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RESUMEN

El presente proyecto profesional tiene como objetivo orientar a aquellas personas
interesadas en invertir en una marca de ropa femenina, cuya principal presencia se
encuentre en la plataforma digital de Instagram. La intencion es que puedan tomar una
decision basada en informacion objetiva, utilizando como referencia la experiencia y el

trabajo realizado para una marca de ropa.

Buch es una empresa dedicada a la venta de ropa femenina exclusiva, cuyos modelos son
importados y las ventas se realizan exclusivamente de forma digital a través de Instagram.
En este trabajo se presenta un plan de marketing digital integral, que incluye una campafia
con una duracién de siete meses. Este plan comienza con un analisis detallado de la
marca, seguido por la definicion de objetivos claros, estrategias y acciones concretas. A
continuacion, se lleva a cabo la implementacion de estas acciones, junto con la creacion
de diversos materiales de comunicacion. Al finalizar, se realiza un analisis del
rendimiento de los resultados obtenidos. Entre los materiales desarrollados se incluye un
completo manual de identidad, asi como la produccion de fotografias, videos y piezas
gréficas. Por ultimo, se integra una estrategia de marketing de influencia y un calendario

de contenido estructurado para optimizar la presencia de la marca.
Palabras clave:

Emprendimiento digital, marca de ropa, moda juvenil femenina, plan de marketing

digital, creacion de contenido.



ABSTRACT

This professional project aims to guide those interested in investing in a women's clothing
brand, whose main presence is on the digital platform Instagram. The intention is that
they can make a decision based on objective information, using the experience and work

carried out for a clothing brand as a reference.

Buch is a company dedicated to the sale of exclusive women's clothing, whose models
are imported and sales are made exclusively digitally through Instagram. This work
presents a comprehensive digital marketing plan, which includes a campaign lasting
seven months. This plan starts with a detailed analysis of the brand, followed by the
definition of clear objectives, strategies and concrete actions. These actions are then
implemented, along with the creation of various communication materials. At the end, a
performance analysis of the results obtained is carried out. The materials developed
include a complete identity manual, as well as the production of photographs, videos and
graphic pieces. Finally, an influencer marketing strategy and a structured content calendar

are integrated to optimize brand presence.
Keywords:

Digital entrepreneurship, clothing brand, women's youth fashion, digital marketing plan,

content creation.



1. PRESENTACION

Buch es una marca de ropa femenina que nace en junio del afio 2020, en medio de la
pandemia, en la plataforma de Instagram, la aplicacion que se usaba mas en ese tiempo
para comprar ropa a pequefias marcas peruanas. Inicialmente vendia prendas de ropa con
disefios mas comerciales, que estaban en tendencia en ese momento. La mayor
competencia eran otros emprendimientos, por lo que se tenia que sacrificar mucho el
costo de las prendas. Sin embargo, con el paso del tiempo y el finalizar de la pandemia,
las preferencias de las clientes fueron cambiando. Ellas buscaban cada vez modelos mas
exclusivos, que veian en Pinterest y que no se venden tanto en el Perd. También
principalmente se recibian mensajes de clientas que querian las prendas o se llevaban
“outfits” completos para celebrar fechas importantes como su cumpleafios, graduacion,
despedida de soltera, eventos o conciertos de sus cantantes favoritos, fiestas de afio
nuevo, etc. Es por eso que Buch, actualmente, ofrece una categoria diferencial de prendas
iconicas. Es decir, s6lo vende prendas con detalles Gnicos que hacen que las mujeres

destaquen y marquen la diferencia en esas ocasiones especiales.

El nombre de la marca Buch se decidi6 porque se queria que emitiera toda la fuerza que
el concepto de la marca representa. Buch es un nombre de fantasia, de creacién propia,

cuya entonacion es grave y resuena imponente, como el estilo de la marca.

En base a esto se configuran los tres principales valores de Buch: seguridad, glamour y

sensualidad.

Seguridad. Las prendas de ropa tienen un disefio muy Ilamativo cargado de detalles,
como pedreria, escote, transparencias, etc. Una commbinacion de elementos que no pasa
desapercibida, pero al mismo tienen tienen un entalle Unico que se adhiere al cuerpo y
resalta los atributos. De esta manera Buch consigue que las mujeres, al usar las prendas,

saquen a relucir su lado mas brillante. Esto hace que se sientan seguras de si mismas.

Glamour. Este componente estd presente en todos los ambitos de la marca desde el
producto de valor, que son las prendas cuyos disefios estan basados en una moda muy
sensual. En la confeccion de las prendas se utilizan materiales vinculados a la sensualidad
como telas de tul , telas satinadas o encajes de bordado con aplicaciones muy llamativas,

llenas de pedreria, lentejuelas, plumas, etc. Estas siempre se vinculan a la elegancia y al



mismo tiempo permiten mostrar piel. Incluso el packaging que tiene un disefio muy
“glam”. Por ejemplo, las asas de las bolsas son de material satinado y las tarjetas de

agradecimiento incluyen en su disefio la figura de un beso con pintalabios.

Sensualidad. Este factor se aprecia a primera vista en todo el contenido de la marca, ya
que desde la ropa hasta la modelo derrochan sensualidad. Las prendas se caracterizan por
ser muy cefiidas, estan confeccionadas con telas que se amoldan al cuerpo y con acabados
que resaltan los atributos femeninos. Esto hace que las mujeres que usen las prendas se
sientan sensuales y satisfechas, proyectando asi un brillo imponente y manteniendo

femeneidad sin perder la elegancia.

El concepto estratégico empleado para la campafia de marketing realizada toma en cuenta
los valores previamente resefiados. Este se denomina “Invest in You”, que traducido al
espafiol significa “Invierte en ti”. Se trata de un concepto que esta presente en todo el
contenido realizado para la campafa, ya que impulsa a aquellas mujeres que desean verse
y sentirse sensuales, seguras de si mismas, a que inviertan en su belleza, para aumentar

su autoestima y derrochar glamour.
1.1. Objetivo general

Conseguir posicionar a Buch como la marca de ropa que hace sentir a sus
consumidoras como el centro de atencién y seguras de si mismas a través de la

elaboracion y ejecucion de un plan de marketing digital.
1.2 Objetivos especificos

Comunicar el concepto estratégico “Invest in you” de la campaiia del plan de

marketing digital y aumentar la percepcion de valor de la marca.

Reforzar los valores de la marca: seguridad, glamour, sensualidad.



1.3 Materiales

Material #1. Manual de marca

https://www.canva.com/design/DAGNPAkIXv0/worrqVg0qReE04|BGhFfvw/edit?utm
content=DAGNPAKIXv0&utm campaign=designshare&utm medium=Ilink2&utm so

urce=sharebutton

En este manual de marca se pueden apreciar todos los elementos que construyen la
identidad visual de Buch y el significado de la marca. De esta manera, cualquier persona
puede usarlo de guia para conocer las normas de la marca, principalmente en cuanto a

comunicacion gréafica y los comportamientos de la imagen corporativa.
Material#2. Fotos y videos para Instagram
Fotos para Instagram

https://drive.google.com/drive/folders/1-
5hQ0JIvaGZ8cGeZvTyRoDAaY LaZNZ90?usp=sharing

En esta carpeta se encuentran las fotografias que se han realizado para el contenido de la
camparfia y que fueron publicadas en la pagina de Instagram de Buch. Se pueden apreciar
diferentes estilos de fotos. Principalmente de la modelo usando las prendas en diferentes
planos. Por otro lado, también se tiene fotos de las prendas como producto, para ver con
mayor detalle la calidad y el acabado. Los tipos de prendas que pueden apreciarse son

tops, faldas, shorts, pantalones, vestidos y abrigos.

Las fotografias se realizaron en interiores y se dio prioridad a los planos cerrados, para
que se aprecie de cerca cOmo se ven puestas las prendas. Predominan con mayor

frecuencia los primeros planos y los planos americanos.


https://www.canva.com/design/DAGNPAklXv0/worrqVg0qReE04jBGbFfvw/edit?utm_content=DAGNPAklXv0&utm_campaign=designshare&utm_medium=link2&utm_source=sharebutton
https://www.canva.com/design/DAGNPAklXv0/worrqVg0qReE04jBGbFfvw/edit?utm_content=DAGNPAklXv0&utm_campaign=designshare&utm_medium=link2&utm_source=sharebutton
https://www.canva.com/design/DAGNPAklXv0/worrqVg0qReE04jBGbFfvw/edit?utm_content=DAGNPAklXv0&utm_campaign=designshare&utm_medium=link2&utm_source=sharebutton
https://drive.google.com/drive/folders/1-5hQOJlv4GZ8cGeZvTyRoDAaYLaZNZ9o?usp=sharing
https://drive.google.com/drive/folders/1-5hQOJlv4GZ8cGeZvTyRoDAaYLaZNZ9o?usp=sharing

Videos para Instagram

https://drive.google.com/drive/folders/10si05080AsFUGHtgOn1pmHFKNTOXIsJ

En esta carpeta se encuentran los videos que se han realizado para el feed, y que han sido
publicados como historias temporales (24 hrs.) y empleados en reels. El tipo de videos
gue se encuentran son: tomas de percheros con las prendas de ropa colgadas; imagenes
de la modelo luciendo las prendas puestas; y planos en los que se captan los detalles de
las prendas, con tomas en primer plano, para ver colores, texturas, tamafio de las prendas,

etc.
Material #3. Catalogo

https://www.canva.com/design/DAF9ig5z3ps/UBHhIfi9gsY KcWaiT6Z2X55Q/edit?utm

content=DAF9ig5z3ps&utm campaign=designshare&utm medium=link2&utm source

=sharebutton

Este es un catalogo que se envia a las clientas para que puedan visualizar todas las prendas
que se encuentran en stock con los precios respectivos. El catalogo fue disefiado de

acuerdo con el manual de marca realizado.
Material #4. Calendario de contenido

https://docs.google.com/spreadsheets/d/1COWE3AGFx WQHczgoeqglYC 1HsCcD83T
rlAv8219JtM/edit?usp=sharing



https://drive.google.com/drive/folders/1qsi05g80AsFUGHtqOn1pmHFKNTOXIsJ_
https://www.canva.com/design/DAF9ig5z3ps/UBHhfi9gsYKcWaiT6ZX55Q/edit?utm_content=DAF9ig5z3ps&utm_campaign=designshare&utm_medium=link2&utm_source=sharebutton
https://www.canva.com/design/DAF9ig5z3ps/UBHhfi9gsYKcWaiT6ZX55Q/edit?utm_content=DAF9ig5z3ps&utm_campaign=designshare&utm_medium=link2&utm_source=sharebutton
https://www.canva.com/design/DAF9ig5z3ps/UBHhfi9gsYKcWaiT6ZX55Q/edit?utm_content=DAF9ig5z3ps&utm_campaign=designshare&utm_medium=link2&utm_source=sharebutton
https://docs.google.com/spreadsheets/d/1C9WE3AGFx_WQHczqoeg1YC_1HsCcD83TrIAv82l9JtM/edit?usp=sharing
https://docs.google.com/spreadsheets/d/1C9WE3AGFx_WQHczqoeg1YC_1HsCcD83TrIAv82l9JtM/edit?usp=sharing

2. ANTECEDENTES

2.1 Contexto del rubro textil y de moda en RR.SS

La industria de la moda en Pert ha tenido un crecimiento importante, impulsado
principalmente por la digitalizacién y el aumento de las compras online. Las mujeres
jévenes, de entre 24 y 40 afios, son las principales compradoras de ropa importada,

especialmente de prendas elegantes y sexys para ocasiones formales y eventos sociales.

En cuanto al sector textil y de moda femenina importada en el Perud, encontramos que,
durante la pandemia, la produccién del sector confecciones cayo en -35,9% y el gran
volumen de importacion de prendas crecio en un 54,3%. (La Republica, 2021). Lo que
demuestra el aumento de la demanda por parte del consumidor peruano respecto a la

compra de prendas importadas.

En el sector textil peruano, la importacion de ropa, especialmente desde China, sigue
siendo un factor clave en el mercado de moda dirigido a mujeres jovenes. De acuerdo a
un estudio realizado por la Camara de Comercio de Lima, mas del 50% de las
importaciones textiles provienen de China, lo que incluye ropa y accesorios que llegan
principalmente a través de plataformas mayoristas online y otros distribuidores (La
Republica, 2022). Este fendmeno ha permitido a muchos emprendedores peruanos
dedicarse a la venta de prendas importadas, aprovechando la demanda por moda

asequible y de tendencia.

Segun Comex Peru, en enero de 2022, las importaciones de textiles hacia el Pert sumaron
US$ 227.6 millones, lo que representa un incremento del 66% en comparacion con el
mismo mes de 2021 y un aumento del 40.3% respecto a enero de 2020, antes de la
pandemia. Los principales paises exportadores de textiles al Per( fueron China, con
envios valorados en US$ 135.3 millones (59.4% del total), seguido por India con US$
28.6 millones (12.6%), Indonesia con US$ 8 millones (3.5%), Bangladesh con US$ 7
millones (3.1%) y Brasil con US$ 6 millones (2.6%).

De acuerdo al contenido de moda en redes sociales, la cantidad de usuarios activos
mensuales en redes sociales de Peru es de aproximadamente 25.05 millones, de los cuales

el 48.2% equivale a mujeres. Profundizando mas esta data, podemos evaluar que, de los



aproximados, 12.07 millones de usuarios son de mujeres en redes sociales. Lo que
demuestra el alto nivel de participacion femenina en plataformas digitales. Este dato
resalta la importancia de desarrollar estrategias de marketing dirigidas a este segmento,

sobre todo en industrias como la moda, donde la presencia de mujeres es predominante.

El segmento de mujeres que compran de manera digital, a menudo, sus decisiones de
compra estan influenciadas por el contenido que consumen en redes sociales como
Instagram, donde encuentran inspiracion y comparan opciones antes de realizar una

compra.

Las marcas como BUCH que comercializan piezas de ropa exclusivas y a la moda tienen
la oportunidad de conectar con su audiencia a través de una estrategia visual fuerte y de

marketing digital, aprovechando el auge del comercio electronico en el pais.
2.1 La marca

A raiz de la pandemia, tratdndose netamente del mercado limefio, hubo un incremento de
emprendimientos de ropa para mujeres que se crearon en redes sociales. Sin embargo, las
marcas que existen en la capital y que tienen mas relevancia en redes sociales tienen mas

afios en el mercado y cuentan con tiendas fisicas.

Desde el 2020, Buch ha venido creciendo en la plataforma de Instagram con
aproximadamente 1000 nuevos seguidores cada afio. Las prendas de Buch son piezas
importadas de China, cuyos proveedores asiaticos tienen como inspiracion disefios de
moda de alta costura, principalmente de origen europeo y norteamericano. La
comercializacion de estos productos se ve facilitada porque se trata de modelos
exclusivos a precios médicos. De esta manera se traen novedades del exterior a la moda

actual peruana.

Las piezas estan patentadas ya que todas llevan etiqueta de marca propia y se traen
unidades limitadas por modelo. En cuanto a la publicidad efectiva, Buch colabora con
influencers en crecimiento que se dedican al rubro de la moda y belleza, que también
trabajan con marcas del mismo rubro y en crecimiento. Con esto se aumenta la visibilidad
mutuamente y se hace crecer la comunidad, ganando al mismo tiempo el interés por los

productos. En cuanto a la experiencia de compra de Buch, si bien ain no se cuenta con



unatienda fisica a comparacion de posibles marcas de la competencia, se ha logrado tener
un pequefio Showroom, el cual ha sido disefiado y amoblado con el estilo y paleta de
colores de la marca. En este se atiende a las clientes previa cita, para que puedan probarse
y ver todas las prendas que se tienen en stock. Asi mismo, las clientes pueden acercarse
en caso quieran hacer alguna devolucion o cambio de prenda, garantizando asi la

satisfaccion antes, durante y después del proceso de compra.

BUCH transmite sus valores y narrativas a través de su contenido en redes, resaltando su
apreciacion por el empoderamiento femenino. Para BUCH este concepto es la capacidad
de una mujer para expresar su confianza, libertad y autenticidad a través de la moda. La
moda sexy y moderna no solo es una forma de estilo personal, sino una herramienta para
que las mujeres se sientan seguras, poderosas Y listas para destacar en cualquier situacion.
BUCH celebra la autonomia femenina, dandole a las mujeres el control sobre su imagen
y estilo. Y esto también lo comparte mediante colaboraciones con influencers que reflejen
el empoderamiento femenino, asi como con campafas publicitarias interactivas y
contenido motivacional. Con esto busca conectar con la audiencia de una manera

profunda.
2.1.1 Valor diferencial de la marca

BUCH busco diferenciarse partiendo de la ropa como su producto de valor, al vender
prendas de ropa inspiradas en el empoderamiento femenino, que impulsa a las mujeres a
invertir en ellas mismas para sacar ese brillo que llevan dentro. Pero luego del presente

trabajo realizado descubrimos que su diferenciacion va mas alla.

Lo que distingue a BUCH como marca es el valor que entrega a las clientas y este no esta
limitado a la prenda y la exclusividad de sus modelos si no que va mas alla abarcando
todos los aspectos de su comunicacion: desde los mensajes que transmite, la imagen, la
atencion que brinda, hasta la manera de conectar con el pablico objetivo. Esta
combinacion de elementos es una muestra que hay toda una experiencia de marca detras
de laropa antes, durante y después de su compra, que es vital para destacar en un mercado

tan competitivo como es el rubro de la moda.

Se tiene proyectado a futuro incluir en el costo de las prendas, el tiempo que se dedica a

la atencidn personalizada, tanto virtual en Instagram como presencial en el showroom,



asi como el costo por el proceso del empacamiento de las prendas. Ya que cada uno de

estos factores requiere esfuerzo y es parte de nuestro valor diferencial.
2.2 Principales casos referenciales

En esta seccion se pueden ver algunos de las marcas que Buch toma como referencia para
crecer como marca. Estas marcas también mantienen el concepto de prendas importadas.

La mayoria son tiendas peruanas y argentinas.
SALEM COMMON ARG

https://salemcommon.com.ar/

https://www.instagram.com/salem.common/?hl=es

sencarnon Q) e = - Salem Common es una marca argentina de

ropa femenina con 66.3 mil seguidores en

Instagram. También cuenta con sitio web. El
concepto de esta marca se encuentra muy
marcado en las prendas y en su paleta de
colores, ya estas son muy elegantes y al
mismo tiempo sexys. En su propuesta
predomina el color negro y las aplicaciones de
pedreria o brillos. EI color negro en las

prendas, segiin Vogue Mexico, representa la

elegancia y sobriedad. Asi mismo, el mood
Figura 1. Salem Common. principal de las fotos posteadas es de una
modelo usando las prendas y tapandose el

rostro con el celular.

MIDNIGHT GLOW FASHION STORE

https://midnightglowfashionstore.com/

https://www.instagram.com/midnight glow/?hl=es-la



https://salemcommon.com.ar/
https://www.instagram.com/salem.common/?hl=es
https://midnightglowfashionstore.com/
https://www.instagram.com/midnight_glow/?hl=es-la

Figura 2. Midnight Glow.

DIANA PUGA BOUTIQUE

Midnight Glow es una marca peruana de ropa
importada con 108 mil seguidores en Instagram.
Tal como en su biografia menciona “Marca
disefiada para hacerte sentir fuego”. Se destaca
por ofrecer prendas muy cargadas de pedreria y
telas brillantes. Asimismo, en las descripciones
de sus posts se comunica colocando frases de

empoderamiento en inglés.

https://www.instagram.com/dianapugaboutigue/?hl=es

Figura 3. Diana Puga Boutique.

Diana Puga Boutique es una marca peruana
especializada en moda y tendencia femenina
americana. Su cuenta de Instagram tiene 28 mil
seguidores. La marca cuenta con un showroom
privado en Lima en el cual atiende previa cita. Las
prendas que ofrece, principalmente vestidos, se
caracterizan por tener encaje y pedreria bordada.


https://www.instagram.com/dianapugaboutique/?hl=es

BRUNETTIES STORE

https://www.instagram.com/brunettiesstore/?hl=es

Figura 4. Brunetties Store.

2.3 Perfil del publico objetivo

Aspecto demografico

Brunetties Store es una tienda de ropa femenina
en Instagram, que cuenta con 37 mil seguidores.
El concepto de esta marca se puede apreciar desde
la descripcion de su biografia “Los looks mas
glam los encuentras aqui”, haciendo referencia a
que las prendas que ofrecen son muy glamorosas.
En cuanto al mood de sus fotos, se puede apreciar
en la mayoria de sus posts o reels a modelos de
cuerpo completo posando con las prendas de
ropa. La mayoria de sus prendas, principalmente
tops, vestidos o sets, son muy escotados y cuentan
con mucha pedreria, ademas de utilizar de colores

muy vividos.

e Mujeres jovenes de 18-30 afios que se encuentran estudiando una carrera

universitaria y/o que pertenecen a la poblacién econdmicamente activa (PEA).

e Pertenecen al NSE Ay B.

e De acuerdo a la AEIM (2023), en el NSE A, el 28,7% de la poblacion pertenece
a la zona 6 que comprende los distritos de Jesus Maria, Lince, Pueblo Libre,

Magdalena, San Miguel. Por otro lado, el 14,6% de la poblacion pertenece a la

zona 7 que comprende los distritos de Miraflores, San Isidro, San Borja, Surco y

La Molina.


https://www.instagram.com/brunettiesstore/?hl=es

Aspecto psicografico

Rasgos psicogréficos. Segun el Diario Libre, en el estudio realizado a la encuesta
anual Win World Survey 2019 (WWS), se revela que una vision en comin que
comparten las mujeres de la generacion Z es la importancia de tener una
formacion superior para asegurar su futuro. Las mujeres de esta generacion son
muy independientes, sensibles e inclusivas. Se diferencian de las demas
generaciones porque fueron las Unicas que nacieron utilizando la tecnologia,
uséndola asi tanto para su entretenimiento como para su formacion. Ellas viven
el presente, pero se preocupan mucho por el futuro y como conseguir lo que
quieren. Ademas, el ideal de belleza para ellas significa sentirse, como principal
diferencial, a gusto con su personalidad. Invierten mucho en productos de moda
y belleza, trabajan para invertir en ellas mismas. Le dan mucha importancia al
bienestar mental, consideran que la salud emocional es tan importante como la
fisica. Por ello en el &mbito laboral, también priorizan su calidad de vida y no
estan dispuestas a sacrificar su salud mental o fisica por un puesto de trabajo.
Ademas suelen llevar un estilo de vida saludable porque les gusta cuidar su
aspecto y verse bien. Son muy sociables y prefieren pasar su tiempo en salidas

con sus amigos.

Comportamiento de consumo

Este tipo de consumidoras estan muy influenciadas por la informacién que reciben
en redes sociales y la opinidn de sus iguales. Aprecian la facilidad de compra a la
hora de elegir un producto o servicio. Tras la pandemia, el comercio electronico
en el Per0 se ha convertido en uno de los principales canales de venta. EI 72% de
compras online son realizadas por mujeres (Diario La Republica, 2022). Esto se
alinearia con el hecho de que este grupo de mujeres son mas practicas y optan por
comprar desde sus celulares donde quiera que estén, ademas de recibir sus pedidos

a domicilio.

En un estudio que realizo Linio por el dia de la mujer (Informarketing, 2024), se
obtuvo como resultado que el ticket de compra de la mujer peruana aumenté en
un 15%, pasando de s/.121 as/.139 en el lapso de un afio. Por otro lado, de acuerdo

a su comportamiento online, el 50% de las 6rdenes de compra generadas se



realizaron entre las 11 a.m. y las 5 p.m., y el 38% fueron pagadas con tarjetas de

crédito/debito, mientras que el 27% fue pago contra entrega.
Comportamiento en redes sociales

e Las mujeres de este grupo son nativas digitales. Pertenecen a la generacion Z, por
lo que llegan al mundo con el internet y los celulares como parte de su vida
cotidiana. En Puro Marketing (2023), se indica que la generacién Z, o centennials,
es la que pasa mas tiempo conectada (Lhora y 32 minutos al dia). A principios de
2024, de los 2 mil millones de usuarios activos mensual en Instagram, el 48,2%
de la audiencia publicitaria peruana eran mujeres, siendo el grupo de edad mas
grande de 18 a 24 afos. Por otro lado, segtn un informe de la INEI (2022) en el
afio 2021, en el Perd, el 70,1% de las mujeres utilizaba Internet, a comparacion
con el 42,2% en el caso de las mujeres rurales. Ademas, segin Puro Marketing
(2023), uno de cada dos usuarios sigue a un influencer, siendo Instagram la red
donde se da esto con més frecuencia y cuyas cuentas de usuarios son

principalmente de mujeres de 18 a 24 afios de edad.
2.4 Evolucion del publico objetivo

En los Gltimos afios, el perfil de las consumidoras en la moda femenina en Per( ha sufrido
transformaciones notables, impulsadas en gran parte por la pandemia. Antes de este
periodo, las jévenes de niveles socioecondmicos A y B se enfocaban mayormente en
seguir tendencias internacionales y en adquirir prendas para eventos especiales. Sin
embargo, con la llegada del COVID-19, se produjo un cambio hacia una moda mas

funcional y préactica.

Durante el confinamiento, las clientas comenzaron a priorizar ropa comoda y versatil,
ideal para el uso diario, ya sea para trabajar desde casa 0 para las actividades cotidianas.
También aumento el interés por la moda sostenible, con una mayor conciencia sobre el
impacto social y ambiental de las prendas, una tendencia que ha continuado tras la

pandemia.



Ademas, la digitalizacion del consumo de moda ha crecido notablemente. Las jovenes de
entre 18 y 30 afios han adoptado el comercio en linea, lo que ha forzado a las marcas a
fortalecer su presencia digital. Plataformas como Instagram y TikTok ahora juegan un rol
crucial en la influencia de decisiones de compra. También se ha observado una
disposicion creciente de las consumidoras a pagar por servicios adicionales como

entregas rapidas o personalizacion de prendas.

Esto claramente se ha experimentado a través de BUCH, ya que en nuestros inicios
durante pandemia las clientas tenian muchas dudas durante el proceso de compra, sobre
todo respecto a la variedad de tallas. Seguido de ello, también se preocupaban porque el
color, el disefio y el material de la prenda sea exactamente igual a como se mostraba en
las redes, y por altimo por los métodos de pago y tiempo de entrega. Con el tiempo estas
dudas se fueron disipando ya que cada feedback que recibimos por parte de nuestras
clientas lo supimos aprovechar para mejorar la experiencia de venta en linea. Hoy en dia
solo trabajamos con contenido 100% propio, para que las clientas no duden de la
veracidad de las fotos y/o videos de las prendas, tenemos tablas de medidas para cada
prenda, y contamos con un motorizado de confianza, el cual comparte su ubicacion en
tiempo real para hacer seguimiento del pedido. En el caso de envios a provincia se
mantiene el envio del codigo de tracking para que le hagan seguimiento a sus pedidos.
Finalmente, respecto a los métodos de pago, ya no suelen tener inconvenientes las
compradoras sobre hacer el pago antes de hacer el envio de las prendas. Esto en parte se
logré gracias a que BUCH cuenta en historias destacadas de Instagram con una coleccion
llamada “Entregas” en donde se viene publicando algunas entregas que realiza la marca
como prueba de la eficacia de entrega y también para que las usuarias al ver estas historias
confien méas en la marca y puedan hacer sus pedidos teniendo la seguridad de que lo

recibiran sin problemas.
2.5 Principales marcas competidoras

Se considerd estas tres marcas como competencia de BUCH ya que algo que comparten
estas tres en comun con la marca es que las prendas que venden tienen disefios exclusivos,
no son disefios comerciales, y al igual que BUCH estos son prendas importadas y también
traen unidades muy limitadas por modelo. Ademas de ello, su presencia en Instagram de
estas tres marcas refleja una identidad centrada en mujeres jovenes que quieren proyectar

confianza y estilo a través de su vestuario, en su mayoria utilizando prendas muy



Ilamativas que estan disefiadas para “dar la hora”. Otro aspecto en comin que comparten
es que ofrecen una amplia variedad de productos, desde vestidos de noche hasta blusas,

abrigos, y conjuntos que resaltan la figura femenina.

heartbreak_peru & m Enviarmensaje 4R +ee
icacior

pomses En el caso de Heartbreak esta marca

también tiene un enfoque en moda
moderna, atrevida y juvenil, ideal para
mujeres que buscan destacar con prendas

sexys y a la moda. Se especializan en

ofrecer looks exclusivamente para fiestas

) y ocasiones especiales. Link de la pagina
en Instagram:
https://www.instagram.com/heartbreak _peru/
Figura 5. Heartbreak
B - Por otra parte, en el caso de Midnight

2809 publ 107 mil sequidores 416 sequidos

Glow, esta marca destaca también por sus

’ piezas que cada una tiene un estilo Unico

@ t m ﬁ @ 0 G y estan disefiadas al igual que BUCH para

o e e o o P — ser el centro de atencién. Al igual que
Heartbreak y BUCH aqui también los
modelos en su mayoria son vestidos que

estan elaborados con telas sexys, muy

brillantes, llenas de pedreria, con encaje,
aplicaciones, etc. Y algo que diferencia esta marca es que cada coleccion maneja una
gama de colores determinada. Link de la pagina en Instagram:

https://www.instagram.com/midnight glow/

Figura 6. Midnight Glow


https://www.instagram.com/heartbreak_peru/
https://www.instagram.com/midnight_glow/

Por ultimo, sobre la marca Brunetties Store,

esta también mantiene el concepto de

exclusividad en cuanto al disefio de las
prendas y se caracteriza porque sin importar
la estacion del afio, la gama de color de sus
prendas es muy vivida, trabajan bastante con
colores nedn y estampados. Otro motivo por

el que la considere mi competencia es

porque la duefia de la marca tiene
participacion como modelo en las redes sociales de la marca, al igual que BUCH, aparece
modelando sus prendas tanto en fotos como videos para la marca. Link de la pagina en

Instagram: https://www.instagram.com/brunettiesstore/

Figura 7. Brunetties Store

3. FUNDAMENTACION PROFESIONAL

3.1 Campaiia “Invest in You”

En esta seccion se presenta a detalle el desarrollo de la campafia de marketing digital
realizada para la marca de ropa Buch en la plataforma de Instagram, que tuvo una

duracién de siete meses.
3.1.1 Objetivo general

Posicionar a Buch como la marca de ropa que hace sentir a sus consumidoras como

el centro de atencién y seguras de si mismas.
3.1.2 Objetivos especificos de marketing

OE1. Obtener un alcance de 20 mil personas en los ultimos tres meses en la
plataforma de Instagram

OE2. Aumentar en un 30% del total de seguidores de Instagram en los ultimos tres
meses de la campafia.

OE3. Aumentar 5000 visitas al perfil en los ultimos tres meses de la camparia.


https://www.instagram.com/brunettiesstore/

3.1.3 Estrategia

Escogimos Instagram como nuestro canal elegido para la estrategia de marketing, ya que
es la red social en donde BUCH se cred y en la cual esta mejor posicionada. Ademas de
ello se tomaron factores como el crecimiento de la plataforma. Segin Brand 24,
Instagram ha crecido de forma desmesurada en los Ultimos afios y actualmente cuenta

con més de mil millones de usuarios activos.

Por otro lado, Instagram se ha convertido en el epicentro de las marcas de moda, ya que,
al ser una plataforma muy visual, te permite presentar tus productos de forma mas
detenida a través de fotos o carruseles, lo que es perfecto para mostrar colecciones de
moda. A diferencia de Tik Tok, por ejemplo, en donde priman los videos de corta
duracion, su contenido es mas efimero y menos ideal para la creacion de un "catalogo

visual" como lo hace Instagram.

Ademas, la interactividad de Instagram a través de historias, encuestas, preguntas y

respuestas en las historias es fundamental para fomentar el engagement.

Por otra parte, Facebook tiene un publico mas diverso, pero el segmento de jovenes ha
disminuido significativamente en comparacion con Instagram, lo que hace que sea menos
efectivo para campafias de moda dirigidas a ese grupo. Segun el diario El Peruano, los

usuarios mayores a 40 afios son los que utilizan y prefieren Facebook.

Se selecciono indicadores como el alcance y el incremento de seguidores como los mas
adecuados para evaluar la efectividad de la campafia ya que son una guia ideal para
calcular el nivel atractiva es la pagina y el contenido que se encuentra dentro de ella. En
primer lugar, con el alcance medimos cuantas personas ven el contenido. Entonces, a
mayor alcance, a mas personas se expone la marca. En el caso de BUCH, esto significa
mas oportunidades de generar interés, nuevas interacciones y eventualmente, captar

nuevas compradoras potenciales y/o visitas al showroom.

Por otro lado, sobre el incremento de seguidores, este mide el crecimiento de la audiencia.
Te ayuda a crear una base de clientes solidos y leales, pues los seguidores no sélo ven las

publicaciones actuales, si no estan expuestos al proximo contenido, aumentando las



posibilidades de conversiones a largo plazo. Ademas, un mayor nimero de seguidores

genera mas credibilidad dentro de la red social.

Ambos indicadores, al ser analizados, te ayudan a ajustar las estrategias, identificar que
contenido es mas efectivo y optimizar tus anuncios para maximizar el retorno de la

inversion.

OEL1. Obtener un alcance de 20 mil personas en los Gltimos tres meses en la plataforma

de Instagran.

Estrategia del OE1. Crear contenido de valor alineado al concepto de marca en

Instagram.
Acciones:

— Las fotos y videos producidos deben reflejar los valores de la marca, tanto la ropa

como la modelo y la ambientacion.
- Las portadas de los reels contienen frases que van alineadas al concepto estratégico.

— Las nuevas colecciones de prendas que se lanzan cada mes se publican en post fijos.

OE2. Aumentar en un 30% del total de seguidores de Instagram en los Gltimos tres meses

de la campana.

Estrategia del OE2. Impulsar el contenido de forma organica y publicitaria en

Instagram.
Acciones:

— Crear reels de corta duracion.
— Hacer reels con audios en tendencia.

— Publicitar contenido con Instagram Ads.
OE3. Aumentar 5000 visitas al perfil en los Gltimos tres meses de la campafia.

Estrategia del OE3. Generar contenido interactivo en Instagram.



Acciones:

— Utilizar los stickers de Instagram en las historias, como en la caja de preguntas,

encuestas, barra, etc.

— Hacer una colaboracion con una blogger que se dedique al rubro de la moda

femenina para promocionar las prendas.

— Afadir la etiqueta de la ubicacion en los posts.
3.1.4 Implementacion de la estrategia
Acciones del OE1

Las fotos y videos producidos deben reflejar los valores de la marca, tanto la ropa como
la modelo y la ambientacion.

|

Figura 8. Muestra de fotografias publicadas en la cuenta de Instagram.

Las portadas de los reels contienen frases que van alineadas al concepto estratégico.
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Figura 9. Muestra de frases publicadas en la cuenta de Instagram.

Las nuevas colecciones de prendas que se lanzan cada mes se publican en post fijos.



Aqui se puede visualizar todo
el layout del perfil de Buch en
Instagram, donde se hicieron
post de con prendas de cada
coleccién que se lanz6 durante

la campaiia “Invest In You”.

Figura 10. Muestra de publicacién de nueva coleccion de

prendas en la cuenta de Instagram.

Acciones del OE2

Crear reels de corta duracion.
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Figura 11. Muestra de reel publicado en la

cuenta de Instagram.

En la seccion “Reels” del perfil de Buch
en Instagram se pueden encontrar cinco
publicaciones de este tipo que fueron
trabajadas a lo largo de la campafia. Estas
se caracterizan por mostrar las prendas de
ropa, exhibiendolas en el perchero,
mostrando cada una a detalle y con cortes
0 transiciones que generan dinamismo en
los reels. La maxima duracién que tiene

cada reel es de 32 segundos.



Hacer reels con audios en tendencia.

< Audio YR - < Audio YR - < Audio VR -
Blurred Lines (feat. T.I., Pharr... gf Espresso TEXAS HOLD 'EM
- 3
l; = , 3 % robinthicke & \ @ sabrinacarpenter © @ veyonce ©
- 181 mil reels 2,4 mill. reels 2,9 mill. reels
Usar audio Usar audio Usar audio
n e 0:00 > o 0:00 > o o1
4 Audio A ANES < Audio Y-
Milkshake Guess featuring Billie Eilish
& trfnofficial A charli_xcx ©
406 mil reels 160 mil reels
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Figura 12. Audios utilizados en las publicaciones de la cuenta de Instagram.

Estos fueron los audios seleccionados para hacer los reels. Cada uno esta asociado a un
numero bastante alto de reels realizados, ya que estaban en tendencia en el momento en

que fueron utilizados.
Publicitar contenido con Instagram Ads.

1)

Desactivado : Resultados

Publicacion de Instagram: TOP
SIENNA Una bombaa...

Conversaciones con mensajes

iniciadas 28
28 S/2,55 S/71,38 Costo por: Conversacién con
Conversaciones  Costo por Gasto mensajes iniciada S/2,55
con mensajes Conversacién con imporie gastado /7138
iniciadas mensajes iniciada

S/ 19,00 presupuesto diario #*
Alcance 8.578
Impresiones 11.456

ROAS (retorno de la inversién

en publicidad) de compras 090
Frecuencia 1,34
Clics unicos (todos) 345
CPC (costo por clicen el sn.70

enlace)

~ Mostrar menos



2)

3)

Desactivado

&4a Publicacion de Instagram: NEW EN
TRANCE..

S/1,50 S/136,68
Costo por Gasto

mensajes iniciada

Desactivado

Publicacién de Instagram: DEL U X E
SE T

S/2,30 S/46,00
Costo por Gasto
Con/c'[suc on con

mensajes iniciada

Resultados

Conversaciones con mensajes
iniciadas 91

Costo por: Conversacion con

mensajes iniciada S$/1,50
Importe gastado $/136,68

S/ 19,00 presupuesto diario #
Alcance 15.660
Impresiones 23.243

ROAS (retorno de la inversion

en publicidad) de compras 0,00
Frecuencia 1,48
Clics Unicos (todos) 938
CPC (costo por clic en el S/1,30
enlace)

~ Mostrar menos
Resultados
Conversaciones con mensajes
iniciadas 20
Costo por: Conversacion con
mensajes iniciada S/2,30
Importe gastado S/46,00

S/ 19,00 presupuesto diario #*

Alcance 5.624
Impresiones 6.458

ROAS (retorno de la inversion

en publicidad) de compras 0,90
Frecuencia 1,15
Clics unicos (todos) 147
CPC (costo por clicenel /2,09

enlace)

~ Mostrar menos

Figura 13. Contenido publicitado en Instagram Ads.

Se seleccionaron tres anuncios que fueron publicitados en Instagram, para mostrar una
referencia del rendimiento de la publicidad pagada en esa red social. En la figura
previamente presentada se muestra el desglose de su rendimiento. A continuacion, se

detallan los resultados.

Costo por conversacion iniciada. De los anuncios seleccionados, el segundo es el méas
eficiente en generar conversaciones. Este logrd iniciar 91 conversaciones con S/1,50, lo
que representa el costo menor por conversacion de los tres anuncios. Este seria un buen
indicador de que se captd la atencidén del publico de manera efectiva, pues esas
conversaciones generaron mayor interés en el producto o sirvieron para incrementar las

interacciones.



Costo por clic (CPC). Los CPC van desde S/1,30 hasta S/2,09. Estos valores son bastante
razonables, especialmente dentro del sector de moda y ropa. Los clics son una métrica
importante de visibilidad porque indican cuantas personas estdn lo suficientemente

interesadas como para querer saber mas de la marca.

Alcance. El alcance de los anuncios vari6 entre 5 624 y 15 660 personas. Esto significa
que se llegd a un publico bastante amplio. EI tercer anuncio, con 15 660 personas

alcanzadas, seria el mas exitoso en cuanto a visibilidad.

Impresiones. Se produjeron entre 6 458 y 23 243 impresiones. El hecho de que la
frecuencia no sea demasiado alta (1,15 a 1,48) sugiere que los anuncios llegaron a nuevas
personas en lugar de mostrar el mismo anuncio repetidamente a los mismos usuarios, lo

cual es positivo.

En resumen, el analisis muestra que se obtuvo una buena relacion costo-beneficio en
términos de visibilidad y generacion de interés, ya que los precios por clic y conversacién

iniciada son razonables, y se logro un alcance significativo.
Acciones del OE3

Utilizar los stickers de Instagram en las historias, como en la caja de preguntas,

encuestas, barra, etc.

£¥a tienen s outht liseo para ol
firule? 15

Figura 14. Muestra de utilizacion de los stickers de Instagram en las historias.



En las imagenes precedentes se pueden ver tres ejemplos de como se utilizaron estas
aplicaciones. La primera como una encuesta, la segunda como barra de emoji y la tercera

como sticker.

Hacer una colaboracion con una blogger que se dedique al rubro de la moda femenina

para promocionar las prendas.

En esta carpeta se encuentra el contenido desarrollado de manera colaborativa:
https://drive.google.com/drive/folders/IM_DL p-xGOcF3Y SdU9B-
7zIEZJUgKwWCXR?usp=drive_link

Afadir la etiqueta de la ubicacién en los posts.

buch.pe Se ha afadido la ubicacion en

Miraflores, Lima, Peru

todos los post del perfil de Buch en
Instagram. De esta manera las
publicaciones tienen mas alcance,
ya que la ubicacion hace que las
publicaciones aparezcan en los

posts compartidos de un lugar,

cuando alguien va a la seccion de

“explorar” en Instagram.

Figura 15. Muestra de etiqueta de ubicacion en los posts.

3.1.5 Plan de pre produccion de los posts fijos en el perfil de Buch en Instagram

Tabla 1. Plan de pre produccion.

N° | Lugar | Descripcion Direccion de arte | Tipo de prenda

1 | Estudio | Modelo posando con prenda Puff, espejo, celular, | Vestido

joyas

2 | Estudio | Reel con tres prendas Puff, colgador, | Tops y falda

bolsa



https://drive.google.com/drive/folders/1M_DLp-xGOcF3YSdU9B-7zIEZJUgKwCXR?usp=drive_link
https://drive.google.com/drive/folders/1M_DLp-xGOcF3YSdU9B-7zIEZJUgKwCXR?usp=drive_link

3 | Estudio | Modelo tomando foto con su | Puff, celular espejo, | Conjunto
celular en el espejo joyas

4 | Estudio | Modelo tomando foto con su | Celular, joyas, | Conjunto
celular en el espejo tacones

5 | Estudio|Reel con nuevas prendas |Perchero, prendas, | Varios
colgadas en perchero colgador

6 | Estudio | Detalle de modelo tomando | Celular, espejo, | Top y pantalon
foto con su celular en el espejo | tacones, alfombra

7 |Estudio |Reel con nuevas prendas | Perchero, prendas, | Varios
colgadas en perchero colgador

8 | Estudio | Detalle de foto selfie de modelo | Joyas, celular, | Top
usando prenda frente al espejo | alfombra, puff,

espejo

9 | Estudio | Video de modelo con su celular | Celular, alfombra, | Top
en el espejo puff

10 | Estudio | Modelo tomando foto con su | Celular, espejo, | Conjunto
celular en el espejo alfombra, puff

11 | Estudio | Foto selfie de modelo usando | Alfombra, puff, | Vestido
prenda en el espejo espejo

12 | Estudio | Reel con nuevas prendas | Perchero, prendas, | Varios
colgadas en perchero colgador

13 | Estudio | Modelo tomando foto con su | Espejo, puff, | Top y falda
celular en el espejo alfombra

14 | Estudio | Modelo tomando foto en el | Espejo, puff, | Abrigos
espejo con su celular alfombra, cartera,

celular




15 | Estudio | Foto y video detalle de prenda, | Alfombra, puff, | Top
modelo tomando foto con su | joyas, celular

celular en el espejo

16 | Estudio | Modelo posando con prenda Puff, joyas Abrigo y top

17 | Estudio | Modelo posando con prenda, | Celular, puff, | Conjunto
tomando foto con su celular en | alfombra, joyas

el espejo

18 | Estudio | Reel con nuevas prendas | Perchero, prendas, | Varios

colgadas en perchero colgador

19 | Estudio | Videos detalle de prenda, | Colgador, alfombra, | Top
modelo posando con prenda joyas, abrigo, puff

3.1.6 Seguimiento y analisis de resultados

En esta seccion se presentan los resultados obtenidos de la camparfia. Estos permiten ver
el éxito de la campafa de acuerdo a los objetivos planeados, a través del desglose de las
métricas digitales que brinda la plataforma de Instagram en su panel para cuentas de

empresa.

3.1.6.1 Alcance total obtenido en los ultimos 90 dias de la campaifia (31 de mayo al
28 de agosto del 2024)

En las estadisticas de los ultimos tres meses de la campafia se puede apreciar el nivel de
alcance que ha tenido la marca en Instagram en ese tiempo. Inicialmente contaba con 40
900 cuentas alcanzadas. Luego de terminar la campafia, en los Gltimos 90 dias, se llegaron
a alcanzar 81 740 cuentas. Esto demostraria que se alcanzé el objetivo planteado de
obtener un alcance de 20 mil personas en los ultimos tres meses de campaiia. De estos, el
3% son seguidores y el 97% no seguidores. De acuerdo al tipo de contenido, se aprecia
que el ha tenido mas llegada son las publicaciones, seguido de los reels y finalmente las
historias. En cuanto a mejor contenido segun alcance, se puede ver que los videos son los

gue mayor alcance han conseguido.



90 dias
Alcance ®
81.740
Cuentas alcanzadas
Seguidores 1807

No seguidores 79.933

Mejor contenido segtin el alcance

31 may -

Por tipo de contenido

Seguidores

Publicaciones

No seguidores

Reels [ ——

Historias S I

® Seguidores ® No seguidores

28 ago

8 mil
4,7 mil

3,3 mil

Ver todo

4 Alcance @

Ultimos 90 dias v 31 may. - 28 ago.

81.740
Cuentas alcanzadas

97,2% de anuncios

Impresiones 334.821

Por tipo de contenido

Todos Seguidores No seguidores
Publicaciones
T —— 8.001
Reels
T — 4.728
Historias
o — 3.328

Figura 16. Alcance total obtenido en los ultimos 90 dias de la campaiia.

3.1.6.2 Seguidores en los ultimos 90 dias de la campafia (del 31 de mayo al 28 de

agosto del 2024)

En los siguientes cuadros se ve cdmo, en los ultimos tres meses, Buch aumentd en

Instagram 1827 seguidores , lo que vendria a ser un 30% del total, segun las estadisticas

proporcionadas por la misma plataforma. Esto confirmaria que se logré el objetivo de

aumento de seguidores trazado. Ademas de ello, se puede apreciar que los grupos de

edades que destacan entre las cuentas que empezaron a seguir la pagina son de 18-24 y

de 25- 34 afios de edad. Por otro lado, del total de seguidores nuevos, el 49,5% es de

Limay el 96,4% son mujeres, por lo que se puede afirmar que también se logré llegar al

publico objetivo.



Ultimos 90 dias v 31 may. - 28 ago. Rango de edad

Todos Hombres Mujeres

6.109 13-17
» 2,2%
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25-34
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Figura 17. Seguidores en los ultimos 90 dias de la campaiia.

3.1.6.3 Publicaciones con mejor interaccion en los ultimos 90 dias de la campana (31

de mayo al 28 de agosto del 2024)

A continuacién se puede apreciar que la mayoria de interacciones proviene de no
seguidores, y que el contenido con el que mas interactuaron fueron las publicaciones,
seqguido de los reels y finalmente las historias. Entre las publicaciones con mejor
contenido segun interaccion se ve que el reel publicado el 20 de agosto fue el que tuvo
mayor interaccion, llegando a tener 40 mil vistas. Este reel se caracteriza por tener las
prendas mas destacables de toda la campafia, ademas de ser de muy corta duracién (17
segundos), lo que hace que sea reproducido varias veces. Seguido de ello, se observa el
reel del 1 de julio. Se trata de un reel mas extenso en el que se muestra prenda por prenda

adetalle, ideal para aquellas usuarias que prefieren tomarse el tiempo para ver las prendas



de ropa. Respecto a las publicaciones, algo en comun que tienen las tres es son en formato
carrusel. De acuerdo al orden de mayor a menor interaccién, en la primera publicacion,
del 24 de junio, el carrusel empieza con un video (efecto boomerang) para que se aprecie
el brillo tornasolado de la prenda, lo que llama mucho la atencién. En la segunda
publicacion, del 10 de agosto, se hace un carrusel efecto zoom, que empieza con una toma
de plano entero hasta llegar a primer plano. Y en la dltima publicacién, del 14 de julio,
en el carrusel se muestra un outfit distinto en cada imagen, lo que hace que tenga mas

dinamismo y las usuarias puedan ver varios modelos de abrigos en un solo post.

.z < Interaccion
Interaccién © ®©

Ultimos 90 dias v 31 may. - 28 ago.
2424 Por interacciones con el contenido
Cuentas con interacciones Rt .

Publicaciones 1,5 mil 2.424
Seguidores 345 Reels — 761 Cuentas que interactuaron
No seguidores 2079 Historias — 494 +5,2% 7~ +66,9%
14,7% 85,3%
Seguid: . ® No seguidores
® Seguidores y no seguidores
Por tipo de contenido

Mejor contenido segtn la interaccién Ver todo

Todos  Seguidores  No seguidores
Publicaciones
=

Reels

O — 639
Historias

- 330

® No seguidores

20 ago 14 jul

Figura 18. Publicaciones con mejor interaccion en los tltimos 90 dias de la campaiia.

3.1.6.4 Actividad en el perfil y total de seguidores en los ultimos 90 dias de la
campaiia (del 31 de mayo al 28 de agosto del 2024)

De acuerdo con la siguiente ilustracion, en los Ultimos tres meses, 9867 personas
realizaron alguna actividad en el perfil la pagina, de las cuales 9454 fueron visitas al perfil
y 413 realizaron toques en enlaces externos (de otras paginas o plataformas). Por otro
lado, se puede ver que los momentos con mas actividad durante el dia fueron al medio
diay a las 6 de la tarde. Esto permite saber cual es el mejor horario para poder publicar

cada dia y asi obtener un mejor alcance.



Perfil ®

Seguidores ©

9867 6100

Actividad en el perfil Total de seguidores
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Figura 19. Actividad en el perfil y total de seguidores en los ultimos 90 dias de la campaiia.

3.1.6.5 Publicaciones compartidas un mayor niimero de veces el 2024

En este cuadro se puede ver cémo el
contenido en formato de video es el que
gana en mayoria en cuanto a veces
compartido se refiere, tanto en el formato
reel como en historias de video. Por otro
lado, se observan dos posts en formato
carrusel. De estos dos, el primero ocupa el
contenido con mas vistas en general. Esto
se puede deber en parte a que se aprecia
en cuerpo completo el conjunto, ademas
de ser una de los sets mas pedidos de todas

las colecciones de la marca Buch.

4 Contenido
Todos  Ultimoaiio 25

Veces que se compartio
[

BUCH
~1

Figura 20. Publicaciones compartidas un

mayor numero de veces el 2024.



Tabla 2. Top 10 de historias de la campaifia.

favorito

N° de | Tipo de post | Descripcion Objetivos Foto de la pieza
Post
1 Foto de la | Pregunta Generar —
modelo dindmica interaccion con
presentando | relacionada con | las nuevas
la prenda la prenda de la | prendas de la
foto temporada
2 Collage de | Encuesta con | Interaccion y
encuesta cuatro  looks, | conocimiento
cual es el




Foto de | Nombre de la | Mostrar coémo
modelo con | prenda y enlace | queda puesto el
nombre de la | con una frase | look completo
prenda y | invitando a |y lograr iniciar
enlace hacer  pedido | conversaciones
del conjunto, | con  usuarias
(enlace que deseen
vinculado a | realizar su
WhatsApp) pedido
Video de | Video para | Iniciar una
detalles con | apreciar los | conversacion
enlace detalles de la|con la cliente
prenda con | interesada en la
enlace prenda
MOCCA CORSET
Video de | Se aprecian el | Generar interés
muestra  de | nuevo stock de |y por ende
stock prendas ventas de los

nuevos ingresos




Foto con | Encuesta  de | Conocer  qué
encuesta inicio de | promocion
semana ofrecer a las
clientes
Video de | Video de fondo | Dar a conocer
horario vy | con gréficas el horario de VisigNugty
lugar de atencion y %‘V‘*’W
atencion direccion  del N
showroom,
ademés de las e
prendas en e
stock _ i
Video de | Video con fotos | Mostrar que la
entregas a | de clientes | marca es
. _ . /&‘w«mg//o‘yyv
clientes recibiendo su | confiable y

pedido y
capturas de sus

conversaciones

busca la
satisfaccion de

sus clientes

/”%lf(/yam/




9 Imagen Con imagen de | Dar a conocer
informativa | fondo propia y | la  promocion S
de envio | gréafica de envio gw &%
gratis I.I.\L\;}lfl({:[))\(';\tl;\s
10 Video con | Video con | Lograr conectar
frase gréficas y frase | a nivel
motivadora | de acuerdo con | emocional con

losvaloresdela | las usuarias a
marca través de una
frase que las

inspire

3.1.7 Algunos datos y analisis de comercializacion del periodo febrero - agosto 2024

Tabla 3. Costos de prendas (importacién y envio).

Categoria de prenda

Costo de prenda Cantidad

Total de costo

Tops S/30clu 10 unidades S/ 300
Shorts S/ 35 clu 10 unidades S/ 350
Vestidos S/ 45 clu 10 unidades S/ 450




Faldas S/ 35 clu 10 unidades S/ 350
Conjuntos S/ 65 clu 10 unidades S/ 650
Costo de envio por agencia: S/ 100 Total S/ 2200
Tabla 4. Cuadro de gastos en insumos.
Tipo Descripcion Monto Cantidad Total
Prendas Gasto en | S/ 2200 total 100  prendas | S/ 2200
produccion unitarias
Gastos de | Gasto de costo | S/ 15 por dia (3 | Dos posts | S/ 360
publicidad por anuncio dias a la | promocionados
pagada  por semana) por dia durante
anuncio un mes
30 x 12 = S/
360
Gastos de | Cinta embalaje | S/ 2 Una unidad S/ 2
packing
Bolsas craft S/ 170 el ciento | Un paquete de | S/ 170
cien bolsas
Etiquetas  de | S/ 150 el millar | Un millar S/ 150
ropa
Cajas de carton | S/ 1 c/u 100 unidades | S/ 100
Tarjetas de | S/ 150 el millar | Un millar S/ 150
agradecimiento
Paquete hojas | S/ 13 Un paquete S/.13
bond
Internet Mensual S/ 90 Un servicio S/ 90




Transporte Mensual S/50 - SI72
TOTAL S/ 3307
Tabla 5. Precios de etiqueta prendas Buch.
Categoria de prenda Precio de | Unidades en | Ganancia total
venta venta

Tops S/ 79 clu 10 unidades S/ 790
Vestidos S/ 159 clu 10 unidades S/ 1590
Faldas S/ 79 clu 10 unidades S/ 790
Shorts S/ 79 clu 10 unidades S/ 790
Conjuntos (top y falda / | s/ 179 c/u 10 unidades S/ 1790
pantalén / short)

Total S/.5750




4. LECCIONES APRENDIDAS

4.1 El arte de ser comunicadora 360

Para la autora de este trabajo, emprender como comunicadora ha sido una oportunidad
para poner a prueba todos los conocimientos adquiridos en su carrera de Comunicacion
en la Universidad de Lima. Desde los primeros ciclos, la universidad le permiti6 explorar
diversas especialidades, lo que enriqueci6 su formacion y la convirti6 en una
comunicadora holistica. Esta base integral ha permitido que aborde los desafios de su
emprendimiento, Buch, desde multiples perspectivas. Asi, ha aplicado principalmente sus
solidos conocimientos en marketing y publicidad, complementados con técnicas de
disefio grafico, fotografia y programas de postproduccién. Esta experiencia no solo
resalta su versatilidad para manejar una marca desde la perspectiva de la comunicacion,
sino que también que la impulsa a seguir innovando y creciendo en un campo en constante

evolucion.
4.2 El viaje del alma emprendedora

En el camino para crear un plan de marketing para esta marca de ropa femenina, la autora
aprendio lo vital que es conocer bien a sus clientas. La investigacion le ayud6 a entender
sus gustos y necesidades, lo que le permitié ajustar su propuesta de manera efectiva.
También descubrié que la creatividad y la innovacion son esenciales en un mercado tan
competitivo, pues cada estrategia fue una oportunidad para probar cosas nuevas. Por
ultimo, se dio cuenta que escuchar a sus clientas es clave, pues sus comentarios le
ofrecieron valiosas ideas para mejorar tanto sus productos como la experiencia de

compra.

En cuanto a los aprendizajes relacionados con el comportamiento y las demandas de las
clientas, se identifico varios patrones a través de la interaccién directa con ellas. En
primer lugar, las clientas suelen estar muy pendientes de las Gltimas tendencias de moda,
lo que refleja un interés constante en mantenerse actualizadas. Las usuarias que siguen la
pagina valoran particularmente las encuestas que se realiza para conocer sus preferencias,
especialmente en cuanto a los estilos de ropa, colores y tallas que desean ver disponibles.
Estos son insumos valiosos que se utiliza como retroalimentacion para ajustar las

colecciones y futuras incorporaciones.



Una demanda recurrente ha sido aumentar la cantidad de unidades por modelo disponible,
lo cual evidencia un interés en la exclusividad, pero también en la accesibilidad de las
prendas. Ademas, recientemente se ha recibido solicitudes para entallar prendas, lo que
podria requerir la creacion de un taller de confeccion interno para satisfacer estas
necesidades. Esta tendencia también se observa en fechas especiales, como Halloween,
donde algunas clientas han expresado interés en vestidos personalizados, inspirados en

modelos populares de plataformas como Pinterest.

Otro aspecto clave que se ha observado es la alta valoracidn que las clientas otorgan a la
rapidez en los envios. Muchas estan dispuestas a pagar un extra por recibir sus pedidos
el mismo dia, lo que subraya la importancia de la eficiencia logistica como un factor

diferenciador en la experiencia de compra.

Por Gltimo, en cuanto a la estrategia de marketing digital, se ha planificado incorporar
acciones de storytelling de marca para fortalecer la conexién emocional con las clientas.
Esta narrativa incluiria aspectos de la historia personal de la fundadora, desde los inicios
de la idea hasta el desarrollo y crecimiento actual de la marca. Ademas, se destacara la
participacion de las personas que han sido clave en este proceso. Este enfoque permitira
a las clientas no solo conocer en mayor profundidad la historia de la marca, sino también

sentirse mas vinculadas a su vision y evolucion a lo largo del tiempo.
4.3 El arte de la diferenciacion

La esencia de la marca Buch radica en la atencion meticulosa a los detalles de cada
prenda, que estan disefiadas para resaltar la feminidad y el glamour. Sus colecciones se
caracterizan por el uso de encajes delicados, telas como la seda y el tul, que aportan una
textura Unica y un aire de sensualidad. Ademas, las aplicaciones de pedreria y brillos no
solo embellecen cada pieza, sino que también crean un impacto visual que captura la

atencion.

Buch busco diferenciarse partiendo de la ropa como su producto de valor, pero luego de
realizar este trabajo la autora descubrid que su diferenciacion va mas alla, abarcando
todos los aspectos de su comunicacion: desde los mensajes que transmite, la imagen,
hasta el servicio y la manera de conectar con el publico objetivo. Esta combinacion de

elementos no solo permite que las prendas sean vistosas, sino que también hay toda una



experiencia detras de la ropa antes, durante y después de su compra, que es vital para

destacar en un mercado tan competitivo como el de la moda.

En cuanto a publico objetivo, este percibe que la marca transmite experiencias respecto
a sus productos ofrecidos, debido a que el contenido no es netamente promocional, sino
es una muestra de cdmo se puede ver el producto una vez usado y eso puede generar un
impulso de compra. Esa percepcion apoya a que exista un primer contacto con el cliente,
porque en vez de ver el precio en el contenido, ven si les interesa dicho contenido y en

base a eso proceden a consultar si es que les genera interés.
4.4 Mas alla del guardarropa

Al iniciar o desarrollar un emprendimiento, las ideas y creatividad propia puede parecer
suficientes; sin embargo, para maximizar el potencial de una marca, es vital enriquecerla
con las opiniones y comentarios del publico objetivo. Esto es Util para retroalimentar las
ideas que se tengan y corroborar si se va en el camino correcto. En el caso de Buch, se
realizaron encuestas a través de las historias de Instagram para conocer las preferencias
de las seguidoras. Con ello se descubrié que comprarian las prendas ofrecidas para usarlas
en ocasiones especiales como cumpleaiios, cenas de aniversario, festivales, etc. Esta
informacién corrobord la idea de que las prendas serian usadas exclusivamente en
ocasiones especiales, de acuerdo con el concepto de marca “Invest In You”, cuyo objetivo
es que las mujeres inviertan en ellas mismas para que en esas ocasiones especiales saquen
a lucir su mejor version. De esta manera, se aprendié cémo un concepto puede volverse

mas solido a través de la investigacion y la navegacion entre la diversidad de opiniones.

Por otro lado, con las encuestas también se aprendid a escuchar las preferencias del
publico. Por ejemplo, cuales son los colores mas demandados, cuales son las promociones
gue mas prefieren, cudles son las prendas que desean ver en stock o en re-stock. Esta
valiosa retroalimentacion permitié perfeccionar la propuesta de valor y reconocer que
para que un plan de marketing funcione primero se debe escuchar a la comunidad, para
reconocer cuales son sus necesidades y deseos. De esta manera se puede ofrecer una
experiencia mas valiosa y reforzar la conexion emocional que los clientes tienen con la

marca.



En cuanto la retroalimentacion que BUCH recibe de parte de sus clientes y/o
consumidores sirve para evaluar si el producto esta satisfaciendo las necesidades del
mercado, por lo que, siempre se mantiene una comunicacion de manera previa a la venta
y también posterior. Por ejemplo, en cuanto a la experiencia post-venta, hemos tenido
algunos reclamos de clientas, principalmente sobre el ajuste de las prendas, por lo que se
recibié de forma positiva este feedback y se incluyeron tablas de medidas para cada
prenda, de esta manera las usuarias pueden elegir su talla correctas guiandose de la tabla.
Luego de eso, han sido muy pocos casos en comparacion a la cantidad de ventas

realizadas, lo cual equivale aproximadamente a un 2%.

Teniendo en cuenta que BUCH no solo vende prendas que celebran la belleza y resaltan
el estilo individual de cada mujer, sino que también crea colecciones pensando en formar
parte de los momentos mas importantes de la vida de las clientes, se asegura que cada
prenda sea la opcion perfecta para “esa ocasion”. Por ello, parte del feedback que
recibimos es principalmente sobre el disefio y la calidad del producto, debido a que la
mayoria de clientes suele evaluar esos dos factores al momento de su decision de compra.
La calidad es importante para que la prenda se mantenga con el tiempo y no sea de “un
solo uso”, mientras que el disefio prevalece por su exclusividad en el mercado, motivo

por el cual una cliente estaria dispuesta a pagar un precio por encima del promedio.
4.5 La primera impresion lo es todo

En el ambito de la moda, la imagen que una marca proyecta es lo primero que las usuarias
evallan al acceder a su pagina. Por ello, resulta imprescindible transmitir una identidad
visual impecable y coherente. Si esta percepcion no se consolida, el cliente podria dudar
de la calidad del producto. En Buch se tomé conciencia de la importancia de mantener

una imagen cuidadosamente elaborada, particularmente en Instagram.

A pesar de que la produccion ha sido realizada con recursos caseros y equipos no
profesionales, ha habido un esfuerzo por garantizar que las fotografias y todas las graficas
visuales publicadas en la pagina mantengan un alto estandar de calidad. Asimismo, se
buscé asegurar de que cada publicacion en el perfil siga un orden estético y armonioso,
optimizando el disefio del layout. De este modo se logré que la marca aumente el valor

percibido ante el publico, lo que incide en una mayor disposicion a pagar por las prendas.
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ANEXOS

Anexo 1. Justificacion de produccion (validacion docente).

Pre produccidn de sesion fotografica

Antes de la realizacion de la sesion fotogréfica, se realizd una asesoria con expertos
docentes en el tema de fotografia para redes sociales. De acuerdo con la retroalimentacion
brindada, los elementos a tomar en cuenta para la direccion de arte deben estar alineados
con el concepto de la marca, la paleta de colores y la energia que proyecta la modelo con

los valores de la marca.

Teniendo en cuenta que las fotografias serian publicadas en la plataforma social de
Instagram, se sugirié realizar las tomas con un celular con cdmara de alta resolucion.
“Ten en cuenta que para redes sociales las fotos pueden ser hechas con un buen celular,
no tiene que ser una camara fotografica” (Ledesma, P., entrevista personal, 18 de octubre
del 2021).
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