se zdecua al avance de la clencia v X
tecnclogia.

4. DRGAMIZACTON El instrumento tiens una organizacion lésica X

- - Son  suficientes en  canfidad v cahdad las X

5 SUFICTENCIA L. L
proposiciones gue conforman el instrumento.

6. INTENCIONALISAO | Adsrnado para valorar los aspectos dal sstudis. X

7 CONSISTENCIA Basadc en el aspecto tedrice cientifico de las X
ciencias de la commmicacion.
Hay coheremcia enfre las vanzbles, dimensiomes, X

8. COHERENCIA mdicadores e lems.

9. METODOLOGIA La estrategia respomde al propésito de b =
v estiEac1on.
Cenera muevas pautzs parz la mwveshezciom v X

™ NCT .. . = -

10. CONVENIENCIA constroccion de feorias

Sub Total 40

Total 40

PROMEDIO DE VALORACION. .. 40 _
OPINION DE APLICABILIDAD ... VALIDO, FRECISAR.

Serrato Sanchez, Segundo

DINI: 4009002
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Ficha 3

I. DATOS GENERALES

1.1 Apellidos v nombres del experto: Schunke Fojas, Christian
1.2 Grado académico \Jagister

1.3 Cargo e institucion donde labora Docente - Universidad Jzime Bansate v Meza
14 Titulo de la investigacion: Aniliziz del branding de las mareas de moda an el vestir en Instazsram,

Lima 2{24.

1.7 Awntor del instrumento: Arianz Mana Fernanda Vilala Alvares
. Nombre del instrumentoe Gula de obsarvacion
1.7 Criterios de aplicabilidad:

17 De 01 a 10 {no vahdo, reformular)
31 D 21 2 30 (vahido, mejorar)

3) D2 41 a 50 (vdhdo, aplicar)

21 De 11 a 20 (Mo vahdo, modificar)
4) Die 31 a 40 (Valido, precizar)

[ 1Muy poco [1. Poca | 3. Re=ular [ 4. Aceptable [ & Muy aceptable |
II. ASPECTOS A EVALUAR
INDICADORES CRITERIOS T3 h“;“m 3 <

1 CLARIDAD Estz furmuladc al metroments com un lensuaje X
propiade ______

7 OBJETIVIDAD El metnmmento evidencia recoje de conducta X
observables.

3 ACTUALIDAD El mstrumento se adecua al avance de la clencia v X
tecnolosia.

4. ORGANITACION El instrumento tiens 1ma orzanizacion ldgica X

_ . Som  suficiemtes en camfidad v cabidad las X

5. SUFICIENCIA proposicionss que conforman el insinmmento.

6. INTENCIONALISMO | Adecuade para valorar los aspectes dal estudic. X

7. CONSISTENCLA Basado en el aspecto tedmico cientifico de la x
ciencias de la commmicacion.
Hay coherencia enmfre laz vanables, dimensiomes, X

8. COHERENCIA indicadores e tems.

9. METODOLOGIA La estrategia responde al proposite de la x
mvestiEsc1on.

10. CONVENIENCLA Crenara nuevas pautas para la mveshigacion ¥ X
constroccion de feorias

Sub Total

Total 30

PROMEDIO DE VALORACION. .. 39 .
OPINION DE APLICABILIDAD ... VALIDO, FEECISAE.

Schunke Eojas, Christian
DINT: 4009002
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