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Resumen

El mundo cada vez esta més relacionado a la tecnologia, en consecuencia, las empresas tienen
la necesidad de generar contenidos nuevos y llamativos para atraer clientes, siendo el marketing
digital uno de los sistemas mas favorables. En esta investigacion titulada “Analisis comparativo
de las estrategias de marketing digital aplicadas en Instagram por las marcas Index y Sybilla”,
se plantearon como objetivos especificos: identificar, contrastar y evaluar el impacto de las
estrategias de marketing digital aplicadas en Instagram por las marcas Index y Sybilla. Para
ello, se desarrolld una metodologia cualitativa con hermenéutico. Los resultados destacan
diferencias significativas en la implementacion de estrategias de contenido e interaccion entre
Index y Sybilla. Aunque ambas marcas presentan detalles que podrian afectar su crecimiento
en Instagram. Se obtuvo como conclusion que, a pesar de las variaciones en la ejecucion de
estrategias, ambas marcas muestran similitudes notables y un impacto moderado en la audiencia
en términos de eleccion de compra de prendas de vestir.

Palabras claves: Marketing digital, estrategias, Instagram, marcas propias



Abstract

The world is increasingly connected to technology; as a result, companies need to generate new
and appealing content to attract customers, with digital marketing being one of the most
favorable systems. In this research titled 'Comparative Analysis of Digital Marketing Strategies
Applied on Instagram by the Brands Index and Sybilla', the specific objectives were to identify,
compare, and evaluate the impact of digital marketing strategies applied on Instagram by the
brands Index and Sybilla. To achieve this, a qualitative methodology with a hermeneutic
approach was developed. The results highlight significant differences in implementing content
and interaction strategies between Index and Sybilla, although both brands present aspects that
could affect their growth on Instagram. It was concluded that, despite variations in the execution
of strategies, both brands show notable similarities and a moderate impact on the audience in
terms of clothing purchase decisions.

Keywords: Digital marketing, strategies, Instagram, own brands



Introduccion

Con el crecimiento de las nuevas tecnologias, las marcas han optado por buscar nuevas
formas para comunicarse siendo una de ellas el uso de las redes sociales. Son imprescindibles
actualmente puesto que, las personas se encuentran activas en dichos medios ante la demanda
de cualquier servicio o producto.

Usando estos medios, las empresas pueden establecer un vinculo mas estrecho con su
audiencia y expandir su comunidad, empleando el marketing digital y diversas estrategias que
promuevan la visibilidad de su marca en el mercado. Teniendo en cuenta que una empresa no
solo debe demostrar su presencia en el mercado, sino también mantenerse al dia con las
preferencias de los consumidores (Freire et al.,2020).

Internacionalmente, las marcas Calvin Klein y Gucci aplican algunas estrategias digitales de
fidelizacion como el marketing nostalgico relacionado al marketing de influencers, video
marketing y storytelling en sus redes sociales, sobre todo Instagram, para mostrar los productos
a través de artistas u modelos reconocidos a nivel mundial (Haenlein et al., 2020; Wang, 2021).
En vista de ello, las empresas potenciaron sus marcas y mantienen sus posiciones como lideres
en el mercado global. Del mismo modo, SHEIN y Zara son marcas que han logrado
posicionarse en lo alto del mercado con la promocidn activa a través de videos conocidos como
“haul” realizados en las distintas redes sociales (Li, 2021; Shen, 2022).

A nivel nacional, las marcas de ropa vienen implementando estrategias innovadoras que
apelan a las emociones del publico para fortalecer su conexion con ellos. Tal es el caso de
emprendimientos como Kul y MedWinds, que ofrecen productos fanmade inspirados en obras
musicales. Del mismo modo, algunas marcas ubicadas en regiones como Chiclayo, entre ellas
Seven Shop, Cataleya Boutique y Bella Boutique, se han posicionado en el mercado mediante
una presencia activa en Instagram, especialmente a través de reels con consejos de moda para
sus clientas. Estas estrategias digitales han permitido que dichas marcas trasciendan su
localidad de origen, expandiendo su alcance a otros departamentos del pais y potenciando su
crecimiento empresarial (Mojica-Acevedo et al., 2021).

Por ende, la presencia del social media (redes sociales), especialmente Instagram, se ha
vuelto crucial para las empresas del rubro retail, ya que facilita una comunicacion mas rapida y
efectiva con el cliente mediante canales de facil acceso (Luque-Ortiz, 2021). Algunas de las
marcas reconocidas en este entorno digital peruano es Index, marca exclusiva de Ripley
dedicada a la venta de ropa, y Sybilla, confeccionada por Falabella, enfocada en ropa femenina.
Dichas marcas destacan en la red social Instagram, donde han consolidado una fuerte presencia
digital.

Index posee un aproximado de 250 000 seguidores y presenta una actualizacion constante
en su feed con fotos y videos. Sin embargo, refleja una variedad de contenido que no persigue
un formato, orden o tematica, y algunas de las ediciones no cuentan con una gran produccion.
Asimismo, la marca Sybilla, posee un gran numero de seguidores, con un aproximado de
398 000 seguidores, tiene una diversidad de contenido muy sencillo, con fotografias simples
que muestran promociones y prendas con diferentes modelos e influencers, como también en
su feed que publica videos o fotos diariamente.

Dado que tanto Index como Sybilla son marcas rentables para la promocion y la atraccion
de nuevos publicos a través de Instagram, es crucial analizar en profundidad la evolucion y
ejecucion de sus planes de marketing en linea. Estas empresas pueden servir como modelos de



referencia, sin embargo, la diversidad y aplicacion de estrategias en el contexto peruano ain
son limitadas. Esto ha afectado su capacidad de interactuar de manera significativa con los
consumidores. En esa direccion, se planted lo siguiente: ;Cudl fue la diferencia entre las
estrategias de marketing digital aplicadas en Instagram por las marcas Index y Sybilla?

La presente investigacion es importante, porque el marketing digital se encuentra en
constante actualizacion y requiere ser estudiada ante el creciente uso de nuevas tecnologias en
los diversos sectores, siendo el sector retail de moda el enfoque especifico de este estudio. Al
enfocarse en casos reales y actuales, se ofrece un panorama amplio que puede ser de utilidad
para las propias marcas de ropa y los profesionales del marketing digital que buscan disefiar
estrategias mas efectivas y apropiadas en este contexto.

Esta investigacion se proyecta hacia el ambito social, puesto que beneficiara a estudiantes
de Ciencias de la Comunicacién, investigadores y emprendedores interesados en el marketing
digital, al proporcionarles un mejor entendimiento sobre la aplicacion de sus estrategias en
marcas, especificamente del sector moda. Ademas, puede servir como precedente para que las
empresas tomen mejores decisiones comunicacionales, optimicen su presencia digital y
fortalezcan la fidelizacién de sus clientes a través de estrategias enfocadas en su publico
objetivo, ya que la competencia en redes sociales es cada vez mayor.

Desde el punto de vista teodrico, el estudio se fundamenta en la teoria conductual del
aprendizaje y la teoria psicoldgico social, a través de las cuales se logra determinar como los
estimulos y las personas intervienen en la decision de compra del usuario. A su vez, desde una
perspectiva metodologica, esta investigacion sigue un riguroso proceso que incluye la
obtencion, la gestion y el analisis de datos mediante herramientas informaticas especializadas.
La metodologia adoptada se basa en un conjunto de pasos cuidadosamente disefiados para
cumplir con los objetivos del estudio de manera precisa y eficiente. Este enfoque metodologico
asegura la confiabilidad y la manera en que se validan los resultados obtenidos, mejorando la
calidad y la robustez de la investigacién en marketing digital.

La presente investigacion planted como objetivo general realizar un analisis comparativo
sobre las estrategias del marketing digital aplicadas en Instagram por las marcas Index y Sybilla.
Y como objetivos especificos, identificar las estrategias de marketing digital aplicadas en
Instagram por las marcas Index y Sybilla, contrastar las estrategias de marketing digital
aplicadas en Instagram por las marcas Index y Sybilla y evaluar el impacto de las estrategias de
marketing digital aplicadas en Instagram por las marcas Index y Sybilla.

Revision de literatura

Uribe y Sabogal (2021) se centraron en identificar las herramientas digitales empleadas en
las estrategias de marketing online por parte de diversas empresas de publicidad colombianas
localizadas en Bogotd. Para ello, adoptaron una metodologia cuantitativa con enfoque
descriptivo y exploratorio, mediante el método de andlisis de contenido aplicado a una muestra
de 365 empresas, y aplicaron 140 encuestas a empresarios para contrastar la informacion entre
ambos instrumentos desarrollados. Como conclusion, se obtuvo que las compaiiias utilizan
recursos limitados en el social media y se enfocan mas en atraer clientes, pero no proponen una
conexion futura con ellos, por ello se considero la necesidad de capacitar a los empresarios para
generar nuevas ideas de promocion y aprovechar al maximo el potencial que ya ofrecen sus
contenidos frente a la digitalizacion.
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En la investigacion desarrollada por Chavez y Morey (2020) tuvo como objetivo analizar
comparativamente las estrategias de marketing aplicadas por Etafashion en dos contextos
diferentes: Ecuador y Costa Rica, mediante los instrumentos de monitoreo exclusivos para la
red social Instagram. Este estudio descriptivo-exploratorio aborda un desafio relacionado con
la falta de supervision, monitoreo y evaluacion de plataformas sociales, junto con el uso
limitado de tacticas de marketing de influencers. Las conclusiones obtenidas destacaron que las
estrategias digitales tratadas en Instagram resultaron eficientes para la marca estudiada en
ambos mercados, trayendo como resultado una mayor interaccion con el cliente, ingresos y
ventas altas en ambos paises, a través de la colaboracion con influenciadores del mercado.

En el estudio de Rivera (2020) se centrd en examinar las estrategias aplicadas por influencers
ecuatorianos en Instagram para publicitar servicios y productos. Este andlisis mixto, no
experimental y longitudinal, se apoy6 de una muestra no probabilistica de 20 influencers
conocidos en el pais para desarrollar los instrumentos de la observacion y entrevista. Tras
clasificar los datos, concluyeron que el marketing digital genera atencidn al publico y una gran
herramienta para atraer ello son las mismas personas o influencers, ademas de que es
beneficiario tanto para empresas como para los usuarios que se interesen en plantear nuevas
ideas publicitarias.

Sundaram et al. (2020) desarroll6 una investigacion cualitativa que evalu6 las plataformas
digitales y su poder para promocionar marcas, ademas de examinar como la generacion milenio
acepta este tipo de estrategia. A través del uso del instrumento de recoleccion de datos, los
resultados indicaron que marcas reconocidas del mercado examinan y solo algunas de ellas
logran tener un grande nimero de consumidores ya que a través de estrategias como la de
influencers, redes sociales, de contenido y otras, logran conectar con la audiencia y generar un
impacto en sus decisiones. La conclusion obtenida fue que las marcas estan conociendo el
campo de la publicidad en redes sociales, puesto que los usuarios recurren a dichos medios para
informarse sobre los valores de las marcas, ya sea brindada por las mismas empresas o por
terceros, e influyendo en decision de compra.

Teorias Cientificas
Teoria Psicologico Social

La teoria establecida por Veblen se enfoca en el aspecto psicosocioldgico en donde establece
que, el comportamiento de los consumidores no solo se determina por temas econdémicos, sino
que influyen variables psicoldgicas tales como las personalidades, necesidades y/o deseos que
puedan tener las personas. Ademaés, destaca la influencia del entorno social en los
comportamientos de consumo. Por lo tanto, las personas adquieren productos de acuerdo con
sus necesidades y gustos personales (Orellana, 2022; Gonzales, 2021).

Esta teoria resalta la relevancia de la percepcion social y el prestigio en la motivacion del
consumidor. Seglin Ceron et al. (2022, como se cit6 en Escalante-Bourne et al. 2023), destaca
que los entornos sociales influyen en el comportamiento del consumidor, ya sea a nivel familiar,
laboral, amical, etc. Los consumidores buscan obtener los productos que su circulo social suele
adquirir, esto respalda la idea de como la comunicacion y la influencia de la sociedad
desempenan un rol fundamental para decidir sobre su compra.

Teoria Conductual de Aprendizaje

De acuerdo con un articulo de Cerdn et al. (2022), la teoria establecida por Ivan Pavlov
establecida en 1927 plantea que la conducta de los consumidores comprende un proceso de
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aprendizaje donde los estimulos impactan en sus comportamientos, por lo que sus decisiones
se van modificandose a lo largo del tiempo. Pueden ser eficientes o no, lo que significa que
seria posible influenciar a los usuarios a adquirir ciertos productos de acuerdo con lo
proporcionado, ademas, se debe tener cuidado en el tipo de servicio brindado, puesto que, una
mala imagen o percepcion de la marca, hace que las personas no adquieran los productos.

Por ello, Whaibe et al. (2013, citado en Gonzales, 2021) sugiere que, para una mejor
captacion del consumidor, es necesario comprender los fundamentos del aprendizaje que
implican la relacion entre estimulos y respuestas en base a cuatro criterios: impulsos, respuestas,
claves y reacciones. En base a ello, los profesionales del marketing y la publicidad deben
enfocarse en elementos como las palabras, colores e imdgenes que tengan un significado para
el cliente y estimule sus impulsos.

Bases Teoricas
Estrategias

La estrategia implica la formulacion de metas y objetivos mediante una planificacion
cuidadosa, con el proposito de cumplir con las misiones especificas de una entidad. Desde esa
perspectiva, se busca tomar las mejores decisiones para obtener y lograr las metas propuestas,
aunque estas pueden cambiar dependiendo de las circunstancias. Asimismo, conectan los
movimientos de la empresa y articulos con el mercado, al igual que las estrategias representan
una vision de objetivos, metas, propositos y politicas para lograr las mismas (Navarro et al.,
2020; Corica, 2020).

En el mundo empresarial, las organizaciones deben desarrollar una variedad de estrategias
con el fin de crear atributos unicos que contribuyan a posicionarse en el mercado (Blanco-Ariza
et al., 2020).

Marketing Digital (Digital Marketing)

Consiste en un sistema que permite el comercio de productos o servicios de manera online.
Se hace uso de diferentes canales y herramientas digitales con la mision de alcanzar la mision
de negocio de la compaiia, donde su nivel de alcance se logra evidenciar de manera online,
como en paginas web, correos electronicos o aplicaciones. Ademas, los consumidores tienen
mayor alcance de la informacion, sin necesidad de requerir la presencia o venta fisica (Dimitrios
et al., 2023; Carrasco, 2020).

Por otro lado, Sicilia et al. (2021), explican lo valioso que son estos espacios para la
interaccion con los usuarios, pues cuentan con una variedad de elementos que genera trafico y
contacto hacia el perfil de una marca o empresa, coincidiendo de esta manera con Hoyos-
Estrada y Sastoque-Gomez (2020) quienes mencionan, en el contexto online, se desarrollan
nuevas caracteristicas que benefician a las empresas y los usuarios. Este es un sistema
personalizado que se adecua al distinto concepto de cada empresa, se accede a una
comunicacion inmediata entre marca y consumidor a través de opiniones o sugerencias, se
obtienen datos mas precisos acerca de la segmentacion del publico objetivo, logrando de esta
forma, mayor velocidad, alcance, confianza y seguridad (Shum, 2021).
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Figura 1

Caracteristicas del marketing digital
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Nota. El grafico muestra los aspectos caracteristicos del marketing digital que deben
considerarse para cualquier proyecto a realizar con esta técnica.

Aun asi, el marketing digital tiene algunos puntos en contra cuando se trata de implementar
en una empresa. Nufiez y Miranda (2020) consideran que las principales dificultades para las
compaiiias son cuando hay poco conocimiento sobre su aplicacion y ventajas del sistema, falta
de innovacion en la planificacion de los procesos digitales y no hay mejoras por la parte
administrativa provocando un lento desarrollo del marketing digital.

Estrategias de marketing digital

Luque-Ortiz (2021) explica que la mercadotecnia digital aporta estrategias que contribuyen
a posicionar eficientemente a una organizacion o empresa y pueden incluir una que consideren
importante para su desarrollo, puede ser en anuncios pagados, implementacion de banners o
anuncios en las diferentes paginas web, envio de correos, entre otros. Asimismo, son
usualmente utilizadas con fin de captar mayor clientela de manera rapida y eficiente (Zanubiya
et al., 2023).

Sin embargo, cada marca se fija en que estrategia aplicar, pues toman en cuenta sus
necesidades y objetivos ademas del publico al que deben dirigirse, puesto que es necesario
adaptarse a las actuales generaciones que presentan un estilo de vida totalmente distinta a las
de afios atrds y entablar una interaccion entre marca y cliente con el empleo de recursos digitales
(Kotler et al., 2021).

Marketing de Redes Sociales

A nivel internacional, es una estrategia ampliamente empleada y el canal con mas impacto
en el area del marketing, debido a que son plataformas donde se pueden crear comunidades con
las organizaciones de una manera mas directa, atrayendo nuevos usuarios con el objetivo de
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transformarlos en clientes y de alguna manera, facilitarles el acceso y cercania a diversos
productos o servicios (Mackay y Escalante, 2021; Mera-Plaza et al., 2022).

Segiin Mason et al. (2021), explica que dichas plataformas son populares por diversas
razones, una de ellas es porque satisface la curiosidad de los usuarios mediante nuevas
novedades y tendencias. A partir de esto, las empresas obtienen informacion que le provee datos
sobre sus consumidores y resefias de ellos mismos para mejorar sus productos o servicios.

Principales estrategias de marketing digital en redes sociales

Antes de aplicar una estrategia, las empresas deben realizar un estudio exhaustivo de su
situacion, identificando factores externos e internos que puedan afectar o beneficiar a la marca.
Posteriormente, es fundamental establecer objetivos para lograr que un usuario se convierta en
consumidor, esto implica captar su atencion, incentivar la exploracién y consumo de la marca,
definir el proceso de contacto para adquirir un producto y, finalmente, convertirlo en cliente.
Asimismo, otro punto importante es conocer al publico objetivo y sus preferencias para decidir
la red social donde se transmitira el mensaje de la marca. Luego, una vez seleccionado el medio
de difusion, es necesario crear su mensaje, los objetivos de este y la manera en que se va a
propagar, por ejemplo, sorteos, promociones u otros. Ademads, es necesario considerar un
presupuesto para que dicho mensaje tenga un mayor alcance. Por ultimo, se requiere una
planificacion cuidadosa de cada accion y una evaluacion continua para realizar ajustes o
mejoras en futuras aplicaciones (Sicilia et al., 2021; Franco, 2022; De Pouplana, 2022).

Figura 2

Pasos para desarrollar una estrategia de marketing digital

APLICAR UNA ESTRATEGIA DE MARKETING DIGITAL

Identificar Determinar . L
A g Establecer g Seleccionar Crearel Planificar las Evaluar los
la situaciéon - el publico - ; n
. objetivos e medio(s) mensaje acciones resultados
empresarial objetivo

Nota. El grafico ilustra los pasos que deben seguirse para aplicar una estrategia de marketing
digital, pues son necesarias ya que involucran puntos importantes para el desarrollo de la
misma.
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Marketing de Contenidos

Esta estrategia se identifica como la creacién de contenido original y atractivo para un
determinado sector publico conectando a la marca y al cliente. Es una oportunidad donde las
marcas pues crean una imagen mas “humana” al relatar sus propias historias, generando
confianza y seguridad al consumidor sin esperar por una opinién de su propio entorno
(Camacho et al., 2020; Kotler et al., 2020).

Por otro lado, las organizaciones tienen la labor de generar contenido que capte en segundos
la atencion del usuario. Sin embargo, es importante que entre empresas haya punto de
diferenciacion debido al crecimiento de los canales de comunicacion y tienen la necesidad de
crear distintos contenidos para ofrecer a su publico (Cueva et al., 2021).

Marketing Publicidad Online

Esta estrategia trabaja con todos los medios digitales posibles, sin embargo, al tratarse de
una generacion que esta mas al pendiente de las redes sociales, dichas plataformas han optado
por ofrecer herramientas que establezcan una comunicacion entre empresas y usuarios (Lozano-
Torres et al., 2021).

Como estrategia online, la publicidad en redes sociales ha hecho que las organizaciones
lleguen a un publico diferente y masivo. Para lograr dicho alcance, invierten en diversas
opciones de anuncios que las mismas plataformas ofrecen. Luego de adquirir este servicio de
las propias redes, los productos tendran mas visibilidad y apareceran mediante la navegacion
de las personas en internet, creando posibles compradores sin la necesidad de gastar mucho
dinero y obtener resultados instantaneos (Mackay y Escalante, 2021). Del mismo modo, el éxito
de esta estrategia radica en su impacto en los usuarios, pues cada empresa debera estudiar los
medios y contenidos correctos que publicitaran (Quijandria, 2020).

Marketing omnicanal

Kotler et al. (2020) explica que esta estrategia esté relacionada a los canales de venta de una
marca, trata de enlazar lo virtual y fisico para la adquisiciéon de un producto. Primero, se
manifiesta que una persona suele visitar las tiendas para comprar un articulo, pero a veces lo
halla de manera online a menos precio, surgiendo cierta indecision y confusion en el cliente.
Por ello, las empresas ahora presentan canales fisicos y online para hacer un proceso mas
sencillo de compra.

Esta estrategia esta siendo regularmente utilizada por diferentes compaiias para ofrecer
facilidad a los clientes cuando realizan una compra, segun Santos y Mendoza (2021), las
empresas deben evaluar los canales a utilizar, es decir si estos son seguros, accesibles e integros,
ademas si se es posible medir la satisfaccion y comprender las expectativas de los clientes a
través de los medios elegidos.

Marketing de Influencers

Se refiere al convenio que realiza la marca o compaiiia que promociona un producto o
servicio, con personas llamadas influencers, quienes cuentan con un nimero muy significativo
de seguidores o gente que respalda sus actividades, dichos personajes son mas conocidos por
su labor en diversas redes sociales, por ejemplo: Instagram, Tik Tok, YouTube, Facebook o
Twitch (Shum, 2021).
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Asimismo, Seminario et al. (2022) resalta la alta demanda hacia los influencers debido a las
preferencias de los consumidores y la acogida existente hacia estas redes, ademas, se podrian
considerar como un medio publicitario no invasivo que engancha al publico mediante sus
recomendaciones o sugerencias. Estas personas también cumplen un papel como lideres de
opinién, puesto que generan una imagen mas creible y confiable hacia el publico, siendo esta
comunicacion beneficiosa para las marcas porque pueden extraer informacion sobre sus
consumidores (Chopra et al., 2021; Mason et al., 2021).

Marketing emocional

También conocido como marketing experiencial, considera los sentimientos y emociones de
las personas, es decir, las marcas no solo realizan ventas sino también proporcionan humanidad
y hacen que los usuarios se sientan parte de las marcas (Crespo et al., 2022). El objetivo de esta
estrategia es quedar en la mente a través de experiencias agradables e inolvidables y establecer
una conexion con el consumidor, con ello establecer un punto de diferencia hacia la
competencia (Carbache et al., 2020a; Carbache et al., 2020b).

Por ejemplo, una de las tacticas mas utilizadas dentro de esta estrategia es la aplicacion de
ofertas y promociones. Segun Lavanda et al. (2021), los usuarios muestran interés cuando los
productos se encuentran con descuentos, les importa los comentarios de otras personas hacia
una marca para decidir sobre una compra y el servicio que las empresas les brindan. Asimismo,
existe el storytelling que, segin Hermann-Acosta (2020), es una estrategia que utiliza lo
emocional y vivencial para comunicarse con la audiencia a través de una historia en los medios
online. Esta misma puede manifestarse a partir de imagenes, palabras y/o sonidos.

Video marketing

En primer lugar, Mowat (2021) explica al video marketing como una estrategia que utiliza
cierta cantidad de videos para planificar canales, audiencias y/o emociones. Del mismo modo,
Shum (2021) manifiesta que las personas se interesan por lo visual y son directos, por ello, los
videos son una herramienta perfecta y atractiva para lograr que la comprension del mensaje de
una marca a la audiencia. Ademas, son convenientes puesto que ahora la mayor parte de redes
sociales permite crear contenido de video y solo es cuestion de la creatividad de cada empresa.

Bhardwaj y Sharma (2020) explican que, a pesar de ser una estrategia favorable y econdmica
hasta cierto punto, aplicar esta tactica requiere creatividad y los materiales necesarios para
elaborar un contenido de calidad. Entonces, se necesita una planificacion y proveera beneficios
a corto o largo plazo como incrementar la atencion y consumidores hacia la marca.

Marcas propias

También conocidas como marcas blancas, de distribuidor o de intermedio, Alarcon et al.
(2020) denomina las marcas como productos genéricos y econdémicos facilitados a grandes
puntos de comercializacién. Implican un costo menor de promocidon y en otros casos, son
productos sin marca apropiados por otras empresas de renombre. Forman parte de una estrategia
comercial de sus propios distribuidores que buscan ofrecer opciones atractivas y de calidad a
los consumidores (Marquez-Pefialoza et al., 2020).

Posicionamiento de marca

Se trata de un conjunto complejo de percepciones, conocimientos, emociones que los
consumidores tienen sobre un producto. Ademas, se debe brindar los atributos, beneficios o
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valores distintivos de una marca mediante estrategias eficientes que permitan su crecimiento
(Jara et al., 2022; Urrutia-Ramirez y Napan-Yactayo, 2021).

Seglin Solorzano y Parrales (2021) menciona que la organizacion propone una imagen en la
mente del consumidor, diferenciandolo del resto. Por ello, se trate de un compromiso
con beneficios tnicos donde la marca debe ofrecer adecuadamente ventajas a los clientes, con
el objetivo de tener un valor agregado distinto a la competencia.

Redes Sociales

Se refieren a diversas comunidades desarrolladas por distintos usuarios o grupos que se
vinculan entre si en plataformas digitales mediante el uso del internet. Las plataformas mas
frecuentes son Facebook, Twitter, Instagram, TikTok donde se comparte informacién en
elementos graficos, imagenes o videos sobre intereses y preferencias. Asimismo, sirven como
herramientas que ayudan a la intercomunicacion entre individuos en diferentes perfiles, estos
pueden ser personas o entidades como marcas empresariales (Li et al., 2021).

Para Pulido et al. (2021) mediante el social media, se pueden crear diferentes grupos
sociales, donde estos ultimos suelen estar desarrollados por un tema o meta en concreto, las
cuales son administradas por guias o moderadores, las cuales se encuentran disefiadas
efectivamente en un lugar o ambito detallado. Del mismo modo, Haudi et al. (2022) considera
que estos espacios de interaccion se centran en los individuos que intervienen en ellas, por esto
mismo, las empresas consideran oportuno trabajar con las herramientas que ofrecen, pues es
favorable ya que permite fidelizar a nuevos usuarios a través de la creacion de perfiles y
diversos contenidos en dichos medios.

Khanom (2023) reconoce lo importante que son las redes para las organizaciones, pues las
usan como herramienta para comunicarse hacia el publico y ofrecer un servicio o producto
directamente. Ademas, de considerarlas un beneficio ya que contribuye a la percepcion de la
marca por parte del consumidor y pueden estar al tanto de las criticas de los usuarios, responder
y agradecer eficientemente las nuevas sugerencias o la atencion a errores de aplicacion en sus
servicios.

Instagram

Seglin Figuereo-Benitez et al. (2021), Instagram figura entre las plataformas sociales mas
dindmicas a nivel mundial. Se usa para editar y/o compartir fotos, videos, realizar comentarios,
conversar con distintos usuarios a través publicaciones o mensajes privados.

Gongora y Lavilla (2020) consideran que la plataforma brinda una mayor oportunidad de
marketing y publicidad para distintas empresas y organizaciones, donde se puede desarrollar
estrategias, visibles a un costo cero, ya que la creacion de la cuenta no posee algun costo. El
desarrollo de esta red social para una marca es fundamental para dar una mayor exposicion del
bien o servicio, generando un retorno en mediano plazo.

Materiales y métodos
El actual trabajo abordd el paradigma naturalista, el cual requiere que la informacion

recolectada por el propio investigador, presente rigurosidad cientifica para conseguir una mejor
interpretacion de datos y lograr resultados validos (Gonzalez-Diaz et al., 2021).
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Asimismo, en esta investigacion se optd por utilizar la metodologia cualitativa pues se
analiz6 e interpreto la informacion recopilada de los perfiles de Instagram de las marcas Index
y Sybilla, con el proposito de identificar los elementos que conllevan a la problematica. Calle
(2023), menciona que la investigacion cualitativa busca comprender, ordenar y analizar datos e
informacion que conduzca al investigador a desarrollar un estudio valido y relevante,
comprendiendo conceptos, opiniones o experiencias.

Del mismo modo, se aplico el enfoque hermenéutico, pues se analizaron las distintas
estrategias digitales aplicadas por las marcas que participan en la investigacion. Este disefio se
relaciona a la comprension de distintos aspectos mediante la observacion e interpretacion, y en
base a ello, describir la realidad y entender a la persona de forma explicativa (Farfan et al.,
2023).

Como objetos de estudio, se analizd cinco publicaciones de cada marca, siendo un total de
10 por analizar. Se eligio esta cifra debido a la gran diferencia de cantidad de contenido entre
ambas marcas, siendo un perfil méas activo que el otro. Los contenidos seleccionados se
desarrollaron entre marzo y mayo del 2023 que presentaron estrategias de marketing digital, es
decir, hubo etiquetas a terceros, contenido audiovisual o contenian material relacionado a las
teorias presentadas anteriormente.

En cuanto a los sujetos participantes, se entrevisto a tres especialistas en marketing digital,
pues sirvio para obtener una perspectiva adicional sobre las caracteristicas observadas en las
estrategias aplicadas en los perfiles de Instagram de Index y Sybilla. Del mismo modo, se llevo
a cabo un focus group con 10 mujeres jovenes entre 18 y 25 afios que poseian conocimiento o
habian adquirido productos de las marcas de ropa mencionadas, con el propdsito de recoger
opiniones acerca del contenido actual de las marcas y posibles mejoras.

Tabla 1

Especialistas en marketing

Nombres de especialistas Grado de especialidad

Licenciado en Comunicacién y Multimedios. Cuenta

Julio German Alejandro L ~ i
con una larga experiencia de 12 afos en marketing

Castaneda Castillo

digital.

Magister en e-commerce y Marketing Digital con 12
Andrea Portella Polo afios de experiencia en estrategias de marketing

digital.

Magister con especializacion en Marketing Digital.
Desarrolladora de talleres sobre marketing digital,
construccion de marca y gestion efectiva en redes
sociales.

Elizabeth Ruiz Bermeo

En cuanto a los criterios de inclusion, se consideré lo siguiente:

e Cinco contenidos publicados durante el periodo seleccionado en el perfil de Sybilla.
- https://www.instagram.com/p/Cpi65aLLD7Cd/
- https://www.instagram.com/p/Cq--v4LundW/
- https://www.instagram.com/p/CrjlLgXMt3p/
- https://www.instagram.com/p/CsFCTZLuqCU/?utm_source=ig_web_copy_link&i
gshid=MzRIODBINWFIZA==
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https://www.instagram.com/p/CrjlLqXMt3p/
https://www.instagram.com/p/CsFCTZLuqCU/?utm_source=ig_web_copy_link&igshid=MzRlODBiNWFlZA==
https://www.instagram.com/p/CsFCTZLuqCU/?utm_source=ig_web_copy_link&igshid=MzRlODBiNWFlZA==
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- https://www.instagram.com/p/CscNGy4tbJH/
e Cinco contenidos publicados durante el periodo seleccionado en el perfil de Index.
- https://www.instagram.com/p/CqWe2tKjOJE/
- https://www.instagram.com/p/CqeQlkiDx-7/
- https://www.instagram.com/p/CqoSZ9dOuT?2/
- https://www.instagram.com/p/CqrQfW5SMFXW/?img _index=1
- https://www.instagram.com/p/CsmqD9EM7iR/

Del mismo modo, se considerd que los expertos y las entrevistadas tuvieran conocimiento
sobre el tema o el rubro, puesto que era necesario seguir la orientaciéon de la linea de
investigacion y estrategias de digital marketing en marcas de ropa. Por otro lado, como criterios
de exclusion, no se tuvo en cuenta aquellas publicaciones con estrategias de marketing digital
que hayan sido efectuadas en afios anteriores o no tuvieran relacion con el tema. Ademas, de
no considerar a especialistas de otras areas o con experiencia en otros sectores y participantes
no interesadas o desinformadas sobre la actividad de las marcas en Instagram.

El escenario donde se desempefid la presente investigacion fueron los perfiles de Instagram
de las marcas Index y Sybilla, empresas dedicadas a la moda dentro de Peru. Hasta la fecha, la
cuenta de Index, marca propia de Ripley, posee una cantidad de 242 mil seguidores con un
contenido variado en su feed de Instagram. Presenta fotografias y reels de colecciones en venta
y algunos memes, siendo estos sus publicaciones con mas likes. Respecto al perfil de Sybilla,
marca exclusiva de Falabella, cuenta con 393 mil seguidores en Instagram. Realizan
publicaciones diarias de reels y fotos sobre las prendas en venta o colecciones disponibles,
ademds los contenidos varian en sus interacciones pues obtienen una gran cantidad de
comentarios y likes.

Para esta investigacion se desarrollo tres técnicas. En primer lugar, se aplico la técnica de
observacién junto con el instrumento correspondiente, la cual fue elaborada por la
investigadora, para cumplir con el primer objetivo del presente trabajo. Castro (2021) explica
que esta técnica permite conocer y obtener informacién de forma concisa y sistematica, ademas
de respetar su origen y no hacer modificaciones durante el estudio. Asimismo, se enfoca en
alcanzar lo necesario para conocer la realidad y solucionar el problema de investigacion (Arias
y Covinos, 2021).

A su vez, se desarrollo la técnica de la entrevista semiestructurada para los especialistas en
marketing digital con el fin de afiadir sus perspectivas acerca de las marcas y su aplicacion de
estrategias digitales, ademas de responder al segundo objetivo del trabajo. Lopezosa et al.
(2022) explica que se distingue por la flexibilidad en las respuestas de los entrevistados, es
decir, los participantes pueden expresar sus conocimientos sin limites y la informacion extra
brindada puede ser de utilidad para los resultados.

Tabla 2

Guia de entrevista semiestructurada dirigida a profesionales del marketing digital

N.° Preguntas
SUBCATEGORIA 1: IMPLEMENTACION DE ESTRATEGIAS

1. (Cudles podrian ser los elementos claves que deben considerarse para el desarrollo
de una estrategia de marketing digital en Instagram para una marca de ropa?
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2. (Cuales son las estrategias de marketing digital que usted considera que deben
tomar en cuenta las marcas de ropa en su red social Instagram?

SUBCATEGORIA 2: CONTENIDO Y ESTRATEGIAS
3. (Que tipo de contenido cree usted que sea efectivo en Instagram para promocionar

productos de moda y/o ropa?

4. (Qué deberian adaptar las marcas de ropa en sus estrategias de marketing digital en
Instagram para llegar a una audiencia mas joven y comprometida?

5. ¢Cudles son los desafios mas comunes que enfrentan las marcas al implementar
estrategias de marketing digital en Instagram?

6. (Cual cree que es la forma mas efectiva de conectar emocionalmente con los clientes
por medio de la red social Instagram?

7. ¢Cuéles son los recursos audiovisuales que generan mayores interacciones con el
publico?

8. (Qué caracteristicas deben cumplir los influencers a contratar para una marca de
ropa? ;Adicionarian un aporte al representar a la marca?

9. (Coémo debe ser la comunicacion de la empresa hacia sus clientes por medio de la red
social Instagram?

SUBCATEGORIA 3: DESEMPENO DE LAS MARCAS INDEX Y SYBILLA EN
INSTAGRAM
10. ;Esta familiarizado con las marcas Index y Sybilla, y su presencia en Instagram?
11. ;Qué opina sobre la forma en que estas marcas utilizan Instagram como parte de su
estrategia de marketing digital?
12. ;Puede identificar alguna diferencia clave entre las estrategias de ambas marcas en la
red social?
13. ;Hay alguna estrategia de marketing digital que utilicen estas marcas que sea
interesante o efectiva?
14. Si tuvieras que destacar un aspecto positivo de las estrategias de marketing digital de
ndex y Sybilla en Instagram, ;cual seria?
15. {Qué consejos darias a estas marcas para mejorar sus estrategias de marketing digital
en Instagram?
16. ;Cual es su opinion general sobre la importancia de las redes sociales,
especificamente Instagram, en las estrategias de marketing digital de las marcas?

Por ultimo, para el cumplimiento del tercer objetivo se aplico la técnica del focus group, la
cual Rodas y Pacheco (2020) definen como la interaccion entre un moderador y un grupo de
participantes seleccionados para discutir y opinar sobre un tema especifico, permitiendo
acceder a diferentes perspectivas sean positivas o negativas. Por ello, se desarroll6 una guia de
entrevista, Lazaro (2021) explica que la guia para la entrevista es el instrumento primordial para
esta técnica donde las preguntas deben lograr captar informacion relevante sobre el tema de
estudio ademas de generar una variedad de perspectivas.
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Tabla 3

Guia de entrevista. Focus group para mujeres jovenes con conocimiento en marcas de ropa
presentes en Instagram

N.°  Preguntas

SUBCATEGORIA 1: MARCAS DE ROPA EN INSTAGRAM

1. ¢Con qué frecuencia utilizan Instagram?

2. (Siguen marcas de ropa presentes en Instagram? Si es si, ;Qué las motiva a seguir
los perfiles de esas marcas?

3. (Queé tipo de contenido consideran atractivo o efectivo para seguir a una marca de
ropa en dicha red social?

4. (Han adquirido prendas a través de Instagram? ;Por qué?

SUBCATEGORIA 2: CONOCIMIENTOS DE INDEX Y SYBILLA
5. ¢Conocen las marcas Index y Sybilla? Si es si, ;Siguen alguna de ellas en Instagram?
6. Si han interactuado con las publicaciones de Index o Sybilla, ;Consideran que, a
través de sus perfiles de Instagram, comprenden para quiénes esta dirigido?

SUBCATEGORIA 3: ESTRATEGIAS DE INDEX Y SYBILLA
7. (Qué opinan acerca de la forma en que Index y Sybilla promocionan sus productos
en Instagram?
8. Enlas publicaciones de Index y Sybilla, ;Como visualizan la calidad en su contenido?

9. (Considerarian adquirir un producto de los exhibidos en las publicaciones de Index o
Sybilla? ;Por qué?

10. Si estuviera algun artista/influencer favorito(a) modelando un producto de Index o
Sybilla, ;sentirian una influencia por adquirirlo? ;Por qué?

11. ;Han notado alguna estrategia a través de sus publicaciones? Es decir, la elaboracion
de sorteos, colaboraciones con influencers, algin trend en sus reels, u otros.

12. Si pudieran mejorar algo en el contenido de Index y Sybilla, ;Qué sugerencias
plantean?

En el proceso de recolectar de datos, se analiz6 las publicaciones seleccionadas con
estrategias de marketing en Instagram de las marcas Index y Sybilla. Tras dicha actividad, se
codifico la informacion recolectada en la ficha de observacion. Después, se entrevistod a los
especialistas y se realizé el focus group, optando por redactar las respuestas de cada uno vy,
posteriormente, sintetizarlas en cuadros para rescatar la informacion mas relevante para la
investigacion. Por ultimo, se discutié los resultados y se optd por colocar los datos mas
importantes en figuras.

La presente investigacion se fundamentd en principios éticos como la integridad, veracidad
y credibilidad, esto debido a que la informacion utilizada se bas6 en las ideas originales de los
autores, sin ninguna alteracion grave en la esencia de los conceptos seleccionados. Al mismo
tiempo, las participaciones fueron voluntarias garantizando confidencialidad, transparencia y
apoyo cuando fuese necesario. Segun lo indicado por Flores y Mora (2023), es importante
seguir la rigurosidad y ética de estos principios, dado que, se construye, asegura conocimientos
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valiosos respetando los derechos, el bienestar de los hallazgos y participantes de un estudio
(p.69).

Resultados y discusion
Resultados

Primer objetivo: Identificar las estrategias de marketing digital aplicadas en Instagram por
las marcas Index y Sybilla.

En relacion con Sybilla, se identifico el uso de una estrategia de contenido visualmente
atractiva, pues las cinco publicaciones analizadas mantuvieron una buena calidad de video y
fotografia, aplicaron tendencias y facilitaron la informacion sobre sus productos y dinamicas.
Respecto a la segmentacion, a menudo utilizaron representaciones sobre su publico objetivo
proyectando una imagen femenina, juvenil y sofisticada. Asimismo, trataron de mantener una
conexion con sus clientes a través de sorteos frecuentes y, esta estrategia permitié recompensar
y conocer las necesidades e intereses del farget. Por ejemplo, una de las actividades consistio
en premiar a dos clientas con un monto monetario en prendas de la marca y un gran ntimero de
usuarias acudieron a participar.

De igual manera, este tipo de contenido generdé mucha interaccion a nivel de comentarios,
sin embargo, cuando se trato de otro tipo de publicaciones, el dinamismo era escaso para el gran
niumero de seguidores con el que contaban, por ello, se pudo determinar que no estaban
generando una buena estrategia de interaccion con los usuarios. En la misma linea, se percibio
el uso de las estrategias de influencers y de video a través de un sorteo, cual consistio en llevar
a algunas consumidoras a un festival acompafiadas de cuatro influencers (descritas asi por la
marca). Pero, en el desarrollo del contenido, se visualiz6 en el audiovisual a las cuatro jévenes
y su denominacion como influencers en la descripcion, sin embargo, no se hizo mencion o
etiqueta de ellas para conocer sus nombres o acudir a sus perfiles personales e identificarlas.

En cuanto a la marca Index, destacaron mas en las estrategias de video e interaccion. Esta
observaciéon se vio reflejada en la calidad de sus reels y el cuidado a cada detalle en sus
contenidos, es decir, trataron de mantener informado a su publico y a los usuarios interesados
sobre su imagen en cada publicacion ya sea con el logo o mencidn en pequenios elementos
(letreros y/o etiquetas). Ademads, en los comentarios de sus publicaciones, trataron de atender
las consultas de sus clientes, mantuvieron una relacion con ellos generando el call to action de
manera constante y sugirieron opciones para que pudieran adquirir prendas de la marca a través
de su plataforma digital de la empresa retail, Ripley.

Por otro lado, respecto a la estrategia de segmentacion de mercado, no se esclarecio si dicha
estrategia apunta a un sector masculino o femenino, lo cual pudo confundir a sus usuarios.
Tomando en cuenta, que, a lo largo, se ha identificado esta marca con un publico objetivo
enfocado en la mujer juvenil, sin embargo, en una de las publicaciones analizadas apareci6 su
atencion en el sector masculino, lo cual pudo haber generado especulacion en los clientes
potenciales porque, al menos en su perfil y en la mayoria de los contenidos observados,
predominaba el género femenino joven.

Asimismo, necesitaban fortalecer el tema de su contenido, debido a que no especificaban los
precios de las prendas exhibidas y descuidaban, en momentos, las menciones a través de
etiquetas a los personajes que aparecian en sus reels y fotografias. Esto ultimo se visualizo en
la colaboracion con la influencer Mafer Neyra, pues en dos de los contenidos observados
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aparecio ella como portada o protagonista, sin embargo, solo se menciond su nombre en una
ocasion por parte de la marca. Algunos seguidores la reconocian y, en los comentarios,
acudieron a etiquetarla.

En cuanto a las observaciones realizadas en ambas marcas, Index y Sybilla desarrollaban
estrategias muy similares, aunque algunas de estas estrategias destacaban mdas en una marca
que en la otra. No obstante, se identificaron algunos errores sobre: etiquetas, produccion,
redaccion en la implementacion de ciertos métodos en el contenido de Instagram. Por lo tanto,
es evidente que ambas marcas aplicaron estrategias para la interaccioén con su publico objetivo,
pero necesitan reforzar su ejecucion para obtener mejores resultados y destacarse entre ellas y
en el competitivo mercado de la moda.



Figura 1

Resumen de las estrategias identificadas en las publicaciones de Index y Sybilla en Instagram
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Exhiben mas al sector
femenino en su imagen,
sin embargo, pocas
ocasiones, enfocan al
sector masculino y

no se aprecia méas datos
de aquel pablico.

Responden a la mayoria
de comentarios de sus
seguidores.

No colocan precios
de las prendas que
exhiben.

Colaboraron con la
influencer Mafer Neyra
mostrando su imagen
regularmente. Aun asi,
hubo ocasiones que
falté mencionarla o
etiquetarla.

Nota. En el grafico, se detallan las estrategias visualizadas y las caracteristicas destacadas en
las publicaciones analizadas de Index y Sybilla en Instagram. La informacién se presenta
mediante iconos de /ikes, dislikes y ambos, ilustrando como resaltan estas estrategias entre ellas.
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Segundo objetivo: Contrastar las estrategias de marketing digital aplicadas en Instagram
por las marcas Index y Sybilla

Los tres especialistas entrevistados, antes de identificar las estrategias que vienen
desarrollando Index y Sybilla en sus perfiles, observaron el publico objetivo de las dos marcas
ya que consideran que, a partir de este dato, se crean pilares de contenido. Uno de los tres
especialistas reconocid que Index se dirige al sector femenino y masculino, luego todos
coincidieron que Sybilla solo se enfoca en el publico femenino juvenil.

A partir de ello, en una mayor proporcion los entrevistados coincidieron en que los
contenidos son atractivos, coloridos y poseen una agradable composicion visual, ademas se
adaptaban a las tendencias actuales. No obstante, la mayoria detallo que la estrategia de
contenidos de Sybilla se inclinaba mas por recrear momentos especificos para su publico y
generar necesidad, pero dejaba en segundo plano a los productos en venta. Mientras que, los
entrevistados destacaron a Index y el uso de reels a lo largo de su perfil en Instagram, a
diferencia de su competencia que cuenta con una escasa presencia de videos. Para ampliar esta
idea, sobre el uso de videos, los expertos hacian hincapié en lo valioso que es este formato y
como hoy en dia es una estrategia que brinda visibilidad y alcance a las marcas. Ademas,
informaron que este tipo de contenido suele generar una conexion con los clientes potenciales
y promueve confianza a los usuarios.

Sin embargo, una de las especialistas identific6 que las dos marcas de ropa no estan
aplicando una correcta estrategia de visibilidad y comunicacion debido a que no tenian un
nimero amplio de interacciones. Lo cual se ve evidenciado en el caso de Sybilla, porque uno
de los especialistas destacO la constancia de ambas marcas para publicar contenido en
Instagram, pero esta marca presenta mas de una publicacion en un solo dia, pese a ello, no se
reflejan buenos resultados en las métricas.

Por ello, la especialista determin6 que Index y Sybilla en Instagram poseen un gran numero
de seguidores, sin embargo, se aprecio poca interaccion por parte del target, deduciendo que
las cifras deberian provenir de alguna estrategia publicitaria. Dicho esto, los expertos
consideraron que ambas marcas estaban desarrollando una buena estrategia de posicionamiento,
ya que se mantenian en los primeros puestos como referentes de moda en el Perti. No obstante,
la mayoria de los entrevistados conocian que Sybilla desarrollaba una estrategia publicitaria
omnicanal efectiva, puesto que reconocieron su aparicion en diversos medios de comunicacion.
A diferencia de Index, donde un especialista considerd que ha realizado una excelente estrategia
de publicidad ya que no se encuentra al mismo nivel de lo aplicado por Sybilla, pero aun asi ha
construido una imagen memorable que le ha permitido establecerse en el pais como una de las
primeras marcas de moda.

Empero, dos expertos mencionaron que no hay muchos puntos de diferenciacion entre Index
y Sybilla puesto que ambas vienen aplicando estrategias similares en Instagram. Incluso, una
especialista menciond que ambas promueven la imagen de una mujer delgada, mientras que
otras marcas han iniciado a aplicar una nueva y eficiente estrategia de contenido relacionado a
la diversificacion de tallas, logrando diferenciarse del mercado en general.

Dicho ello, los expertos coincidieron que Index y Sybilla deben mejorar sus estrategias de
fidelizacion y comunicacion en Instagram. En primer lugar, resaltaron la presencia de
encontrarse en dicha plataforma lo cual permite conocer los intereses del publico objetivo.
También, fue una buena opcion considerar esta red social, pues suele generar trafico a otras
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plataformas y permite ganar alcance, sin embargo, los entrevistados mencionaron que es
necesario identificar si el target de la marca se encuentra en el mismo medio.

En cuanto los aspectos de mejora para ambas marcas de ropa, la mayoria sugirié6 que
desarrollen nuevas alternativas de contenido con las siguientes caracteristicas: humano,
organico, diverso e interactivo, permitiendo que fortalezcan sus estrategias de comunicacion y
no solo conecten para una venta, sino también de manera emocional. Asimismo, recomendaron
apostar por una estrategia de expansion donde apliquen la humanizacion, por ejemplo,
desarrollar un podcast donde un influencer, transmita los valores de la marca, brindando
informacion desde su propia perspectiva sobre moda, relatar experiencias y testimonios de los
clientes o enfatizar en el tema de las tendencias, combinaciones de outfits y otros puntos claves.

Figura 2

Resumen de lo senialado por los profesionales de marketing digital sobre las estrategias de
Index y Sybilla

DIFERENCIAS MENCIONADAS POR EXPERTOS SOBRE

INDEX Sybilla

it F a &5

I

(]
[ 1. Publico ] [ 2. Contenido ] [ 1. Pablico ] [ 2. Contenido ]
Hay representaciones Utilizan estrategias de Estd claro que se Genera necesidad pero,
del género femenino video para mostrar dirigen a mujeres no prioriza la exposicién
y masculino. sus productos. jovenes. de sus productos.
L ) .o aammiia
(C, ~ I‘
l 3. Visibilidad I [4. Comunicacién] [ 3. Constancia ] [ 4. Publicidad l
Cuidan la exposiciéon Tiene interaciones Publican a diario pero, Presentan una buena
de laimagen limitadas con su las interacciones son estrategia omnicanal
de marca. audiencia. muy escasas. publicitaria.

j Contenido atractivo. j Elaborar contenido emocional.

; Actualizadas en tendencias. ; Humanizar las marcas.

j Requieren mejorar sus j Realizar un mix de contenidos
estrategias de (podcasts, historias,
visibilidad y comunicacién. transmisiones, etc.).

Nota. Se presenta las diferencias, similitudes y sugerencias presentadas por los expertos
entrevistados acerca de las estrategias que vienen aplicado Index y Sybilla en Instagram.

Objetivo 3: Evaluar el impacto de las estrategias de marketing digital aplicadas en Instagram
por la marca Index y Sybilla

Las participantes sefialaron que conocian a las marcas Index y Sybilla, pero solo algunas de
ellas seguian una de las marcas (Index) pues en su mayoria, no siguen marcas de ropa en
Instagram o se interesan mas por los emprendimientos debido a tener un contenido variado.
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En relacion con identificar al target de ambas marcas, para verificar si a través de sus
publicaciones en Instagram se ve reflejada sus estrategias de segmentacion, todas las
participantes coincidieron en que se dirigen a un publico juvenil femenino y notaron algunas
diferencias. Sobre Index, determinaron que presenta un estilo casual, urbano para mujeres
jovenes entre 15 a 25 afos, mientras que Sybilla, es mas sofisticado, formal, elegante y se adapta
mas para una adulta juvenil de 20 afios hacia adelante, lo cual evidencia una adecuada
percepcion sobre ambas marcas.

Del mismo modo, al profundizar en las publicaciones realizadas por las marcas mencionadas
en Instagram, las participantes observaron que Sybilla emplea buenas fotografias, pero no se
aprecian las prendas exhibidas y solo presentan una sola talla en las modelos. Por ende, las
participantes expresaron que no se sienten identificadas con el producto. En cuanto a Index,
destacaron su contenido, creatividad y linea grafica empleada y adicionaron que las prendas si
son visibles en su perfil.

En la misma direccion, haciendo hincapi¢ en las estrategias de comunicacion, ellas
verificaron brevemente cada perfil y concluyeron que han hecho uso de colaboraciones con
influencers, aplicacion de tendencias y el uso de reels. Por lo cual, algunas de las participantes
pudieron notar que Sybilla realiza memes y sorteos, a diferencia de Index donde sus
publicaciones se adaptaban a cada ocasion del aflo como Halloween, Dia de la madre y otros.

Por otro lado, respecto a la estrategia de influencers, si la marca utilizara personajes de su
preferencia, estos personajes podrian lograr un impacto en sus decisiones de compra. La
mayoria de las participantes respondié que esto podria ser posible debido a la afinidad o
conexion que puedan sentir hacia estas personas. No obstante, también destacaron que
consideran, como un criterio importante para la compra, que el producto se adapte a su estilo
personal.

Es preciso resaltar, que la marca que logré mayor impacto por su contenido y presencia en
Instagram entre las participantes fue Index, pues les parecido que tenia un feed llamativo y
persiguen una linea grafica atractiva visualmente. De igual manera, algunas de ellas sugirieron
que ambas marcas deben humanizarse, presentar un contenido mas variado para lograr
interacciones y considerar el tema de la diversificacion de tallas en las fotografias o videos para
lograr una mejor conexidn hacia ellas y otras usuarias.
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Figura 3

Resumen de lo sefialado por las participantes durante el focus group
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Nota. En el grafico se presentan los puntos mas importantes extraidos de las participantes del
focus group en relacion con los perfiles de Index y Sybilla en Instagram.
Discusion

El primer objetivo especifico se centrd en identificar las estrategias de marketing digital
aplicadas en Instagram por las marcas Index y Sybilla. Se observé que Sybilla sobresale por su
contenido atractivo, una segmentacion clara y su estrategia de ofrecer continuamente sorteos y
ofertas. Este tipo de promociones son factibles para las empresas en los medios digitales puesto
que funciona como una motivacion de compra para las personas (Lavanda et al., 2021). Sin
embargo, se identifico una desigualdad en su nivel de interaccion en diferentes tipos de
publicaciones, siendo una preocupacion sobre su capacidad para lograr un impacto consistente
en el publico objetivo. De acuerdo con Sundaram et al. (2020), es fundamental generar la
informacion correcta en el tiempo y lugar indicado para los consumidores. Por otro lado, Index
se enfoca en estrategias de video e interaccion, prestando especial atencion a los detalles. No
obstante, la marca enfrenta desafios en cuanto a la segmentacioén de su target. Ambas marcas
aplican estrategias de marketing digital, pero se identifican areas donde podrian mejorar su
ejecucion en la interaccion con los seguidores y la segmentacion del publico objetivo. Esto es
crucial, ya que, segln la investigacion de Uribe y Sabogal (2021), la segmentacion es uno de
los puntos clave para las empresas, pues se trata de toda una planificacion estratégica para
adaptar recursos que resulten interesantes para los usuarios, contribuyendo asi a ser memorables
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en la mente de los consumidores. A su vez, todo ello depende del conocimiento que las
compaiiias tengan sobre las estrategias a ejecutar.

El segundo objetivo especifico se centré en contrastar las estrategias de marketing digital
aplicadas en Instagram por las marcas Index y Sybilla. Los expertos encontraron que ambas
marcas comparten similitudes en el desarrollo de sus estrategias, pero también presentan
diferencias notables. Sybilla se destaca por su enfoque en la generacion de necesidad,
anticipandose a ocasiones importantes para los clientes mediante contenido fotografico
llamativo, a menudo relegando sus productos en venta. En cambio, Index ha optado por una
estrategia efectiva de video, con un énfasis en reels como se habia observado anteriormente; sin
embargo, en algunos casos, emplean material estatico con efectos. Respecto a eso, Bhardwa;j y
Sharma (2020) explican que los contenidos de video son mas significativos para la audiencia,
puesto que conecta con el publico de manera sensorial a través de sonidos, imagenes e incluso,
sentimientos o emociones, a diferencia de las imagenes estaticas que pueden pasar
desapercibidas. Ademads de esas diferencias, se observo una similitud: ambas marcas tienen un
gran nimero de seguidores en Instagram, pero no se evidencia que esta presencia se traduzca
en interacciones significativas, lo que podria estar relacionado con sus estrategias publicitarias.
Los expertos enfatizaron la importancia de mejorar la fidelizacion, interaccién y comunicacion
con el publico. Segin Kotler et al. (2021), conectar con la audiencia y comprender sus
preferencias es fundamental para el crecimiento y posicionamiento de una marca. También se
destaco la necesidad de determinar si Instagram es el medio adecuado para llegar al publico
objetivo de Sybilla e Index, lo que se alinea con la sugerencia de Rivera (2020) de identificar
la red social mas utilizada por el publico objetivo para lograr una mejor recepcion de reacciones.

El tercer objetivo evalud el impacto de las estrategias de marketing digital de las marcas
Index y Sybilla en Instagram. Las participantes identificaron una diferencia en la percepcion
del publico objetivo: Index se asocid con un publico juvenil y casual, mientras que Sybilla se
percibid como mas sofisticada y orientada a una audiencia adulta. Al profundizar en las
estrategias de ambas marcas, Sybilla presentaba imagenes de alta calidad, mientras que Index
recibio elogios por su contenido creativo y visualmente atractivo, siendo asociado con una
buena linea grafica y con un formato similar a la de un catdlogo. Ademas, se evidencio que
ambas marcas emplearon estrategias de colaboracion con influencers, tendencias actuales y el
uso de reels. Al aplicar estas estrategias en conjunto, la investigaciéon de Chavez y Morey
(2020) explica que se ofrece una apariencia mas natural y dichos individuos deben generar
contenido interesante para los consumidores, mejorando su imagen personal y otorgando una
eficaz promocidén a una marca. Aun asi, a pesar del reconocimiento hacia las marcas, las
participantes consideraron que Sybilla e Index deberian humanizarse, diversificar su contenido
y considerar la inclusion de una variedad de tallas en sus imagenes y videos. Esto permitiria a
su publico, incluidas las participantes, proyectarse usando las marcas. Tal como lo sefala
Crespo et al. (2022), generando contenido emocional y humano, las marcas pueden beneficiarse
en imagen y reputacion, ya que ello permite mostrar al publico algunos valores que puedan
poseer como empresa y, asimismo, lo quieran transmitir a los usuarios.

Conclusiones

Sybilla e Index, desarrollan estrategias de digital marketing en la mayor parte de su
contenido, ademds que ambas tratan de cuidar cada aspecto de su imagen hacia el publico. Es
notorio que se interesan por comunicarse con su publico, a pesar de ello, presentan diferentes
desafios como no representar totalmente a su target a través de fotografias y videos
consiguiendo que parte de ellos puedan no sentirse identificados. En suma, se puede detallar
que las marcas participantes de este estudio no generan suficientes interacciones que permitan
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a ambas marcas recibir una retroalimentacion adecuada, ni transmitir un mensaje efectivo a su
comunidad, esto podria deberse a que las marcas en mencion no muestran un contenido variado
cayendo en la monotonia.

Las diferencias que poseen ambas marcas son escasas. A simple vista, se puede visualizar
que Sybilla e Index tienen estilos diferentes desde los productos en venta, hasta la forma de su
presentacion en sus perfiles de Instagram. Ademas, al profundizar en las caracteristicas que
presentan sus contenidos, es evidente que no cuentan con muchos puntos de diferenciacion. Por
concerniente, se puede detallar que es importante que las marcas logren mostrar aspectos
diferenciadores, ya que este criterio podria influenciarse en la decision de compra del publico.
Asimismo, este principio podria generar que la competencia tenga una oportunidad para mostrar
un contenido mas atractivo que las marcas en mencion. Esto se puede evidenciar en la diferencia
abismal que existe entre un mayor numero de seguidores y la escasa cantidad de interacciones.

Las marcas Index y Sybilla, se ubican en las primeras posiciones como referentes de moda
en el Peru y toman como principales estrategias videos mas visibles en publicaciones haciendo
uso de la musicalizacion y plantillas en tendencia. Asimismo, generan interacciones mediante
la creacion de dinamicas donde el publico se ve beneficiado con productos de las marcas. Las
marcas presentan un contenido visualmente llamativo, sin embargo, no consideran la
diversificacion de tallas en sus publicaciones. En consecuencia, se puede determinar que
humanizar la marca podria ser un elemento clave para que el piblico pueda identificarse y tener
un buen mensaje acerca de los valores de estas empresas, enfocandose en mostrar diferentes
tipos de tallas que representen al publico, modelos de distintas contexturas, prestar atencion a
los mensajes del publico, generar retroalimentacion y el backstage (detras de camaras).

Recomendaciones

Se sugiere a la Escuela de Comunicacion de la Universidad Catolica Santo Toribio de
Mogrovejo, incentivar la investigacion sobre marketing digital y la aplicacion de sus diversas
estrategias en el rubro retail u otros, pues cada vez surgen nuevos casos de estudio usando otras
herramientas tecnoldgicas ante la creciente aparicion de estas.

Como recomendacion a las marcas de moda peruana, principalmente las posicionadas en el
mercado o aquellas que deseen impulsar el negocio, realicen una eficaz ejecucion de estrategias
de marketing digital para sobresalir de la competencia mediante una exhausta investigacion
previa a su ejecucion. Ademas, de constantemente realizar un seguimiento a las métricas para
evaluar el progreso de su plan estratégico y efectuar ajustes o agregar nuevas tendencias,
logrando asi llegar a nuevos usuarios y satisfacer a los consumidores.

Del mismo modo, a las agencias de marketing o futuros profesionales del campo, que
ofrezcan o planteen asesoramiento sobre las estrategias de marketing digital pues, al tratarse de
un tema amplio y constantemente actualizado, puedan estas personas brindar una guia sobre la
implementacién de ellas, y asi las empresas comprendan el comportamiento de sus
consumidores y generen impactos medibles.
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