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Resumen

El uso de las redes sociales por diferentes empresas es cada vez mayor, pues se
obtienen muchos beneficios, entre ellos una mejor interaccion con sus clientes y formas

mas directas y eficientes de informar sobre sus productos.

Bajo este contexto, este articulo pretendio investigar sobre los beneficios que
Instagram brinda a tiendas de ropa femenina en el mercado peruano enfocandose en

como puede aportar a la construccion del valor de marca mediante el engagement.

Esta investigacion se basé en un analisis realizado en el afio 2015 a las tiendas
Camote Soup y Rommate, para conocer la problemética desde las perspectivas de los
duefios de las tiendas, seguidoras de cuentas de Instagram y community managers. Con
la finalidad de actualizar la informacion recabada del afio 2015 se realizé un segundo
estudio cualitativo en el 2017. De esta manera se concluyé que Instagram si aporta a la
construccion del valor de marca si es que esta es gestionada eficientemente. La buena
gestion, segun los resultados del presente estudio, se refiere a seguir una estrategia
orientada en los objetivos que se tenga como marca y sobretodo utilizando contenido en

la plataforma que pueda generar una fidelizacién con su publico.

Palabras Clave

Instagram — Social Media — Marketing digital — Engagement marketing — Branding —
Brand Equity



Abstract

Nowadays the use of social media by different companies is increasing because
of the many benefits that they generate, among them a better interaction with their
clients and more efficient ways of informing about their products. In this context, this
article was intended to investigate the benefits that Instagram offers to women's
clothing stores in the Peruvian market, focusing on how it can contribute to the
construction of brand value through engagement. This research was based on a first
investigation study made in 2015 to the stores Camote Soup and Rommate, to know the
problematic from the perspectives of the owners of the stores, followers of accounts of
Instagram and community managers. In order to update the information gathered from
the year 2015, a second study was carried out in 2017. In this way it was concluded that
Instagram does contribute to the construction of the brand value if it is managed
efficiently. Acording to the results of this study, a good management involves a goal-
oriented strategy that is branded and above all using content on the platform that can

generate loyalty with its audience.

Key words

Instagram — Social Media — Digital Marketing — Engagement marketing — Branding —

Brand Equity



1. Introduccion

Hoy en dia, el momento de decision de compra de los consumidores ha
cambiado drasticamente, ya que estos al escoger un producto, se encuentran mas
informados y poseen otros criterios. (Vela Garcia, 2013) Es por ello que las nuevas
tacticas y estrategias de marketing que emprendan las empresas a fin de estar a la par de
este entorno tan volatil, pueden ser decisivas para, en el mejor de los casos, asumir la

delantera frente a la competencia.

En ese sentido, como asegura, Philip Kotler: “Las empresas exitosas seran las
pocas que puedan hacer que su marketing cambie tan rapidamente como su mundo
mercantil” (Kotler, 1999, p. 32).

En la actualidad, grandes y pequefias compafiias hacen uso de las redes sociales
para llegar con una mayor eficiencia a su puablico, poder diferenciarse frente a la
competencia y en un futuro fidelizar a sus clientes a través de la creacion de un vinculo

emocional o engagement marketing.

El presente articulo se centrara en como las empresas a través de sus acciones en
Instagram, una red social visual, pueden generar beneficios en su branding. La
investigacion partira del analisis de dos casos de tiendas de marca independiente;
Camote Soup y Roomate, teniendo como objetivo general el identificar si las distintas
acciones que se realizan en Instagram son beneficiosas para generar el valor de marca
de ambas tiendas haciendo hincapié en el engagement generado a través de la

plataforma.

A partir del objetivo general se pretende, en primer lugar, conocer las formas y
el nivel de interaccion existente entre los usuarios y las tiendas mediante las
publicaciones que realizan en Instagram, ya que no todas ellas alcanzan el mismo nivel

de aceptacion.

En segundo lugar, se busca determinar si las acciones que se realizan en
Instagram influencian directamente en la toma de decisiones de los clientes de acudir a

la tienda en busca de algun producto.

Por otro lado, se desea conocer las percepciones del consumidor con el

propdsito de investigar las motivaciones que las llevaron o llevarian a seguir las cuentas
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de ambas marcas en Instagram enfatizando en sus preferencias hacia contenidos
especificos que en un final nos ayudaran a conocer de qué manera repercuten los

contenidos publicados en Instagram para la construccion del valor de ambas marcas.

Muchas empresas actualmente tienen éxito debido al uso de una estrategia
premeditada al gestionar sus redes sociales, lo que conlleva a identificar si las tiendas a
analizar cuentan con alguna estrategia digital al momento de realizar las acciones en
Instagram. En la misma linea se pretende también determinar las caracteristicas
particulares de Instagram para cada caso analizado. Al conocer los resultados se podran
comparar las formas de gestionar la plataforma.

Cabe resaltar que esta investigacion se realizé en el afio 2015, por tal motivo los
resultados obtenidos y las conclusiones a las que se llegd pertenecen a dicho afio. Sin
embargo, sabemos que las redes sociales y las practicas alrededor de ellas estan en
constante cambio y es por ello que esta investigacion no busca centrarse Unicamente en
datos de dicha fecha, sino que comparard la informacion para conocer si existe alguna
evolucidn en cuanto a las formas y estrategias de como se utilizé Instagram en el afio
2015y en el afio 2017.

Al resolver las interrogantes propuestas se tendra una vision holistica de como
empresas de un rubro tan especializado como la moda gestionaron sus plataformas de
Instagram en ambos afios. Se conoceran, asi, sus beneficios a través de un anélisis
desde la perspectiva de los duefios, los consumidores y community managers
considerando la evolucidn y los cambios que puedan haber empleado ambas marcas en

la gestidn de sus plataformas dos afios después del primer estudio de casos.

De esta manera, a partir de los resultados obtenidos y las recomendaciones
planteadas, se pretende que esta investigacion pueda orientar a otras compariias del
ambito de la moda y rubros similares para emplear eficientemente esta plataforma

digital.

Como punto de partida, este articulo presenta un panorama sobre conceptos
clave que serviran de ayuda para interpretar los resultados obtenidos. Se tratara temas
como el marketing digital especificando en la repercusion que tiene actualmente en las

empresas. Luego se enfocara en el uso del Social Media en el Pert y el uso de



smartphones haciendo hincapié en el crecimiento del uso de las redes sociales por los

millennials principalmente y el uso especifico de Instagram.

Asimismo, se ahondard en los conceptos de branding y el valor de marca
destacando el engagement como un punto clave para lograr la fidelizacion del
consumidor. Cabe resaltar la trascendencia de este capitulo, pues sostiene la teoria que

sustentara el objetivo general de la presente investigacion.

Por altimo, se enfocara en Instagram, su historia, repercusion y sobre como esta
siendo gestionada por muchas empresas que deciden apostar por una herramienta que

funciona como uno de los principales aliados para el éxito de la marca.

1.1. Marketing digital

1.1.2. Conceptos principales

Convergencia, usabilidad y participacion son los conceptos principales de la
web 2.0 que caracterizan al marketing digital. Las redes sociales, en este contexto son
quienes brindan al usuario online la capacidad para crear, difundir y compartir
contenidos con otras personas dando paso a un nuevo consumidor capaz de personalizar

contenido y volverlo viral. (Castell6 Martinez, 2013)

Citando a Philip Kotler, él nos recuerda que “la mejor publicidad es la que
hacen los clientes satisfechos” (como se citd en Vela Garcia, 2013, p. 14). Es aqui
donde destaca la importancia del Social Media. Las redes sociales posibilitan la
interaccidon, democratizacion y colaboracién teniendo un excelente potencial para
viralizar contenido por parte de los mismos usuarios. Contenido al que se le debe dar
mas importancia, pues los usuarios confian mas en lo que opinan sus pares que en lo

que pueda ofrecer la marca por sus propios medios. (Vela Garcia, 2013)

1.1.3. Zero Moment of Truth

En la actualidad las empresas deben actuar y cuidar de que el contenido a

viralizar sea positivo entre sus consumidores, ya que muchas de las decisiones de
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compra se toman en el Zmot (Zero Moment of Truth). EI término Zmot se refiere a la
busqueda que hace cualquier consumidor previamente a tomar la decisién de compra
(Think with Google, 2011). Durante el momento cero de la verdad (Zmot), los
consumidores no s6lo se guian por el boca a boca, sino que buscan gran cantidad de

informacidn que también se incluye dentro de las plataformas de las redes sociales.

Este momento ocurre cuando se enciende el computador, el celular u otro
dispositivo con conexion a internet y se empieza a averiguar sobre un producto o

servicio que se desea adquirir (Lecinski, 2011).

Por muchos afios el marketing se ha basado en un modelo mental que
comprendia tres momentos: estimulo, compra y experiencia. En el momento del
estimulo el receptor recibe el mensaje sobre el producto; en un segundo momento, se
acerca al destino de compra y absuelve sus dudas sobre dicho producto con el vendedor.
En un tercer momento; una vez realizada la compra, el consumidor prueba y
experimenta el producto. Este modelo mental de marketing ha cambiado (ver anexo 1),
ya que ahora se incluye un momento crucial que ocurre entre el estimulo y la compra, el

cual denominamos como Zmot (Lecinski, 2011).

Segun Guido Grinbahum, CEO Dridco & La Nacion Digital, si una empresa no
estd en el Zmot pierde frente a la competencia.

Una empresa que no estad presente en el momento cero claramente deja de jugar, es

como no estar en el punto de venta. Si al momento de hacer mi research no encuentro a

la marca sales de mi decision de compra y seré guiado por quien encuentre en internet
(Grinbahum, 2011).

Es por ello que las redes sociales juegan un papel importante en el Zmot, pues
permiten la posibilidad de encontrarse en el momento indicado con la informacion
precisa para que la persona comience a realizar esta evaluacion previa, antes de optar

por la marca de su preferencia.

1.1.3. Contenido visual en las redes sociales

Dentro de este contexto, en el social media existen plataformas que buscan
diferenciarse y ser relevantes para el consumidor a través del contenido visual. Esta

caracteristica no solo genera una mayor efectividad al captar la atencion de la



audiencia, sino que segun Marta Sanchez Busom de la agencia Ongoing: “El contenido
visual tiene un gran potencial para reflejar la personalidad de marca” (Murgich, 2015,
p. 86). De la misma manera, Socialbakers® citado en (Murgich, 2015) reitera la
afirmacion anterior, pues menciona que las fotos son el contenido mas publicado de
Facebook en un 75% a nivel mundial y se demostro que los posts que contenian fotos

eran los que tenian un mayor engagement.

Existe un nuevo momento crucial en la toma de decision de compra por parte
del consumidor y es aqui dénde se le debe brindar importancia y tomar en cuenta a las
redes sociales, y especialmente a plataformas que como afirman los autores
mencionados, puedan sobresalir por caracteristicas especificas como el contenido visual
para el caso de Instagram. Sin embargo, antes de ahondar en ella se precisara a
continuacion, sobre el uso de las redes sociales y de los smartphones por los millenials

peruanos.

1.2. Social Media en el Peru:

El uso de las redes sociales en nuestro pais es cada vez mas frecuente y esta
situacion va de la mano con el crecimiento de la tenencia de los smartphones. Segun el
estudio del Smartphonero peruano (Ipsos, 2016) “El celular smartphone y la tablet, son
los aparatos que mas aumento de tenencia han mostrado, junto con la tenencia de las
cuentas de Instagram.” En el caso de los smartphones un 56% de los peruanos cuentan
con estos celulares y pertenecen a la clasificacion de los millenials (personas nacidas
entre 1984 y 1994).

Es importante resaltar la importancia del consumidor millennial, siendo este el
target principal de los dos casos de tiendas de ropa femenina a analizar en la presente
investigacion. Segun un estudio de Futuro Labs se afirma que el millennial limefio
utiliza principalmente su smartphone con fines sociales y que viene a ser un
consumidor méas autbnomo en comparacion con otras generaciones debido a que tiene a
su alcance nuevas tecnologias que le permiten opinar, informarse y tomar decisiones de

manera mas rapida (FuturoLabs, 2014).

! Con mas de 2500 clientes en 100 paises, Socialbakers es una empresa lider en la analitica de

medios sociales. Es una plataforma que ayuda a pequefias y grandes marcas a garantizar su inversion en
el social media para proporcionar resultados comerciales mensurables. (https://www.socialbakers.com/)
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El uso de los smartphones es lo que también va a posibilitar la teoria
mencionada anteriormente sobre el Zmot, pues cubre la necesidad que tienen los
millenials de tener informacion inmediata y a su alcance para poder realizar esa

bldsqueda previa sobre algin producto o marca.

Segun el reporte de Tendencias digitales Conecta tu marca con los millennials
citado en la revista Forbes de México; actualmente, en Latinoamérica un 30% de la
poblacién es millennial y tiene como una de sus caracteristicas principales el ser
“nomofobos y appdictos”, es decir, que su vida es mévil y su principal entrada a la red
es una pantalla mévil (como se cita en Forbes, 2016, parr. 1).

Aqui radica la importancia que le deben dar las empresas a las redes sociales y
no sélo por el incremento de su uso en nuestro pais, sino también por el aumento del
uso de teléfonos inteligentes por los consumidores millennials, quienes ahora forman

parte de un segmento trascendental para las empresas.

Con respecto a los usos que le dan los encuestados a los smartphones, el 81% de
ellos cuenta con redes sociales en sus dispositivos y entre las que mas usan destacan las

aplicaciones de Facebook, Whatsapp, Youtube e Instagram con un 30% (Ipsos, 2016).

De acuerdo al perfil del usuario de redes sociales (véase anexo 2) vy
adentrandonos un poco mas al tema de Instagram: “No existe una diferencia
significativa en la tenencia de alguna red social en cuanto a género; sin embargo, existe

una mayor conexion a Instagram por parte de las mujeres” (Ipsos, 2016, p. 14).

Con respecto a este Gltimo punto cabe resaltar la importancia de Instagram al ser
una red preferida por mujeres, pues significa que existen caracteristicas en la plataforma
que generan la preferencia de un publico tan especifico sobre otras redes. Instagram
funciona como el aliado de empresas que se enfoca en un publico femenino
mayoritariamente, pues saben que a través de ella es donde pueden tener una mejor

relacion con su target.

Si identificamos un perfil para el instagrammer? este se trataria de un usuario de
22 afos, soltero y que estudia en la secundaria a diferencia de la medicién del afio

anterior que perfilaba al usuario como una mujer. Esto quiere decir que la red social a la

2 Usuarios de Instagram que producen contenido y/o son seguidores de otras cuentas de

Instagram (Macia & Santonja, 2015).
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par de su crecimiento ha ido ganando mas seguidores hombres, sin dejar de lado la

importancia del perfil de la usuaria mujer (véase anexo 3).

Considerando estas cuestiones de fondo, son las marcas quienes deben arriesgar
y darle la importancia a Instagram como una de las principales plataformas visuales a
considerar para su estrategia de marketing. De esta manera dependiendo del contenido
que se comparta se podra tener una relacion mas proxima con los usuarios y llegar de

esta manera a repercutir de forma positiva en el valor de marca de la empresa.

1.3. Branding y el valor de marca:

El branding se refiere al proceso de gestién y construccion del valor de la
marca. En el libro Branding: el arte de ganar corazones, este es definido como un
proceso integral que busca construir marcas y hacerlas ampliamente conocidas,
asociadas a elementos positivos, deseadas y compradas por una base amplia de
consumidores. Esto incluye la definicion de la identidad y la imagen que se quiere tener
en un mercado, el disefio grafico que se utilice para reconocer al producto y la puesta en
escena de la marca frente a determinados publicos de manera que resulte relevante y a

la vez rentable para la empresa (Hoyos Ballesteros, 2016).

Por otro lado, en The new strategic brand management, el branding consiste en
transformar la categoria del producto haciendo que la marca resalte mediante la
combinacion de atributos tangibles e intangibles; es decir, desde el logo y el empaque
hasta la asociacion de un valor emocional a los productos y la compafiia (Kapferer,
2008).

Partiendo de estas afirmaciones, nos referimos al branding como el conjunto de
los esfuerzos realizados para gestionar una marca teniendo en cuenta activos tangibles e
intangibles y la forma en la que estos son comunicados a los consumidores creando un

vinculo con ellos para que puedan ser reconocidos frente a la competencia.

Para entender el proceso de branding es importante en primer lugar profundizar
un poco sobre la marca y el conjunto de activos que generan valor y aportan a su

construccion.
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1.3.1 Brand Equity

Como ya se menciond anteriormente, el branding se refiere a la construccion del
valor de marca y este es definido por (Aaker D. A., 1996) como un conjunto de activos®
también llamados Brand Equity que repercutiran de forma distinta en la identidad de

marca®, la imagen de marca’ y en la satisfaccion del cliente.

El valor de marca segin (Aaker D. , 1994, p. 15) se entiende como:

Un conjunto de activos y pasivos vinculados a la marca, su nombre y simbolo que
incorporan o disminuyen valor suministrado por un producto o servicio intercambiado a
los clientes de la compafiia. Por activos o0 pasivos se entiende a aquellos que estan
vinculados al nombre o simbolo de la marca.

En el anexo 4, se presenta un cuadro elaborado en el articulo Naturaleza y
dimensionalidad de la personalidad de marca en el ambito de los servicios (Schlesinger
& Cerverta Taulet, 2009), que logra agrupar en 4 categorias al conjunto de activos que

se detallan a continuacion:

En primer lugar, se encuentra el reconocimiento o la recordacion de marca que
se refiere a la habilidad del comprador potencial para reconocer que una marca es
miembro de una categoria de producto. Funciona como una sefial de compromiso y
ayuda a que la marca sea considerada frente a la competencia (Aaker D. A., 1996). El
reconocimiento suministra a la marca un sentido de familiaridad y las personas suelen
sentirse reconfortadas por ello, ya que una marca que resulta familiar es mas fiable y de
calidad razonable (Aaker D. , 1994).

En segundo lugar, se encuentran las asociaciones de marca que representan las
bases de la decision de compra y de la fidelidad de la marca, ya que dependiendo del
caso podrian estimular agrado hacia la marca y asociarla con sentimientos positivos.
Segun (Aaker D. , 1994, p. 124), “La asociacion de marca es algo vinculado al

recuerdo de la marca”. Este vinculo sera mayor cuando se base en numerosas

3 Segun Aaker, un activo es algo que la compafiia posee, como el nombre de la marca o la

localizacion de una tienda detallista, y que es superior al de la competencia. (Aaker D., 1994)

La identidad de marca segin Aaker como se cita en (Orozco Toro & Ferré Pavia, 2013) es un
conjunto Unico de asociaciones que el estratega aspira a crear o mantener. Esto vendria a ser parte
primordial del desarrollo de la empresa y son las asociaciones que representan la razén de ser de la
marca.
> Segun (Kapferer, 1994), la imagen de marca se refiere a la forma en que el pablico interpreta el

conjunto de sefiales procedentes de los productos, servicios y comunicaciones emitidas por la marca.
13



experiencias o exposiciones a la comunicacién; por ejemplo, un estilo de vida o

asociacion de personalidad puede modificar la experiencia de uso.

Dentro de esta misma linea, es importante resaltar el concepto de personalidad
de marca, pues es la que también repercutird en las asociaciones que se tenga sobre la
marca. La personalidad de marca segin Aaker (Aaker & Alvarez del Blanco, 2014), se
define como un conjunto de caracteristicas humanas asociadas con el nombre. Las
marcas que tienen una personalidad bien definida poseen una ventaja significativa, ya

que esto las ayudara a diferenciarse y ser duraderas.

Posteriormente, como tercer activo se menciona la calidad percibida y se refiere
a la percepcion que tiene el consumidor sobre la calidad en general o superioridad de un
producto entre distintas alternativas. Es la que creard diferenciacion e influira en el

posicionamiento de un producto o servicio (Aaker D. A., 1996).

La calidad percibida no puede determinarse objetivamente debido a que es una
percepcion y también porque se consideran los juicios sobre lo que resulta importante

para cada cliente, quienes difieren en personalidad y preferencias (Aaker D. , 1994).

Por ultimo, se encuentra la fidelidad o lealtad de marca y esto se refiere al
apego que tiene el cliente con la marca, también fomenta la atraccién de nuevos

clientes creando reconocimiento y seguridad (Aaker D. A., 1996).

La fidelidad de la marca funciona como la medida del vinculo que el cliente
tiene con la marca y refleja lo dispuesto que estara el cliente a trasladarse de una marca
a otra. También funciona como un indicador del valor de la marca que se vincula a los
beneficios futuros, ya que esta fidelidad concluira en ventas futuras. Algo que se debe
tener en claro es que la fidelidad de marca dista de los demas activos de marca, pues se
encuentra relacionada en mayor medida con la experiencia de uso: “La fidelidad no
puede existir sin que medie una compra y experiencia de uso. Por el contrario, el
reconocimiento, asociaciones Yy calidad percibida constituyen caracteristicas de
numerosas marcas que incluso nunca han sido usadas por una persona” (Aaker D. ,
1994, p. 47).

Recordacion de marca, asociaciones de marca, calidad percibida y fidelidad de
marca son los cuatro activos que conforman el valor de marca y son los que se

consideraran para contrastar los resultados de la presente investigacion. Cabe resaltar la
14



importancia de la fidelidad de la marca, ya que el objetivo principal del presente
estudio trata sobre los beneficios que aporta Instagram al valor de marca haciendo
hincapié en el engagement, quien lograra dependiendo del caso, repercutir de forma
positiva en la fidelidad o lealtad de marca.

Para concluir, Aaker menciona que para que la marca como activo tenga éxito
esta debe de comenzar siendo comunicada tanto interna como externamente:

La marca como activo necesita también generar comprensién y compromiso con la

propia organizacion, ya que la marca sélo suministrara su promesa si las personas de la

organizacion crean y viven la marca en todos los puntos de encuentro con el cliente.

Esto quiere decir que la marca debe construirse tanto interna como externamente para

transmitir lo que realmente es la marca y que pueda ser entendida eficientemente por el
consumidor (Aaker &  Alvarez del Blanco, 2014, p. 30).

Las organizaciones actualmente estan a la expectativa de la competencia y en
constante busqueda de distincion, ya sea mediante el empaque, el logotipo, la cultura
organizacional y sobretodo la relacion que tienen con sus clientes y consumidores. Es
en este punto donde el Social Media funciona muy bien como una estrategia de
branding para las empresas y esto debido a la cantidad de plataformas para comunicarse

y construir relaciones.

Asimismo, el Social Media brinda a las empresas la posibilidad de mostrar su
lado humano y de relacionarse con sus consumidores mediante valores como la
confianza, creando lealtad a la marca y un mejor entendimiento con el target (Eklof
Wallsbeck & Johansson, 2014).

Estas herramientas benefician a las compafiias en la generacion de relaciones de
lealtad con sus clientes apelando a las emociones, desarrollando en el consumidor un
compromiso con la marca e impulsando a que estos mismos quieran compartir el
contenido que se presenta en las redes sociales. Este compromiso generado con los
clientes es conocido como engagement marketing y es el que se vera en el siguiente
capitulo, punto clave para esta investigacion, puesto que se tomard en cuenta su

importancia en las plataformas a analizar.
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1.4. Engagement marketing para una fidelidad de marca:

En el libro Engagement marketing, una nueva publicidad para un marketing de
compromiso, definen al engagement o marketing de compromiso como el conjunto de

iniciativas encaminadas a lograr una mayor interrelacion entre la marca y sus publicos.

A diferencia del marketing dirigido a las masas, el engagement marketing
escucha al consumidor por encima de todo centrandose en sus necesidades y anhelos.
De igual forma utiliza estrategias que se basan en experiencias que puedan generar en la
gente vinculos emocionales que los hagan comprometerse con la marca e identificarse
con ella (Mufioz & Marti, 2008).

Segun el Instituto Internacional Espafiol de Marketing Digital (IIEMD), es un
tipo de estrategia de marketing que involucra directamente a los clientes y los incentiva
a que participen en la evolucién de la marca. A diferencia del marketing tradicional,
esta vez los consumidores se involucran en la produccion de contenido de la marca

(Instituto Internacional Espariol de Marketing Digital, 2017).

El marketing de compromiso no se basa en persuadir al consumidor para que
compre inmediatamente su producto, sino mas bien procura afiadirle un valor agregado
a la compafiia y hacerla interesante para que el consumidor quiera seguir relacionado y

mantenerse en contacto con ella (Groves & Goodman, 2012).

Este concepto es importante para el proposito de esta investigacion, ya que es
gracias a esta estrategia que las marcas lograran fidelizar a su publico, siempre y
cuando compartan contenido interesante y de acorde al target al que se dirijan. El
objetivo de las redes sociales en este contexto debe ser el de ser la creadora de una
comunidad compuesta por seguidores y fans realmente alineados e identificados con los

valores de la marca (Macia & Santonja, 2015).

El desafio para las marcas se encuentra ahora en capacitar correctamente al
equipo de trabajo (Evans, 2010). Si una empresa decide implementar una estrategia en
el social media, la persona encargada o la marca debe presentarse en ella como un
participante mas; es decir, tener una conexion horizontal con los clientes. De esta
manera lograran crear un contexto de conversaciones en el cual la marca, el producto y
el servicio se relacionen y donde el consumidor se sienta involucrado y tomado en

cuenta por la empresa.
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Las empresas que deciden apostar por el uso de redes sociales tienen la facilidad
de contar con herramientas y plataformas que facilitan la comunicacién bidireccional,
cuestion que deberia ser aprovechada para escuchar a los consumidores, entenderlos,
humanizarse frente a ellos y actuar siempre segin su aportacion para generar mejores

relaciones.

En sintesis, el marketing de compromiso al que nos hemos referido en este
capitulo es el que se tendra presente al analizar los resultados de la investigacion. De
esta manera podremos conocer cOmo a traves de las estrategias utilizadas en Instagram;
las marcas, dependiendo del caso crean este vinculo de fidelizacion con sus publicos y

logran finalmente afectar positivamente a la construccion su valor.
1.5 Instagram como aliado del branding:

Instagram ® es una aplicacién gratuita creada en el 2010 por Kevin
Systrom y Mike Krieger y se utiliza para compartir imagenes y videos con la facilidad
de poder manipularlas utilizando filtros y colores vintage que se asemejan a las que
brindaban las antiguas cAmaras Polaroid. Al tratarse de una red social que resalta por lo
visual es preferida por profesionales del sector de la fotografia, ilustracion, disefio y

artes en general (Macia & Santonja, 2015).

Instagram se inicia en San Franciso, EE.UU. como un proyecto de fotografia
para teléfonos maévil y posteriormente fue lanzado en Apple App Store el 6 de octubre
del 2010. Dos afios después tras varias actualizaciones en su funcionamiento y el
lanzamiento de su version para Android fue comprada por Facebook (Pareja, 2013).

Al tratarse de una aplicacion movil le otorgaba el caracter de inmediatez y
accesibilidad que nos brinda la portabilidad; es decir, se puede documentar cualquier
aspecto de nuestra vida y documentarlo en la red. (Macia & Santonja, 2015) Este
aspecto es el que suele interesar a los millenials mencionados anteriormente, pues una

de sus caracteristicas es la inmediatez.

6 Con la finalidad de entender a fondo las caracteristicas esta red social y su propio

funcionamiento se elaboré un glosario en el cual se podran identificar los términos propios de la
plataforma (véase anexo 5). Asimismo, en el anexo 6 se podra ver la descripcion de las principales
pantallas y pestafias de Instagram a modo detallado.
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Instagram ha tenido muchos cambios significativos durante su creacién. En el
2016 renovaron su logo dejando de lado la camara vintage por un disefio mas colorido,

una camara delante de un arcoiris gradiente segun la compafiia (véase anexo 7).

Instagram es una red social que cada vez estd adquiriendo una mayor cantidad
de usuarios. En la actualidad, cerca de 700 millones de personas usan Instagram al mes
y el 80% de los usuarios de Instagram siguen a una empresa en esta plataforma. Segln
el articulo ¢Por qué Instagram se esta convirtiendo en el nuevo Facebook?, se afirma
que Instagram esta mejorando caracteristicas procedentes de otras aplicaciones como

por ejemplo, las historias de Snapchat’ (Manjoo, 2017).

Instagram Stories se implementé como funcion adicional de Instagram en el
2016 y se trata de un feed secundario al de fotos donde el contenido que se publica se
mantiene Unicamente por 24 horas muy similar a las historias de Snapchat. Con
Instagram Stories se busca que los usuarios puedan compartir historias méas frecuentes

y menos editadas (Oliva, 2016).

Esto se complementaria con la funcién de transmisiones en vivo en el mismo
afio. Ahora Instagram permite compartir transmisiones en vivo a través de Instagram
Stories lo que ofrecera a las personas una mayor interactividad y conexion en tiempo
real (El Tiempo, 2016).

1.6. Publicidad en Instagram:

Con respecto a la publicidad en Instagram, esta se implement6 a finales del
2015 y sus campafias estan integradas dentro de Facebook haciendo que el
funcionamiento, tipo de campafias y estructuras sean muy parecidas. Facebook e
Instagram en este aspecto van de la mano y es por ello que para crear anuncios en
Instagram se debe de tener una pagina en Facebook a la cual vincularla (Macid &
Santonja, 2015).

! Aplicacion de mensajeria para Android y IPhone. Permite enviar fotos, videos y dibujos a uno o

mas contactos. Estos pueden ver el contenido durante un tiempo maximo de diez segundos. (Softonic,
2013)
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Instagram cuenta con su propia herramienta analitica que se puede visualizar a
través de la creacion de un perfil de empresas®. Con este perfil se podra obtener
resultados en tiempo real sobre el rendimiento de historias y publicaciones
promocionadas. Asimismo, muestra estadisticas sobre los seguidores, sobre como estos
mismos interactlian con las publicaciones (alcance, impresiones, interaccion) y también
permite implementar informacion de contacto sobre la empresa (Instagram Empresas,
2017).

La aparicion de la pauta publicitaria en Instagram y las herramientas de anélitica
procedentes de la misma plataforma indican que Instagram estd creciendo de manera
exponencial en los ultimos afios y que ademas se esta perfilando cada vez mas como
una herramienta comercial, pues los usuarios estan comenzando a buscar con una

mayor frecuencia a sus marcas en Instagram.

Dentro de esta misma linea, es importante definir el retorno de la inversion que
se da en los medios sociales. En el libro El retorno de la inversion en Social Media,
definen el ROI como el retorno financiero que se obtiene al finalizar cualquier inversion
independientemente del medio o la actividad (Blanchard, 2012). Para fines de esta
investigacion se midio este retorno de inversion a través de un cuestionario realizado en
la misma tienda para conocer si fue gracias a Instagram que las empresas pudieron

tener un incremento en las ventas de sus productos.

Por otro lado, segun la agencia de investigacion de Marketing Social Bakers;
Instagram, luego de su adquisicion por Facebook y la implementacién de su
herramienta de publicacion de videos ha sido mucho mas apreciada por diferentes
anunciantes para aumentar el valor de sus marcas. En uno de sus informes del 2014
sobre las marcas mas activas y exitosas que utilizan esta herramienta, se destaca que la
gran mayoria publica contenidos de texto, imagenes y videos que estén intimamente
asociados con sus valores de marca y promoviendo la interaccion con sus consumidores
(Socialbakers, 2014).

8 Estas estadisticas son la Gnica herramienta procedente de la misma plataforma que muestra datos

sobre alcance e impresiones; sin embargo, existen otras herramientas como Iconosquare, Metricool o
Keyhole, muchas de ellas pagadas, que pueden facilitar informacion méas detallada y de una manera mas
practica.

19



En el anexo 8, se presentan cuatro ejemplos de historias de marcas de distintos
rubros que han logrado tener éxito a través del buen uso de contenido y anuncios en
Instagram. En dichos casos, las campaiias que emplearon las marcas utilizaron anuncios
pagados y por ello se pudieron medir los resultados y comprobar que fueron favorables.
Sin embargo, cabe resaltar que los anuncios pagados no fueron los Unicos que
propiciaron tales historias de éxito, ya que el contenido y las estrategias que se

implementaron también fueron un determinante para su éxito.

Por ejemplo, en el caso de Levi’s el contenido en fotos y videos que se
promocioné tratd de representar el estilo y la personalidad de la marca asi como
también las formas de usar los jeans que fue lo que finalmente logrd interesar,
identificar y atraer al pUblico juvenil. En palabras de Fernanda Alvarez Munguia,
Marketing para Consumidores de Levi’s México:

Somos y siempre seremos innovadores. Somos personas auténticas con historias reales

para compartir. Nos entusiasma la originalidad y la innovacién. Es por eso que

decidimos aprovechar Instagram con contenido especifico. Somos una marca de ropa,
pero Instagram nos permite exhibir un estilo de vida (Alvarez, 2017, parr. 1).

Asi se observa como el contenido que se presenta en Instagram puede repercutir
en los activos que generaran el valor de marca de las empresas, siendo la recordacion
de marca y asociaciones percibidas los que lograron tener un mejor resultado segun

(Instagram Empresas, 2017).

Habiendo presentado este panorama sobre los conceptos clave del articulo, se
espera que el lector pueda tener una mejor comprension sobre el tema de estudio y el
contenido especifico que se tratara alrededor de él. A continuacion, se abordaran las
principales investigaciones relacionadas con el presente tema de investigacion que

sirvieron de base para contextualizar y orientar parte de la metodologia empleada.

Instagram en su relacion con el branding:

En el caso de Marketing and PR in Social Media (Berckstrom & Backman,
2013), la investigacion se enfoco en analizar 5 cuentas de Instagram de distintos rubros
y clasificar las publicaciones en variables que tenian en comdn. Esto tuvo como
finalidad conocer el nivel de interaccion que ocasionaba cada tipo de publicacion en el

usuario. Al finalizar este estudio se conocié que las publicaciones que tuvieron un

20



menor indice de interaccion fueron las que comunicaban ofertas o informacion de
venta. Sin embargo, las publicaciones que animaban al usuario a compartir fotos con
hashtags exclusivos de la misma compafiia fueron las que obtuvieron una mejor
respuesta. El anélisis de plataforma que se realizd en dicha investigacion fue el que se
tomo6 como modelo base para realizar parte de las herramientas metodologicas presentes

en este articulo®.

Asimismo, en Branding via Instagram (Anderson, Eriksson, & Karlsson, 2015),
se investigo sobre la relacién existente entre la imagen de marca y la identidad de marca
que se daba a través de la cuenta de Instagram de una empresa de ropa de deporte. Lo
que se analizo6 aqui fue si la personalidad de marca que tenia dicha empresa lograba ser
percibida eficientemente por los consumidores gracias a Instagram. Se llego a la
conclusién de que la plataforma afectaba positivamente en la relacién que existia entre
la identidad de la empresa con la percepcién que tenian los clientes sobre ella.

Por otro lado, en “Insta-marketing”: Instagram como una nueva herramienta de
marketing para las marcas de indumentaria femenina de Argentina (Samilian, 2014), el
estudio analizaba las implicancias de las reglas de Stephanie Diamond que se
mencionan en su libro The visual marketing revolution. De esta manera se analizaron 9
casos de indumentaria en el mercado textil argentino para descubrir si estas marcas

lograban aplicar al menos 5 de las 26 reglas de Stephanie Diamond.

Finalmente se concluyé que todas las marcas aplicaban en su mayoria dichas

reglas y que esto las ayudaba en su gestion en la plataforma de Instagram.™

Al haber examinado estos casos concluimos de que existen investigaciones
cercanas al presente tema de estudio; sin embargo, este trabajo se desenvuelve y
desarrolla en el mercado peruano y ademas plantea nuevas interrogantes con respecto a

Instagram que podemos apreciar en los objetivos propuestos anteriormente.

’ En Marketing and PR in Social Media, se utilizd como parte de la metodologia una tabla que

clasificaba los elementos que contenian las publicaciones de los casos que analizaban. Las variables
fueron las siguientes: information, own product, behind de scenes, own event, celebrity, object, other
event, other product, contest.

10 Las 5 reglas de Stephanie Diamond que se tuvieron presentes para el estudio fueron: Crear
“personas” para entender a tus consumidores, En las redes sociales se debe contar una historia,
Entender como el contenido funciona como apoyo para su marca, Integrar en las redes sociales
estrategias de branding, utilizar Instagram para intensificar la comunicacion a través del teléfono movil.
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A continuacion, se presenta la metodologia utilizada en relacion a cada objetivo

propuesto para los fines de la investigacion.

2. Metodologia:

Esta investigacion se basé en un analisis de contenido de plataforma y un
estudio de caracter cuantitativo y cualitativo a las tiendas de ropa femenina Camote
Soup y Roomate. A continuacion se detalla la metodologia aplicada en base a los

objetivos propuestos:

El objetivo principal de la investigacion reside en identificar si las distintas
acciones que se realizan en Instagram son beneficiosas para las tiendas de ropa
femenina en la construccion del valor de marca (recordacién de marca, calidad
percibida, asociaciones de marca y fidelidad de marca) haciendo hincapié en el
engagement generado a través de la plataforma. Para alcanzar este objetivo se analiz6 el
contenido de las plataformas de Instagram de ambas tiendas con la finalidad de conocer
las formas y niveles de interaccion entre las marcas y los consumidores. El analisis se
baso en los ltimos 60 posts publicados por ambas tiendas hasta el dia 15 de junio del
2015, en el cual ademas se identificO mediante likes y comentarios, qué tipo de

imagenes son las que tienen una mayor acogida por los consumidores.

Con respecto al analisis cuantitativo se consider6 como muestra a un publico
objetivo de clientes que se encontraban en dichas tiendas como compradores o
compradores potenciales. El trabajo de campo se realizd durante dos semanas a los
clientes que ingresaron a ambas tiendas, siendo estas muy distintas en cuanto a su
ubicacion e infraestructura. En el caso de Roommate, la tienda se ubica en el centro
comercial Caminos del Inca, cuenta con una infraestructura amplia y por ende una
mayor afluencia de visitantes y o compradores. Por su lado, el showroom de Camote
Soup en el que se realizaron las encuestas, es de infraestructura pequefia y esta ubicado
dentro de una casa, por ende cuenta con una menor cantidad de visitantes o
compradores. En el lapso de tiempo que se aplicaron y recogieron las pruebas; en
Roommate se logrd obtener 50 encuestas, mientras que en Camote Soup se obtuvieron
20. En sintesis, en el estudio cuantitativo que se realizé con base en estas 70 encuestas

(50 para Roommate y 20 para Camote), se realizo un tratamiento porcentual basandose
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ambas cantidades al 100% cada una de ellas. Es importante considerar que para esta
parte del estudio; es decir el analisis cuantitativo, lo que se tomd en cuenta fue el factor
Zmot que mencionamos anteriormente, ya que se tiene como finalidad el conocer si
Instagram fue parte de su investigacion previa y terminé influyendo en su decision de
acudir a la tienda. Asimismo, podremos concluir con los resultados en qué medida
Instagram aportd positivamente en el valor a la marca e influencié finalmente en la

decision de los clientes de acudir a la tienda en busca de algin producto.

De igual manera se realizé una investigacion cualitativa basada en 7 entrevistas
a profundidad a mujeres de entre 18 y 25 afios que usaban frecuentemente la plataforma
Instagram y sigan tiendas y/o cuentas de moda. Cabe resaltar que las entrevistadas no
fueron necesariamente seguidoras de las cuentas a analizar, puesto que se investigo
sobre las motivaciones que las llevaron o llevarian a seguir las cuentas de ambas marcas

en Instagram enfatizando en sus preferencias hacia contenidos.

Con la finalidad de conocer si las tiendas a analizar contaron con alguna
estrategia premeditada al momento de realizar las acciones en Instagram, se realizaron
entrevistas a profundidad a los duefios de ambas marcas, Alessandra Mazzini (Camote
Soup) y Diego Vergara (Roommate), lo que nos arrojé resultados sobre la importancia
que se le dio como herramienta de marketing en el afio 2015. Por ultimo, se realizaron
entrevistas a profundidad a dos community managers especializados en las plataformas;
Catherine Rojas'' y Manuel del Carpio®?, para descubrir las ventajas de Instagram, su
trascendencia y el uso correcto que le podrian dar las tiendas de ropa para agregarle

valor a su marca y tener una mayor acogida por los seguidores en un contexto peruano.

Cabe sefialar que adicional a esta metodologia aplicada en el afio 2015 se le
sumaran dos nuevas entrevistas a los duefios de ambas marcas para conocer si estan
utilizando nuevas estrategias con respecto a la plataforma y la importancia que se le
estd dando a Instagram frente a otras redes sociales en el presente afio. Asimismo se

afiadi6 una entrevista a profundidad a un tercer especialista, Stefany Chavez'®, quien

1 Actual Analista de Marketing digital en MAPFRE y especialista en estrategias de

comunicaciones y de ventas. En el 2015, se desempefié como community manager senior en Mambo.

12 Actual Copywriter en Fahrenheit DDB. En el 2015, se desempefiaba como community manager
senior en Sr. Burns Peru.

13 Actual Brand Manager de Elite Model Look Perd. Analista de proyectos y community manager
en Mambo en el 2016.
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nos brindd su opinion sobre la evolucion y repercusion de Instagram para las marcas en

el mercado actual.

3. Resultados

3.1. Presentacion de las marcas

Camote Soup

Es una marca independiente de ropa femenina creada en el 2010 por Alessandra
Mazzini, disefiadora de moda y stylist peruana. Ademas de ser la duefia de Camote
Soup; cuenta con un blog de moda, Fashion In Da Hat y es también duefia de la

productora de fotografia Doble Nudo.

Actualmente, cuenta con un showroom principal y la presencia de sus prendas en
seis tiendas de moda. Con respecto a las redes sociales, la marca se encuentra presente

en Facebook e Instagram ademas del blog de la marca y la pagina web (véase anexo 9).

En el anexo 10, se muestra la evolucién del crecimiento de fans para la red social

Facebook e Instagram desde el afio 2015 al 2017.

Con respecto a la personalidad de marca, Camote trata de ser muy cercana a sus
clientas a través de un vinculo amical. Se personaliza en una persona relajada, fresca,
amigable y con un estilo bohemio, grunge, sobrio y algo minimal (Mazzini,

comunicacion personal, 2015).
Roommate

Roommate por su lado, también es una marca de ropa femenina y de disefio
independiente creada por Diego Vergara, actual duefio de la tienda junto con Natalie
Nadal. Actualmente cuentan con dos tiendas, una ubicada en Lima y otra en Arequipa.
Roommate tiene presencia en Facebook e Instagram, ademas de la pagina web (véase

anexo 11).

En el anexo 12, se muestra la evolucion del crecimiento de fans para la red

social Facebook e Instagram desde el afio 2015 al 2017.
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La tienda nacio bajo el concepto de 2 chicas que comparten una habitacion y son
diferentes en cuanto a su personalidad y estilo de vestir. Es asi como para el caso de
Roommate encontramos dos personalidades y estilos muy marcados. “Por un lado,
tenemos a una chica de estilo chic que le encanta estar en tacos, vestidos y aretes; y por
otro lado, tenemos a la chica con un estilo mas relajado que usa polos sueltos y de un

estilo mas urbano” (Vergara, comunicacion personal, 2015).

3.2. Anélisis de plataforma

Con respecto al primer objetivo, se llevo a cabo un andlisis de plataforma en el que
se muestran los datos de la tienda Camote Soup (tabla N° 1) y Rommate (tabla N° 2)
presentados en intervalos entre el minimo y méximo de likes alcanzados. Expone los
indicadores de efectividad (likes y comentarios), cantidad de hashtags y cantidad de

posts, quienes se clasificaron en seis variables (\Véase anexo 13).

Cabe resaltar qgue como se menciond con anterioridad, este andlisis de plataformas
se baso en las ultimas 60 publicaciones de ambas marcas hasta el dia 15 de junio del
2015.

Tabla 1: Anélisis de plataforma de Camote Soup

CAMOTE SOUP
(o]
Tipos de posts N° de posts N° de hashtags N° de likes ot .
comentarios
Producto dentro de 11 9-17 101 - 148 6- 14
tienda
Videos promocionales 1 13 115 5
Presencia de 2 12 -14 112 - 124 8
celebridades
Informacion 3 3-5 34 - 64 1-3
Modelos con outfits de 26 8-20 61 - 156 514
la marca
Elementos del estilo de
la marca 17 5-12 48 - 139 1-2
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Tabla 2: Analisis de plataforma de Roommate

ROOMMATE
0 (]
Tipos de posts 1P e N° de hashtags N° de likes N° de .
posts comentarios
Unicamente producto 5 2 47-81 2-4
Videos promocionales 1 7 73 3
Presencia de celebridades 2 1 44 - 75 3-6
Informacion 12 2-23 28 - 66 2-20
Modelos con outfits de la 29 .8 25 - 138 3-10
marca
Elementos del estilo de 18 1 52 - 182 3-40
marca

A continuacion se detallara sobre el tipo de hashtags que se utilizdé en las

publicaciones y el tipo de comentarios que se recibi6 de los seguidores de ambas

cuentas.

Hashtags: En ambas tiendas se utilizaron hashtags con el nombre de la marca,
el estilo y el producto que se encuentra en la foto. Se encontraron en su mayoria
en idioma inglés y las palabras clave remitian a la estacion del afio y el lugar
donde se encontraban. Es importante mencionar que en la fecha en la que se
realizd el analisis, la marca Camote Soup presenté una mayor cantidad de
hashtags a diferencia de Roommate quien hizo muy poco uso de este recurso

(véase anexo 14).

Comentarios: Ambas tiendas responden a la mayoria de comentarios. En
Camote, las seguidoras suelen felicitar a la tienda por los productos que se
muestran, ademas de preguntar sobre el stock de productos, modos de pago y
envios. En Roommate, las preguntas son las mismas y en los casos de
publicaciones sobre frases con las que se identifican los seguidores; estas tienen
una alta respuesta, pues los seguidores etiquetan a sus amigos en los
comentarios (véase anexo 15).
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3.3. Analisis cuantitativo

Con respecto al segundo objetivo, que buscaba determinar si las acciones que se
realizaban en Instagram influenciaban directamente en la toma de decisiones de los
clientes de acudir a la tienda en busca de algun producto se realizaron encuestas a
clientes de ambas marcas y se trataron las mismas interrogantes para ambos casos

(vease anexo 16).

Se obtuvo como resultado que en Roommate un 47% se enter6 de la tienda a
través de Facebook, un 27% caminando por el centro comercial, un 18% por
recomendacion de amigos, y el 8% por Instagram. Para el caso de Camote Soup un 76%

se enterd gracias a Facebook, un 18% por amigos y un 6% por Instagram.

Asimismo, se obtuvo que en Roommate un 84% sigue a la tienda en redes
sociales; mientras que en Camote Soup, el 100% de los encuestados afirmo seguir a la
tienda en sus redes sociales. A continuacion, en el grafico 1 se especifica en qué redes

sociales las siguen:

Gréfico 1: Redes sociales en las que se sigue a las tiendas

Roommate Camote Soup

P 59, 59%
B Facebook B Instagram
Tnstagram Facebook

41% 41%

Fuente: Elaboracion propia
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De la misma forma se obtuvo que en Roomate un 64% realizO una compra
después de ver algo que les gustd en las redes, mientras que en Camote el 94% afirmé

también haber realizado una compra después de ver algo que les gusto en las redes.

Por altimo, al preguntarse especificamente que red social fue la que influyé en
su decision de realizar la compra en las tiendas, en el caso de Roomate el 58% afirmé
que fue por Facebook y para el caso de Camote, el 61% afirmé que fue por Facebook

(vease anexo 17, gréafico 10).

3.4. Andlisis cualitativo

3.4.1. Entrevistas junio 2015

e Perspectiva de seguidoras:

Con la finalidad de conocer la perspectiva de las seguidoras de cuentas de moda
en Instagram y con el propdsito de investigar sobre las motivaciones que las llevaron o
Ilevarian a seguir las cuentas de ambas marcas se realizaron 6 entrevistas (véase anexo
18). A continuacion se muestran los resultados obtenidos, clasificados por la temética

que se tratd durante las entrevistas:

Contenidos de preferencia: las entrevistadas muestran preferencias por
contenidos agradables visualmente, artisticos, diferentes y que sigan siempre un
concepto, sin necesidad de mostrar el precio: “Sigo a una pagina si muestra todo bajo
una direccion de arte bien hecha” (B. Espejo, comunicacion personal, 2015), “le doy
like a imagenes que tengan una editorial, no la tipica foto de modelos”, “En Instagram
visualmente hacen todo mas atractivo y minimalista” (V. Gibson, comunicacion
personal, 2015), “Si muestran solo la prenda, el precio y el nombre de la tienda no las
sigo” (B. Espejo, comunicacion personal, 2015), “Prefiero likear paisajes, fotos
relacionadas al arte como videos de avance de pinturas, detalles de la obra por ejemplo”

(M. Kohata, comunicacidon personal, 2015).

Percepcion sobre hashtags: Las entrevistadas piensan que les ayuda a priorizar
informacion, pero también muestran cierto recelo hacia ellos: “Los hashtags te ayudan

a priorizar informacion, Instagram es una super red y existen mil cuentas, pero sélo
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unas te hablan sobre el tema que tu quieres saber” (N. Chiroque, comunicacion
personal, 2015). “Siento que los hashtags son algo muy propio de Instagram y los uso
para encontrar mas rapido las prendas, por ejemplo por estacion” (A. Salazar,
comunicacion personal, 2015),. “No sigo paginas que inundan de hashtags, siento que

la pagina no es verdadera o seria” (B. Espejo, comunicacion personal, 2015).

Percepcion sobre comentarios: Los comentarios en los posts no afectan en su
mayoria; sin embargo, los utilizan como referencia: “No afectan porque la mayoria son
de precios, modelos, colores y si mucha gente comenta eso me ayuda a reforzar que los
modelos que tienen son interesantes” (B. Espejo, comunicacion personal, 2015), “No
leo los comentarios, solo chequeo la foto, pongo like y sigo scrolleando” (V. Gibson,

comunicacion personal, 2015).

A continuacion, a partir del contenido que presenta en las plataformas de
Instagram y la personalidad que es transmitida a traves de ella, se presentara un cuadro
comparativo que expone la percepcion que tienen las usuarias sobre las dos marcas

analizadas:

Tabla 3: Percepcién de las usuarias sobre las marcas analizadas

Percepciones Camote Soup Roommate
del consumidor:
Contenido en “Camote trabaja bajo un “Me gusta el estilo en el que presentan
Instagram concepto definido, lanzan sus la ropa, muestran a la chicaen la

colecciones bajo una historia y ocasion que pueden utilizar la prenda,
una editorial, eso la hace pero siento que le falta algo” (V.
diferente de cualquier otra tienda | Gibson, comunicacidon personal, 2015).
independiente” (B. Espejo, “La direccion de arte no es tan
comunicacion personal, 2015). elaborada y muestran los precios, eso
“Varian en fotos, no se me hace | molesta” (B. Espejo, comunicacion
aburrido ni repetitivo. Lo que personal, 2015). “En sus fotos no se

mas me gusta es la estética que | sigue una ilacion “(N. Chiroque,
guardan, se preocupen de igual comunicacioén personal, 2015).
manera de su Facebook que de
su Instagram” (M. Kohata,
comunicacién personal, 2015).

Personalidad de | “Si personalizara a la marca, “No se me ha quedado nada grabado
marca seria una chica rebelde grunge, de su marca” (B. Espejo, comunicacion
decidida, nada sweet ni girly, es | personal, 2015). “Roommate es para
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una marca que tiene caracter”
(B. Espejo, comunicacion
personal, 2015). “Me siento mas
identificada con Camote porque
transmite el sentido de atrévete a
ser algo més, tiene una onda méas
aventurera” (A. Salazar.
comunicacién personal, 2015).

todas las chicas que les gusta vestirse
bonito, para todas las que estén en
sintonia”, “Roommate se dirige a un
publico general, no tan definido” (V.
Gibson, comunicacion personal, 2015).
“Tienen una personalidad jovial, busca
agradar a las masas” (M. Kohata,
comunicacién personal, 2015).

¢Seguirias a la

marca?

Las entrevistadas en su mayoria
concordaron en que si seguirian a
la tienda en Instagram: “Si la
seguiria porque me parece que se
esfuerzan en sus fotos y guardan
una estética interesante” (M.
Kohata, comunicacion personal,
2015).

“No seguiria a Roommate, ya que
postean demasiadas imagenes con texto
y no es algo que busque ver en
Instagram” (M. Kohata, comunicacién
personal, 2015).

“No la seguiria porque no es tanto mi
estilo, no me identifico” (B. Espejo,
comunicacién personal, 2015).

e Perspectiva de tiendas Camote Soup y Roommate

Con relacion al objetivo de identificar si las tiendas a analizar cuentan con

alguna estrategia digital al momento de realizar las acciones en Instagram, se realizaron

entrevistas a profundidad a los duefios de ambas tiendas (véase anexo 19). En seguida

se expone un cuadro que contrasta la informacion recabada del afio 2015, clasificada

por la tematica que se tratd durante las entrevistas a las dos tiendas:

Tabla 4: Perspectiva de Camote Soup y Roomate sobre Instagram en el 2015

Camote Soup

Roommate

Ventajas del
uso de
Instagram para
Ssu marca

Instagram es una red mas
segmentada y directa: “Llega a todo
el mundo, es mas directo, en
Facebook hay logistica tranza,
demasiada publicidad”, “Te da una
ventana de exposicion de algo mas
decorativo de tu marca”, “La gente
no te sigue por lo que estds
vendiendo, sino porque le gusta lo
que ve en composicion” (A.
Mazzini, comunicacion personal,
2015).

“Instagram es una red social pequefia
pero es mas segmentada... moda,
celebridades, comida... solo sale eso”.

“Funciona como un catalogo online, es
mas interactivo porque las chicas estan
todo el momento en Instagram o
subiendo fotos”, “Se actualiza
semanalmente es como una persona,
como si la tienda fuera una persona”.

“Es una herramienta adicional al
fanpage para que se haga mas viral” (D.
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Vergara, comunicacion personal, 2015).

Gestiondela | “Tenemos un  publico  bien | “Tratamos de mantener un estandar en
plataformaa | marcado, entonces sabemos a | las fotos” (Roommate)
nivel de quienes nos estamos dirigiendo, que

estrategia | rango de edad y qué es lo que | “Usamos pocos hashtags porque en lima
consumen. Planeamos los post de | @Un no es muy usado, notamos gque no
acuerdo a eso, lo comunicamos en | hay muchos hashtags en espafiol, casi
el lifestyle”. siempre es en inglés”.
“Usamos los hashtags para llegar a | “Medimos nuestra actividad
gente que no conoce sobre la preguntando en la misma tienda si nos
marca, usamos palabras clave como siguen en nuestras redes sociales” (D.
moda, ropa , invierno”. Vergara, comunicacion personal, 2015).
“Medimos nuestra actividad
fijandonos en el incremento de
likes” (A. Mazzini, comunicacion
personal, 2015).

Relacioncon | “Es una relacion de amigas e | “La gente responde bien a ciertos posts y

los clientes incluso se vuelve més fuerte cuando | a veces vienen a la tienda
vienen a la tienda... es el mismo | preguntandonos por algo que vieron en
trato que hay en redes, calido y | Instagram” (D. Vergara, comunicacion
amical” (A. Mazzini, comunicacién | personal, 2015).
personal, 2015).

3.4.2 Entrevistas mayo 2017

e Perspectiva de tiendas Camote Soup y Roommate

Con el propésito de conocer la importancia que se le esta brindando a Instagram

para la gestion de marca y con la finalidad de descubrir si actualmente en ambas tiendas

se estan utilizando nuevas estrategias en la plataforma, se realizo dos nuevas entrevistas

a los duefios de Camote Soup y Roommate (véase anexo 20). A continuacion, se

expone un cuadro que contrasta la informacion obtenida en el presente afio, clasificada

por la tematica que se trato durante las entrevistas a las dos tiendas:
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Tabla 5: Perspectiva de Camote Soup y Roomate sobre Instagram en el 2017

Camote Soup

Roommate

Gestion de | Camote Soup cuenta con un equipo Roomate también cuenta con un equipo
la interno que se encarga de realizar las interno que se encarga de hacer sus
plataforma a | estrategias digitales: “Como estrategia | propias  fotografias, ediciones vy
nivel de estamos tratando con varias cantantes | estrategias: “Tratamos de que todos los
estrategia | y/o actrices para que usen la ropa en contenidos sean  agradables, que
las redes y redireccionen a la gente a la | transmitan algo, ya sea el color de la
pagina de Camote”. “No se trata de prenda, o el texto, tratamos de que no
cualquier persona, sino que es una vaya mucho texto en nuestros posts” (D.
persona que se identifica con el perfil | Vergara, comunicacion personal, 2017).
de Camote” (A. Mazzini,
comunicacion personal, 2017). Con respecto a la forma en la que miden
sus resultados: “No contamos con
Miden sus resultados a través de los ninguna herramienta, la vendedora tiene
likes y comentarios que reciben por la obligacion de preguntarle al cliente
cada post. después de la compra la razén de su
visita y siempre dicen que fue por Insta
stories” (D. Vergara, comunicacion
personal, 2017).
Acciones en | “Para la marca lo que da un mejor | “Lo que mas me funciona son los Insta
Instagram | resultado son las fotos que ponemos | stories, suelo poner todo lo nuevo, fotos
que en Instagram, mas que los stories”. | de looks, el fotografo tomandole fotos a
obtienen (A. Mazzini, comunicacion personal, | la modelo o los sales. Cuando la gente
una mejor | 2017). viene dice que lo vio en Insta stories”
respuesta (D. Vergara, comunicacion personal,

Camote utiliza muy poco el recurso de
Instagram stories: “No hacemos
muchos todavia, a veces ponemos
como es el trabajo en la oficina,
ponemos algo especial para que la
gente conozca al equipo detras de la
marca”. “Una vez hicimos Stories con
fotos de toda la ropa que teniamos en
sale y tuvimos muy buenos resultados,
en un fin de semana fueron como 100
personas al showroom” (A. Mazzini,
comunicacion personal, 2017).

Con respecto a los anuncios pagados,
Camote Soup aun no utiliza pauta en
sus publicaciones, pero comenzara a
implementarlos a partir de su proxima
coleccion. Asimismo, no han utilizado
el recurso de transmisiones en vivo.

2017).

Con respecto a los anuncios pagados:
“Pagamos una pauta minima sobretodo
cuando son prendas nuevas y
segmentamos de acuerdo a nuestro
publico” (D. Vergara, comunicacion
personal, 2017).

Roommate no ha realizado transmisiones
en vivo: “Nunca hemos hecho
transmisiones en vivo porque deberia
haber alguien hablando que represente a
la marca, pero Roommate ain no tiene la
cara de alguien (D. Vergara,
comunicacioén personal, 2017).
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Importancia
actual de
Instagram

“Hace un par de afios la gente no
mandaba  mensajes  directos a
Instagram, no  habia  mucha
interaccién. En cambio ahora hay un
monton de gente que hace pedidos por
mensaje directo, hay mas interaccion
en las fotos” (A. Mazzini,
comunicacion personal, 2017).

“Notamos que las personas estan mas
atentas por Instagram y ya no tanto por
Facebook, creo que la gente sigue a
muchas paginas en Facebook™ (D.
Vergara, comunicacion personal, 2017).

Rentabilidad

Camote si cree que recibe un retorno
de la inversion respecto al uso de
Instagram para su marca: “Facebook,
Instagram y todas las redes sociales te
dan un retorno de la inversion, ya que
para mi son los Unicos medios con los
que llego a la gente a parte del boca a
boca. Las redes sociales son lo Ginico
gue me hace llegar a esas personas, ya
gue no estoy en revistas ni en
television porque son medios
antiguos” (A. Mazzini, comunicacion
personal, 2017).

Roommate afirma que es gracias a
Instagram stories que esté recibiendo un
retorno de su inversion: “Insta stories ha
ayudado un monton a las compras
directas. A la gente le gusta ver todo, ver
videos, siente que estan ahi en la tienda.
Es como si la tienda fuera una persona”
(D. Vergara, comunicacion personal,
2017).

3.4.3 Entrevistas a community managers (junio 2015 — mayo 2017)

En junio del 2015 se realizO dos entrevistas a community managers

especializados en el area digital con la finalidad de descubrir las ventajas de Instagram,

su trascendencia y el uso correcto que le podrian dar las tiendas de ropa para agregarle

valor a su marca (véase anexo 21). Teniendo en cuenta que esta informacion pudo haber

sufrido cambios en los ultimos dos afios se incluyé una tercera entrevista a un

community manager para conocer la evolucion, repercusion y beneficios de Instagram

para el branding de las marcas de moda en el mercado actual (véase anexo 22).

A continuacion, se muestra un cuadro que compara los resultados obtenidos en

las entrevistas del afio 2015 y del afio 2017:
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Tabla 6: Comparativo de entrevistas a community managers (2015 - 2017)

Entrevistas junio 2015

Entrevista mayo 2017

Estrategias

Funcionan las asociaciones con
fashion bloggers y concursos: “La
presencia de las fashion bloggers es
algo que ha revolucionado porque
crean cadenas de marcas, esto ayuda
a las tiendas chiquitas que no quieren
gastar mucho en publicidad a hacerse
conocidas”, “Se pueden crear
concursos especiales y difundirlo con
hashtags, eso genera ventas” (C.
Rojas, comunicacién personal, 2015).

Funcionan las estrategias que generen
awareness; por ejemplo, marcas que
usan frases contextuales en las que sus
clientas se sientan identificadas. Esto
hace que el publico se sienta mas
cercano a la marca.

También funcionan las alianzas con
influencers: “El hecho de que ahora
haya livestream puede ser ventajoso si
se usa a un influencer, ya que con esto
se llega de manera mas cercana a tus
clientes”, “Se puede mostrar una
activacion en vivo y eso hace que la
gente se anime mas a ir a tu tienda” (S.
Chavez, comunicacion personal, 2017).

Hashtags

Funcionan  relaciondndolos  con
concursos: “Hay mil hashtags
especificos sobre moda y eso ayuda a
conseguir seguidores, gente que
nisiquiera es de Lima” (C. Rojas,
comunicacion personal, 2015), “Son
importantes si quieres generar mas
likes, acd los usan para acciones y
concursos” (M. Carpio, comunicacion
personal, 2015).

Con la presencia de hashtags se puede
tener un mayor alcance; sin embargo,
no se debe abusar de su uso: “Con ellos
puedes llegar a todos, pero no es bueno
prostituir la marca, sino escoger algo
mas puntual” (S. Chavez, comunicacion
personal, 2017).

Métricas

Existen herramientas de medicion,
pero son muy limitadas en cuanto al
contenido. Ademas no se puede tener
publicidad: “Iconosquare hace un
andlisis de tu pagina y mide los
seguidores, pero la herramienta no es
muy buena, le falta mucho para
compararse con analytics, por estas
razones también es dificil vendérselo
al cliente” (M. Carpio, comunicacion
personal, 2015).

Instagram se puede medir, pero tiene
ciertas limitaciones: “Es un poco mas
dificil de medir que Facebook; sin
embargo, existen plataformas como
Iconosquare donde se puede ver el
engagement de las publicaciones”.
“Instagram se mide de modo cualitativo
mas que cuantitativo” (S. Chavez,
comunicacion personal, 2017)

Contenido
que funciona

Funcionan fotos de calidad y que
muestren cercania, algo visualmente
simple y atractivo: “En Oechsle
funcionaron mucho mejor las fotos
gue se toman en la tienda con cdmara
de celular que las fotos de modelo de
la campafia, es como una amiga que
te dice: mira lo que encontre! y te lo
muestra” (C. Rojas, comunicacion

A pesar de las nuevas
implementaciones de Instagram como
anuncios y stories, las fotos siguen
siendo lo que funciona mas: “Instagram
sirve para inspirarse, es una plataforma
en la que solo quieres ver, no te quieres
enterar de tanto”.

Con respecto a Instagram stories: “Los
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personal, 2015).

Insta stories son basicos, ya que le da
mas presencia a la marca y un caracter
mas dindmico” (S. Chavez,
comunicacién personal, 2017).

Branding

Son beneficiosas si siguen el objetivo
de la marca: “Los concursos deben
estar alineados a lo que son la marca”,
“Una marca funciona bien cuando ves
una cohesién de lo que ves en sus
fotos” (M. Carpio, comunicacién

Instagram es una plataforma que afecta
directamente al branding de las marcas.

“Instagram se encarga de vender a una
marca de la manera mas visual posible y
tiene como objetivo el recordarle al

. . © ey
personal, 2015)’ “Son beneficiosas consumidor que su marca existe’.

mientras muestren una idea y no un
producto, en Instagram no sigues a
todos, si sigues al alguien es porque
realmente te interesan sus fotos” (C.
Rojas, comunicacion personal, 2015).

“Es la 1unica plataforma que refuerza el
branding de una manera mas completa”.
(S. Chavez, comunicaciéon personal,
2017).

4. Discusion

El objetivo general de esta investigacion, el cual trataba de identificar si las
distintas acciones que se realizan en Instagram eran beneficiosas para generar el valor
de marca de tiendas de ropa femenina, se pudo corroborar a través de los resultados
obtenidos, revelandonos que Instagram si aporta a la construccion del valor de marca
siempre y cuando la plataforma sea utilizada de una manera eficiente; es decir, con una
estrategia orientada en los objetivos que se tenga como marca y sobretodo utilizando
contenido en la plataforma que responda a sus propios valores de marca de manera que

pueda generar una fidelizacién con su publico.

A continuacién, se comentaran los resultados obtenidos con respecto a cada

objetivo planteado que logra corroborar la principal interrogante del estudio.

Con respecto al primer objetivo especifico en el que se pretendié conocer las
formas y niveles de interaccion existente entre los usuarios y las tiendas mediante el
contenido publicado en Instagram, se hallo a traves del analisis de plataformas de
ambas tiendas realizado en el 2015, que los seguidores tienen marcadas preferencias
hacia tipos de posts especificos. Se destacan las publicaciones que se orientan hacia las
siguientes variables: imagenes atractivas en cuanto a composicion (modelos con

outfits), imagenes que muestran productos o acontecimientos dentro de la tienda y
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elementos significativos de la personalidad de marca; entre ellas frases, con las cuales
el consumidor se sienta identificado. Estas preferencias se vieron claramente reflejadas
mediante la cantidad de likes teniendo como pico méas alto 182 y 139 en Roommate y
Camote Soup respectivamente. Esto quiere decir que el consumidor de Instagram es
muy selecto; ya que prefiere contenidos que sean visualmente atractivos y contenidos
con los que ademas pueda identificarse emocionalmente; en este caso la personalidad
de las marcas. Estos mismos resultados son corroborados con las entrevistas realizadas
en el 2015 a seguidoras de marcas de moda quienes afirman seguir en Instagram a
cuentas que publiquen contenidos agradables visualmente, artisticos y atractivos.
Asimismo, segun los community managers entrevistados en esa fecha, Instagram
funciona muy bien para el caso de tiendas de moda. Es como “una amiga que te pasa el
dato”; es decir, una herramienta que se caracteriza por brindar cercania a los usuarios
mostrandose como un compafiero con el que uno se puede identificar y que informa

iz

sobre “lo mejor que encuentra”. Segun la teoria mencionada en el presente estudio,
Aaker nos menciona como parte del brand equity a las asociaciones de marca, y es a
través de este activo que las clientas lograran tener asociaciones positivas hacia la
marca, ya que las frases que se utilizan como parte del contenido (ver anexo 13) hacen
que ellas mismas se sientan identificadas con la marca y que en un largo plazo puedan
generar un vinculo de compromiso con las tiendas y se vuelvan fieles a ellas. Otra
variable que presentd buenos resultados segin el analisis de plataforma fue las
publicaciones que comunicaban acontecimientos dentro de la tienda (ver anexo 13).
Esto nos recalca que el cliente quiere sentirse mas involucrado con la marca y conocer
los detalles y la historia detras de ella. Es de esta manera como el consumidor podra
sentirse méas cercano y parte de la marca, creando un vinculo amical con ella y una

futura fidelidad de marca.

Encontramos asi que en Instagram las tiendas logran crear esta fidelidad,
mencionada también como activo de marca segun Aaker, a través de la cercania e

identificacion que perciben los usuarios mediante las imagenes que se publican.

Asimismo, con respecto a las formas de comunicacién entre la tienda y el
cliente, se hallé que en Roommate y en Camote Soup la cantidad de comentarios es
reducida a diferencia de otras plataformas como Facebook, pues se trata de una red mas
directa: “Muchas veces ni leo los comentarios, solo chequeo la foto, pongo like y sigo

scrolleando” (V. Gibson, comunicacion personal, 2015). Sin embargo, también se
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encontré que son los mismos comentarios los que dan pie a que diferentes seguidoras se
sientan motivadas a interesarse por un producto, pues mas de una entrevistada afirmé
tomar los comentarios como referencia del producto y de la marca: “Si mucha gente
comenta, me ayuda a reforzar que los modelos que tienen son interesantes y que se trata
de una marca que vale la pena” (B. Espejo, comunicacion personal, 2015). Este
comentario corrobora la teoria mencionada sobre el momento Zmot, ya que las usuarias
buscan en Instagram informacién previa que aclare sus dudas y las motive a tomar su
decision de compra. Asimismo, como menciona la entrevistada, a través de los
comentarios podra tener un juicio y una percepcion generada sobre la calidad de la
marca. En este caso, al notar que las publicaciones cuentan con gran cantidad de
comentarios, la clienta percibe que se trata de una marca “que vale la pena”. Segun
Aaker, este momento estaria relacionado con la calidad percibida dénde el consumidor

identifica a la marca como superior y la prefiere sobre otras.

Entrando en detalle, los comentarios y respuestas de la tienda trataban sobre
temas vinculados a las ventas como formas de pago, stock de productos y puntos de
venta, esto quiere decir que en este caso Instagram funciona como un filtro, en el cual
los comentarios en su mayoria estan relacionados Unicamente a temas puntuales. Esto
se puede corroborar también con la perspectiva de los duefios de las tiendas: “Instagram
es una red social pequefia pero es mas segmentada. Moda, celebridades, comida, solo
sale eso” (D. Vergara, comunicacion personal 2015). Es quizas por este motivo que el
publico que se encuentra en Instagram sabe lo que quiere y es muy elitista en cuanto a
las paginas que sigue; por lo tanto, al momento de realizar comentarios se limitan al
tema de como y dénde conseguir los productos. Esta selectividad se encuentra
relacionada con el hecho de que son consumidores millenials y como se ha mencionado
anteriormente, se trata de personas mas empoderadas por la cantidad de informacion

que tienen a su alcance y que los hace ser un publico més riguroso en cuanto a gustos.

La siguiente interrogante busco determinar si las acciones que se realizaron en
Instagram en el 2015 influenciaron directamente en la toma de decisiones de los
clientes de acudir a la tienda por algun producto. Lo que se investigd en este punto fue
el factor Zmot y las implicancias que este tuvo en la decision de compra de las clientas.
Mediante las encuestas realizadas en el 2015 se obtuvo en ambos casos que Facebook
seguia actuando como el nexo principal entre las tiendas y sus clientes, pues tanto en

Roommate como en Camote, la mayoria de las clientas afirmaron enterarse de las
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tiendas a través de Facebook y en un minimo porcentaje a través de Instagram (ver

anexo 17).

Un dato resaltante fue que la mayoria de las encuestadas afirmo haber realizado
alguna compra por alguna publicacion que vieron en las redes sociales, teniendo a
Facebook como primera influencia. Esto nos dice que Facebook en el afio 2015 aln
contaba con un mayor alcance a diferencia de Instagram; por lo tanto, una mayor
influencia sobre los consumidores; sin embargo, notamos que la diferencia que tiene
con Instagram no es de una gran magnitud (ver anexo 17). Con respecto a los
resultados obtenidos podemos concluir que en el afio 2015 Instagram no funcionaba
como la herramienta de mayor influencia en las decisiones de compra de las clientas,
pero que si actuaba como un buen referente durante el momento Zmot. Segun las
entrevistas realizadas a los duefios en el 2015, una de las principales cualidades que
puede explotar Instagram, es la facultad que tiene la herramienta de ser mas directa que
Facebook, pues en esta Ultima existe una mayor cantidad de publicidad que suele

distraer y saturar a los clientes.

Por otro lado, la tercera interrogante pretendia conocer las percepciones del
consumidor con el proposito de investigar las motivaciones que consideran las clientas
a seguir las cuentas de Instagram de marcas de moda, se encontr6 como principal
hallazgo que este pablico conforma un nicho muy especifico dentro del mercado, pues
son personas con intereses muy selectos y que si disgustan de algo lo dejan al instante:
“Si muestran solo la prenda, el precio y el nombre de la tienda no las sigo” (B. Espejo,
comunicacion personal, 2015). Esta selectividad también se evidencia en la percepcion
que se tiene sobre los hashtags, puesto que a pesar de referirse a ellos como un buen
mecanismo para filtrar contenido, también se piensa que si hay una sobrecarga de ellos

la pagina no es verdadera y seria.

Con respecto a la percepcién que se tiene sobre las plataformas de Roommate y
Camote Soup en Instagram, existe una marcada diferencia, pues las entrevistadas
afirmaron entender el mensaje y la personalidad de Camote Soup, ademas de encontrar
una ilacién y estética en el contenido de sus publicaciones. En el caso de Roommate
ocurre algo distinto, pues los comentarios fueron negativos en su mayoria concluyendo

una de las encuestadas que no se le quedd nada grabado de la marca.
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La personalidad que las entrevistadas le atribuyen a Camote Soup coincide con
la personalidad que la marca quiere transmitir. “La marca se personaliza en una chica
rebelde, decidida, es una marca que tiene caracter”. En cambio, para el caso de
Roommate, las entrevistadas afirman que se trata de una marca que busca agradar a las
masas y que se dirige a un pablico en general no tan definido. Cabe resaltar, que en la
entrevista realizada al duefio de Roommate en el 2015, Diego Vergara, se describio que
el concepto de la marca partia de dos personalidades muy marcadas: “El concepto parte
de dos chicas que son roommates. Por un lado, tenemos a una chica de estilo chic que le
encanta estar en tacos, vestidos y aretes; y por otro lado, tenemos a la chica con un
estilo mas relajado que usa polos sueltos y de un estilo mas urbano”. Sin embargo, esta

no es la imagen que perciben las clientas sobre la marca a través de la plataforma.

Es asi como se nota una gran diferencia entre las asociaciones de ambas marcas.
Las seguidoras muestran un mayor agrado por la marca Camote, ya que sienten que es
una marca que tiene una comunicacion clara y una personalidad definida con la cual

logran identificarse generando que las asociaciones de marca hacia ella sean positivas.

De esta manera concluimos que una empresa en primer lugar, debe tener claro el
objetivo de la marca para poder comunicarlo eficientemente a sus clientes ya sea
mediante redes sociales o cualquier otro esfuerzo de marketing. Las seguidoras en
Instagram como se menciono anteriormente son muy elitistas en cuanto a contenidos y
si ven que una cuenta en Instagram se muestra confusa y no logra comunicarse
eficientemente las dejaran de seguir al instante lo que repercutird negativamente en la
imagen de marca: “No se me ha quedado nada grabado de su marca” (B. Espejo,

comunicacion personal, 2015).

El dltimo objetivo tratd de identificar si las tiendas analizadas contaron con
alguna estrategia digital al momento de realizar sus acciones en Instagram durante el
afio 2015. En los resultados obtenidos, se encontrd que para el caso de Camote Soup, en
el afio 2015 si contaron con una estrategia aunque no se trabajé de una forma tan
rigurosa. Esta estrategia se baso segun la duefia, en su relacion con las clientas, pues
consistia en tener un gran conocimiento sobre sus gustos y preferencias para enfocar sus
publicaciones en funcion a esto. Asimismo, afirmé que a través de Instagram trataban
de generar un vinculo amical con las clientas y que este mismo era reforzado cuando

acudian presencialmente, ya que conocian a sus clientas y les daban un trato de amistad.
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Este tema es corroborado en la teoria mencionada anteriormente por Aaker: “La marca
solo suministrara su promesa si las personas de la organizacién crean y viven la marca
en todos los puntos de encuentro con el cliente”. Esta confianza hacia la marca se puede
apreciar también en los comentarios de las publicaciones de Instagram, pues en muchos
de ellos se felicita a la duefia por las fotos y el esfuerzo que realiza en su trabajo. De
esta manera, se observa cOmo se genera un engagement a partir de la relacion amical
que se tiene con el cliente, ya que al momento de reforzar el trato en la misma tienda las
clientas se sienten reconocidas e involucradas en la marca. Esta experiencia positiva
que viven las clientas en el punto de compra es la que generara que a traves del
engagement puedan llegar a ser fieles a la marca, asociandola de la misma forma a

sentimientos positivos y creando un sentido de familiaridad con ella.

Un punto que resaltaron los community managers entrevistados en el 2015 fue
que Instagram resulta beneficioso para la construccién del valor de la marca siempre y
cuando no se pierda el objetivo de la marca; es decir mantener una cohesion y estilo en
las publicaciones que se realicen en Instagram. Como ya se menciond anteriormente,
Camote Soup sigue una estrategia y sus seguidoras en Instagram notan una coherencia
entre las imagenes lo que reitera la personalidad de la marca y hace que las seguidoras

tengan una buena imagen sobre ella.

Para el caso de Roommate, ocurrié algo muy distinto, ya que el duefio afirmd
gue como estrategia solo trataban de mantener un estandar en sus fotos y de mostrar
prendas agradables visualmente. De esta manera las entrevistadas no mostraron un

agrado hacia la marca y hasta sentian que sus imagenes no guardaban ilacion.

Como se menciond con anterioridad, la informacion anterior fue recabada en
junio del 2015 y muchos de los datos asi como la misma plataforma de Instagram han
sufrido cambios significativos. Estos cambios los vemos también en el crecimiento de
seguidores de ambas marcas en Instagram que no dista mucho en comparacion al
crecimiento de fans en Facebook. En el intervalo entre junio del 2015 y abril del 2017,
para el caso de Camote hubo un crecimiento de 25 550 fans y para el caso de
Roommate hubo un crecimiento de 13 743 seguidores en la cuenta de Instagram. Estos
datos muestran que Camote tuvo un mayor crecimiento de seguidores que Roommate y
quizas una de las razones pudo ser la buena gestion de su plataforma, muy aparte de la

pauta que se haya implementado, ya que para el caso de Camote no se invirtié en pauta
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publicitaria a diferencia del caso de Roommate quien si invirtid, pero presenté un

menor crecimiento de seguidores en el intervalo de los dos ultimos afios.

Con respecto a las estrategias que usan las marcas en la actualidad, se observa
que no existe un cambio significativo en cuanto a las estrategias que emplearon en el
2015 con las estrategias que se emplean actualmente; sin embargo, los duefios afirman
que Instagram ha implementado nuevas funciones que estan dando buenos resultados
para sus marcas: “Hace un par de afios la gente no mandaba mensajes directos a
Instagram, no habia mucha interaccion. En cambio ahora hay un montén de gente que
hace pedidos por mensaje directo, hay mas interaccion en las fotos” (A. Mazzini,

comunicacion personal, 2017).

Para el caso de Camote, actualmente trabajan con influencers en los posts para
que redireccionen a sus seguidoras a la cuenta de Instagram de la marca. La duefia
afirma que las imagenes que se publican contintan siendo las que tienen un mejor
resultado y esto lo nota en las interacciones. Esta informacion también es corroborada
por la entrevista realizada al tercer community manager: “Instagram sirve para
inspirarse, es una plataforma en la que solo quieres ver, no te quieres enterar de tanto”.

(S. Chavez, comunicacion personal, 2017).

Sin embargo, Camote también ha implementado Instastories y suelen publicar lo
que ocurre en el detras de camara con el equipo interno. Asimismo, afirman haber
tenido buenos resultados con el uso de Instastories, principalmente cuando se trata de
publicar ofertas: “Una vez hicimos stories con fotos de toda la ropa que teniamos en
sale y tuvimos muy buenos resultados, en un fin de semana fueron como 100 personas
al showroom” (A. Mazzini, comunicacion personal, 2017). Esta misma informacion nos
dice Diego Vergara, duefio de Roommate: “La vendedora tiene la obligacion de
preguntarle al cliente después de la compra la razén de su visita y siempre dicen que fue
por Instastories”. Segun Stefany Chavez, community manager: “Con las historias en
Instagram, se puede mostrar una activacion en vivo y eso hace que la gente se anime

mas a ir a tu tienda”.

De esta manera podriamos concluir que si las marcas optan por mostrar en
Instastories ofertas o sales, esto podria generar resultados traducidos en ventas directas.
Sin embargo, la importancia de Instastories para esta investigacion recae en el

engagement que se pueda generar a través de las publicaciones con contenidos del
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detrds de camara o eventos y actividades de la propia marca que como se menciond
anteriormente haran que el pablico se involucre y se sienta parte de la misma

construccion de marca.

Conclusiones finales:

El uso de Instagram por tiendas de ropa femenina es beneficioso para la construccion
del valor de marca y este funciona con una mayor eficiencia si se sigue una estrategia
en la cual todos los esfuerzos y acciones que se realicen tanto en las plataformas de
redes sociales como en cualquier esfuerzo de marketing esté intimamente relacionado
con el objetivo de la marca, pues de lo contrario se tendra una identidad confusa que

podria conllevar a repercusiones negativas en la imagen de marca.

Segun la teoria, Aacker menciona que el valor de la marca se basa en cuatro activos:
fidelidad, reconocimiento, calidad percibida y asociaciones de marca (Aaker D. ,
Gestion del valor de la marca. Capitalizar el valor de marca, 1994). Es asi como se
concluye mediante el analisis de las tiendas Camote Soup y Roommate, que estos
activos logran repercutir en el valor de las marcas siendo Camote Soup una tienda que
manifiesta la fidelidad mediante el engagement que genera con sus clientas, pues les da
un trato familiar y cercano ya sea mediante la plataforma o en la misma tienda. Otro
punto que destaca Camote Soup es el reconocimiento, pues debido a la forma en la que
presentan las iméagenes, el orden, el estilo y la composicién, el consumidor logra

reconocer a la marca por sobre otras y mostrar una marcada preferencia hacia ella.

Cabe resaltar que a pesar de ser Camote Soup la tienda que tuvo una mayor aceptacion
por las seguidoras con respecto a su cuenta de Instagram, los resultados en las
encuestas indicaron que la cantidad de clientas que acudieron a la tienda después de ver
algo que les gustod en Instagram fue menor que en el caso de Roommate. Esto se debe
posiblemente a factores externos como el tiempo que tienen ambas tiendas en el
mercado, el tiempo de actividad de ambas cuentas de Instagram y también la afluencia
de clientes en ambas tiendas, pero estas razones no deben eximir la importancia que se
le debe dar a la gestion de las cuentas de Instagram, pues ya se ha mencionado

anteriormente los beneficios a los que conlleva la buena gestion de la plataforma.
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Es importante reiterar que ademas de la importancia que se le debe dar a los concursos,
asociaciones con fashion bloggers; entre otros, es imprescindible que las marcas
busquen generar el engagement dentro de las plataformas, pues no solo beneficiara su
relacion con los clientes, sino también con sus colaboradores quienes podrén entender
mejor la identidad de la marca, identificarse con ella y comunicarla de una manera mas

eficiente a todos los clientes.

Instagram, con la implementacion de sus nuevas funciones no busca quedarse atras
frente a la competencia y a pesar de los cambios que pueda haber acontecido en los
ultimos afos, su esencia continta siendo la misma, lograr comunicar a través de la
mejor manera visual posible: “Instagram se encarga de vender a una marca de la
manera mas visual posible y tiene como objetivo el recordarle al consumidor que su

marca existe” (S. Chavez, comunicacion personal, 2017).

Recomendaciones:

A pesar del gran crecimiento que ha tenido Instagram en los dos ultimos afios tanto
Camote Soup como Roommate, no estan aprovechando al maximo las nuevas ventajas
que les brinda esta plataforma para mejorar su branding. Se recomienda un mayor uso
del recurso de Instagram Stories y transmisiones en vivo, ya que ademas de generar un

mayor engagement con el publico podria generar un mayor nimero de ventas directas.

Para el caso de Roommate, la marca parte de un concepto muy interesante que engloba
a dos personalidades muy distintas. En esta linea, se podria aprovechar y transmitir a
través de Instagram ambas personalidades e incluso utilizar Instastories para
comunicarlo de una forma mas creativa. Asimismo, se sugiere delimitar el target al que
se dirigen y enfocarse unicamente en ellos. Es preferible enfocarse en un target

especifico y fidelizarlos que buscar agradar a las masas.

Se debe tener en cuenta que Instagram, no es una plataforma Gnicamente enfocada en
los clientes: “Instagram no solo sirve para moda, Starbucks no solo postea cosas para el

consumidor sino para los trabajadores, cosas del dia a dia” (M. Carpio, comunicacion
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personal, 2015). Este Gltimo punto puede servir para el inicio de nuevas investigaciones
enfocadas en el tema de como plataformas del social media como Instagram podrian
funcionar como un canal para aumentar la fidelizacion con los colaboradores dentro de

una organizacion.

Seria oportuno para proximas investigaciones realizar nuevas entrevistas a las
seguidoras para conocer su perspectiva sobre las nuevas implementaciones en
Instagram, principalmente sobre el uso de stories, pues es una herramienta que segun
los duefios de Camote Soup y Roommate ha tenido una gran repercusion en la respuesta

de los clientes.
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ANEXO 1:

Modelo mental tradicional de 3 pasos

o 0
Estimulo Primer momento Segundo momento
de la verdad de la verdad
(Géndola) (Experiencia)

Imagen recuperada de (Lecinski, 2011)

Nuevo modelo mental

Stimulus First Second
Moment of Truth Moment of Truth
(Shelf) (Experience)
*
L] '
. ’

----------------------

Which becomes the
next person's ZMOT

Imagen recuperada de (Lecinski, 2011)
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ANEXO 2: Perfil del usuario de redes sociales

PRINCIPALES REDES SOCIALES A LAS QUE PERTENECE
Facebook cuenta con la presencia de practicamente todos los usuarios de redes, aunque

los usuarios de Whatsapp son los que mas se conectan todos los dias a dicha App.

2016: 99%
2015: 95%

De cada 10
usuarios de
Facebook, 5 se
conectan  todos
los dias, 4 se
conectan de 1 a 3
dias por semanay
1 se conecta con
menor  frecuen-
cia.

2016: 50%* 2016: 24% 2016: 20% 2016: 19%

2015: 22% 2015: 13% 2015: 11%
De cada 10 De cada 10 De cada 10 De cada 10
usuarios de usuarios de usuarios de usuarios de
Whatsapp, 7 se Twitter, 3 se Instagram, 4 se Google+, 4 se
conectan  todos conectan  todos conectan  todos conectan  todos
los dias, 2 se los dias, 5 se los dias, 5 se los dias, 4 se
conectande 1 a3 conectan de 1a 3 conectan de 1 a 3 conectan de 1 a 3
dias por semana y dias por semana y dias por semana y dias por semana y
1 se conecta con 2 se conecta con 1 se conecta con 2 se conectan con
menor  frecuen- menor  frecuen- menor frecuen- menor  frecuen-
cia. cia. cia. cia.

No existe una diferencia significativa en la tenencia de alguna red social en cuanto a género; sin embargo,

existe una mayor conexion a Instagram por parte de las mujeres. -

Fuente: Perfil del usuario de redes sociales 2016, Ipsos Peru.

ANEXO 3: Perfil demografico del usuario de Instagram

PERFIL DEMOGRAFICO DEL USUARIO DE INSTAGRAM
El usuario de Instagram tiene 22 afios, es soltero y estudia en la secundaria. En la medicién

anterior, el usuario era mujer de NSE alto; actualmente, la red social ha captado mas hombres
y mas usuarios del NSE C. 2016

I

| 2015 vascaoo [ = i
) :51%

| Masculino: 39% NSEC NSEC: 33% |
H . oy ’ ’

LFiminTO-_siA’- Femenino 48% NSE D/E 21% ' NSED/E:16% _I

ESTADO CIVIL GRADO DE INSTRUCCION OCUPACION

Soltero 82% Primaria I 2% Estudiante 66%

Trab. Dep.

Casado : Secundaria 48% !
Trab. Indep. 1

Conviviente Sup. Técnico ! x 5
U casa  d

Separado | 2% Sup. Univers. 38% No trabaja | 1%

Fuente: Perfil del usuario de redes sociales 2016, Ipsos Per.
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ANEXO 4: Brand Equity segun modelo de Aaker

Recordacion de

Asociaciones de

Calidad percibida

Lealtad de marca

marca marca
* Efecto positivo  Ayuda en el * Razon para la « Compromiso con
en la imagen de proceso de compra. la marca.
marca. decision de « Diferenciacion « Atrae nuevos
« Sefial de compra. y/o consumidores.
compromiso. * Personalidad de posicionamiento. « Intencién y
« Consideracion de marcay * Precio. satisfaccion en el
la marca en el asociaciones con uso.
momento de la organizacic’)n.
compra. » Crea actitudes,

sentimientos.

Fuente: elaboracion propia basado en (Schlesinger & Cerverta Taulet, 2009)

ANEXO 5: Glosario sobre Instagram

Post: pubicacion que se realiza en Instagram. Esta puede referirse a una
publicacion de video o foto que usualmente cuenta con una descripcion
acompafada de hashtags.

Instagrammers: usuarios de Instagram que producen contenido y/o son
seguidores de otras cuentas de Instagram.

Hashtag: son etiquetas utilizadas como un medio para crear agrupaciones. Se
trata de una palabra precedida por el simbolo numeral creando de esta manera
un enlace para que los usuarios puedan rastrear facilmente mensajes
relacionados con el tema deseado.

Filtro: son las modificaciones de color que ofrece instagram a las fotos y los

videos que se vayan a publicar en el feed.

o1



Feed: son las publicaciones de las cuentas seguidas que se muestran en la
pagina principal del usuario.

Instagram stories: funcion adicional para publicar fotos y videos donde el
contenido que se publica se mantiene Unicamente por 24 horas.

Seguidores: usuarios que se suscriben a otra actualizacion de usuarios. Estas
actualizaciones apareceran en el feed del seguidor.

Me gusta: también conocido como likes. Se manifiesta a través de corazones en
las publicaciones que son del agrado o preferencia del usuario. Uno puede medir
sus likes mediante los simbolos de corazén que tenga su publicacion.

Repost: accién de volver a publicar en su perfil contenido orginalmente
compartido por otro usuario. En el caso de Instagram esta accién se realiza a
través de la aplicacion gratuita para moviles Repost.

Instagram direct: es el servicio de mensajeria directa de instagram y permite
enviar mensajes a una 0 mas personas creando grupos de conversacion.
Hootsuite: herramienta que sirve para monitorear la actividad en redes sociales
y gestionar la programacion de contenido.

Iconosquare: herramienta dedicada a instagram que permite obtener un
seguimiento de la evolucién de las cuentas.

Instagram ads: son los anuncios publicitarios que se dan en Instagram a partir
de la integracion con la red social de Facebook. Se pueden crear campafas y
anuncios tanto de imagenes como de videos.

Menciones: el usuario podra mencionar o taggear a alguien en una publicacién
utilizando el simbolo @ antes del nombre del usuario al que se quiera etiquetar.
De esta manera le llegard una notificacion a dicho usuario de que ha sido

mencionado en una foto o publicacion en especifico.

Fuente: Elaboracion propia basado en (Berckstrom & Backman, 2013; Macia &

Santonja, 2015)
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ANEXO 6: Principales pantallas de Instagram

Pantalla inicio:

Esté representada por el icono de una casa y es
la primera funcion del menud de la aplicacion.
Despliega un timeline de las publicaciones de
los usuarios a los que se sigue, dando prioridad
y mostrando antes o durante mas tiempo las
publicaciones de los seguidores con los que mas
se interactua. En la parte superior se pueden
observar los Instagram stories de tu propia

cuenta y también la de los seguidores.

Pestafia explorar:

Este es el segundo icono del menu inferior de
la aplicacion y esta representado con una lupa.
Cuando se hace click sobre él aparece un
casillero de busqueda en donde se pueden
introducir palabras, nombres de usuarios y
hashtags para buscar publicaciones y personas.
Debajo de este casillero se listan publicaciones
elegidas deacorde al gusto y preferencias del
propio usuario basandose en las cuentas a las
que se sigue y las publicaciones que reciben

mas likes.

= mdtagham v
€. e

Tu historia  alevillanuev... vivianageldr... lafulanaswi..

&; azfotografia

TYLX

ayn @ normani... @ claireholt @ imarlene.. @ p
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Pestafia camara de fotos:

Cancelar Foto

Esta pestafia esta representada por un
cuadrado con un simbolo de “mas” en el
centro. Desde este boton se puede elegir tomar
una fotografia, grabar un video o elegir una
foto de la biblioteca que ya se tenga en la

memoria del smartphone.

Foto
Seguidos Ta
Pestafia aCtiVidad: A marcy_yu le han gustado 8
publicaciones. 21

W\ % EV .ﬁl
Estad representada por un corazon y esta '{\\ ~" .

relacionada con la actividad tanto del K\ ot

la publicacién de
sergiobrdon.

usuario como de los instagrammers a los que i A streetpepper_ le ha gustado l
se sigue. Dentro de esta pestafia se
" . A ludwik_guinea_pig le ha m
encuentran dos subpestafias nomidadas @ gustado el comentario de
sammywally1: Love you 35

(13 b 2 Ceqe 799, b
seguidos” y “t0”; en la primera se muestra AOHGKSRST B aN GUsEan Y

.. . 4 publicaciones. 49
la actividad de los usuarios a los que H.
seguimos y en la pestafia “tu” se muestran -~
A wetheclassy le han gustado 3
b publicaciones. 1mii

las menciones, las publicaciones en las que

hemos sido etiquetados, nuevos me gusta y HFE“‘._
. . o
comentarios en su perfil. n  Q ® 5
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e Pestafa perfil: < igersperu

ﬂ) 7195 88.4 mil 4,985

Esta pestafia esta representada por un simbolo ( . Siguiendo .

de un busto humano en el que se puede ver las

Instagramers Peru @igersPeru
iJuntos somos la principal ventana a las

propias publicaciones del usuario, fotos en las | ioes imagenes del Perat UNETE 11
. . . . Tag: #IGERSPERU

que haya sido etiquetado y publicaciones que  facebook.comjigersperu

uno mismo haya guardado para ver

posterioremente. Asimismo se observan el

numero de publicaciones, el numero de

sequidos y seguidores.

e Pantalla opciones:

Se encuentra dentro de la pestafia perfil en la parte superior derecha
representado por una tuerca. En esta pantalla se pueden configurar distintas

opciones dividas en modulos:

- Moddulo sigue a otras personas: se pueden buscar amigos dentro de los
contactos del celular y/ o facebook.

- Moddulo cuenta: se puede editar el perfil, cambiar de contrasefia, ver las
publicaciones marcadas con me gusta, etc.

- Moddulo ayuda: se ofrecen enlaces de ayuda de Instagram y reporte de
problemas.

- Moddulo de informacion: informacion sobre los anuncios, politicas de

privacidad, condiciones, etc.

Fuente: Elaboracién propia basado en (Macia & Santonja, Marketing en redes sociales,
2015)
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ANEXO 7: Evolucion de logotipos

2010 - 2015 2016 - actualidad
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ANEXO 8: Casos de éxito en Instagram

Marca Rubro ¢Cual era el objetivo? ¢Qué camino tomaron? ¢Cuales fueron los
resultados?
Levi’s Tiendade | Generar relevancia entre | Se cred la campafia 68 % de reduccidn
. indumentar | el pabico objetivo de #LivelnLevis que consistia en en el costo por
Mexico ia México, establecerse anuncios con secuencias de foto reproduccion de
como una forma de vida | y videos. video en
y presentar su nueva ) comparacion  con
linea de prendas Los anuncios se centraban en otras plataformas.
femeninas con la tres puntos: el uso, el estilo y la 6% de aumento en
finalidad de incrementar | Personalizacion. Esto  gener6 el recuerdo del
las ventas. reconocimiento  mediante el anuncio.
alcance y la frecuencia, y 30% de aumento en
también brindo al publico ideas las ventas.
sobre cémo usar sus productos.
Este contenido del anuncio
rapido y féacil de mirar era
exactamente lo que los jévenes
del publico objetivo querian ver.
Loja Productos | Loja Nama tenia que | Se crearon anuncios con las En el segundo mes
Nama decorativos | encontrar la audiencia | imagenes de los productos que después de la
) abase de | objetivo, presentar sus | mas llamaban la atencion para apertura de la tienda,
Brasil impresidne | productos y atraer a los | generar reconocimiento de la el nivel de ventas fue
sen 3D. consumidores marca y animar a la gente a un 86 % mayor de lo
interesados a la tienda | realizar una compra. que se esperaba.
virtual para aumentar las
ventas durante  los | Se us6é la herramienta de El 79% de las ventas
primeros meses de | segmentacion de la audiencia provenia de
comercializacion. local de Instagram para elegir Instagram.
una audiencia objetivo joven
con gustos en relacion con sus Un aumento del
productos, tales como la moda, 6,6% del trafico del
la decoracion, el cine Yy la sitio web en un mes.
arquitectura.
Too Productos | Too Faced queria | Se lanzé una campafia de dos 2, 7 veces mas
Faced de belleza | impulsar el | fases: conversiones en el
cosmeéticos. | reconocimiento de | Anuncios con video sitio web mediante la
USA marca en torno a su | independientes en Instagram y combinacion de
nueva coleccion  de | Facebook en los que presentaba anuncios tanto en
sombras la nueva coleccion de sombras. Instagram como en
Chocolate Bon Bons y | Campafia de anuncios por Facebook.
aumentar las | secuencia conjunta para triunfar

conversiones en el sitio
web.

Se buscaba optimizar su
campana para llegar a la
mayor  cantidad de
clientes potenciales en

tanto en
Facebook.

Instagram como en

El contenido de la campafia
mostraba la nueva coleccion de
sombras de 0jo

15% de aumento en
los clics mediante la
combinacion de
anuncios en las dos
redes sociales.
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Instagram y Facebook.

Chocolate Bon Bon.

Utilizaron un call to action
("Comprar") que garantizaba
que los clientes ingresaran al
sitio mediante el enlace para
mirar y comprar facilmente los
productos que guerian.

57% de aumento en
las acciones de

interaccion  totales
mediante la
combinacion de
anuncios.

Gatorade

USA

Bebidas
rehidratante
S

En honor a su 50
aniversario,  Gatorade
volvié a presentar la
campafia "Be  Like

Mike" realizada 23 afios
antes para promover la
asociacion y el recuerdo
del anuncio a la nueva
generacion de
deportistas.

La marca compartié iméagenes
de Michael Jordan, ademés de
alentar a los usuarios de
Instagram a compartir sus fotos
con el hashtag #BeL ikeMike.

Se puso primero en circulacion
la campafia en Instagram vy
después en Facebook. Las fotos
compartidas por la marca eran
minimalistas vy presentaban
grupos reducidos de personas
jugando al baloncesto, con el
hashtag #BeLikeMike en alguna
parte de la foto. El texto del
anuncio, aunque fuera breve,
incito a la gente a compartir sus
fotos.

20 puntos de mejora
en el recuerdo del
anuncio.

5 puntos de mejora
en la asociacion de
Gatorade como
marca motivadora.

Fuente: Elaboracion propia basado en (Instagram Empresas, 2017)
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ANEXO 9: Redes sociales Camote Soup

e Facebook: https://www.facebook.com/camotesoup/

Camote Soup

X' z
# Diana  Inicio 2

Wi,
bl
g
&
CAMQTE

Camote Soup

@camotesoup

Inicio

Publicaciones

Fotos

ol Tegustav X Siguiendov 4 Compartir == Enviar mensaje
CAMOTE
/SOUP

Todas las fotos

Camote Soup

ﬁ"ﬂr}%!\OEOSOUp
Inicio
Publicaciones
Videos

Fotos
Informacién
Me gusta

Suscribete a nuestro New...
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https://www.facebook.com/camotesoup/

e Instagram: http://www.instagram.com/camote_soup/

eseeo Claro = 11:49 @ 78 % mD eee00 Claro = 12:10 S L
< camote_soup < Foto <
ﬁ12 31? rTuI ‘ 13J @ camote_soup
Siguiendo b4

Camote Soup

SCAPE & LIVE - Clothing brand.

Showroom: Arturo Aguilar 249 Surco, 45
Benavides-Lima. L-V 11am-8pm.

Q Worlwide delivery through inbox.
www.camotesoup.com/

luciasantosp94, karenmaldonadoc, theholystyle y

4 personas mas siguen a este usuario

VER TRADUCCION

© Qv N

359 Me gusta
camote soup Nada mejor que encontrar los

n Qa B O &

e Pagina web: http://www.camotesoup.com/

%

<« C  ® www.camotesoup.com

CAMO/I

SOUP

HOME
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http://www.camotesoup.com/

WHAT'S NEW

{ ¥
-

ANEXO 10: Evolucién de fans en redes sociales Camote Soup

Redes sociales

Junio 2015

Abril 2017

Facebook

85 736 seguidores

111 612 seguidores

Instagram

5 750 seguidores

31 300 seguidores
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ANEXO 11: Redes sociales Roommate

e Facebook: https://www.facebook.com/roommate.pe/

Diana Inicio 2

<2

Bt e
Roommate Diana Inicio 2

&

Roommate ‘t'\‘

Roommate &

@roommate.pe
Inicio
Informacién

il Tegustav X\ Siguiendo v # Compartir =+« m © Mensaje
Franquicia
Instagram "

Albumes Ver todos
Opiniones
Fotos
Descuentos
Videos

iSuscribete a nuestras no...

Me gusta

Trabaja con nosotras
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e Instagram: http://www.instagram.com/roommatetienda/

eeeco Claro = 11:50 @ 77 % . eee00 Claro & 11:50 @ 77 % .

4 roommatetienda < roommatetienda

972 233 mil 4,427

mn R
?»W N FELICES

Pascuas

Tienda Roommate @

Lima: CC Caminos del Inca tda 97 2do Piso
Surco |Hacemos envios a todo el pais.
Contacto@roommate.pe
www.roommate.pe/

CC. Caminos de Inca Tda 97, 2do Piso -
Surco, Lima, Peru

analu_araujo92, andrea.li17, dolceplacard

o

FELICES

Pascuas

e Pagina web: https://roommate.pe/

€ C' @ Esseguro https://roommate.pe w

ENTRAR / REGISTRARME CARRITO PAGAR

ROOMMATE INICIO  CATALOGO ~ NUESTROLOCAL ~ OFERTAS  NOSOTRAS  CONTACTO Q 90 wo
il

-10%
EN RIMERA
COMPRA

aplicando el codigo
ROOMMATEONLINE
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https://roommate.pe/

OFERTAS del mes

\ : ANADIR AL CARRITO
SN
Blusa Silvana Top Batik Andrea Gris Top Laceup Body Marruecos Enterizo Tatiana Body Katrina
S/.89.00 S/.59.00 $/.69.00 5/.49.00 $/.89.00 S/.49.00 $/.89.00 S/.49.00 $/129.00 5/.79.00 Estampado

$/.89.00 S/.49.00

VER TODAS LAS OFERTAS

ANEXO 12: Evolucion de fans en redes sociales Roommate

Redes sociales Junio 2015 Abril 2017
Facebook 52 634 seguidores 81 604 seguidores
Instagram 9 557 seguidores 23 300 seguidores
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ANEXO 13: Andlisis de plataforma: variables

1. Producto dentro de tienda: imagenes que muestren la prenda exhibida dentro
de la tienda, sin necesidad de ser expuesta sobre una modelo.

R roommatetienda ﬁ camote_soup

2. Videos cortos: videos de menos de 60 segundos de duracion.
3. Presencia de celebridades: imagenes que muestren a alguna celebridad y/o

fashion blogger haciendo uso de las prendas.
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Le gusta a fashionindahat, genesistrue y
222 personas mas

camote_soup Lindaza @jelyreategui con el
body de rib y el palazzo de chaliz negro para

PlusTV. &

4. Informacion promocional: publicaciones que contengan Unicamente texto

donde muestren ofertas, horarios, direccion de las tiendas, etc.

R roommatetienda

SOLO HOY Y MANANA
TODO PRIMAVERA-
VERANO
S/.A9 TELOVAS A
PERDER!? ¥ & A

@roommatetienda

CC Caminos del Inca
tda 97 segundo piso -

5. Modelos con outfits de la marca: modelos mostrando outfits con las prendas

de la marca.
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6. Elementos del estilo de marca: En el caso de Roomate utilizaron frases que

familiarizaban a las clientas con la tienda, mientras que Camote hizo uso de

elementos del estilo y personalidad de marca (paisajes, situaciones, etc).

R roommatetienda

UNA

AMIGAS QUE TE MANDAN

0JOS QUE NO VEN,

CAPTURA DE PANTALLA.

ROOMMATE

@ camote_soup

ANEXO 14: Clasificacion por tipo de hashtags

Tipo de Hashtag

Camote Soup

Roommate

Estilo de marca

#independentdesign #minimal #boho
#grunge # style

#fashionstore #folk #urban #party

Lugares 'y

estaciones del afio

#madeinperu #lima #miraflores #fall

#summer

Propios de

Instagram

#instafashion #igersperu #ootd

#ootd #instadaily #instajob #instalife

Tipo de prenda

#dress #knits #beanie #skirt
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Modo de vida/

#landscape #live #dream #travel

inspiracion
Campafia #fashioncampaign #winter2015 #wintersession
Otros #sale #san valentin #summer #sale #monday #work #job  #business

#company

Ejemplo de hashtags — Camote soup

Qv

Le gusta a fashionindahat, showroomdasso
y 99 personas mas

camote_soup Ya llegaron los palazzos-falda
a los showrooms! En negro y azul!!
Showroom principal: Arturo Aguilar 249
Surco, 45 de Benavides ( Frente al trigal y
atras de fasa). #shop #independentdesign
#madeinperu #camotesoup #clothing #lima
#peru #landscape #live #travel #peru
#igersperu #fashioncampaign #winter2015

© Qv A

Le gusta a fashionindahat, showroomdasso
y 223 personas mas

camote_soup Look para hoy! Relajo total!
#shop #independentdesign #madeinperu
#look #outfit #ootd #fashion #instafashion
#lima #showroom #peru #camotesoup
#knits #comfy
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Ejemplo de hashtags — Roommate

< roommatetienda

R roommatetienda Enamoradas de la
coleccién de otofo-invierno
@roommatetienda &® ¢g
#wintersession #fashionstore
#roommatetienda #ootd #folk #urban

#party Las esperamos en la tienda ¢35

Qv A

47 Me gusta

roommatetienda jPamela del blog
@fashionpill con un look chic usando
nuestro palazo!

Palazzo Hippie antes S/.109 ahora S/.50 Q
@ #sale #ootd #fashionstore
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ANEXO 15: Tipos de comentarios

e Camote Soup

Comentarios

ana_lucian Cuanto cuestan?

97sem Responder

mafer_beca Precio, porfale

97sem Responder

anna.j.salazar Precio??

97sem Responder

anna.j.salazar @florijulca

97sem Responder

_ﬂ ivyagapito24 Hacen envios?

97sem Responder
e Roommate

< roommatetienda

¢llamasamigaaesa
que te ofrece alcohol?

Esano estuamiga,
estu HERMANAI

ROOMMATE

© Qv
156 Me gusta

roommatetienda #true &3 ¥¥ ¥

kiara.maite19 @camote_soup el
*» denim cuanto esta?

98sem Responder

%% karensin22 Cuanto esta el

pantalon??

98sem Responder

@ camote_soup @yubls

@karensin22 chicas el pantalén
estd $/.150 soles! Hay en gris,
negro y beige!

97sem Responder

@ camote_soup @margotvaldez

@alessandra_garciarojas
@kiara.maite19 las camisas de
jean estan S/.120 soles!!
Llegarén al showroom en una
semana!!

Comentarios

karla0897 @alissonegus
@gracielacasaverde
@adriana.garciad por eso las

amo@' 6’ vv

97sem Responder

marianak.pr @kattiamarroquin
@geraldinevelazco OBVIIIIO!

fe

97sem Responder

kittybu25 @andreaaac

97sem Responder

tatlys_8 @ale_malca_lo
97sem Responder
carolinasullca @maarglow

97sem Responder
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ANEXO 16: Analisis cuantitativo (guia de preguntas)

. ¢Por qué medio te enteraste de la tienda?

() Blog
() Facebook

() Instagram
() Pinterest
() Otro:

. ¢Sigues a la tienda en redes sociales?

()Si
() No

. Si marco si en la pregunta anterior, ¢en cuales?

() Facebook
() Instagram
() Pinterest

. ¢Haz realizado alguna compra después de ver algo que te gusté en las redes
sociales?

()Si
() No

. Si marco si en la pregunta anterior, ¢en queé red social?
() Facebook

() Instagram
() Pinterest
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ANEXO 17:

Graficos de resultados de encuestas (Roommate)

e Gréificol

(Por qué medio te enteraste de la
tienda?

& Facebook
i Instagram

« Caminando por el centro
comercial

i Por recomendacion de
amigos

e Gréfico2

;Sigues a la tienda en redes sociales?

wSi

& No
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Grafico 3

Si marco si en la pregunta anterior,
cen qué redes sociales?

& Facebook

i [nstagram

Gréfico 4

(Haz realizado alguna compra
después de ver algo que te gusto en
las redes sociales?

 Si

E No
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Grafico 5

Si marco si en la pregunta anterior,
en qué red social?

& Facebook

i [Instagram

74




Graficos de resultados de encuestas (Camote Soup)

e Gréifico6

(Por qué medio te enteraste de la
tienda?

i Facebook
i Instagram

~ Por recomendacién de amigos

e Gréifico7

;Sigues a la tienda en redes sociales?

WSi ENo
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Gréafico 8

Si marco si en la pregunta anterior,
en qué red social?

i [nstagram

u Facebook

Grafico 9

(Haz realizado alguna compra
después de ver algo que te gusto en las
redes sociales?

wSi

& No
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Grafico 10

Si marco si en la pregunta anterior,
en qué red social?

i Facebook

& [Instagram
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ANEXO 18: Guia de preguntas a seqguidoras de cuentas de
moda de Instagram

1. ¢Qué paginas de moda o ropa femenina sigues? ¢por qué las sigues?

2. ¢Sientes que algun comentario ya sea positivo o negativo puede afectar lo que
pienses de la marca?

3. ¢Alguna vez has escrito algun comentario en alguna pagina de moda o ropa?
¢con qué propdsito? ¢recibiste algun feedback?

4. ¢Qué tipo de fotos prefieres en Instagram en términos de likes? ¢qué fotos
compartirias?

5. ¢Qué tan importante es para ti que las imagenes que compartan estas cuentas
tengan hashtags? ¢por que?

6. ¢Sientes que hay diferencias entre las fotos que publican en Facebook de las que

publican en Instagram? (refiriéndonos a una misma cuenta)

Con respecto a las tiendas Camote Soup y Roommate:

7. ¢Seguirias/sigues a esas tiendas? ¢;por que?

8. ¢Qué es lo que mas te gusta de la cuenta de Instagram de Camote? ¢por qué la
sigues o0 seguirias? ¢qué es lo que mas te gusta de la tienda con respecto a la
plataforma de Instagram? ¢qué personalidad crees que tiene la marca?;sientes
que le falta algo?

9. ¢Qué es lo que mas te gusta de la cuenta de Instagram de Roomate? ¢;por qué la
sigues o seguirias? ¢qué es lo que mas te gusta de la tienda con respecto a la
plataforma de Instagram? ¢qué personalidad crees que tiene la marca? ¢sientes
que le falta algo?

10. ¢ Qué marca es la que sientes que se comunica mejor? ¢ qué contenidos destacas

de cada plataforma? ¢con cual te identificas mas? ¢por qué?
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ANEXO 19: Guia de preguntas a dueiios de Camote Soup y

10.

11.

Roomate 2015

¢Como siente que el uso de Instagram beneficia a su marca? ¢por qué? ;Tiene
alguna desventaja el uso de esta plataforma?

¢ Qué redes sociales utilizan ademas de Instagram? Si usa otra ; COmo podria
definir a cada una en cuanto al uso que le da?

¢Sientes que alguna de estas redes es mas importante que la otra? ;por qué?
Con respecto a tu marca ¢qué es lo que se quiere transmitir a través de los
contenidos de Instagram?

¢Suelen contar con alguna estrategia premeditada antes de publicar contenidos
en Instagram? ¢por qué? ¢siente que es importante?

¢Cdémo seleccionan las imagenes que postean en la plataforma? ¢tienen algunos
pardmetros al escogerlas? ;por qué?

¢Como es la relacién que mantienen con sus clientes mediante esta herramienta?
¢Qué tipo de clientes?

¢Miden su actividad en Instagram?;Cémo? ¢y en otras redes? ;por qué?

¢ Cree importante el uso de hashtags? ¢por qué?

¢ Considera que Instagram tiene alguna ventaja diferencial frente a otras redes
sociales?

¢Han realizado algun tipo de promocion o concurso mediante Instagram?

¢Cual?
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ANEXO 20: Guia de preguntas a dueiios de Camote Soup y
Roommate 2017

1. ¢Cuentan con alguna estrategia digital antes de publicar contenidos en
Instagram? ¢por qué decidieron hacerlo? ¢cuentan con un equipo que se dedica
a planear las estrategias y acciones en Instagram?

2. ¢(Actualmente qué accion en Instagram (stories, transmision en vivo, posts
normales, anuncios) crees que es la que tiene una mejor reaccion por parte del
publico? ¢por qué?

3. ¢Qué mecanismos utilizan para medir sus resultados? ;qué importancia tiene
para ustedes?

4. ¢Realizan anuncios pagados? ¢por qué decidieron implementarlos? ;cuéles son
los posts que prefieren promocionar? ¢por qué?

5. ¢Realizan Instagram stories? ¢qué es lo que suelen comunicar en ellos? ¢por
qué colocarlo en Instagram Stories y no como un post normal? ;Cual es la
respuesta de la gente? ;como miden esto?

6. ¢Han hecho transmisiones en vivo? ;Qué respuesta obtuvieron?

7. Con respecto a la evolucion de Instagram, ¢Cual dirias que es el mejor beneficio
para la comunicacion de tu marca que brinda Instagram ahora y que no lo hacia
antes?

8. ¢Sientes que Instagram te da algun retorno de la inversion?
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ANEXO 21: Guia de preguntas a community managers 2015

o o &~ w

¢ Qué opina de Instagram como herramienta de marketing en empresas de moda?
¢ Conoce algun caso exitoso de alguna empresa del rubro de moda que utilice
Instagram? ¢ por qué cree que ha tenido éxito? (si no conoce del rubro de moda,
algun caso en general)

¢Como pueden medir la efectividad del uso de estrategias en Instagram?

¢ Qué contenidos funcionan mejor?

¢Qué es lo que caracteriza a Instagram en su relacién con los clientes?

¢ Cual cree que son las ventajas y desventajas que tiene Instagram frente a otras

redes?

ANEXO 22: Guia de preguntas a community manager 2017

¢ Conoce algun caso exitoso de alguna empresa del rubro de moda que utilice
Instagram? ¢ por qué cree que ha tenido éxito? (si no conoce del rubro de moda,
algun caso en general)

¢Cémo pueden se puede medir la efectividad del uso de estrategias en
Instagram?

¢ Qué contenidos suelen funcionar mejor?

¢Qué es lo que caracteriza a Instagram en su relacion con los clientes?

¢Cual cree que son las ventajas y desventajas que tiene Instagram frente a otras
redes?

Con respecto a la evolucion de Instagram, ¢ Cual dirias que es el mejor beneficio
para la comunicacion de la marca que brinda Instagram ahora y que no lo hacia
antes?

¢Instagram da algun retorno de la inversién? ;Cémo podemos saberlo?
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