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RESUMEN

Este proyecto busca revitalizar la identidad visual de la marca Berasmi a través de la
creacion de una nueva imagen y la elaboracion de un manual de marca que establezca
pautas claras para el tratamiento del logotipo y otros elementos identificativos.
Paralelamente, se pretende reforzar la presencia de Berasmi a través de creacion de

contenido en las redes sociales, especialmente en Instagram y Facebook.

La marca, reconocida por su linea de ropa comfy que incluye desde buzos y joggers
hasta pantalones y palazzos, destaca por ofrecer prendas que fusionan comodidad y
estilo. Con un enfoque en mujeres de 18 a 34 afos como publico objetivo principal, el
proyecto se concentra en una estrategia digital que refleje la esencia de la marca y

atraiga a un publico que valora tanto la moda como la comodidad.

Palabras clave: manual de marca, marketing digital, creacion de contenido, moda.



ABSTRACT

This project seeks to revitalize the visual identity of the brand "Berasmi" through the
creation of a new image and the development of a brand manual that establishes clear
guidelines for the treatment of the logo and other identifying elements. At the same
time, we intend to enhance Berasmi's presence through the content creation on social

networks, especially on Instagram and Facebook.

The brand, recognized for its comfy clothing line that includes everything from overalls
and joggers to pants and palazzos, stands out for offering clothes that fuse comfort and
style. With a focus on women aged 18-34 as the main target audience, the project
concentrates on a digital strategy that reflects the essence of the brand and appeals to an

audience that values both fashion and comfort.

Keywords: brand manual, digital marketing, content creation, fashion.
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1. PRESENTACION

En el contexto actual, la presencia digital se ha convertido en un elemento esencial para
que cualquier marca aspire a destacarse en el mercado. En el caso de Berasmi, hemos
identificado la necesidad de establecer una identidad visual sé6lida, dado que carecia de
una definicidén clara en este aspecto. Berasmi, fundada en 1995 por su directora,
inicialmente vendia productos como ropa interior y accesorios de forma ambulatoria.
En 2017, formalizo su estatus como marca de ropa importada con una tienda fisica en el
Centro de Lima. Aunque su enfoque principal estaba en las tiendas fisicas, la pandemia
en 2020 la llevd a incursionar en redes sociales como Facebook, Instagram y TikTok

para adaptarse al entorno digital y llegar a una audiencia diversa.

Con el proposito de abordar esta cuestion y fortalecer nuestra presencia digital, se ha
desarrollado el presente proyecto, el cual se ha dividido en dos fases fundamentales.
Primero, en la fase de investigacion, hemos recopilado informacion sobre el entorno en
el que opera la marca y hemos analizado a sus principales competidores. Ademads, se ha
definido con precision al publico objetivo al que busca dirigirse la marca en adelante.
Luego, se llevdo a cabo un andlisis detallado de casos similares de proyectos de
rebranding, asi como de marcas que consideramos relevantes para inspirar el trabajo de
disefio de la nueva identidad de Berasmi. Esto nos ha proporcionado una visiéon mas

clara de las tendencias y enfoques exitosos en la industria de la moda.

En esta primera fase de construccion de identidad, se dedicéd tiempo y esfuerzo al
desarrollo de una imagen visual coherente y distintiva para Berasmi, la cual refleja su
personalidad y valores. Todos estos elementos se han consolidado en un completo
manual de marca. Este manual de marca es esencial para guiar la aplicacion consistente
de la identidad en todos los puntos de contacto con los clientes y asegurar que Berasmi

destaque de manera efectiva en el mercado, tanto online como offline.

Para la implementacion de la segunda fase, enfocada en la creacion de una campaiia de
relanzamiento en redes sociales para presentar la nueva Berasmi, se disefid una
estrategia integral. En ésta, se ha priorizado la generacién de contenido en diversas

plataformas de redes sociales. Instagram se ha seleccionado como la plataforma
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principal donde concentramos la mayor parte de nuestros esfuerzos, mientras que

Facebook se utilizard como un canal de apoyo para reforzar la campana.

Al concluir la segunda fase, que comprendié la implementacion de tacticas alineadas
con los objetivos establecidos y el desarrollo de una campana full funnel centrada en el
fortalecimiento de la marca, la consideracion y las ventas, el contenido de la marca
continud centrado principalmente en Instagram. No obstante, debido a la necesidad de
incrementar las ventas y alcanzar un publico més amplio, propusimos para la marca una
estrategia digital orientada a la creacion de contenido en Tik Tok. Aunque no tuvimos
participacion directa en la ejecucion, contribuimos con una planificacion de contenidos
sugeridos para esta plataforma con el fin de potenciar los resultados obtenidos
previamente. Asi, complementamos nuestros esfuerzos y avanzamos de manera integral

hacia el logro de los objetivos de la marca.

1.1 Objetivos
Objetivos del proyecto:

e Elaborar un manual de marca y una estrategia digital para la marca de ropa

Berasmi
Objetivos de comunicacion:

e Objetivo de comunicacion 1: Otorgar una identidad visual a la marca que la
destaque y diferencie en el mercado.
e Objetivo de comunicacion 2: Comunicar la nueva identidad de marca a través

de contenido visual y de valor en las redes sociales.
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1.2 Materiales producidos

1.2.1 Material #1: Manual de marca final
https://drive.google.com/file/d/1MLol90OBVCwnBzO-NX5w-Di&1LL K Wxedu/vie

w?usp=sharing

1.2.2. Material #2: Campaiia de relanzamiento

https://docs.google.com/spreadsheets/d/1Fql.35_0pPahFgDBI2US{0{S84v4DISwWIG
20roD-CKxk/edit?usp=sharing

1.2.3. Material #3: Recursos visuales para la campaiia

https://drive.google.com/drive/folders/1ndBViSSSrLimN6ioyNZA0JvZkBIl4iD6M?
usp=sharing

1.2.4. Material #4: Catalogo de ropa para la marca

https://heyzine.com/flip-book/4804715510.html#page/4

1.3 Plataformas
1.3.1 Instagram: https://www.instagram.com/berasmi.pe/?hl=es-la

1.3.2 Tik Tok: https://www.tiktok.com/@berasmi.pe

1.3.3 Facebook: https://www.facebook.com/people/Berasmi/100063692555600/
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2. ANTECEDENTES

2.1. Contexto del mercado

El panorama empresarial peruano ha experimentado cambios significativos en los
ultimos afios, marcados por la creciente influencia de las redes sociales. Un estudio de
la Camara de Comercio de Perti en 2021 revel6 que el 31.71% de los emprendedores ha
integrado las redes sociales en sus estrategias comerciales desde el inicio de la
pandemia (Camara de Comercio de Peru, 2021). Estas plataformas se han convertido en
herramientas clave para la toma de decisiones comerciales, con un 32.93% de las
empresas buscando expandir su alcance, un 31.71% enfocado en fidelizar y atraer a
nuevos clientes, y un 18.29% mejorando la comunicacion con la comunidad (Cémara de

Comercio de Peru, 2021).

Ademas, segun Statista (2023), el 38% de los consumidores peruanos utiliza las redes
sociales como fuente principal de informacién al buscar productos o servicios
especificos. Facebook, Instagram y TikTok son las plataformas mas populares, con un
92%, 76% y 65% de usuarios peruanos respectivamente. El 27% de los usuarios realiza
sus compras a través de dispositivos moviles, destacando la importancia de la

accesibilidad y la conveniencia en el proceso de compra (Statista, 2023).

En cuanto a las compras en linea, un informe de IPSOS (2021) indica que alrededor de
7.1 millones de adultos en areas urbanas de Peru realizan compras por internet, siendo
el 75% a través de sitios web y el 38% mediante redes sociales. El sector de la moda se
destaca como uno de los mas relevantes para los consumidores, con el 74% priorizando

la comodidad y la practicidad al comprar ropa y calzado (Statista, 2023).

La crisis sanitaria y la inestabilidad politica y econdémica han afectado el poder
adquisitivo de los consumidores en la region, llevandolos a buscar ofertas
promocionales y valor por su dinero (Tineo, 2021). En este contexto, el "athleisure" y el

"loungewear" han mantenido su popularidad desde 2020 (Gonzales, 2020).

El uso de redes sociales en Perti ha experimentado un aumento significativo, con un
promedio de 41.3 publicaciones por usuario en 2021, y el 3.5% del contenido
etiquetado como patrocinado (Comscore, 2022). Segtiin Napoledn Cat (2023), Facebook

tiene una distribucion equitativa de género, con una ligera mayoria masculina, mientras
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que Instagram atrae principalmente a un publico femenino, destacando los grupos de
edad de 18 a 24 afios y 25 a 34 aflos en ambas plataformas. Esto subraya la importancia
de ajustar las estrategias de contenido para satisfacer las preferencias de estos grupos
demograficos clave y maximizar la efectividad de las estrategias de marketing en redes

sociales.
2.2. Casos referenciales

Para la elaboracion de la estrategia digital de Berasmi, se tomé de referencia casos de
¢éxito de marcas del rubro de la moda en el pais que estan logrando consolidarse como
grandes marcas gracias a su esfuerzo en la creacion de contenido en redes sociales y la
expansion de sus operaciones comerciales a través de sitios web (ver anexo 4).
Aterrizamos las principales ideas, al igual que los aspectos a tomar de referencia en el

siguiente cuadro resumen:

Tabla 2.1. Cuadro resumen de marcas referenciales

Logo Marca Descripcion PO Facebook Instagram Ref.
Empresa 219K  seguidores.
dedicada a la Alto nivel de Intecracién  de
fabricacion de . 86 138 respuesta en “me g ,
| Mujeres : ) ._|posts  graficos
ropa de estilo . seguidores.  gustas”, sin
jovenes de . para darle
Meh casual y sporty Nivel de embargo, son pocas .
. sectores A . . . respiro a
chic. B interaccion  las publicaciones iras
Web: s casi nulo. que cuentan con
I ] fotografias.
https://mehperu.c interacciones en
om/ comentarios.
Una marca
centrada en la 21490
fortaleza de la seguidores. .
seguridad y el Mlgl oca o 133K seguidores.
g y Mujeres y B Alto nivel de
. amor propio a . casi nula iy Uso de reels y
?® Ciao , jovenes de . . respuesta positiva a .
través de prendas interaccion, colaboraciones

ciao bella Bella
de ropa comodas,

girly y con estilo.
Web:

https://ciaobella.
pe/

Marca que se

18

Hi Babe adapta a las

tendencias

sectores B

Mujeres
jovenes de
sectores B

han logrado

los posts, con una

. ., ) con influencers
interaccion a nivel

un maximo .

de 14 me medio.

gusta.

617 86.3K seguidores.  Consistencia
seguidores  Alto nivel de likes e visual que la
Muy bajo interaccion en los hace tnica y
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https://mehperu.com/
https://mehperu.com/
https://ciaobella.pe/
https://ciaobella.pe/

INFINTY BEAUTY engagement

manteniendoun 'y C nivel de posts estrategia

estilo street wear engagement contenido
y casual. Cero

Web: contenido

https://www.hiba interactivo

beperu.com/

Ropa chic para 24,921

seguidores
Bajo nivel de

mujeres que
buscan lucirse =~ Mujeres
Infinity con sus outfits y jovenes de

72.9K seguidores.

Alto nivel de likes e Estilo

interaccion en los fotografico
osts

Beauty estar alamoda. sectores
Web: AByC+
https://infinitybe
auty-shop.com/

Reposteo de
publicaciones
de Instagram

2.3. Publico Objetivo

Berasmi se centra en mujeres peruanas de 18 a 35 afios en Lima Metropolitana y
provincias, conocidas como "mujeres modernas". Este grupo valora la practicidad y
comodidad al comprar ropa, priorizando la calidad sobre el precio. Segiin Claudia Inga
(2019), estas mujeres estan distribuidas ampliamente en todo el Perti y muestran

apertura a probar diferentes productos y marcas.

En términos de comportamiento de compra, priorizan la relacion entre precio y calidad,
buscando ofertas y descuentos, segun un estudio de Ipsos (2020). La generacioén
centennial y millennial, especialmente las mujeres de 18 a 24 afos, muestra una alta
afinidad (99%) con plataformas como Facebook, Youtube e Instagram, utilizando estas
redes para obtener informacidon sobre productos y marcas, asi como para realizar

compras (Ipsos, 2023).

Este grupo demografico dedica aproximadamente 2 horas y media diarias a las redes
sociales, principalmente a través de dispositivos modviles, debido a su preferencia por la
comodidad. Caracteristicas notables incluyen la importancia del tiempo y el dinero en
sus decisiones, asi como intereses en moda y estilo de vida, siguiendo a figuras

influyentes en estos temas (Ipsos, 2022).

Las mujeres de 18 a 24 afios y de 24 a 34 afios destacan como uno de los grupos mas

activos en las compras en linea, segiin la Camara de Comercio de Lima (2023). La

16
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https://www.hibabeperu.com/
https://www.hibabeperu.com/
https://infinitybeauty-shop.com/
https://infinitybeauty-shop.com/

mayoria de estos wusuarios digitales (65%) estan bancarizados, utilizando
preferentemente tarjetas de crédito o débito, asi como billeteras digitales (15,03%) en

sus compras en linea, con habitos de compra mensuales (40,07%) y quincenales
(18,89%).
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3. FUNDAMENTACION PROFESIONAL

3.1 Manual de marca
3.1.1 Construccion del logo

La nueva identidad de la marca se origina en la necesidad de comunicar la idea de
una adaptacion constante a la evolucion de la moda. Con esta premisa en mente,
buscamos crear un logotipo que capturara la esencia de la evolucion. Para lograrlo,
comenzamos con las dos primeras letras del nombre de la marca, "be", que en
inglés significa "ser". Fusionamos estas letras en un trazo circular que evoca el

concepto de “evolucion” y “cambio”.

Posteriormente, se hizo la consulta con expertos para ver qué aspectos se podrian
mejorar, y en base a ello se aterrizdo en dos propuestas de logotipo. Las dos
opciones fueron presentadas ante la clienta, quien tras discutir con su equipo de
colaboradores y realizar un pequeno sondeo via Instagram, eligi6 quedarse

finalmente con la primera propuesta de logo mejorada.

Figura 3.1. Logo Berasmi

5

Berasmi

3.1.2 Validacion con expertos del manual de marca

En primer lugar, Miguel Bernal (septiembre de 2022), profesor y experto en disefio
grafico, destaco el buen planteamiento del logotipo, dentro del avance del manual
de marca. Sin embargo, ofrecid sugerencias para mejorarlo, como cambiar la

tipografia secundaria a una mas amigable y legible, reducir el tamafio de los textos
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explicativos a 12 puntos y presentarlos sin justificar. También recomend6 ajustar el

término "imagotipo" a "logotipo".

Por otro lado, en dos oportunidades se consultdé con Claudia Torres, profesora y
experta en disefio grafico. En la primera oportunidad, que fue en septiembre del
2022, durante el proceso de diseno del logotipo, nos sefiald correcciones sobre la
proporciéon y construccion de los elementos del logotipo; y para la revision general
del manual de marca, realizado en Noviembre del mismo afio, nos coment6 que la
unica observacion era sobre el correcto uso del area de proteccion del logo atin en

las aplicaciones y merchandising.

Por ultimo, César Carrion (noviembre de 2022), asesor de Trabajo Profesional 1y
experto en disefo grafico, propuso introducir elementos curvos para dar dinamismo
al disefio del manual. Sugirié6 modificar el disefo de las tarjetas de presentacion e
incorporar un codigo QR en estas. Ademas, enfatiz6 la importancia de utilizar tanto
el logotipo como el isotipo en las aplicaciones del logo para aumentar la
recordacion de la marca. Estas sugerencias combinadas proporcionan una guia

integral para mejorar y enriquecer el manual de marca de Berasmi.
3.1.3 Elaboracion final del manual de marca

Para la construccion final de este manual se siguieron las recomendaciones y

correcciones de expertos, resultando en la siguiente diagramacion:

Figura 3.2 Diagramacion final del manual de marca

Usos del logo

Estilo fotogréfico
yRedes sociales.
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A continuacion, se explican algunos de los elementos mas importantes del manual

de marca:

Logo: El siguiente imagotipo es aquel que representa a la marca de manera
completa en todos sus canales de comunicacion, teniendo la capacidad de separar
sus elementos, el isotipo y logotipo, segun la marca lo requiera para cada pieza

grafica.

Figura 3.3 Imagotipo de la marca

Berasmi

Figura 3.4 Isotipo de la marca

Figura 3.5 Logotipo de la marca

Berasmi

Paleta Corporativa: Se optd como colores principales unos tonos sobrios y clasicos
como el negro, blanco y beige-roseaseo claro, ya que permiten una comunicacion
mas neutral hacia el publico objetivo primario como secundario de la marca, que

son mujeres y hombres. Ademads, estos colores tienen la capacidad de adaptarse
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perfectamente a los distintos estilos que maneja la marca en sus colecciones por
diferentes estaciones. Por otro lado, la paleta de colores secundarios fue pensada
para hacer la distincién en el packaging de los productos dirigidos a mujeres y
hombres. Sin embargo, también aporta mas vida a las piezas graficas en cuestion de

detalles.

Figura 3.6 Colores de la marca

Colores
corporativos

. PANTONE: RGB: PANTONE:
La paleta de colores corporativos de
Berasmi esta conformada por 3 colores: Black 6C 255255255 663 C
negro, blancoy beige claro. La razén de su RGB: CMYK: RGB:

eleccién es para mantener la neutralidad de

la comunicacién de la marca hacia su piblico 162432 0000 229225230
objetivo que se compone de mujeresy CMYK: HEX: CMYK:
hombres. Por ello, esta paleta ser n

principalmente usada tanto en el estilo 93775678 frffff 121180
fotografica como en las aplicaciones HEX: HEX:

conceptuales de la marca. .
P " 101820 eSele6

Colores
.
secundarios
PANTONE: PANTONE:
7456 C 7604C La paleta de colores secundarios esta

. X conformade por los colores azul y rosa
RGB: RGB: beige. Se eligieron con la finalidad de
95109 178 229212211 utilizarlos en el packaging de los.

3 b productos, amanera de hacer la
CRUGS CMYK: 1 distincién entre ineas de productos que
715700 119150 van dirigidas a mujeres y a hombres.
HEX: HEX: Asimismo, el uso de estos colores esta

limitado a usos ocacionales en redes
5f6db2 e5d4d3 sociales, eventos especiales y de
temporalidades

Tipografia: La tipografia fue elegida en funcion a distintos usos. La primera de
todas hace referencia a la que es usada en el logotipo, que es una serif para que
acompaie perfectamente la forma curva del isotipo. Luego, se eligidé “Poppins”
como principal tipografia por ser una sanserif bastante dindmica y llamativa para
ser usada en titulos y cifras grandes de las piezas graficas de la marca. Por tltimo,

como fuente secundaria se opté por “White star”, una tipografia decorativa que

puede hacer una buena combinacion con la tipografia principal para redes sociales.

21



Figura 3.7 Tipografia de la marca
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Finalmente, se adjunta el link del manual de marca de Berasmi finalizado:

https://drive.google.com/file/d/1pVRIFOEMI4Am9STyjurgepfHGrUSM 1p2/view?

usp=sharing

3.2. Campaiia de relanzamiento

Como elemento esencial de nuestra estrategia para consolidar la nueva identidad de
la marca, hemos trazado un plan de marketing digital centrado principalmente en
Instagram, respaldado con su presencia en Facebook. Esta campana estuvo
disefiada inicialmente para abarcar un periodo de 2 meses, desde el 18 de

septiembre de 2023 hasta la segunda semana de noviembre.

Para dar forma a esta iniciativa, hemos elaborado un documento integral que abarca
la planificacion semanal de trabajo del proyecto, la estrategia digital, un calendario
de contenido detallado para el periodo mencionado, la grilla de contenido en

constante actualizacion y el presupuesto invertido (ver Material #3).

3.2.1 Estrategia digital

Tomando en consideracion las etapas del funnel de ventas, se establecieron los

siguientes objetivos para la campaia de relanzamiento de Berasmi:
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Tabla 3.1 Estrategia digital Full Funnel

Objetivo Estrategias Acciones Indicadores
Comunicar el nuevo . . .
. . Social media: fotos y videos
Aumentar el posicionamiento de
. . de ropa de la marca
nimero de Berasmi
Awareness seguidores en ) Numero de
un 50% durante Aume.nt.ar elnivelde [pyygeq de posts seguidores nuevos
los dos meses | €xposicion de la
de camparia marca en redes Realizar un sorteo de
sociales productos
., . - Nimero de
Colaboracion con influencers | . L
interaccion por post
Aumentar el .
i Social media: ti tenid (likes y
engagement de | Generar contenido de |>0c¢1al media: tips y contenido .
d d comentarios)
. ., |Instagramen |valor que promueva la | d¢ moda .
Consideracion . . ., - Comentarios y
un 20% durante | interaccion del .
. mensajes directos
los dos meses |usuario con la marca . .- o
N Realizar publicidad de pidiendo
de campafia . ., . .,
interaccion en Facebook Ads |informacién extra
de los productos
Social media: promociones y )
Aumentar el dommm, s - Mensajes al
numero de Instagram DM,
., ventas en un Generar contenido Realizar publicidad de Facebook
Conversion .
15% durante | promocional venta en Facebook Ads messenger y
los dos meses ; ; . Whatsa
N Crear y difundir catalogo PP
de campafia - Ventas cerradas
de productos

3.2.2 Validacion de la estrategia con expertos

Los profesores Carlos Ramirez y Alfredo San Martin brindaron sugerencias para
mejorar la estrategia digital de la campana. Carlos Ramirez, (Noviembre de
2022), destacd la necesidad de establecer objetivos de negocio antes que
comunicacionales, proponiendo ajustes en los objetivos de comunicacion y la
implementacion de un full funnel. Por otro lado, Alfredo San Martin
(Septiembre de 2023) resaltd la importancia del publico objetivo, recomendando
una cuidadosa seleccion de contenidos basada en la interaccion previa de la

audiencia.

La profesora Belissa Cano (Septiembre de 2023) comentd que la organizacion
del plan de la campana estaba bien planteada, pero también ofrecié sugerencias
para optimizar el éxito. Inst6 a una segmentacion estratégica en Facebook Ads,
considerando la naturaleza de la ropa y adaptando anuncios a publicos con
a destinos frescos. Recomendo la

climas frios o planificando viajes
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incorporacion de TikTok para ampliar el alcance y sugirié transmisiones en vivo

para mostrar la variedad de prendas.

En una segunda ocasion, tras el despliegue inicial de la primera campana de
Facebook Ads, Alfredo San Martin y Belissa Cano (Noviembre de 2023)
resaltaron la importancia de dirigir nuestra atencion hacia el formato de
contenido que resulte genuinamente relevante y atractivo para nuestro publico
objetivo. En lugar de promocionar videos, enfocaremos nuestros esfuerzos en la
presentacion de imagenes impactantes para maximizar el atractivo y la conexion

con nuestra audiencia.
3.2.3 Campaiia digital

Durante los dos meses designados para la campafia digital para la marca
Berasmi, donde cabe mencionar que tuvimos accion directa en las redes sociales
de la marca, se implementaron acciones estratégicas de manera progresiva,
siguiendo una cuidadosa planificacion desde el inicio. En términos generales, la
creacion de contenido se enfoco en los tres objetivos fundamentales del embudo
de ventas (full funnel): conocimiento, consideracion y conversion, dentro de los
cuales se establecieron acciones de creacion de contenido que fuera relacionado
a las preferencias que el publico objetivo nos indicéd previamente en una

pequeia encuesta de validacion (ver anexo 27).

La primera etapa, centrada en el conocimiento de la marca, se destacd por la
consistente publicacion de contenido visualmente estético y alineado con la
nueva identidad visual de Berasmi, principalmente en plataformas Instagram,

con soporte en Facebook.
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Figura 3.8 Feed Instagram de la marca

Ademas, para potenciar la visibilidad atin mas, se llevdo a cabo un sorteo
pauteado, el cual tuvo buenos resultados (ver anexo 17), con un alcance de

2,700 personas, de las cuales se obtuvieron 140 nuevos seguidores.

Figura 3.9 Sorteo pauteado
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Por otro lado, también se ejecutd una campaiia en Facebook Ads por una
semana que consistid en un video presentacion de la coleccion de la marca (ver
anexo 12) con el objetivo de reconocimiento y un publico mejor segmentado,

obteniendo un alcance de 163,000 personas (ver anexo 16).

Figura 3.10 Campaiia Facebook Ads

Campana Berasmi 2023 > 1 conjunto
de anuncios > 1 anuncio

‘ 8 nov 2023 Finalizado
a Difusion
Identificador: 6464108

163,9 mil 163,9 mil $27,60

Alcance Alcance Importe gastado

La etapa de consideracion se caracterizo por la creacion de contenido de valor
compartiendo ideas de outfits con las prendas de la marca a través de reels e
historias, respaldado por un pauteo de posts para maximizar la exposicion. Para
fomentar una mayor interaccion, implementamos historias interactivas que
incluyen preguntas y respuestas, votaciones, reacciones, entre otras dindmicas
(ver anexo 15), contribuyendo asi a fortalecer la conexion con nuestra audiencia.
Sin embargo, en el caso de los reels de valor no se obtuvieron los resultados

deseados, ya que hubieron muy pocos comentarios.

Figura 3.11 Reel con mejor resultado organico
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Asimismo, durante esta etapa, se implement6 la estrategia de colaboracion con
influencers, donde se escogié a dos micro influencers en Instagram, que
estuvieran relacionadas al tipo de contenido que el publico objetivo suele
consumir y toma en consideracion para realizar una compra. Ademas, porque se
busca integrar la presencia de la marca en el tipo de estilo de vida que ambas

personalidades manejan en sus redes sociales frente a sus seguidores.

La colaboracion fue a través de canje, es decir entregar prendas gratuitamente a
cambio de que las influencers hagan una historia de instagram (ver anexo 24),
en donde pudieran mostrar las prendas y dar su opinion. Al final de su
ejecucion, la tactica no tuvo la respuesta que se esperaba (ver anexo 25). En el
caso de @lawen01 subid una historia etiquetando a la marca que logré alrededor
de 18 seguidores nuevos, mientras que con (@flaviando, no se obtuvieron

resultados concretos.

Figura 3.12 Historias Instagram (Colaboracion con influencers)

December 4, 2023 29w December 8, 2023 4:23PM
From Archive > @ % flaviando

@berasmi.pe

Finalmente, en la etapa de conversion, se aprovecharon fechas importantes
como el Cyber Wow y Black Friday para lanzar unos descuentos especiales que

atrajeran a potenciales clientes. Se realizé publicidad pagada con la publicacion
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de Black Friday, el cual obtuvo un alcance de aproximadamente 4.8 mil
personas, de las cuales 318 resultaron hicieron click en el enlace que los
redirigir a la pagina de instagram de la marca (ver anexo 18) el cual era visitar la
pagina de instagram. También se aprovecho la oportunidad para crear y difundir
un catalogo digital (ver material #4), consolidando asi el impacto de la campafia

a lo largo de todo el embudo de ventas.

Figura 3.13 Post descuento black friday

Este enfoque por etapas permitid una ejecucidon cohesiva y efectiva, generando
un resultado positivo. Sin embargo, a pesar de los esfuerzos con las acciones
estratégicas, no se logrd alcanzar en totalidad los objetivos planteados al inicio
de la campafia. En resumen, los resultados en Instagram dentro del periodo en el
que la campafnia fue ejecutada (18 de septiembre a 26 de noviembre) nos

muestran lo siguiente:

1. Se logré un aumento del 2.2% en el nimero de nuevos seguidores en la
cuenta de Instagram, elevandose de 5,650 a un total de 5,895 hasta la fecha
(ver anexo 21). Este crecimiento se atribuye principalmente a las
publicaciones estratégicamente pauteadas, demostrando la efectividad de esta

tactica en la expansion de nuestra audiencia en la plataforma.

2. Un total de 557 cuentas unicas han interactuado por primera vez con la
marca, lo que refleja un notable incremento del 532% en el engagement (ver

anexo 22) en comparacion con el periodo anterior (desde junio hasta agosto
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del 2023). Este aumento subraya el impacto de las publicaciones que brindan

contenido de valor entre reels y post.

3. Las cifras de conversion reflejaron un ligero aumento gracias al interés
manifestado por los potenciales clientes principalmente mediante mensajes
directos en Instagram. No obstante, se observa que este incremento no se
tradujo significativamente en un aumento concreto de las ventas. Este
fendmeno puede atribuirse, en parte, a la baja tasa de respuesta por parte del
equipo de atencion al cliente y a la necesidad de mejorar la claridad y la
profundidad de la informacién proporcionada durante las interacciones. Este
aspecto se presenta como una oportunidad clave para optimizar el proceso de

ventas y potenciar la conversion de interesados en clientes efectivos.

Culminado el periodo designado para el desarrollo del proyecto, pasamos a tener
una accion indirecta dentro de la marca en los siguientes meses, ya que la
creacion de contenido paso a ser responsabilidad completa de la propietaria y su
equipo de trabajo. Sin embargo, mantuvimos el contacto para hacer seguimiento
y sugerencias sobre el trabajo en redes, mientras ibamos haciendo propuestas de
contenido y posibles acciones digitales para seguir aumentando su presencia en

redes frente al publico objetivo.

Apartir de los resultados de nuestra campatfia, se elabor6 una propuesta similar
de contenido que respetara la nueva identidad visual de Berasmi sobre todo para
el trabajo en Instagram, pero dado que la propietaria de la marca queria un
mayor enfoque en las ventas, se planteé como solucion establecer una estrategia
mas orientada en Tik Tok para obtener resultados organicos (ver anexo 23). Esto
a través de videos practicos que mostraran a las personas la calidad de las
prendas, la variedad, los diferentes usos y combinaciones que podian darles, ya
que que en Tik Tok lo que el publico busca es practicidad y funcionalidad. De
esta manera, hubo videos que lograron “viralizarse” en esta red, llegando a

alcanzar entre los 100,000 a 400,000 visualizaciones.

29



Figura 3.14 Videos de Tik Tok 2024
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Mientras tanto, en Instagram se seguia dando mucho enfoque al producto a
través de fotos y videos, pero ahora de manera mas grafica y con videos mas
practicos que resultaran utiles para el publico para sentirse motivadas a comprar
y no solo siguiendo lo “estético” que suele predominar en Instagram. Ademas,

se realizd otro sorteo, esta vez de manera orgédnica, para complementar los
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esfuerzos de crecimiento y fidelizacion en la comunidad de seguidores,

obteniendo como resultado 166 seguidores nuevos.

Figura 3.16 Reels de Instagram 2024

PANTCORDY.

Figura 3.17 Reel mas popular de Instagram 2024
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Los videos mas populares a la fecha, tanto en Tik Tok como en Instagram, han
sido aquellos en los que se comparte gran cantidad de informacién y detalles de

las prendas, y de la tienda donde pueden adquirirlas.

Con todos esos esfuerzos realizados, se logrd crecer organicamente un 8.1% de
seguidores en Instagram entre junio y agosto del 2024 (ver anexo 24) , en donde

el alcance en este periodo fue de 75.8 mil cuentas y la interaccion fue con 2,243
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personas, llegando a alcanzar 6484 seguidores hasta el 24 de agosto del mismo
afio. Mientras tanto, en Tik Tok la marca pas6 de tener 1515 seguidores a 12 mil

seguidores en un lapso de 3 meses (ver anexo 26).
3.2.4 Validacion final con publico objetivo

El andlisis a través de un focus group con el publico objetivo de la marca
Berasmi, terminado el periodo de la campafa digital (Noviembre de 2023),
reveld que, aunque la preferencia general es comprar en tiendas fisicas, existe
una oportunidad para mejorar la experiencia del cliente en linea. Las opiniones
positivas sobre el contenido de Berasmi en redes sociales, admirando un feed
visualmente atractivo, indican un impacto positivo y una transmision efectiva de
sensaciones, generando la confianza necesaria para realizar compras en linea en

€Sa marca.

La recomendacién unanime de explorar mayor numero de colaboraciones con
influencers sugieren oportunidades significativas para aumentar la visibilidad y
establecer una conexion emocional mas profunda con la audiencia. Ademas, las
sugerencias para mejorar la transparencia en la comunicacion de la marca en
cuanto a informacion de las prendas, diversificar el catdlogo y fomentar sorteos
y dinadmicas, ofrecen vias claras para fortalecer la relacion con los clientes y

potenciar el crecimiento de Berasmi en el competitivo mercado de la moda.
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4. LECCIONES APRENDIDAS

La creacion de un logotipo adaptable presenté un desafio significativo. Crear una
imagen de marca que se ajustara eficazmente a las distintas temporadas y colecciones
de ropa de la marca resulto esencial. La adaptabilidad en el disefio del logotipo es clave
para garantizar su consistencia y eficacia en una variedad de medios, desde tarjetas de
presentacion hasta plataformas digitales, y a lo largo de diferentes periodos. Este
enfoque permite que la marca mantenga su identidad visual en cualquier formato,
asegurando una presencia coherente y reconocible en todos los puntos de interaccion

con el cliente.

Crear un manual de marca visualmente atractivo pero realista. Al desarrollar una
nueva identidad, es esencial equilibrar las aspiraciones de la marca con lo que realmente
puede proyectar en su estado actual. Muchas veces, los negocios pequefios enfrentan
desafios al implementar cambios drasticos en su imagen debido a limitaciones de
personal y recursos. Ademas, el tipo de productos que ofrecen puede no siempre
facilitar la creacion de contenido visualmente atractivo y alineado con las tendencias.
Por ello, es fundamental que la nueva identidad visual se disefic de manera flexible,
permitiendo adaptaciones que reflejen la realidad del negocio y aseguren una

implementacion efectiva y coherente.

El proceso de disefio y relanzamiento de la marca debe ser integrador. Durante la
creacion de la nueva identidad de marca, se ha evidenciado la importancia de la
flexibilidad. Aunque la intencion inicial puede ser proponer una imagen completamente
nueva, es crucial considerar la perspectiva del cliente. En muchos casos, el cliente
puede tener opiniones divergentes, por lo que es esencial ser receptivo e integrar sus

intereses y expectativas en la propuesta final.

Un manual mas accesible para el propietario. En caso de que el propietario u otra
persona sin conocimientos en el area de disefio sea quien asuma esta responsabilidad, es
recomendable desarrollar un manual complementario para usuarios no familiarizados
con el fin de facilitar la comprension de su correcta aplicacion. Se did por sentado que
habria un interés en aplicar correctamente la nueva identidad, sin embargo, nos dimos
cuenta de que no resulta posible si no se tiene el conocimiento ni se le da la importancia

que amerita ser coherentes con la identidad visual de una marca.
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El marketing digital es cada vez mas desafiante. En un entorno saturado de marcas y
contenido, no basta captar la atencion inmediata de los usuarios, sino brindarles
contenido diferencial que coloque a la marca en un lugar de ventaja en la mente del
consumidor. Ante tal saturacion, la competencia por la visibilidad exige estrategias que
trascienden lo efimero, enfocandose en la personalizacion, relevancia y consistencia
para construir relaciones solidas que vayan mas alld de una buena atencion inicial y se

centren en una experiencia completa.

El desarrollo de la campafia debe tener un seguimiento cercano. Una leccion clave
fue la necesidad de una evaluacion constante del desarrollo y los resultados de las
campafias o conjuntos de anuncios en ejecucion. Este monitoreo regular permitid
reconocer oportunidades de mejora de manera proactiva. La capacidad de ajustar
estrategias y tomar decisiones rdpidas se reveld como esencial para mantener la
efectividad de las campafias, adaptandolas a las dindmicas cambiantes del mercado y

del comportamiento del consumidor.

Evaluar de manera estratégica las métricas de un anuncio de Facebook Ads es
esencial para comprender su rentabilidad e impacto en el negocio. En situaciones
donde el anuncio no estd cumpliendo con las expectativas, revisar detalladamente las
métricas capacita a la marca para realizar ajustes necesarios en ciertos parametros de la

campafia que permitan que el anuncio tenga mejores resultados con el publico objetivo.

No todo es para todos los negocios. La adopcion de tendencias no garantiza éxito
inmediato; es esencial evaluar su relevancia y alineacion con la identidad de la marca,
evitando decisiones impulsivas. Cada negocio tiene su propio publico, requiriendo
estrategias adaptadas a las particularidades de cada mercado, reconociendo que no todos
los publicos son homogéneos. Conocer al publico objetivo en detalle es crucial para
posicionar estratégicamente la marca, comprendiendo su ubicacidon, visiones Yy

necesidades.

Hay que lograr una estética funcional. Los resultados obtenidos de nuestras piezas
graficas y audiovisuales compartidas en las redes sociales demuestran que, a pesar del
esfuerzo invertido en crear contenidos visualmente atractivos y estéticos, estos no han
sido los de mejor rendimiento. En cambio, aquellos que se centraron menos en la
estética y mas en la entrega funcional de informacion relevante al publico han tenido un

mayor impacto.
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La experiencia de atencion al cliente es indispensable. Se reconoci6 la necesidad de
establecer un flujo claro en el proceso de atencion al cliente, lo cual puede lograrse
mediante la creacion de un flujograma detallado. Esto asegura claridad y eficiencia en
la entrega de informacion relevante, crucial para persuadir al potencial cliente. Ademas,
la designacion de una persona especifica para gestionar las redes sociales mejora
significativamente esta atencion. Esta asignacion garantiza una presencia digital
constante y focalizada, promoviendo cohesion en la voz y el tono de la marca en todas

las plataformas.

El catalogo debe diversificarse y renovarse con mayor frecuencia. Se identifico la
importancia de la renovacion constante de la coleccion para mantener la relevancia y
ofrecer nuevos puntos de atraccion. El mercado y los gustos de los consumidores
evolucionan, por lo que la adaptabilidad en la oferta de productos se reveld6 como un

componente crucial para mantener el interés y la fidelidad del cliente.

No todos los contenidos son atractivos para el pablico. En el andlisis de la eficiencia
de las campafias de Facebook Ads, se observo que los tipos de contenido desempefian
un papel crucial. Se evidencid que, en algunos casos, las imagenes pueden generar un
impacto mas inmediato que los videos. La lectura instantdnea del mensaje en una
imagen comparada con la mayor implicacion requerida en la visualizacion de un video
sugiere que la eleccion del formato de contenido debe ser estratégica, teniendo en
cuenta el objetivo especifico de la campafia y el comportamiento del publico objetivo

en esta plataforma.

El representante de la marca puede ser un limitante en varias ocasiones. Es
importante considerar que no siempre una campaia puede salir segin lo planeado al
100%, ya que a veces hay barreras que escapan de las manos del equipo estratega, como
temas de presupuesto, disponibilidad y disposicion del representante de la marca, falta
de informacion actualizada del stock de prendas y limitaciones del uso de prendas que

se muestran en las redes.
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ANEXOS

Anexo 1. Formato de encuesta a publico objetivo

Seccion 1: Informacion Demografica:

Sexo:
e Femenino
e  Masculino
e Otro
Edad:
Distrito de Residencia:
Ocupacion:

Seccion 2: Preferencias del usuario

(Con cual de los siguientes estilos de vestir te sientes mas identificada?
Casual

Romantico

Urbano

Grunge

De todo un poco

No tengo un estilo definido

Del 1 al 5, ;Qué buscas en una marca de ropa? (siendo el 1 el menor y 5 el mayor)

1 2 3 4 5

Calidad

Comodidad

Versatilidad

Accesibilidad

Precio

Disefio

(Cuanto dinero gastas mensualmente en ropa?
e  Menos de 100 soles
e 100a200
e 200a300
e Masde 300

(Dénde sueles comprar mas ropa?

Tiendas por departamento (Saga, Ripley, Oeshcle, etc)
Tienda online

Gamarra/Centro de Lima

Supermercados/Mercados

Redes sociales

Ferias

(Cual es la red social que mas usas para ver contenido de moda femenina?
Instagram

Facebook

Tik Tok

Youtube

Snapchat

(Qué tipo de contenido suele atraerte mas sobre marcas de este rubro?
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Fotos de productos

Contenido con trends

Detras de camara

Frases innovadoras

Hacks sobre el cuidado de los productos
Ideas de outfits

Contenido grafico

Seccion 3: Sobre la marca

Presentacion de Berasmi

Berasmi es una marca de ropa importada que prioriza la comodidad de los usuarios (mujeres, hombres y niflos) ofreciendo
prendas con variedad de estilos que puede usarse en cualquier ocasion. Su catalogo de productos se compone de buzos, joggers,
palazos y relacionados segun estacion.

(Fotos referenciales)

( Estarias interesada/o en adquirir algan producto de la marca?
o Si
e No
e Talvez

Del 1 al 5 ;Qué tanta importancia le darias a los siguientes tipos de contenido para publicar en las redes de la marca?

Valoracion 1 2 3 4 5

Fotos de productos

Contenido con trends

Detras de camara

Frases innovadoras

Hacks sobre el cuidado de los productos

Ideas de outfits

Contenido grafico

(Cual es el tipo de fotografia que te gustaria ver en las redes de la marca?
Fotos de la ropa

e  Fotos con modelos
e  Fotos de materiales y caracteristicas
e  Fotos de outfit completos

De estos tipos de feed, elige el que crees que va mas acorde con la identidad de la marca:
e  Fotografias alternadas
e  Estilo rompecabezas
e  Estilo grafico

Consideraciones Finales

Del 1 al 5, ;Qué tan relevante considerarias que en un futuro la marca cuente con su propia pagina web?

41




Anexo 2. Formato de focus group con piblico objetivo.

Objetivo del focus group:

Obtener informacién sobre las percepciones, expectativas y posibles barreras de compra de mujeres jovenes en
relaciéon con la marca "Berasmi" después de su proceso de rebranding y relanzamiento.

Publico Objetivo

Mujeres de 18 a 34 afios que no han comprado en "Berasmi" después del rebranding y relanzamiento y que les
guste vestir bien y comodo.

Numero de Participantes: 6 personas

Fecha, hora y lugar

Martes 07 de Setiembre, 8:00 PM
Plataforma Zoom

Invitacion:

Sieres una chica entre 18 y 34
afios de edad y te gusta vest
cémoda, te invitamos a un

FOCUS
GROUP

Hablaremos de la marca de ropa
"Berasmi" después de su reciente
rebranding y relanzamiento. Tu
opinién es fundamental para nosotros,

y nos encantaria conocer tus ideas y
perspectivas sobre la marca.

FECHA: 07 DE NOVIEMBRE
HORA: 8:00 PM
LUGAR: PLAT ZOOM

Estructura de preguntas

jHola chicas! jAgradecemos tenerlas aqui en nuestro Focus Group! Nos gustaria que vieran esta reunion como una
charla relajada entre amigas. Estamos aqui para compartir nuestras ideas, pensamientos y chismes (jsi, chismes
también son bienvenidos!). Queremos que se sientan como en casa y hablen con total confianza. Estamos seguras
de que cada una de ustedes tiene un montdn de cosas interesantes que compartir, asi que estamos listas para
escucharlas jVamos a hacer de este Focus Group un espacio stper lindo! Y antes de comenzar, les queremos avisar
que este focus sera grabado y su difusion sera solo compartido con propoésitos académicos.

Introduccién: En esta etapa, nos conoceremos un poco mejor y estableceremos un ambiente comodo para la
conversacion. También exploraremos su relacion con la marca "Berasmi" y su percepcion inicial del rebranding.

Nos presentamos
e Nombre, edad, a qué te dedicas?
e ;Como describirias tu estilo de moda? ;Qué priorizas a la hora de vestir?
e ,;Con qué frecuencia compras ropa en linea?
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Expectativas y preferencias: A continuacion, hablaremos sobre sus expectativas en cuanto a ropa comfy y marcas
en general.

(Qué caracteristicas buscas en la ropa?

En general ;Qué te hace elegir una marca de ropa sobre otra?

(Qué te motiva a seguir a una marca de moda en redes sociales?

(Qué contenido esperas ver de una pagina de ropa para que consideres comprar sus productos?

(Cual o cudles son los factores claves que harian concretar su compra en una marca? (online) Piensen en
todo el proceso, desde que ven la publicacion hasta que se contactan con la marca y les responde.

Conocimiento de la marca:
e ; Alguna vez han escuchado de la marca Berasmi en su propia navegacion?

Feedback sobre las redes sociales: Observaremos juntos el contenido actual de las redes sociales de "Berasmi" y
exploraremos su percepcion.

(Dar unos minutos para revisar) https://www.instagram.com/berasmi.pe/?hl=es-la

(Qué opinan del contenido que han llegado a ver? ;Qué aspectos les llama mas la atencion?
En base a lo visto ;Crees que hay una clara diferencia de "Berasmi" por sobre otras marcas de ropa
comfy?
(Creen que seria mas efectivo e impactante si la marca hiciera colaboraciones con influencers?
Con respecto a las historias que comparten otras marcas, ;suelen participar en las dindmicas o
interacciones que se dan en las historias? ;Cuales son mas atractivas?

e ,;Cuales serian sus recomendaciones para el futuro? ;Sugeririan otro tipo de contenido?

Conclusiones y agradecimientos: En esta etapa, resumiremos las ideas clave que surgieron durante la discusion y
agradeceremos su participacion.

iChicas, ha sido increible tenerlas aqui en esta reunion super relajada entre amigas! Gracias por compartir sus
pensamientos, experiencias y risas. Cerramos esta charla con un abrazo virtual y una sonrisa en el rostro. jNos
encantaria mantenernos en contacto y seguir compartiendo juntas en el futuro! Asi que, hasta la préxima, mis
queridas amigas. jCuidense y sigamos construyendo estos lazos de amistad! jHasta pronto! (&
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Anexo 3. Resumen de transcripcion de focus group

Nombre, edad, ;a qué te dedicas?

Nk Wb =

Maria ortiz, 27 afios, administracion

Andrea, 21 afios, estudiante de administracion

Cayetana, 23 afos, estudiante administracion

Geraldine, 26 afios, trabaja en marketing,

Gianella, 22 afios, estudiante de psicologia

Izamar sanchez, 32 afios, trabaja como analista de cumplimiento en BCP
Adriana, 22 afios, trabaja en ventas y consultoria de Avon

. Como describirias tu estilo de moda?

L.

Maria: no tengo un estilo definido, siempre he usado todo tipo de ropa, pero me gustan los polos
sueltos sin disefios, y si uso pantalon tiene que ser pegado y no muy suelto.

Andrea: generalmente cuando voy a la universidad uso prendas comodas, casuales, cuando salgo
es sport elegante, una prenda tiene que resaltar.

Cayetana: priorizo prendas basicas, para mi trabajo o el dia a dia, y necesito que las prendas
sean versatiles, que me sirvan para distintas ocasiones y crear outfits variados.

Geraldine: me gusta vestirme coémoda, soy muy casual, también he probado diversos estilos
como romanticos, dramaéticos, creativos, pero ahora uso ropa neutral

Gianella: casual y basica, algo simple

Izamar: soy bastante basica, pero también me gustan los colores vibrantes, y uso bastante
accesorios

Adriana: estilo bastante variado, todo lo qué me gusta, también visto de acuerdo al clima y al
lugar a donde vaya, viendo eso elijo qué voy a vestir.

. Qué priorizas a la hora de vestir?

Nk W=

Maria: mis polos basicos y la ropa suelta

Andrea: comodidad, porque me gusta estar en movimiento

Cayetana: comodidad y basicos

Geraldine: comodidad y accesorios

Gianella: comodidad, que sean basicos, y que se acomoden a mi cuerpo
Izamar: comodidad y aretes

Adriana: comodidad y que que mi outfit elegido se vea bien

. Con qué frecuencia compras ropa en linea?

Maria: normalmente compro en tiendas fisicas, en linea no compro muy frecuentemente

Andrea: no suelo comprar mucho online, por temor a que no me quede tal cual las fotos
Cayetana: me gusta ver paginas en instagram y si tiene una tienda fisica prefiero acercarme ahi.
Y si solo es online, si compro pero con temor, por eso aprecio que algunas marcas den un
catdlogo detallado de sus prendas y tallas para no correr el riesgo.

Geraldine: prefiero comprar en tienda fisica, pero en lo que va del afio he comprado 2 veces
online
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Gianella: si he hecho compras online, y si he tenido buenas compras, pero a mi si me gusta
comprar online por el tema de variedad de prendas a diferencia de las tiendas fisicas.

Izomar: nunca he comprado por internet por temor a que las prendas no sean iguales a las fotos.
Adriana: si he comprado en tienda virtual, no me hago problemas.

. Qué caracteristicas buscas en la ropa?

Maria: que tenga buen acabado, que tenga las 3B, que se acople al estilo de cada una

Andrea: la relacion calidad-precio, la durabilidad y el disefio de la prenda

Cayetana: calidad del producto (ver las texturas), el acabado del producto (que tenga bien las
costuras y no tena hilos)

Geraldine: calidad y el precio, la idea es que la prenda te dure y que tenga el fit que se acomode
a mi cuerpo y estatura

Gianella: calidad-precio, el tipo de telas

Izomar: calidad-precio

Adriana: disefios Uinicos y que no sean tanto en tendencia porque no me gusta vestir igual al
resto

En general ;Qué te hace elegir una marca de ropa sobre otra?

L.

Maria: me fijo en los colores y el acabado, elijo la marca por el tipo de tela que ofrecen en sus
productos

Andrea: ropa en tendencia y de buena calidad

Cayetana: me gusta mucho zara y mango, por la calidad y ademas el modelo de la ropa es
diferente a otras marcas.

Geraldine: suelo comprar zara en cuestiones de casacas y jeans, por la calidad y el acabado, eso
es lo que me hace comprar en esa marca y no en otras tal vez

Gianella: también me gusta zara por su calidad de ropa, pero también en algunos
emprendimientos me gusta la atencion, la rapidez y amabilidad en ayudarte a elegir la talla
correcta

Izamar:

Adriana: estoy probando cosas distintas, prendas que tengan calidad

(Qué te motiva a seguir a una marca de moda en redes sociales?

1.

Maria: lo que me llama la atencion son los colores, los precios y que sea confiable (que pongan
la direccion de la tienda fisica)

Andrea: me fijo en el feed, hay marcas que con tan solo ver el contenido me llama la atencion, el
numero de seguidores, porque es mas confiable también, en sus highlights colocan stories de sus
clientes e influencers

Cayetana: el feed, como muestran el producto (close up, las medidas), los videos del producto
(como lo puedes lucir dependiendo los tipos de cuerpo), como es el packaging, si muestran
influencers (mejor si es uno que conozco), y el servicio post venta.

Geraldine: yo suelo seguir marcas que muestran la ropa, que se la prueban, los nuevos
lanzamientos, la calidad, dan tips de cémo stylear la ropa, cuando cuentan historias de cémo
empezaron
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5. Gianella: me gusta como muestran el producto en distintos modelos, los review de otros clientes

6. Izamar: me genera confianza que la tienda pueda exhibir sus productos en un punto fisico

7. Adriana: ropa bonita, que me guste, y videos donde se prueben la ropa, y que tengan variedad de
tallas para todos los cuerpos.

., Qué contenido esperas ver de una pagina de ropa para que consideres comprar sus productos?

1. Maria: que modelen las prendas y que especifiquen bastante las tallas

2. Andrea: cuando veo las fotos de las modelos luciendo las prendas, priorizo més las fotos que los
reels la verdad

3. Cayetana: lo que valoro son las fotos y los reels y que me guste la prenda

4. Geraldine: valoro las fotos, los videos, y las historias de las prendas

5. Gianella: los videos modelando las prendas, tendria que ver que el producto va de acuerdo a mi
estilo y me va a quedar bien.

6. Izamar: como muestran la ropa, como indican las tallas, y las promociones

7. Adriana: que indiquen bien el material de las prendas

,Cual o cuales son los factores claves que harian concretar su compra en una marca? (online)
Piensen en todo el proceso, desde que ven la publicacién hasta que se contactan con la marca y les
responde.

1. Maria: el servicio que te brindan, la paciencia.

2. Andrea: como me atienden, y que me brinden a detalle la informacion de la compra para que
todo quede claro

3. Cayetana: primero que me contesten rapida y cordialmente, que contesten todas mis dudas, que

sean lo mas transparentes posibles. También me interesaria que hagan servicio post venta.

Geraldine: la atencion, que sea personalizada y no automatica

Gianella: la atencion y también el tema de los precios

Izamar: la atencion y el servicio

N ke

Adriana: rapidez en la atencion, porque si se tardan voy a empezar a dudar

Alguna vez han escuchado de la marca Berasmi en su propia navegacion?

Ninguna ha escuchado de la marca

,Qué opinan del contenido que has llegado a ver? ;Qué aspectos les llama mas la atencion?

1. Maria: esta bonita la pagina, tiene bonita ropa, los buzos estan lindos y me gustan los colores

2. Andrea: me llama la atencion el feed, justo hay algunas prendas que han salido que estan en
tendencia, al inicio el logo, la “B” me hace acordar a la tipografia de barbie, me parece adecuada
la descripcion porque dice especificamente lo que vende la marca

3. Cayetana: me llama la atencion el logo, el cambio ha hecho para bien, también hay sintonia en
sus prendas y la armonia el feed. Me gustan los videos, porque muestran como quedarian las
prendas al usarlas. También me gustaron los highlights.

4. Geraldine: ...... seria bueno agregar un hightlight de preguntas frecuentes
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Gianella: me gusta porque es bastante simple, lo basico. Me gusta como muestran los productos.
Me gusta el logo por lo que comentaron de Barbie.

Isamar: Me gusta el cambio que se ha dado, porque los colores son mas neutros y se nota super
iluminado. Da ganas de comprar e inspira comprar.

Adriana: Me gusta el tema de los reels, estan bien trabajados, las fotos en espacios abiertos, no
las de estudios. Han trabajado bastante la pagina. Se ha simplificado la informacion y se ha
reducido la carga en el feed dando informacidn precisa.

En base a lo visto ;Crees que hay una clara diferencia de '""Berasmi" por sobre otras marcas de
ropa comfy?

1.

Andrea: Siento que los joggers resaltan por su variedad de colores y disefios. La marca ahora es
mas monocromo, se siente mas elegante. Transmite mayor seriedad y elegancia.

Geraldine: En el perfil hay bastante informacion, en los highlights se nota la informacion que
necesitas a primera vista, el orden de las fotos y reel. Ademas de que tienen variedad de colores
que tienen.

Isamar: Lo que mas me jald el ojo son las pantimedias. Si nos enfocamos en la pagina, da ganas
de comprar la iluminacion.

Adriana. Me gusta que las fotos y reels estén bien trabajados que es algo que no se suele ver en
emprendimientos pequefios. Se ven limpios. Algo que me agrada bastante es que pongan
compras hechas como pruebas de que si hay confianza para comprar en ese lugar.

Cayetana: Su diferencial es la identidad de marca, se nota mucho. Se ve reflejado en sus fotos y
reels. Se siente que el contenido es de calidad, a pesar de que se ve natural sabes que ha habido
produccion. Un diferencial es la calidad de su contenido frente a otros pequefios
emprendimientos. La paleta de colores y la identidad grafica estan en sintonia.

.Creen que seria mas efectivo e impactante si la marca hiciera colaboraciones con influencers?

1.

Andrea: haria mayor engagement con su publico y seria mas conocido ya que los influencers
tienen gente que pueden conocerlos.

Cayetana: seria bueno ir con influencers pequefios con personas que si estén dispuestos a
comprar porque son fieles. Seria bueno que ellos lo usen, no solo que lo muestres porque eso te
da confianza.

Geraldine: si, yo creo que si, porque asi hay bastante llegada por lo influencers y seria bueno
que se refleje la identidad de la marca.

Gianella: Siempre hay que tener en cuenta el publico. Es pesado o complicado, y hay que tener
cuidado al decirles

Isamar: Considero que trabajar con influencers es lo de hoy. Todo se maneja por las redes.
Deberia ser alguien que tenga el estilo de la marca.

Maria: Seria una gran oportunidad porque ahora estamos en una era muy digital, dependiendo de
qué influencer se trate.

Con respecto a las historias que comparten otras marcas, ;suelen participar en las dinamicas o
interacciones que se dan en las historias? ;Cudles son mas atractivas?
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Maria: Yo creo que las tres son validas, pero yo creo que interactuar con el cliente, si quedd o no
satisfecho, porque de acuerdo a eso tu podrias tener ventas por las recomendaciones si tu diste
un buen servicio.

Andrea: En mi caso, me gustan mas las de ideas e interaccion, porque da ideas de como puedo
combinar las prendas que tengo. Me gusta cuando nos hacen preguntas de si y no, cuando me
piden mi opinion de cuando deberia lanzarlo y asi.

Cayetana: Me gusta la interaccion e ideas. Lo primero porque me ayuda a saber lo que piensan
las personas o tus clientes y lo de ideas porque me gusta meterme a Pinterest para ver cuales son
los outfit, qué puedo usar, y complementarlos con los productos que venden la marca esta super
chévere.

Geraldine: Estoy de acuerdo con la interaccion e ideas también. La cajita de preguntas donde
nos piden opiniones.

Gianella: Me gusta el tipo ideas sobre todo el de interaccion, porque es una forma de saber qué
es lo que el publico quiere, qué le gusta mas y de qué prendas gustan para sacar mas.

Isamar: Me quedo con el interactuar con ideas y cajitas de contenidos.

Adriana: Me gustan las ideas porque me inspiran los outfits y asi puedo combinar con mas
facilidad. Interactiio mas con esto.

. Cuales serian sus recomendaciones para el futuro? ;Sugeririan otro tipo de contenido?

L.

Maria: Ser transparentes con lo que ofreces. Si brindas una buena calidad de servicio, ya
ganaste. Exhibir la ropa en diferentes contexturas de cuerpo para saber como les queda a todo
tipo de cuerpo. Dar las tallas y medidas.

Andrea: Poner el enlace de whatsapp directo al inicio o al catidlogo. Hacer sorteos por logros
especificos.

Cayetana: Seria hacer sorteos como un pack o un producto estrella. Hacer lives ensefiando el
producto. Mostrar los productos en diferentes cuerpos.

Geraldine: Aprovechar el contenido que los mismos seguidores puedan crear.

Gianella: Poner el catdlogo al inicio para saber la disponibilidad de los productos y agilizar los
procesos de atencion.

Isamar: Agregar el link de whatsapp y crear sorteos y dindmicas para interactuar mas.

Adriana: Interactien mas con el publico, sorteos, los reels que me han gustado mucho. El tema
de combinar las prendas de diferentes formas para que las chicas se puedan guiar de eso. Lanzar
mas productos para que haya mas variedad.
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Anexo 4. Cuadro extendido de marcas referenciales

Marca Meh Ciao Bella Hi Babe Infinity Beauty
Una marca centrada
. en fortalecer la Marca que se adapta a .
Empresa dedicada a . d . P Ropa chic para
., seguridad y el amor  [las tendencias .
. . la fabricacion de ropa . , . ., |mujeres que buscan
Posicionamiento . propio a través de manteniendo un estilo .
de estilo casual y lucirse con sus outfits
. prendas de ropa streetwear y una gama
sporty chic. \ . . y estar a la moda.
comodas, lindas y con |de colores delimitada
estilo
Link m.com/mehperu/?hl= |.com/ciaobella.pe/?hl=|.com/hibabe.pe/?hl=es | .com/infinitybeauty.pe
en en -la [?hl=es-la
, 2,324 posts, 218 mil  [1,375 posts, 133 mil  |959 posts, 740 posts,
Numeros Y . . ’ . .
seguidores seguidores 85.5 mil seguidores  [72.2 mil seguidores
. |Formal, informativo, |Amigable, cercano, Directo, informal, . L.
Lenguaje . . Directo, frio, informal
corto. informal, calido cercano
El feed esta
organizado de tal
manera que se vea
organizado
Fotografias que .g Y . . .
visualmente atractivo, |El estilo que sigue el
respetan los colores .
A , . mantienen una paleta |feed de la marca es
Estilo fotografico representativos de la S
A » de colores entre minimalista y
mas minimalista. marca, entre azul y . :
) | ] colores tierra (nude, |moderno. Tienen un
. Variacion entre la lila, es decir, en tonos ] , ’
(Estilo N i1 . ; beige, marrén) y adecuado estilo
, demostracion de calidos. Se identifica i
fotografico/ . colores naturales fotografico que se
productos y el una planeacion
paletas de i . |(verde, azul). enfoca sobre todo en
modelaje de las estructurada y previa a g . .
IG | colores/tem .. Ademas,varias de las |modelos. Manejan
prendas en cuerpo.  |las publicaciones. Las
as, etc) ) W fotografias que colores neutros en su
Paleta de colores fria, |publicaciones se ,
o componen el feed pagina, aunque en
entre los tonos verde [distribuyen entre posts | . k
) . tienen alglin elemento |alguna que otra foto
y azules. informativos, .
, verde que le es fiel al |tienen colores
fotograficos, textuales, . .
color corporativo de  [llamativos.
etc.
la marca, lo cual le da
un plus al estilo visual
de su pagina y la hace
diferente.
El tipo de contenido . .
. Tienen un contenido
varia entre fotos de .
. sofistificado y muy
Solo se enfocan en  |Informacién productos, modelos y .
. . orientado a la moda,
compartir el nombre |[relacionada a la outfits. Las
. . por lo que la gran
de las prendas, composicion de las publicaciones son ,
. . ., . . mayoria de sus
Contenido |precios, modos de prendas, demostracion |bien cortas y directas, .
, ) publicaciones, y sobre
compra. Buena detallada de la textura |ademas la mayoria
.., . . . todo sus Reels, son de
organizacion del feed, [de la ropa, mensajes |redirecciona a su
R . . . L. ., |personas usando un
highlights, historia. ~ [motivacionales. pagina web. También
outfit con ropa de la
hacen Reels que por
marca. Hay muy
lo general tratan de
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https://www.instagram.com/mehperu/?hl=en
https://www.instagram.com/mehperu/?hl=en
https://www.instagram.com/mehperu/?hl=en
https://www.instagram.com/ciaobella.pe/?hl=en
https://www.instagram.com/ciaobella.pe/?hl=en
https://www.instagram.com/ciaobella.pe/?hl=en
https://www.instagram.com/hibabe.pe/?hl=es-la
https://www.instagram.com/hibabe.pe/?hl=es-la
https://www.instagram.com/hibabe.pe/?hl=es-la
https://www.instagram.com/infinitybeauty.pe/?hl=es-la
https://www.instagram.com/infinitybeauty.pe/?hl=es-la
https://www.instagram.com/infinitybeauty.pe/?hl=es-la

alinearse a las
tendencias, lo cual les
genera buenos
resultados a nivel de
alcance.

FB

86, 138 mil
seguidores, 86 463

21, 490 mil
seguidores, 19 774 me

613 seguidores, con 3
likes max por

25.214 seguidores,
con poca respuesta a

Numeros |[me gustas como gustas como pagina  |publicacion. las publicaciones,
pagina, Aprox de4 | Aprox. de 6 likes por |Interaccion nula en interaccion en
likes por publicacion |publicacion comentarios. comentarios nulos
https://www.facebook. | https://www.facebook.
. https://www.facebook | https:/www.facebook. D . D ; ;
Link meh cinobell com/profile.php?id=1 |com/infinitybeauty.pe
.com/mehperu com/ciaobella.pe
00063627715483 U
Directo, informal y
calido. Hacen uso de . .
. . -~ . Directo, lejano, . L.
Lenguaje [Directo y frio call to actions . Directo, frio, informal
informal
complementando con
emojis .
El contenido responde
4 a la necesidad neta de |No tiene mucho
El contenido . )
. exponer los productos |contenido, y replican
publicado es el .
. y de generar todo lo que posteado |Todo su contenido, al
mismo de Instagram . .
. conciencia sobre el en Instagram. Las igual que en
incluyendo los , N N ,
[ 3 catalogo de prendas  |publicaciones no Instagram, esta
captions y emojis. El Y . I
. que ofrecen. Sin tienen casi nada de enfocado a la venta de
material es en su . . .
) ) ) embargo, no se interacciones (likes y |sus productos. No hay
Contenido |mayoria fotografico.

La pagina cuenta con
su espacio de Tienda,
el cual funciona
como un catalogo
digital ya que
aparecen los precios.

identifica un esfuerzo
por generar
interacciones con los
usuarios, en
comparacion con
Instagram. Cuentan
con videos poco
interactivos.

comentarios) como lo
suele tener en su
pagina de Instagram.
No tienen una
estrategia bien
definida en esta red
social

publicaciones que
interacttien con el
publico, sin embargo
mantienen su pagina
siempre actualizada.

50



https://www.facebook.com/mehperu
https://www.facebook.com/mehperu
https://www.facebook.com/ciaobella.pe
https://www.facebook.com/ciaobella.pe
https://www.facebook.com/profile.php?id=100063627715483
https://www.facebook.com/profile.php?id=100063627715483
https://www.facebook.com/profile.php?id=100063627715483
https://www.facebook.com/infinitybeauty.pe1/
https://www.facebook.com/infinitybeauty.pe1/
https://www.facebook.com/infinitybeauty.pe1/

Anexo 5. Imagotipo de marca.

Berasmi

Anexo 6. Isotipo de marca.

Anexo 7. Logotipo de marca.

Berasmi

Anexo 8. Tipografia de manual de marca.

Tipog rafia LOGOTIPO  Sansita bold

Tipografia AaBb Cc Dd Ee FF Gg Hh 1i Jj Kik LI Mm Nn
La tipogratia corporativa del logo cs dellogotipo Qo PpQqRrSs nlf‘f W‘Wf':x" YyZz .
Sansita Bald, asi como también la familia 0123456780 -+ @[ }#s%a0="e

Poppins en sus versiones Regular,
Medium, Semibold y Bold para titulos,

sublitulos, rases ytextas PRINCIPAL Poppins

La tipografia secundaria es White star, la Tipografiacon ~ Ac Bb Cc DdEe Ff &g Hhli Jj Kk LIMm Nn
cual es ideal coma fuente decorativa mayorpeso 00 PpQqRrSs TtUu Vv Ww Xx Yy Zz
hl:::;j:;panar algunos titulos o frases 0123456789 ...+-[ 2 |{ }#s%a()="@

SECUNDARIA

Tipografiacon
menor peso
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Anexo 9. Paleta de colores de manual de marca.

Colores
corporativos

La paleta de colores corporativos de
Berasmi esta conformada por 3 colores:
negro, blanco y beige claro. Larazén desu
eleccion es para mantener laneutralidad de
la comunicacion de la marca hacia su publico
objetivo que se compone de mujeresy
hombres. Por ello, esta paleta sera
principalmente usada tanto en el estilo
fotografico comoen las aplicaciones
conceptuales de la marca.

PANTONE: PANTONE:

7456 C 7604C
RGB: RGB:

95109178 229212211

CMYK: CMYK: 1
715700 119150
HEX: HEX:
5f6db2 e5d4d3

PANTONE:
Black 6C
RGB

162432
CMYK:
93775678
HEX:
101820

RGB: PANTONE:
255255255 663C
CMYK: RGB:
0000 229225230
HEX: CMYK:
fffff 121180
HEX:
e5Seleb

Colores
secundarios

La paleta de colores secundarios esta
conformado por los colores azul y rosa
beige. Se eligieron con la finalidad de
utilizarlos en el packaging de los
productos, amanera de hacer la
distincidn entre ineas de productos que
van dirigidas amujeres y ahombres.
Asimisma, el uso de estas calores esta
limitado ausos ocacionales en redes
sociales, eventos especiales y de
temporalidades

Anexo 10. Estilo fotografico de marca.
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Anexo 11. Presupuesto

Tipo Especificacion Costo
Elaboracion del manual de marca
(hipotético) - s/.3.000,00
Elaboracion y ejecucion de la B
campana digital (hipotético) 5/5.000,00
» . i Modelo ] 5/.240,00
Sesion Fotografica | Interior - —
Estudio fotografico 5/.135,00
Sesion Fotografica 2 Exterior 5/.30,00
» . i Modelo 3 s/.85,00
Sesion Fotografica 2 Exterior ———
Movilizacion 5/.40,00
Materioles para contenido $/.100,00
Packaging (lote de prueba) 5/.150,00
R imisnt
Campana Facebook Ads econoclrmen ° §/.100,00
Interaccion $/.100,00
Pauteo de Publicaciones IG Sorteo 5/.20,00
Black Friday s/.20,00

Total s/.9.020,0

Anexo 12. Video presentacion de la Coleccion de Berasmi.
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Anexo 14. Post descuento por Black Friday.

Anexo 15. Historias de Interaccion

Rerasmi

#backstage
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Anexo 16. Resultados campaiia de Facebook Ads - Coleccion Berasmi

Resumen del rendimiento Personalizar métricas

Alcance @ Costo por resultado @ Importe gastado @

163.911 S0,17 $27,60

Alcance

40000
30000
20000

10000

1 de nov 4 de nov 7 de nov 10 de nov 13 de nov 16 de nov 19 de nov 22 de nov 25 de nov

(2 campaiias 88 Conjuntos de anuncios [T) Anuncios para 1 Conjunto de anuncios

(W Duplicar v # Editar 04 a B O W & v Reglas v Ver configuracion @ m- = I& Informes v & Exportar v
CTR (porcentaje
. . . . CPM (costo por . CPC (costo por .
Vv Activo Conjunto de anuncios Impresiones il impresiones) Clics enelenlace -~ *or o) ::I:L.Z; enel
v (] Anuncio de Reconocimiento " nov 2023 164.885 $0,17 36 $0,77 0,02%
Resultados de 1 conjunto de anuncios @ 164.885 $0,17 36 $0,77 0,02%
Total Por mil impresiones Total Por accior Por impresiones

Fuente: Meta Business Suite
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Anexo 17. Resultado de pauta publicitaria - Sorteo

Rendimiento o
$3,79 gastados en 3 dias.

Clics en el enlace e Alcance @ 1.286
« Cli (i)
1 1 2 Costo por: Clicen el $°,03
enlace
Actividad

Interacciones con la publicacion
I mmmmmmmmmm—m———=, 162

Clics en el enlace
I 112

Reacciones a publicaciones
I 23

Publicaciones guardadas

I 20

Conversaciones con mensajes iniciadas

7

Publico
Este anuncio llegd a 1.286 personas de tu publico.

Personas Ubicaciones Lugares

60%
50%
40%
30%
20%
10%

0% — —_ =

13-17 18-24 25-34 35-44 45-54 55-64 65+

Caracteristicas del piblico ~

Lugar - Viviendo en
Pert: Lima Lima Region

Edad
18-35

Sexo
Mujeres

Personas que coinciden con
Intereses: Urban Outfitters, Ropa & Accesorios, Moda Feminina, Ropa o
Compras

Fuente: Meta Business Suite

Anexo 18. Resultados de pauta publicitaria - Black friday

Rendimiento (3 )
$10,00 gastados en 2 dias.

Clics en el enlace Ui Alcance @ 4.799
- Cli (1)
31 8 Costo por: Clic en el $°'03
enlace
Actividad

Interacciones con la publicacién
. 366

Clics en el enlace
(mmmmmmmmm——, 318
Reacciones a publicaciones

- 35

Publicaciones guardadas

|

Publico
Este anuncio llegd a 4.799 personas de tu publico.

Personas Ubicaciones Lugares

60%
50%
40%
30%
20%
10%
0%  —— — _ = ——

13-17 18-24 25-34 35-44 45-54 55-64 65+

Caracteristicas del publico

Lugar
Pert: Lima Lima Region

Edad
18-35

Sexo
Mujeres

Personas que coinciden con
Intereses: Urban Outfitters, Ropa & Accesorios, Moda Feminina, Ropa o
Compras

Fuente: Meta Business Suite
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Anexo 19. Post con mejores resultados organicos en Instagram

< Post Insights

L 4 Q v n

28 0 1 1
Overview ®
Accounts reached 454
Accounts engaged 30
Profile activity 24

< Post Insights

Reach ®

454 Engagement ®

Accounts reached

274 < ’ 180
. o

Impressions 558
From Home 267
From Profile 181
From Other 73
From Explore 36

Fuente: Instagram insights

30

Accounts engaged

17

O:

Anexo 20. Reel con mejores resultados organicos en Instagram

< Reel insights

|

4 outfits 1 prenda ¢

v
L]
°®
«
b |

968 25 1 6
Overview ©®
Accounts reached 914
Reel interactions 32

< Reel insights
Reach ®
914 Reel interactions ©®
Accounts reached Likes
C) Saves
428 486
lowers ® ® No: Shares
Comments

Watch
Plays 968
Watch time 2 hr13 min 27 sec
Average watch time 7 sec

Fuente: Instagram insights

32

25
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Anexo 21. Resultados generales en la cuenta de Instagram

(periodo septiembre a noviembre 2023)

& Insights ©)
Custom v Sep 18 - Nov 26
Overview
You reached +1,777% v ccounts compared
toJul10-S
Accounts reached 41.6K 5
+1,777%
Accounts engaged 557 5
+532%
Total followers 5,895 5

+2.2%

Fuente: Instagram insights

Anexo 22. Resultados de engagement en la cuenta de Instagram.

(periodo septiembre a noviembre 2023)

& Engagement

Top Content
Custom v Sep 18 - Nov 26 Based on engagement
557 All Followers Non-followers
Accounts engaged
gag Posts
See how people have interac with your content B
over the selected tim compared to the
previous Reels
I

Stories
+362% +990% ]
208 349
Followers ® © Non-followers Live Videos

Fuente: Instagram insights

466

114

30
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Anexo 23. Planificacion de contenido en Tik Tok 2024

PILAR DE CONTENIDO

Exhibicion de prendas -

DESCRIPCION

Muestra tus prendas desde
diferentes angulos, resaltando los
colores, texturas y beneficios
especificos de cada tela. Incluye
detalles sobre la comodidad, el
ajuste y la versatilidad de las
prendas en distintas situaciones y
estaciones del ano.

IDEAS DE VIDEOS
Dos tipos de corduroy

Probando toda la coleccion de pantalones

Detalle de polos hilados (colores)

Detalle de joggers Miu (colores y detalles)

Pantimedias en todos sus tipos y colores

Detalle de Pant Kay

Haul de prendas (2 partes)

Detalle de toda la coleccion de pantalones

Contenido de valor  ~

Ofrece ideas y consejos sobre como
combinar tus prendas para
diferentes ocasiones. Comparte
informacion sobre los materiales, su
durabilidad, y como cuidarlos.
Incluye guias rapidas sobre moda,
estilo y la importancia de la calidad
en la eleccion de prendas.

1 Pantimedia, 3 outfits

3 maneras de abrigarte

Ideas para combinar las leggins

Ideas de outfit con Pant Berasmi

Ideas de outfits con Pant Misbe

3 tipos de pantalones por su interior abrigador

3 pantalones populares del catélogo

Calentadores con las 3B

Diferencia entre leggins nacionales e importadas

Audio-trends -

Incorpora audios en tendencia para
crear videos que resuenen con tu
audiencia. Adapta estos audios a
contenido relevante para tu marca,
ya sea destacando un producto,
mostrando outfits o realizando
desafios divertidos relacionados
con tus prendas.

Audio-trend "A million dollar baby™ Pant Kay

Audio-trend "Real Gangster Love™ Pantimedias efecto piel en 2
colores

Audio-trend "Me la frizo”: Se acerca el frio, preparate con Berasmi

Audio-trend "Medias de abejita” Las pantimedias mas virales de
tiktok

Trend "Estamos buscando..” ¢Estas buscando ropa de invierno?

Trend (448Km de ida): ;.Cémo llegar a tienda?

Audio-trend "Amores que matan” Pantalones que valen por 3

Anexo 24. Resultados generales en la cuenta de Instagram

(periodo junio

Custom v

Insights

a agosto 2024)

®

Jun1- Aug 23

Overview

You reached +1,084% more accounts compared to Mar
9 - May 31

Accounts reached

Accounts engaged

Total followers

75.8K
+1,084%

2,243
+511%

6,482
+8.1%

Fuente: Instagram insights
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Anexo 25. Métrica crecimiento seguidores después de la colaboracion con

influencers
Comunidad berasmi.pe
Crecimiento 59144\ 1 v
Seguidores Contenido total
5915
5910
5905
5900
4 Dec 5 Dec 6 Dec 7 Dec
18 45 18 =il 0.25 1.75
Seguidores Seguidores diarios Seguidores por publicacién Siguiendo Publicaciones por dia Publicaciones por semana
Fuente: Metricool
Anexo 26. Métrica crecimiento seguidores en TikTok 2024
Comunidad e"sd berasmi.pe

Crecimiento 11.75K+ 771
Seguidores Posts

15000
10000

5000

23 May 3Jun 14 Jun 25 Jun 6 Jul 17 Jul 28 Jul 8 Aug 19 Aug

Fuente: Metricool
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Anexo 27. Cuadro resultados de primera encuesta de validacion al piblico objetivo

Resultados de encuesta a publico objetivo

Sexo

67 respuestas

Edad

67 respuestas

@ Cercado de Lima

@ Femenino @® 1823
@ Masculino 28,4% @ 24-29
@ Prefiero no decirlq © 30-35
@ 36-41
@ 42amas
98,5%
14 r
Grafico 1 Grafico 2
¢En qué distrito vives? ¢A qué te dedicas?
67 respuestas 67 respuestas
@ Ancon @ Trabajo
® At @ Estudio
os N @ Trabaijo y estudio
19,4% ° arranco @ Ni estudio ni trabajo
Brefa
§ e @ Carabayllo
'/

@ Chaclacayo
@ Chorrillos

115V

Grafico 3

Grafico 4

¢Con cudl de los siguientes estilos de vestir te sientes mas identificada?

67 respuestas

47,8% !

@ Cissico

@ Romantico

@ Urbano

@ Grunge

@ De todo un poco

@ No tengo un estilo definido
@ oversized

GRAFICO 5
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Del 1 al 5, ;Qué buscas en una marca de ropa? (siendo el 1 el menory 5 el mayor)

N Em2 s

40
20
0 -

A

Calidad

Comodidad

Versatilidad

Accesibilidad

Precio

Disefio

Grafico 6

¢Cuénto dinero gastas mensualmente en ropa?

67 respuestas

@ Menos de 100 soles
@ 100 a 200

@ 200 a 300

@ Mas de 300

¢Donde sueles comprar més tu ropa?

-

67 respuestas

10,4%

@ Tiendas por departamento (Saga, Ripl...
@ Tienda online

® Gamarra/Centro de Lima

@ Supermercados/Mercados

@ Redes sociales

@ Ferias

@ Tiendas por departamento

@ Gamarra

1”7V

Grafico 7

Grafico 8

¢Cudl es la red social que mas usas para ver contenido de moda femenina?

67 respuestas

A

@ Instagram
@ Facebook
© Tik Tok
@ Youtube
@ Snapchat
@ Pinterest

¢Qué tipo de contenido suele atraerte mas sobre marcas de este rubro?

67 respuestas

@ Fotos/videos de productos
@ Tips y consejos

@ Trends

@ Memes

@ Procesos de la marca

Grafico 9

Grafico 10

¢Estarfas interesada/o en adquirir algin producto de la marca?

67 respuestas

[

49,3%

41,8%

®si
® No
© Talvez

Grafico 11
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Del 1 al 5 ;Qué tanta importancia le darfas a los siguientes tipos de contenido para publicar en las redes de la marca? (siendo el 1 el menory 5 el mayor)

R 3 HEN4 EES
40

20

Fotos de productos Contenido con trends Detras de camara Frases innovadoras

Hacks sobre el cuidado de

Ideas de oultfits Contenido grafico

los productos

Grafico 12

;Cudl es el tipo de fotografia que te gustaria ver en las redes de la marca?
67 respuestas

@ Fotos de la ropa

@ Fotos con modelos
Fotos de materiales y caracteristicag

@ Fotos de outfit completos

De estos tipos de feed, elige el que crees que va més acorde con la identidad de la marca.
67 respuestas

Fotografias alternadas 36 (53.7 %)

Estilo rompecabezas 5(7,5%)

Estilo gréfico 31(46,3 %)

Grafico 13

Grafico 14

Del 1 al 5, ;Qué tan relevante considerarias que en un futuro la marca cuente con su propia pagina
web?
67 respuestas

40

35 (52,2 %)

24.(35,8 %)

8(11,9%)
0(0%) 0(0%)

1 2 3 4 5

Grafico 15
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www.coursehero.com

Trabajos del

estudiante
Universidad de Piura

vl Trabajos del

estudiante
Barcelona School of Management

Internet

www.infotaller.tv

Internet

gsipe.org

Internet

www.tecnonews.info

Internet

repositorio.esan.edu.pe

Internet

www.ebizlatam.com

zl'j ‘turn|t|n Pagina 4 of 68 - Descripcion general de integridad

0%

0%

0%

0%

0%

0%

0%

0%

0%

0%

0%

0%

0%

0%

Identificador de la entrega trn:oid:::1:3114205894

Identificador de la entrega trn:oid:::1:3114205894



Zﬂ turnitin Pagina 5 of 68 - Descripcion general de integridad Identificador de la entrega trn:oid::1:3114205894

Internet

pymempresario.com 0%
Internet
WWWw.prnewswire.com 0%

itin Pagina 5 of 68 - Descripcidn general de integridad Identificador de la entrega trn:oid:::1:3114205894
¢



	T018_71466533_T
	BUSTAMANTE GELDRES, VALERIE



