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RESUMEN

A lo largo de los afios la empresa trujillana Sweet & Melon, ha ido abriéndose paso dentro
de las redes sociales, siendo Instagram uno de sus canales méas importantes al momento de

relacionarse con su target.

El objetivo general de esta investigacion es determinar qué contenido, en base al
Femvertising dentro de la red social Instagram de la empresa Sweet & Melon, logra generar
engagement en sus seguidores en el afio 2020. Para el desarrollo de este trabajo de
investigacion, se efectu6 una profunda bdsqueda de informacion de las variables

femvertising y engagement dentro de buscadores académicos o repositorios institucionales.

Asimismo, se aplicaron las herramientas: ficha de observacion, encuesta y entrevista, en
donde se analizaron 27 publicaciones, se encuestaron 96 personas y se entrevisto a la

propietaria de la marca.

De esta forma, se puede concluir que el contenido que presente el mensaje pro-mujer
presenta mayor aceptacion e interaccion de los seguidores en la cuenta de Instagram de la

boutique Sweet & Melon.

Palabras clave: Instagram | Femvertising | Contenido | Engagement.

Bernuy Carrion, Jodie Nastassja

Infante Pinillos, Pedro Jesus Pag. viii



ABSTRACT

Over the years, the Trujillo company Sweet & Melon has been making its way into social
networks, with Instagram being one of its most important channels when it comes to

interacting with its target.

The general objective of this research is to determine what content, based on the
Femvertising within the social network Instagram of the Sweet & Melon company, manages
to generate engagement in its followers in 2020. For the development of this research work,
it was carried out a deep search for information on the variables of femvertising and

engagement within academic search engines or institutional repositories.

Likewise, the tools were applied: observation file, survey, and interview, where 27
publications were analyzed, 96 people were surveyed and the owner of the brand was

interviewed.

In this way, it can be concluded that the content that presents the pro-woman message
presents greater acceptance and interaction of the followers on the Instagram account of the

Sweet & Melon boutique.

Keywords: Instagram | Femvertising,| Content | Engagement
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CAPITULO I. INTRODUCCION

1.1. Realidad problematica

Hace un tiempo atras las marcas transmitian sus mensajes a través de distintos medios
publicitarios tradicionales como la television, radio y diarios (Kotler, Kartajaya &
Setiawan, 2017, p, 21). Hoy en dia, estar presente en los medios digitales dejé de ser
una ventaja competitiva a una necesidad para mantenerse en el mercado (Quiroz y
Tagle, 2019). Como parte de los nuevos medios, se encuentran las redes sociales,
siendo Instagram una de las redes mas destacables que segln un estudio hecho por
Bradwatch en 2017 indica que el 49.9 % de marcas estaban alojadas en esta red. En
dicha red social se puede percibir el modelo de comunicacion basado en la interaccion
y retroalimentacion que con un mayor desarrollo puede producir un alto grado de

engagement (Lopez-Paredes & Garcia, 2019).

Para llegar a sus consumidores, las marcas trabajan juntamente con la publicidad y el
marketing, desarrollando estrategias que logren captar su atencion. Instagram abre al
contenido visual una nueva forma de estar presente en la era digital, utilizando
fotografias y videos para generar importancia. Las marcas de ropa no son ajenas a estos
cambios, por lo que recurren a la fotografia como recurso para exponer sus prendas.
La muestra de estas piezas se encarna en modelos, figuras moldeadas por la sociedad
siguiendo los canones de belleza que esta impone. Desde hace mucho tiempo el
consumismo presenta ideales de belleza en situaciones alteradas, despertando la

atencion e inconformismo en el pablico (Soley-Beltran, 2012).

Bernuy Carrion, Jodie Nastassja
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A lo largo de las décadas la representacion de la belleza ha ido cambiando segun la

épocaYy el pais, enfrascando al hombre y a la mujer a cumplir con diversos estereotipos.

Si bien es cierto el hombre también ha sido victima de esta realidad, la sociedad esta
acostumbrada a que la mujer sea quien tiene que cumplir con estos canones de belleza,

ya que ha venido siendo influenciada por la publicidad y los medios de comunicacién.

En consecuencia, esta imposicion de ideales de la belleza femenina ha generado que

muchas mujeres sientan inseguridades e intenten lograr con todos los ideales, sufriendo

trastornos a nivel fisico, psicolégico, asi como trastornos alimenticios, depresion,

verglienza, etc. (Romero,2018)

A pesar de los multiples arquetipos femeninos, existe un movimiento originado en las
redes sociales que desafia todos los ideales de belleza, promoviendo el respeto y
apreciacion de sus propios cuerpos (Cohen, Irwin, Newton-John, Slater, 2019). El body
positive es la corriente que busca denunciar la manera en la que la sociedad ha
impartido los estigmas corporales y en su lugar intenta promover el amor propio y
aceptacion de cuerpos de cualquier forma, tamafio, género, capacidad, tez, apariencia
0 condicion, manifestandose en cualquier mensaje o medio visual (Cwynar-Horta,
2016). Tal es asi que diversas marcas se han unido a este movimiento, demostrando su
apoyo a través del contenido que desarrollan. De manera que generan un nuevo modo

de comunicar en la sociedad femenina, el femvertising.

En el mundo una de las campafias de femvertising més recordadas es Dove en el 2004
con ‘Campaign for real beauty’ pues fue una de las pioneras y mas exitosas. Este
proyecto nace después de una investigacion a nivel mundial con aproximadamente
3200 mujeres quienes solo el 2 % de ellas se consideraba hermosa, el resto opinaba

que aun no eran lo suficientemente “perfectas” para considerarse bellas. Es entonces

Bernuy Carrion, Jodie Nastassja
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que Dove decide romper los esquemas de la belleza estereotipada, presentando a las

mujeres reales de distintas tallas, piel, peso y edad. Mujeres que aman quienes son y

son perfectas de acuerdo con sus pensamientos. Con esta campafia, Dove buscaba

ensefiar al publico femenino que no necesita cumplir con ningun estereotipo, ni mucho

menos Vivir bajo una belleza inalcanzable para sentirse hermosas.

De la misma manera, desde hace dos afios la marca de lenceria Savage X Fenty realiza
pasarelas con todos los tipos de cuerpos femeninos. Rihanna, cantante y duefia de la
exitosa firma, presenta en sus desfiles la celebracion del cuerpo y sexualidad femenina
en un ambiente inclusivo y variado. Los shows lucen acompafiados de distintas
coreografias y escenarios. EI primer desfile gener6 gran conmocidn en los usuarios de
Twitter, quienes no dudaron en aplaudir a la marca por el trabajo de diversidad y poder
femenino que habian realizado. Savage X Fenty no solo profeta este concepto en sus

desfiles, también lo hace en sus redes sociales, publicidad y web.

En el Peru, los canones de belleza siguen presentes en la publicidad que se nos muestra;
sin embargo, como ya se habia mencionado, Dove es una de las marcas que
implemento su campafia ‘Por la belleza real’, creando el hashtag ‘Belleza Peruana’, en
la cual busca promover la aceptaciéon de la mujer hacia ellas mismas. De otro lado,
Sicurezza, marca peruana que destaca por usar un contenido promoviendo el body
positive, nos muestra la realidad del cuerpo de la mujer, normalizando las
imperfecciones, pretendiendo que las personas se amen en sus condiciones y, a partir
de alli, transmitan amor a su cuerpo. De la misma manera, la boutique Womanity, que

fue creada en el 2017, también se une a este movimiento del body positive.

Si bien es cierto que dentro de la ciudad de Trujillo adn prevalecen algunos

estereotipos femeninos, existe una marca que desea ampliar el concepto de belleza

Bernuy Carrion, Jodie Nastassja
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1.2.

femenina mostrando a una mujer mas capaz y segura de si misma. Sweet & Melon es
una marca con iniciativa, que desea unirse a este movimiento, integrando el
femvertising a su contenido dentro de las redes sociales, con el fin de generar una
visién mas amplia acerca de los estereotipos que nos muestra la publicidad dentro de

nuestra ciudad.

Justificacion

Esta investigacion se justifica de manera académica por presentar indagaciones en el
marco del engagement, profundizando en el cuerpo de conocimientos del marketing
de contenidos basado en el femvertising, considerando que ain no existen
investigaciones con relacion a dicho constructo en la ciudad de Trujillo. Asimismo,
este estudio aporta literatura enriquecedora para la creacion de futuros proyectos de

investigacion.

Como aporte a la sociedad, la siguiente investigacion se justifica por la basqueda de la
correcta representacion de la imagen femenina, desvinculdndose de los estigmas de
bellezas instaurados de generacién en generacion. El proyecto desea incorporar un
concepto mas amplio sobre los valores de la femineidad, mas alla de los estereotipos
de belleza impuestos, impactando positivamente en el grueso sector femenino que en

varias oportunidades se sintieron menoscabadas por los mensajes publicitarios.

Ante ello esta investigacion se justifica de manera profesional por alentar a los
expertos en el area a realizar un trabajo més ético, evitando que el papel que representa
la mujer en la publicidad continGe encapsulado por estereotipos. Asimismo, fomenta
el uso apropiado de la imagen femenina en la publicidad, el femvertising; dado que
este nuevo enfoque resalta el empoderamiento femenino, valores y destaca el rol de la

mujer en diferentes campos de la sociedad.
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1.3. Antecedentes

Se han encontrado investigaciones que se relacionan directa e indirectamente con
nuestro tema y objeto de estudio que brindaran informacidn valiosa para su desarrollo.

Asi tenemos;

Almeida (2015) en su tesis Las actitudes de las consumidoras hacia el fenémeno fem-
vertising: estudio comparativo de la respuesta de consumidoras de la Generaciéon Y
hacia la publicidad pro-mujer, presentada en la Facultad de Ciencias Econémicas y
Empresariales de la Universidad Pontificia Comillas Madrid, Espafia. La autora
concluye que los anuncios que presentan el femvertising, obtiene una respuesta mas
positiva por parte del pablico, ya que perciben una imagen mas realista, positiva y
creible de la mujer, asi mismo, el autor menciona la importancia de mostrar a la mujer
representando el trabajo duro, la superacion, la fuerza de la mujer, mas alla de su

belleza.

Garcia (2018) en su tesis Analisis de los efectos del femvertising como estrategia de
comunicacion publicitaria en mujeres de 25 a 35 afios del centro norte de Quito
presentada en la Escuela de Comunicacién, Pontificia Universidad Catélica del
Ecuador. La autora concluy6 que el femvertising implementado de una manera
motivacional, donde se muestre a la mujer con caracter fuerte y decidida, es muy bien
aceptada por el publico femenino, a diferencia de donde las muestren con baja

autoestima, débiles o siendo victimas.

Aguilera (2020) en su tesis Femvertising, una manera de hacer publicidad de género
presentada en la Facultad de Disefio y Comunicacion, Universidad de Palermo,
Argentina. La autora corrobora la importancia y la aceptacion del femvertising dentro

de la sociedad, siempre y cuando sea bien implementado. Asimismo, recalca que la
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tendencia del femvertising deberia ser usado sin caer en la etiqueta de publicidad

feminista, sino que se debe mostrar el compromiso que la marca tiene por el cambio

de mostrar mujeres reales, actuales y empoderadas, dejando de lado a los estereotipos

normalmente usados.

Jacinto (2018) en su tesis Andlisis de la campafa digital Here To Create de Adidas
Women en mujeres limefias de 20 — 40 afios, presentada en la Facultad de Ciencias de
la Comunicacién, Turismo y Hoteleria, Universidad Inca Garcilaso de la VVega, Perd.
La autora concluyé que el uso del femvertising ha ido incrementando y ganando
popularidad, por lo que las empresas han adoptado esta estrategia, ya que la publicidad
basada en el empoderamiento de la mujer beneficia a las empresas. Como
anteriormente se menciono, existen marcas que han generado altos numero de
engagement luego de planear y realizar estrategias basado en el femvertising, ya que
gran parte de la poblacion femenina considera este tipo de contenido puede ser
considerado positivo para la imagen ellas mismas, al proponer un movimiento distinto

al que nos ha enmarcado la publicidad clasica y los canones de belleza.

Romero (2018) en su tesis EI fem-vertising y su repercusion en las actitudes de las
peruanas de 25 a 36 afios, que residen en Lima y que pertenecen a los sectores A, By
C presentada en la Facultad de Comunicaciones, Universidad Peruana de Ciencias
Aplicadas, Per(. La autora realizd una investigacion exploratoria mediante un cuasi
experimento donde confirmd la siguiente hipotesis: EI femvertising empleada como
estrategia de mediano a largo plazo genera cambios actitudinales en relacion con el
concepto de belleza peruana. Asimismo, mientras que en el grupo AB el femvertising
coopera a nivel cognitivo en la ampliacion de la belleza femenina incluyendo la belleza

interior como positivismo, seguridad, inteligencia, carisma y buena autoestima. A las
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mujeres del grupo C el femvertising se involucré de manera emocional ayudandoles a

mejorar su autoestima.

Junchaya (2020) en su tesis Percepcion del femvertising en el spot “No me felicites,
Lucha conmigo” de Plaza Vea en mujeres de la urb. Perti 7ma zona, Lima presentada
en la Escuela de Ciencias de la Comunicacion, Universidad César Vallejo, Perq,
concluye en que el uso del femvertising refuerza la actitud por la lucha de la
eliminacion de estereotipos hacia la mujer, asi mismo, resalta la actitud y valores que

ella posee, asi mismo, apoya a la erradicacion de brechas de género que aun existen.
1.4. Marco conceptual
1.4.1 Femvertising

Las imagenes sobre anatomias ‘perfectas’ han generado en la poblacion
femenina una concepcion irreal de si mismas, lesionando de esta forma su
autoestima, dificultando sus capacidades de aceptacion social y por ende su
plena felicidad (Garcia,2018). Los movimientos feministas y bodypositive junto
a la deconstruccion de la publicidad han dado paso a un nuevo ejemplar en el

campo para combatir este problema en nuestra sociedad, el Femvertising.

La mixtura de los vocablos extranjeros female (femenino) y advertising
(publicidad) dan como resultado femvertising. El termino fue establecido por la
compafiia de medios digitales SheKnows Media en el afio 2014 en los Estados
Unidos. La definicién que esta le brinda es “publicidad que emplea el talento,
mensajes e imagines pro-mujer para empoderar a las mujeres y nifias” (Skey,

2015). No obstante, diferentes autores han colaborado con distintos significados.
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Como tal, Menéndez (2019) define que el femvertising o también nombrada

publicidad Go-girl, Pro-género, Pro-mujer o Ad-her-tising es la publicidad que

busca hacer fuerte a la imagen fémina contiguo a la responsabilidad social que

objete distintos estereotipos y evada la ridiculizacion de mujeres. De la misma

manera, Carillo (2016) comenta qué el femvertising son todas aquellas tacticas

de comunicacion que tienen como fin impulsar el papel femenino en el entorno

social y cultural, suprimiendo la desigualdad.

Aguilera (2020) considera que la idea principal del femvertising radica en
generar una visualizacion real sobre los cuerpos, desprendiendo la idealizacién
de “cuerpos perfectos”, dandole a las mujeres la oportunidad de construir nuevas
perspectivas sobre su cuerpo, aceptandose y empoderandose, permitiéndole una
expansion de su mente, no solo de manera individual, también de manera

colectiva.

El empoderamiento femenino en el marketing no solo se esta convirtiendo cada
vez mas frecuente, sino que también los mensajes son muy bien recibidos por
mujeres. Ejemplos como la campafia viral ‘Real Beauty’ realizada por Dove, se
considera muy positiva representacion de mujeres en la publicidad (Drake,
2017). ElI empoderamiento femenino auténtico, a través de la publicidad,
representa un aliado eficaz y significativo para las marcas mundiales en su
intento por vender un determinado producto, ahora a traves del mensaje de

igualdad (Carrillo, 2016).

De acuerdo con una encuesta llevada a cabo por SheKnows Media acerca de la
influencia de las campafas #LikeAGirl de Always y Real Beauty de Dove en el

compartimento de compra de las mujeres dan como resultado que el 52 % habia
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comprado algun producto solé por la forma en que las campafias habian retratado

a la mujer y los mensajes que estas habian utilizado. EI 91 % de las encuestadas

afirma que la manera en que las mujeres fueron representadas en ambas

publicidades impacta directamente la autoestima de muchas jovenes. De igual

forma el 46 % acompafia a las marcas en sus redes sociales porque les atrae lo

que representa la empresa (Skey, 2015)

Fennis y Stroebe (2010) citado por Drake (2017) nos dice que la manera en que
el publico opta actitudes es a través de las reacciones emocionales que suceden
luego de haber tenido una experiencia en la comunicacién de un producto o de
publicidad. Ademas, los resultados de su investigacién determinan que el
femvertising tiene un impacto positivo en las métricas clave de marketing, como

la preferencia de marca, opiniones publicitarias e intenciones de compra.

Para un mejor estudio de nuestra variable nos basamos en las dimensiones
propuestas por Becker-Herby (2016), las cuales ayudan a medir el Femvertising

presente en el contenido de una marca, estas variables son:

e Diversidad: la publicidad feminista ha de construir representaciones
desde la diversidad (edad, tamarfio, origen étnico, orientacion sexual)
femenina, por ello se debe eliminar la imagen estereotipada de las
modelos mostradas en la publicidad sexista, eliminar el tipico cuerpo
blanco, delgado y joven que normalmente es usado en este tipo de
publicidad. En definitiva, se trata de incorporar cuerpos que no suelen
aparecer en la publicidad sexista (Menéndez, 2019)

e Mensaje pro mujer: Los mensajes clave de las camparias de Femvertising

son de empoderamiento, inspiradores e inclusivos. Estos mensajes
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buscan brindar al consumidor sentimientos de afirmacion, confianza en
si mismo y motivacion. EI mensaje refuerza y celebra lo positivo.
(Becker-Herby, 2016)
e Empoderamiento femenino: Busca mostrar a las mujeres asumiendo el
control sobre sus vidas o0 son reconocidas por sus propias habilidades y
conocimientos, como también, por la superacion de sus propios
problemas, teniendo como resultado un aumento de su autoestima.
(Carrillo, 2016, p. 14).
e Minimizacion de la sexualidad: Se refiere en particular a evitar la imagen
sexualidad de la mujer dentro de la publicidad, que busca la mirada del

hombre. Busca mostrar a la mujer sin necesidad de exagerar la apariencia

con poses sexuales o sofisticaciones estéticas. (Menéndez, 2019)

1.4.2 Engagement

El engagement se ha considerado como un estado mental subjetivo que supone
una atencion enfocada en un objeto (Dahlgren, 2006), en nuestro caso de estudio
hacia el campo de la comunicacion y las redes sociales, se conceptualiza al
engagement desde el punto de vista del marketing, siendo este el caso en el que
se estudiara el engagement generado en los consumidores. El engagement es un
constructo estudiado por una gran variedad de autores, quienes plantean desde
el punto de vista marketing, que este se ha centrado en la interactividad y la
creacion de valor hacia una marca. p.e. Barger y Labrecque, 2013; Brodie et al.,

2011; Paine, 2011, (citado por Ballesteros, 2019).
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1.4.2.1 El engagement en las marcas

Podemos decir que el engagement es la relacion entre marcay cliente que
consolida una buena comunicacién, la experiencia y los productos o
servicio ofrecido. Segun Mollen y Wilson (2010) el engagement es la
definicién del grado de compromiso cognitivo y afectivo del consumidor
con la marca en la relacion establecida a través diferentes canales de
comunicacion. EI Engagement se define también como el arte de crear
una relacién de amor hacia una marca, Guillermo Pérezbolde (citado en
Suero, 2017). El término Consumer Engagement (CE) es un concepto
relativamente nuevo en marketing, que ha sido definido desde diferentes
contextos tales como ciencias sociales, psicologia, comportamiento
organizacional, redes sociales y retail (Dessart, Veloutsou & Morgan-

Thomas, 2016).

Mufiz & Schau (2011) nos dice que, generar contenido de marca a través
de diferentes tipos de campafas por las redes sociales, es una de las
estrategias principales para competir con las demas marcas, ademas de
crear valor para la marca y generar el compromiso y fidelidad deseado.
Investigaciones acerca de cOmo generar engagement, nos muestran que
desde la direccion del marketing se puede llegar a estimular el
engagement del consumidor, en base al contenido creado y la interaccion

en redes sociales y con comunidades online.

El estudio realizado por Hollebeek, Brodie y Glynn en 2014, establece
tres dimensiones para la medicion del Consumer Engagement: cognitive

(posicionamiento), emotional (afecto) y behavioral (comportamiento). A
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través de estas dimensiones se puede definir el nivel de engagement

como consecuencias reflejadas en la conexion con la marca dentro de una

red social. De tal manera, segun la investigacion realizada podemos decir

que, para medir la dimension cognitiva, se puede emplear el item

“recordacion de marca”. Del mismo modo, la dimension emocional y de

comportamiento  presentan indicadores como; experiencia Yy

recomendacion (emocional), likes, visualizaciones y comentarios

(comportamiento).

El posicionamiento segin Keller (2003, p. 45) refiere a la presencia de
una marca que emerge en primer lugar dentro de la mente de los
consumidores, ya que estos estdn convencidos de las ventajas de los
productos que les muestran frente a otros de la competencia. El
posicionamiento requiere de la muestra de valores, atributos, beneficios

y de la esencia de marca o empresa.

El comportamiento del consumidor en la nueva era del internet va mas
alla de realizar una simple compra. Ferrer (2018) indica que el nuevo
consumidor ha evolucionado, conoce, investiga y compara la situacion
del producto o servicio desde sus redes sociales. Busca a través de ellas
llegar a la marca, generando interaccion con el contenido expuesto. De

esta manera, el consumidor empieza recibir informacion de valor.

Heath (2007) argumenta que el afecto en el engagement es la
estimulacion emocional que se produce en el consumidor después de la
experiencia. Donde luego de estar involucrado genera en él emociones

positivas con la marca, asi mismo, esta dimensidn expresa el sentido de
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pertenencia del consumidor (Hollebeek et al., 2014), por lo que

posteriormente lo lleva a compartir o recomendar dicha marca.

1.4.3 Instagram
1.4.3.1 Historia de Instagram

Instagram es una red social creada en octubre del afio 2010 por Kevin
Systrom y Mike Krieger. Nacio con el objetivo de mostrar diferentes
momentos de vida a través de fotografias en tamafio cuadrado o videos
de 59 segundos. En un inicio estaba destinada a dispositivos i0S
posteriormente se le permiti6 a Android el uso de este, asi como a
Windows phone y web. Nieto (2019) define a esta plataforma como un
medio predominantemente visual que permite documentar aspectos de
nuestras vidas. Esto se ve reflejado en un estudio aplicado a jovenes
universitarios por Sheldon y Bryant en el afio 2010, arrojo que las
principales razones para el uso de Instagram son conocer lo que otras
personas hacen, documentar momentos con fotografias en la nube,

diversion y creatividad.
1.4.3.2 Herramientas de Instagram

Existen diferentes tipos de herramientas dentro de Instagram, una de ellas
y la que ayudo a Instagram a alcanzar la popularidad, fueron los filtros.
Estos filtros juegan con las tonalidades de la fotografia, obteniendo un

retocado rapido de estas.
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Otra herramienta que también es muy 0til, son los hashtags. Esta

herramienta consta de etiquetar las publicaciones, por ello, ayuda a

clasificarlos y facilitar las busquedas en la plataforma. Cuando Facebook

logré hacer parte de su cartera a Instagram comprando la compafiia por

mil millones de ddlares. Tras el fracaso de Zuckerberg intentando

comprar Snapchat, implement6 en Instagram una nueva herramienta. La

denominaron las “Instagram Stories”. Estas hacen referencia a Snapchat

pues se trata de pequefios videos no mayo a 15 segundos con una

duracion limitada de 24 horas en la plataforma.
1.4.3.3 Instagram y el marketing

Instagram alcanza un mayor nivel de conexién con su publico al ser
manejada de manera directa. Gladwell (citado por Madrigal, 2015)
afirma que el marketing digital impulsado por fotografias y videos
divulgado a través de smartphones, tablets y PCs, estimula a que la mayor
parte de consumidores participe, jugando asi un papel importante en la
produccién y distribucion e Instagram es el canal perfecto para el
desarrollo de esta participacion. Stewart (citado en Rodriguez 2016)
comenta que, a diferencia de Facebook, YouTube o Twitter, Instagram
es la red que posee mayor influencia en los consumidores pues presenta
mejores categorias comerciales y sociales. A su vez es la aplicacion
movil que maneja un alto nimero de celebrities desprendiendo de ellos

los nuevos influenciadores.
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1.4.3.4 Uso por las empresas

Por otra parte, en relacion con las empresas, con la llegada de las nuevas
actualizaciones la plataforma desarrollé nuevas caracteristicas que
hicieron que el medio sea visto como una moderna herramienta de
marketing. Si esta es llevada con el correcto uso de contenido es probable
que la marca sea recordada en la mente del consumidor y finalmente se
consuma la compra Ramos (2015). Es por eso que muchas marcas
apuestan por esta red social pues ha fortalecido el entorno de
comunidades de marca y cliente (Capilla, 2019). Instagram es el medio
perfecto para lograr el objetivo que se persigue con el engagement, aparte
de una plataforma id6nea para transmitir, a través de las imagenes, un
estilo de vida que represente a la marca y con el que el usuario se sienta

identificado.

Segun Uta Russmann y Jakob Svensson (2016) en su estudio para
comprender a Instagram recomiendan el uso de las siguientes variables

para poder comprender mejor a esta red social:

e Percepcién: Refiere a la manera en que los usuarios ven una
publicacidn, de tal manera, para analizar esta variable se emplean
los siguientes indicadores: la perspectiva, trasmision y
movilizacion.

e Gestion de Imagen: Se presenta qué es lo que las empresas
realizan para tener una buena presencia de marca. Por ello se usan
los siguientes indicadores: personalizacion, privatizacion y los

famosos celebrities.
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e Integracion: Dicha variable analiza cuan presente se encuentra la
red social, dentro de la comunicacién que transmite la empresa,
sus indicadores son la hibridacion, contenido compartido y
campafia de referencia.
e Interactividad: Refiere al estudio de la comunicacion y a la
interaccion que realiza la marca con los usuarios, para ello realiza

tres analisis: Contenido de subtitulos y comentarios, Tonalidad

negativa vs. Positiva, Reciprocidad.

1.4.4 Sweet & Melon

Sweet & Melon es una tienda de ropa situada en la ciudad de Trujillo, creada en
el afo 2010. Stefany Ruiz Davila, duefia de la marca, empez6 con la venta de
ropa con solo catorce prendas. La propietaria nos relaté a los autores de la

presente investigacion que la marca empezé “como jugando”, ella estaba

interesada en generar un ingreso extra que fuera en paralelo con el desarrollo de
Su carrera universitaria, pero poco a poco la noticia se fue esparciendo entre sus
comparieras por lo que optd por crear un perfil de Facebook. En un principio, la
marca se llamaba Stefany & Magnolia en representacién de la unién a las
hermanas Ruiz Davila, pero al abandonar Magnolia el proyecto, Stefany decidi6

renovar la marca.

FiguraN° 1

Captura de pantalla de red social Facebook de la empresa Sweet &
Melon. Febrero del 2015

Bernuy Carrion, Jodie Nastassja

Infante Pinillos, Pedro Jests Pag. 25



4 Contenido basado en el femvertising de la marca

.
\

} UNIVERSIDAD Sweet & Melon en Instagram y el engagement por

PRIVADA DEL NORTE parte de sus seguidores, en el afio 2020

Nivel de respuesta alto

8,243
Me qusta

Nota. A lo largo de los afios la empresa Sweet & Melon ha venido construyendo una buena comunicacion
con su publico, como demuestra esta imagen en donde resalta un alto nivel de respuesta. Asi mismo,
indica que el tiempo en que demora en contestar los mensajes son de cinco minutos.

Fuente: Cuenta de Facebook Sweet & Melon.

Los primeros afios de la marca se desempefiaron de manera online y la red social
Facebook era la herramienta principal para comunicarse con sus consumidoras.
A pesar de tener una cuenta en Instagram, la propietaria de la marca no le daba
importancia. En ocasiones, o a pedido de sus clientas, Ruiz Davila realizaba
showrooms de su empresa dentro de un dormitorio en su hogar. Despues de cinco
afos de arduo trabajo, inauguro su primera tienda fisica en la Av. América Oeste
# 415. Sin embargo, los pedidos de manera online no cesaban e Instagram iba
tomando relevancia. Es asi como entre el 2017 y 2018 la cuenta en Instagram
comenzd a crecer en seguidores, convirtiendose en la fuente principal de
informacion para el 2019. En ese afio, Ruiz Davila ve necesario un nuevo cambio

de imagen para su marca, un rebranding que vaya desde su logo hasta su tienda.
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Figura N° 55

Trabajos de rebrading en la marca Sweet & Melon.

144
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Nota. De izquierda a derecha en la primera fila se encuentra la
primera identidad disefiada de manera improvisada en el afio 2010
luego de crear la pagina en Facebook. En la segunda imagen se
encuentra la identidad actualizada desarrollada en el 2016. Dentro de
la segunda fila la primera imagen en la izquierda muestra un isotipo
similar al anterior pero adjunta una renovada tipografia. Finalmente,
en 2019, de la mano de una empresa especializada en publicidad,
presentan un nuevo rebranding.

Fuente: Album de fotografias de perfil en pagina
de Facebook de la empresa.

Para este 2020 Ruiz tenia pensado ejecutar nuevos planes para la empresa, pero
muchos de ellos se vieron opacados por la llegada de la pandemia de la Covid-19 a
nuestro pais. Como muchos S&M cerrd sus puertas un 16 de marzo por medida
sanitaria para volver a abrirlas en agosto. En paralelo, la marca crea su propia pagina
web, la cual es lanzada de manera oficial el 20 de agosto de 2020, encontrando Sweet
& Melon un nuevo canal de venta. Actualmente el local es atendido por una
colaboradora y la empresaria. S&M trabaja con distintos proveedores de la capital y
locales. Entre los principales proveedores limefios se encuentran: Azucar, Clemencia

y Beluu; proveedores locales: Tief y Trendy Shoes. En 2021, la marca lanz6 su
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primera linea de ropa, una coleccion de polos de algodon estampados con diversos
personajes de antiguos programas o peliculas animadas. Mensualmente la empresa

vende entre 220 a 260 prendas que van desde los 50 a 150 soles.

Figura N° 184

Publicacion en Facebook de la nueva coleccion de chompas

Nota. El estilo utilizado en las redes sociales
de la cuenta es fotografia de producto en
primer plano utilizando una textura de telén
blanco en el fondo.

Fuente: Cuenta de Facebook de la
empresa Sweet & Melon.

No obstante, no todo se trata sobre ropa en Sweet & Melon. Ruiz Davila es consciente de
los canones de belleza construidos por la sociedad, los paradigmas que persiguen a la mujer
para convertirla en perfecta. Ante ello la empresaria ha ido en contra de los estigmas en su
contenido y esencia de marca, pero la falta de asesoria profesional y el poco conocimiento
en manejo digital, termino por aislar la idea en un deseo sin cumplir. Asi mismo, la marca
apoya la diversidad e inclusion de distintas formas y a trabajado en un proyecto junto a nifios
con sindrome de Down para concientizar al publico trujillano sobre la importancia de su
inclusion social. Hace unos afios S&M realizé una pasarela junto a nifias y adolescentes con
sindrome de Down. De la misma forma, tres jovenes colaboran armando el packaging de la

marca, generando oportunidades y descubriendo mayores habilidades.
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Figura N° 319

Publicacion en la red Instagram.
23 de febrero de 2020.

Nota. En la imagen se muestra a Renzo, colaborador de
la empresa Sweet & Melon, quien posee habilidades
diferentes. La politica inclusiva de la marca ha hecho
que se especialice en el armado de packaging.

Fuente: Cuenta de Facebook de la empresa
Sweet & Melon.

Hoy en dia, Sweet & Melon cuenta con 12,800 seguidores en Instagram y con 31,516 en
Facebook. La duefia de la marca es la encargada del manejo de las redes sociales, a pesar de
gue no cuenta con los conocimientos necesarios para su debida administracion. Por otro lado,
el trabajo de fotografia es tercerizado cuando se trata de la pagina web o presencia de
modelos. Cuando no, Ruiz DAvila realiza las fotografias necesarias con un dispositivo movil.
Sweet & Melon es responsable con el ambiente, por lo que apuesta por ofrecer un packaging

ecofriendly.

Figura N° 476

Publicaciones del packaging en Instagram & Facebook.
Mayo de 2019 y 2013

Bernuy Carrion, Jodie Nastassja

Infante Pinillos, Pedro Jests Pag. 29



Contenido basado en el femvertising de la marca
UNIVERSIDAD Sweet & Melon en Instagram y el engagement por
PRIVADA DEL NORTE parte de sus seguidores, en el afio 2020

N

Nota. Las fotografias muestran el empaque
ambiental con el que trabaja desde sus inicios.

Fuente: Cuenta de Facebook e Instagram de la
empresa Sweet & Melon.

1.5. Formulacion del problema

¢De qué manera el contenido basado en el femvertising de la empresa de moda Sweet
& Melon en Instagram genera el engagement por parte de sus seguidores, en el afio

2020?
1.6. Objetivos

1.6.1. Objetivo general

Determinar qué contenido basado en el femvertising, de la empresa de moda
Sweet & Melon en Instagram genera el engagement por parte de sus seguidores,
en el afio 2020.

1.6.2. Objetivos especificos

o Identificar el posicionamiento de la empresa Sweet & Melon entre sus

seguidores de la cuenta de Instagram, en 2020.
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1.7. Hipotesis

Establecer cudl es el nivel de engagement de los contenidos publicados por
la empresa de Sweet & Melon en Instagram desde el 2013 al 2020.
Conocer cuéles son las opiniones que tienen los seguidores de Sweet &
Meldn sobre los contenidos publicados en su red social Instagram.
Inferir si los contenidos basados en femvertising son del agrado de los

seguidores de la cuenta de Instagram de Sweet & Melon, en 2020.

1.7.1. Hipotesis general

El contenido basado en el femvertising “empoderamiento femenino” en la

cuenta de Instagram de la empresa Sweet & Melon genera engagement por

parte de sus seguidores en el periodo 2013 — 2020.

1.7.2. Hipotesis especificas

La empresa Sweet & Melon cuenta con un posicionamiento positivo entre
sus seguidores de la cuenta de Instagram, en 2020.

El nivel de engagement de los contenidos publicados por la empresa de
Sweet & Melon en Instagram desde el 2013 al 2020 ha sido moderado.

Las opiniones que tienen los seguidores de Sweet & Melon sobre los
contenidos publicados en su red social Instagram hablan muy bien de la
marca.

Los contenidos basados en femvertising no son del agrado de los seguidores
de la cuenta de Instagram de Sweet & Melon, en 2020 porque consideran

gue son muy basicos.
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CAPITULO Il. METODOLOGIA

2.1. Tipo de investigacion

El presente trabajo de investigacion es de tipo basica descriptiva pues busca analizar las
caracteristicas del femvertising, cuan importante es la presencia de este para la
generacion de engagement y qué contenido basado en el femvertising genera
engagement dentro del Instagram de la empresa Sweet & Melon. La metodologia
empleada fue cuantitativa. Asi mismo, se usaron instrumentos tales como; encuestas,

entrevistas y fichas de observacion.

De otro lado, el proyecto presentara el tipo de disefio de investigacién no experimental,
significando que no se manipularon las variables, contemplando a los fenémenos en su
estado natural, sin ser expuestos a estimulos y recopilando toda la informacién posible
para luego ser analizados. Con relacion al periodo temporal es de disefio transversal
considerando que se realizara en un momento y lugar determinado, sin repetir
observaciones. En cuanto al tipo de datos empleados es mixto, valiendose de datos

cuantitativos y cualitativos para la obtencion de resultados.

2.2. Poblacion y muestra (Materiales, instrumentos y métodos)

2.2.1 Poblacion A

Constituida por mujeres centennials de 20 a 28 afios (Dias, Caro y Gauna, 2015).
Perteneciente al nivel socioeconomico B de la ciudad de Trujillo. Quifiones
(2015) detalla en su investigacion Las nuevas mujeres seis tipos de tendencias
relevantes en las mujeres. Del cual creemos que la tendencia que mayor se

adecua a nuestra investigacion es Mujeres reales: De perfeccion a autenticidad
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pues habla de mujeres que aceptan sus cuerpos tal y como son. Creen en la

inclusion y adaptacion. Buscan la reconciliacion con su yo interior. Evita ser

influenciada por la industria de la belleza, moda y consumismo.

Al desconocerse la cantidad exacta de personas que cumplan con las

caracteristicas de segmentacion indicadas se considerd una poblacion infinita.

2.2.2 Muestra A

Teniendo en cuenta la férmula, donde:

Tabla N° 01
Interpretacion de la formula poblacion infinita

Parametro Significado

n muestra total

Z nivel de confianza

p probabilidad a favor

q probabilidad en contra

e margen de error

Bogota, D.C: Ecoe Ediciones, 2012. Print

n=2Z2*p*q/e?

Consideramos lo siguiente:

n=1962*50 % * 50 % / 10 %?

n = 96,04

n=96
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2.3.

Es asi como se obtuvo la muestra total de 96 personas. Quienes a través de distintas
herramientas prestaran ayuda para el desarrollo de la investigacion, siendo su apoyo

una de claves esenciales en la formacion de la literatura.

Técnicas e instrumentos de recoleccion y analisis de datos

Dentro del proyecto se hizo uso de instrumentos como ficha de observacion, encuestas,
y entrevista. De la misma forma, el instrumento utilizado en entrevista fue la guia de
entrevista que fue aplicada a la duefia de la marca Stefany Ruiz Davila. Igualmente, en
la técnica de observacién se realizé una guia de observacion para analizar las variables
engagement y el femvertising. Finalmente, con el objetivo de comprender a las actuales
consumidoras de la marca Sweet & Melon se dispuso a aplicar la herramienta hoja de
encuesta en donde los indicadores estuvieron involucrados en la formulacion de las
preguntas pues de esta manera conseguimos medir las diferentes dimensiones que

presentan las variables.

Como producto final se obtuvieron resultados capaces de hacernos entender a las
variables del proyecto. La escala en medicion aplicada en las encuestas fue la escala
de Likert ya que permitié conocer el grado de respuesta en los usuarios. Cabe recalcar
que dada la actual situacion mundial afectada por la pandemia Covid-19 impide que
las encuestas sean realizadas en espacios como las calles, instituciones educativas o en
el interior del local. Por consiguiente, la mejor opcion fue optar por encuestas en linea.
El soporte web gratuito elegido para la aplicacion de la encuesta fue Google Forms

pues permitié un acceso rapido a la informacién.

Bernuy Carrion, Jodie Nastassja
Infante Pinillos, Pedro Jesus

Pag. 34



4 Contenido basado en el femvertising de la marca

.
}4 UNIVERSIDAD Sweet & Melon en Instagram y el engagement por
PRIVADA DEL NORTE parte de sus seguidores, en el afio 2020

2.4. Procedimiento

Para entender y conocer el contenido que emplea la cuenta de Instagram de la empresa
Sweet & Melon, se decidid observar y analizar ciertas publicaciones. Con ayuda de la
herramienta de guia de observacion se logr6 analizar un total de 27 publicaciones de
la cuenta. Las publicaciones analizadas datan del afio 2013 a 2020. Para el desarrollo
de la guia se tomaron en cuenta los indicadores de Engagement y Femvertising,
permitiendo examinar la interaccion y las caracteristicas que tiene el contenido dentro

del perfil.

Con la idea de conocer el engagement actual de la marca se cre6 una encuesta, la cual
estuvo apoyada de nuestros indicadores experiencia, recordacion de marca,
pensamiento, perspectiva, etc. Por motivos de la crisis sanitaria la encuesta se
desarroll6 de manera virtual siendo Google Forms la via méas conveniente. Se invitd a
participar de la encuesta a todas las consumidoras de dos maneras. Primero, gracias a
la herramienta Instastory de Instagram los seguidores accedian arrastrando el dedo
hacia arriba abriéndose automatica la encuesta. El segundo camino de acceso fue,
enviando un mensaje en forma de difusion via WhatsApp a todos los ndmeros
registrados en la base de datos de la empresa. De este modo se obtuvo concretar todas

las encuestas necesarias.

Para conocer los datos acerca la empresa se realizé una entrevista a la duefia de Sweet
& Melon, la cual siguié la estructura de una guia de entrevista cuya finalidad fue
conocer a profundidad la realidad de la empresa. La entrevista se realizd gracias a la
plataforma de video Ilamadas y reuniones virtuales Zoom. Dicha sesion tuvo un
encuentro de 45 minutos el cual permitio a los investigadores entender la razon de ser

de la marca, asi como las necesidades y carencia que esta posee.
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2.5. Aspectos éticos

La materia de investigacion se desarroll6 bajo el cumplimento de todos los parametros
de autenticidad considerando que no se han trabajado temas parecidos anteriormente
en el pais. De forma semejante, se mantuvo en anonimato la identidad de las
participantes. Al igual que se respetaron sus opiniones y preferencias. La informacion
al igual que el nombre utilizado en el presente texto han sido solicitados de manera

formal al area responsable, protegiendo su propiedad intelectual.

Para asegurar la validez de la investigacion, el instrumento aplicado fue verificado por
tres expertos en el area de comunicacion y publicidad. Asimismo, se respeto la
integridad tanto de los autores como la de sus obras empleando citas y referencias

bibliogréaficas siguiendo el modelo que dicta APA 6ta edicion.
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CAPITULO IIl. RESULTADOS

3.1 Fichas de observacion

Ficha de Observacion N° 01 (01/10/20)

/‘m) symbeoutique * Siguwrilo
. LLLE )

symboutique L' srudroeme J
seferrmndad & one

=)

Jenetice.

O & Una
COmicd

)

@ O

82 Me gusta

sexualidad

Criterio: Descripcion:

Fecha 01/10/20

Pie de foto El sindrome de Down no es una enfermedad es una condicion
genética. “La diversidad entre los seres humanos es grande y hay un
lugar en el mundo para todos con igualdad de derechos”

Hashtag #sindromededown #concientizacionsindromededown #trisonomia2l
#peru #igualdad

Likes 82

Comentarios 2

Tipo de comentario Elogios

Diversidad No aplica

Empoderamiento No aplica

femenino

Mensaje Explicito

Minimizacion de la No aplica
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Ficha de Observacion N° 02 (10/09/20)

,'/‘.—"3 symboutique * Siguiendo
Tnaita, Fery

s

" pameladeyvaida Precino de
pantalon pore favar. Gracias

Qv

169 Me gusta

Criterio: Descripcion:
Fecha 10/09/20
Pie de foto Slouchy Pants en movimiento

Desliza y ve los tonos en stock

Nuestro WhatsApp: 971182800

Hashtag #trujilloperu #slouchy

Likes 169

Comentarios 13

Tipo de comentario Costo y disponibilidad de tallas.
Diversidad No aplica

Empoderamiento femenino | No aplica

Mensaje No aplica
Minimizacion de la No aplica
sexualidad
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Ficha de Observacion N° 03 (18/08/20)

symboutique ¢ Siguiendo

Ovagqinal Audoc

\ symboutique La segunda
praceso creativo de ¢
Dlistproec 14

Mafana ya lo tenemos en tier

beauticrafts Super @ @ @
creacion propia biennn b A A
(3

yesvillacorta Pre

yesvi Precio’; @ @@
20900

Qv

64 Me gusta

Criterio: Descripcion:

Fecha 18/08/20

Pie de foto La segunda Parte del proceso creativo de c/bucket hat:
@tiefproject

iMafana ya lo tenemos en tienda!

Hashtag #sindromededown #concientizacionsindromededown
#trisonomia2l #peru #igualdad

Likes 64

Reproducciones 4771

Comentarios 5

Tipo de comentario Precio del accesorio.

Tipo de material

Diversidad No aplica

Empoderamiento femenino | No aplica

Mensaje pro mujer No aplica
Minimizacién de la No aplica
sexualidad
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Ficha de Observacion N° 04 (15/07/20)

symboutique + Siguendo
ot

symboutigue Conpunta Kerva
isponibie en ¢

0

ol_ﬂ'a kena bafco_ Precio

<

foavy

456 Me gusta

Criterio: Descripcion:
Fecha 15/07/20
Pie de foto Conjunto” Kenia”

Disponible en “S” Y “M”

Modelo holgado/ colores disponibles

Hashtag #Comfy #Trujilloperu
Likes 456

Comentarios 60

Tipo de comentario Costo de la prenda
Diversidad No aplica

Empoderamiento femenino No aplica

Mensaje pro mujer No aplica
Minimizacion de la Aplica
sexualidad
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Ficha de Observacion N° 03 (10/06/20)

‘/,,_,h symboutique * Siguiendo
A il Peru

82 5 Bl

165 gueata & melssanoedie y
054 personas mis

Srsnnnnnnn

Criterio: Descripcion:

Fecha 10/06/20

Pie de foto Conjunto French Terry
1. Conjunto “Kenia”. Talla S y M disponible en negro, Perla 'y
melange.
2. Conjunto “Mali” en talla S y M disponible en negro, camel y
rosa.
3. Conjunto “Libia” estandar, disponible en Perla y rosa.
Cualquier duda nos puedes escribir por dm o a nuestro
WhatsApp: 971182800 ¥

Hashtag #frenchterry #trujilloperu #homewear

Likes 854

Comentarios 303

Tipo de comentario

Disponibilidad de prenda y tallas.
Precio de prendas y delivery.
Recomendacién

Diversidad No aplica
Empoderamiento femenino No aplica
Mensaje pro mujer No aplica
Minimizacion de la No aplica

sexualidad
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Ficha de Observacion N° 06 (06/05/20)

/,._,5 symboutique * Siguiendo
nqitio. Pery

{stm) symboutique Sonrie, 1e qued
") hemmoso ¥

OQvV

122 Me gusta

Criterio: Descripcion:

Fecha 06/05/20

Pie de foto Sonrie, te queda hermoso +

Hashtag #outfit #trujilloperu #instaday #photoshoot
Likes 122

Comentarios 19

Tipo de comentario Identificacion

Diversidad No aplica

Empoderamiento femenino Si aplica

Mensaje pro mujer Mensaje motivacional dentro de la descripcion de la foto,
Minimizacién de la Si aplica

sexualidad
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Ficha de Observacion N° 4 (26/04/20)

feem) Symboirticque » Siguiendo

mado e

\ . 3 2
\  symboutiqoe Apiercie
J s At bureos y re tan bosnos

Si hay tormenta,

habra arcoiris

Criterio: Descripcion:
Fecha 26/04/20
Pie de foto Aprendamos a aceptar los dias buenos y no tan buenos

como parte de nuestro crecimiento Q)
Sonrie bonita +

Hashtag #trujilloperu #arcoiris #instaday
Likes 91

Comentarios 19

Tipo de comentario Felicitaciones y aceptacion
Diversidad No aplica

Empoderamiento femenino No aplica

Mensaje pro mujer Mensaje motivacional
Minimizacion de la No aplica
sexualidad
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Ficha de Observacion N° 08 (26/04/20)

-
=
e
=
—
=
-
-~
~
-
-
e
_—
-
[ o
"
-
-
-
o
/

s

symboutique * Siguiendo

Tujito. Fee

B oQv

167 Me gusta

Criterio: Descripcion:

Fecha 16/04/20

Pie de foto Los emprendedores entendemos dos verdades sobre lo que esta
pasando: ¢ El Covid-19 no nos va a detener. Solo altera los planes
que habiamos trazados. «La mejor arma que tenemos para
enfrentar la crisis es permanecer juntos (con sana distancia) y
apoyarnos unos a otros &
iFELIZ DIA DEL EMPRENDEDOR!
Juntas somos mas fuertes! .

Hashtag #diadelemprendedor #emprendedora #trujilloperu #womenpower

Likes 167

Comentarios 15

Tipo de comentario Elogios

Diversidad

Presenta diferentes tipos de cuerpos y de facciones

Empoderamiento
femenino

Presenta mujeres trabajadoras, lideres y emprendedoras

Mensaje pro mujer

Presenta un mensaje de empoderamiento femenino

Minimizacion de la
sexualidad

Las mujeres presentadas se muestran tal cuales sin necesidad de
poses sexuales o exageraciones.
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Ficha de Observacion N° 09 (21/03/20)

/s-% symboutique * Siguiendo
e ruilio, Peru

sm) symboutique Feliz dis Mundial de
2 indrome de Down'! @
nia X

mtr 1 meindramedsdmn

Qv W

161 Me gusta

Criterio: Descripcion:

Fecha 21/03/20

Pie de foto iFeliz dia Mundial del Sindrome de Down! @
Feliz dia a Renzo y a c/persona con Trisomia 214
Sigamos abriendo caminos que generen oportunidades, donde c/u
explote su potencial y sus habilidades. “Lo lindo de no encasillar y
dejarse sorprender. Alli se empieza a descubrir sus cualidades y eso es
lo importante, enfocarse en lo positivo y que al final del dia, somos
todos distintos; tengamos o no alguna condicidn particular”

Hashtag #trujilloperu #sindromededown
#21demarzodiamundialdelsindromededown #trisonomia21
#habilidadesdiferentes

Likes 161

Comentarios 19

Tipo de comentario

Felicitaciones y admiracion

Diversidad No aplica
Empoderamiento No aplica
femenino

Mensaje pro mujer No aplica
Minimizacién de la No aplica

sexualidad
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Ficha de Observacion N° 5 (21/02/20)

fam) symboutique - Sguienda
Truplles P

Suulloperu Shabiidadesespecales
gt

Qv N

176 Me gusta

Criterio:

Descripcion:

Fecha

21/02/20

Pie de foto

Hace unos meses les presentamos por medio de historias nuestro
proyecto %>

Mis chicos: Renzo, Roci6 y Marcos fueron los responsables del armado
de c/cajita de nuestra empresa.

Bienvenidas las diferencias, bienvenidas las habilidades especiales.
Todos podemos cumplir nuestros suefios si confiamos en nosotros
mismos y aceptamos que tenemos algo diferente y valioso que
mostrarle al resto.

Y cuéntanos, ¢cudl es tu suefio? &

Hashtag

#trujilloperu #habilidadesespeciales #fashionista #gratitud

Likes

176

Comentarios

17

Tipo de comentario

Felicitaciones y admiracion por la labor.

Diversidad No aplica
Empoderamiento No aplica
femenino

Mensaje pro mujer | No aplica
Minimizacion de la | No aplica

sexualidad
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Ficha de Observacion N° 6 (20/01/20)

Las mujeres que

ﬁ Z[a:;sc”%l:\eé SE):c’to laidea es o
d t 85sem 1Megusta Responder
ay u a n a O ra S a o, miau_modayaccesorios Asi es V)
. excelente mensaje !!! O OO
85sem 1Megusta Responder
brillar, saben que

hay espacio para  REEerrrr=s
todas.

$tm  symboutique * Seguir

85sem 1Megusta Responder

mamamaravillaperu Asies!! Las

saben que su limite son ellas
mismas ¢@

85sem 1Megusta Responder
‘ vaniacubas Cada una tiene luz ©

oQv W
120 Me gusta

20 DE ENERO DE 2020

@ Afiade un comentario...

Criterio: Descripcion:

Fecha 20/01/20

Pie de foto Es facil reconocer a las mujeres fuertes: Son las que se
construyen unas a otras, en lugar de destruirse entre ellas.
#womenunited .

Hashtag #womenunited #trujilloperu #womenpower

Likes 120

Comentarios 15

Tipo de comentario

Felicitaciones e identificacién

Diversidad

No aplica

Empoderamiento
femenino

No aplica

Mensaje pro mujer

Mensaje de empoderamiento y solidaridad

Minimizacién de la
sexualidad

No aplica
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| PRIVADA DEL NORTE
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Ficha de Observacion N° 7 (13/01/20)

::n) symboutique * Siguiende

Tglic Pau

Cvm) symboutique 1. Atrdyste 3200 v a
./ celebrar cads dla de tu wids,
iErdamas juntas! W

Aemprendedores Suillopeny

Qv A

27 Mi gusta

Criterio: Descripcion:

Fecha 13/01/20

Pie de foto Atrévete a sofiar y a celebrar cada dia de tu vida. jBrindemos
juntas! &

Hashtag #emprendedoras #trujilloperu

Likes 27

Comentarios 0

Tipo de comentario Ninguno

Diversidad

Se muestran mujeres de diferentes facciones y contexturas

Empoderamiento femenino

Si aplica

Mensaje pro mujer

Si presenta un mensaje de empoderamiento femenino

Minimizacion de la
sexualidad

Las mujeres tienen una pose natural, ademas, estan sin
exceso de maquillaje o post produccion, con un fondo neutro
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UNIVERSIDAD

PRIVADA DEL NORTE

Contenido basado en el femvertising de la marca
Sweet & Melon en Instagram y el engagement por
parte de sus seguidores, en el afio 2020

Ficha de Observacion N° 8 (29/11/19)

ssm  Symboutique * Seguir
S&M Boutique

ssm  symboutique Mujer bonita, cree en ti

Disfruta de un buen finde @p

#trujilloperu #womenpower
2empoderate #bonita #fashionista
#lookbook #ootd

Qv N

23 Me gusta

@ Anade un comentario...

Criterio: Descripcion:

Fecha 29/11/19

Pie de foto Muijer bonita, cree en ti
Disfruta de un buen finde Q)

Hashtag #trujilloperu #womenpower #empoderate #bonita #fashionista #lookbook #ootd

Likes 23

Comentarios 0

Tipo de Ninguno

comentario

Diversidad No aplica

Empoderamiento | Si aplica

femenino

Mensaje pro mujer

Frase de empoderamiento femenino presentada dentro de la imagen

Minimizacion de la
sexualidad

Mujeres sin uso de poses sexistas
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Contenido basado en el femvertising de la marca
UNIVERSIDAD Sweet & Melon en Instagram y el engagement por
PRIVADA DEL NORTE parte de sus seguidores, en el afio 2020

N

Ficha de Observacion N° 9 (15/11/19)

symbowtique + Sigusendo
Tiusbe Puru

symboutique ¥ hasta gque por tn @

Fud ez su splash favarito?
Llsgaran & Geeyls

Lave Spell ¢ Co

Pure Seduction ¥ Rust
B siock Liriasdo |

.TNI_VII Qperu Maconasecnet "P-’I”\

cQvy N

45 Me gusta

Criterio: Descripcion:
Fecha 15/11/19
Pie de foto iColonias Victoria Secret, disponible en tienda! &% Coconut,

Vainilla, Love spell, Aqua Kiss, Rush, Pure Seduction

Hashtag #trujilloperu #victoriasecret #splash
Likes 48

Comentarios 43

Tipo de comentario Costo del producto y delivery
Diversidad No aplica

Empoderamiento femenino No aplica

Mensaje pro mujer No aplica
Minimizacién de la No aplica
sexualidad
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}4 UNIVERSIDAD Sweet & Melon en Instagram y el engagement por
PRIVADA DEL NORTE parte de sus seguidores, en el afio 2020

Ficha de Observacion N° 10 (17/10/19)

.,-\-
(8] serbodigue = Sguecdn

o, 2 3
wm) sypmhoutiqee Savir e Spoase
/

\'. y

SAM BOUTIQUE ‘ Fseth contrera? 3

QUE TU NINA
INTERIOR VIVA
ORGULLOSA DEL
MUJERON QUE ERES

Qv I

& | 7 ema e loananaa y 204 personas mas

SEM zcutiaue

Criterio: Descripcion:

Fecha 17/10/19

Pie de foto -

Hashtag #women #power
Likes 205

Comentarios 1

Tipo de comentario Comentario postivo
Talento femenino No aplica
Empoderamiento femenino Si aplica

Mensaje pro mujer Presenta un mensaje de empoderamiento femenino
Minimizacion de la No aplica
sexualidad
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N

Ficha de Observacion N° 11 (07/08/19)

/,'@ symboitice + Siguimda
ot ek, Pee

danicate 10 07 proco

danefale K10 07 pracio

danwabesin 17 precio

naysha wQod7 Freco’ 3
Mo gudts  Negonse
- .

72 Mo gata

Criterio: Descripcion:
Fecha 07/08/19
Pie de foto Casaca Corduroy

En tres tonos disponible: ” Palo rosa: S ¥/ Blanco: S, My L
« Verde jade pastel: Sy M .

Hashtag #trujilloperu #instaday #fashionista #lookbook #girl #women
#outfit #outlook

Likes 72

Comentarios 58

Tipo de comentario Costo de prenda
Diversidad No aplica

Empoderamiento femenino No aplica

Mensaje pro mujer No aplica
Minimizacion de la No aplica
sexualidad
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Contenido basado en el femvertising de la marca
UNIVERSIDAD Sweet & Melon en Instagram y el engagement por
PRIVADA DEL NORTE parte de sus seguidores, en el afio 2020

N

Ficha de Observacion N° 12 (27/11/18)

84m)  cymboutique = Siguiendo

symboutique #Newdiodel

Mo o detalle

dikris90 Precio v talls

ﬁ angie.mireya Prec o9
S onde

Qv

85 Me gusta

Criterio: Descripcion:
Fecha 27/11/18
Pie de foto Modelo detalle amarre/3 tonos disponibles - Visitanos en

tienda o Delivery Gratuito en Trujillo -
WhatsApp: 971282800 &

Hashtag #trujilloperu #instaday #girl #women #outfitstyle #lookbook
#trendy

Likes 85

Comentarios 13

Tipo de comentario Costo de prenda, disponibilidad de tallas y colores

Diversidad No aplica

Empoderamiento femenino No aplica

Mensaje pro femenino No aplica

Minimizacién de la sexualidad | No hay poses exageradas, ni modificaciones estéticas muy
notables
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Contenido basado en el femvertising de la marca
Sweet & Melon en Instagram y el engagement por
parte de sus seguidores, en el afio 2020

Ficha de Observacion N° 13 (29/05/18)

LA CONFIANZA EN TI MISMA,
TE HACE MAS HERMOSA

sam) Symboutique * Seguir
Trujillo, Peru

@ symboutique Boutigue S&MP

#trujilloperu #boutique #symboutique
#clothes #style #fashionista #trendy
#outfit #outlook #lookbook
#outfitoftheday #tendencias #prendas
#ropa #tiendaderopa #instaday
#instaphoto #instalook #confianza
#empoderamiento #girl #women
#mujeresvalientes
#mujerempoderada #felicidad

QY N

33 Me gusta

inicia sesién para indicar que te gusta ¢

comentar

Criterio: Descripcion:

Fecha 29/10/18

Pie de foto Boutique S&MY

Hashtag #trujilloperu #boutique #symboutique #clothes #style
#fashionista #trendy #outfit #outlook #lookbook #outfitoftheday
#tendencias #prendas #ropa #tiendaderopa #instaday
#instaphoto #instalook #confianza #empoderamiento #girl
#women #mujeresvalientes #mujerempoderada #felicidad
#happiness #monday #lunes #photographer #fashion

Likes 33

Comentarios 2

Tipo de comentario

Comentario positivo

Diversidad

No aplica

Empoderamiento femenino

Si aplica

Mensaje pro mujer

Mensaje de empoderamiento dentro de la fotografia

Autenticidad

El entorno y la modelo tienen una apariencia natural y sin
exagerar
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Contenido basado en el femvertising de la marca
Sweet & Melon en Instagram y el engagement por
parte de sus seguidores, en el afio 2020

Ficha de Observacion N° 14 (14/10/18)

sam) Symboutique * Seguir
N Trujilio, Peru

ssm) symboutique Hermosa y Palpitante
N Primavera § 9

Outfit: S&M Boutique
Maguillaje: @angelaolanomua.

#trujilloperu #photoshoot
#fashionista #girl #womenpower
#trendy #clothes #boutique
#symboutique

florerialapradera @ @ & o

153 sem Responder

. reslaclothing @

<]

152 sem Responder
oQvY N
105 Me gusta

@ Anade un comentario...

Criterio: Descripcion:

Fecha 14/10/18

Pie de foto Hermosa y Palpitante Primavera &
Outfit: S&M Boutique
Maquillaje: @angelaolanomua .

Hashtag #trujilloperu #photoshoot #fashionista #qgirl #womenpower
#trendy #clothes #boutique #symboutique

Likes 105

Comentarios 3

Tipo de Comentarios

Apreciacion y disponibilidad

Diversidad No aplica
Empoderamiento femenino No aplica
Mensaje pro mujer No aplica

Minimizacion de la sexualidad

Se muestra a la mujer tal cual sin necesidad de una pose
exagerada, o con exceso de maquillaje.
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Contenido basado en el femvertising de la marca
Sweet & Melon en Instagram y el engagement por
parte de sus seguidores, en el afio 2020

Ficha de Observacion N° 15 (18/07/18)

| &".!.\/, symbautique * Sigunde

dutidle pordis @ @
Mook frazhionzty *day FouthT *otyie

Sruilopem
rosaman e QR

| Ma gt Pue pora

mekale 53 M savor tan

iratichvediz Frocio pod

Criterio: Descripcion:

Fecha 18/07/18

Pie de foto Complemento ideal para un look juvenil: Chompa con detalle
perlas G &

Hashtag #look #fashionista #day #outfit #style #trujilloperu

Likes 91

Comentarios 5

Tipo de comentario

Costo y opinion de prenda

Diversidad No aplica
Empoderamiento femenino No aplica
Mensaje pro mujer No aplica

Minimizacion de la sexualidad

El entorno y la pose de la modelo es natural
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Ficha de Observacion N° 16 (18/05/18)

symbcutique * Siguienda

b mililat) Preca
Mo icts e
respussias {1

'0 Jeniphervelsan fyetin

Mo gusta

B peliagrecreyen i

Qv

T Mw gusta

Criterio: Descripcion:

Fecha 18/05/18

Pie de foto Jumper pantalén (Disponible en talla 28 y 30)
Hashtag #jumper #instagood

Likes 70

Comentarios 17

Tipo de comentario

Costo de prenda

Diversidad No aplica
Empoderamiento femenino No aplica
Mensaje pro mujer No aplica
Autenticidad No aplica
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Contenido basado en el femvertising de la marca
Sweet & Melon en Instagram y el engagement por
parte de sus seguidores, en el afio 2020

Ficha de Observacion N° 17 (03/11/17)

@ symboutique * Seguir

’ @ symboutique Dulce Verano 2018 £
\ 7

Vi El #musthave de esta Temporada es
N un Vestido Off Shoulder
Dale un toque chic con un gorro
playero-estampado flores. @
- Visitanos en Tienda o Delivery
Gratuito en Trujillo - €8
#trujilloperu #clothes #boutique
#clothes #style #women #girl #day
#instagram

sofia.ear Precio por favor

¢

Criterio: Descripcion:
Fecha 20/12/17
Pie de foto Dulce Verano 2018 £ G
El #musthave de esta Temporada es un Vestido Off Shoulder &
Dale un toque chic con un gorro playero-estampado flores. &}
- Visitanos en Tienda o Delivery Gratuito en Trujillo - [ £8
Hashtag #trujilloperu #clothes #boutigue #clothes
#style #women #qirl #day #instagram
Likes 57
Comentarios 1

Tipo de comentario

Costo de prenda

sexualidad

Diversidad No aplica
Empoderamiento femenino No aplica
Mensaje pro mujer No aplica
Minimizacién de la Si aplica
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| PRIVADA DEL NORTE parte de sus seguidores, en el afio 2020

Ficha de Observacion N° 18 (03/08/17)

) symboutique * Siguiendo

\ symboutique bralette 2boutique

*trujilioperu

cammiranda Pr

daniiimoon Precio??

olenkamontalvo  Pracio!?

Criterio: Descripcion:

Fecha 03/08/17

Pie de foto Ninguno

Hashtag #bralette #boutique #trujilloperu
Likes 61

Comentarios 21

Tipo de comentario Costo de prenda y disponibilidad de colores.
Diversidad No aplica

Empoderamiento femenino No aplica

Mensaje pro mujer No aplica

Minimizacién de la sexualidad No aplica
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Contenido basado en el femvertising de la marca
Sweet & Melon en Instagram y el engagement por
parte de sus seguidores, en el afio 2020

Ficha de Observacion N° 19 (19/01/16)

symboutique * Siguiendo

symboutique Chicas, Tods esta
semanra tendremos 15% de Dscto on

a5 sip of 0000
paras! Leva tu par de

encluvi Halaaa ,me encansan
Cual es ¢l predo?

xorwder

. encluvi ¥ tienes aun la de gatito?

Qv

20 Me gusta

Criterio: Descripcion:

Fecha 19/01/16

Pie de foto Chicas, Toda esta semana tendremos 15 % de Dscto en Zapatillas
sipon @O Q
Qué esperas!! jLleva tu par de zapatillas a un super precio! (3

Hashtag #shoes #zapatillas #slip #boutique #trujillo #peru #day
#descuentos #beautiful

Likes 20

Comentarios 11

Tipo de comentario

Disponibilidad, opinién y costo de prenda

sexualidad

Diversidad No aplica
Empoderamiento femenino | No aplica
Mensaje pro mujer No aplica
Minimizacién de la No aplica
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Contenido basado en el femvertising de la marca
UNIVERSIDAD Sweet & Melon en Instagram y el engagement por
PRIVADA DEL NORTE parte de sus seguidores, en el afio 2020

N

Ficha de Observacion N° 20 (22/01/15)

symboutique « Siguiendo

angelaamrarte Hola, preoo ¢
osta disponible?

symboutique @angsisarrarts, Si,
Adn esta disponible. & precio os
ded0 soles.

marianilsal0 Polo precio? Estd en
venta aun

/,,,,) symboutique @rmaianisatn. Si )
*J/ el precio es de 38 soles

Qv

22 Me gusta

Criterio: Descripcion:

Fecha 22/01/15

Pie de foto Ninguno

Hashtag #happy #day #polo #pink #skirt #flowers #instalook #outlook

#outfit #photoday #likes #boutique #style #trujillo

Likes 22

Comentarios 8

Tipo de comentario Disponibilidad y costo de prenda
Diversidad No aplica

Empoderamiento femenino No aplica

Mensaje pro mujer No aplica

Minimizacidn de la sexualidad | No aplica
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Ficha de Observacion N° 21 (11/08/14)

~
E’-‘{h symboutique « Siguiendo

C,D
:

e alexbouct 3 like! @symboutigue

x‘ just beautyandfashion Follaw for
' Follow? )

!m symboutique @alexbourt
oQv

22 Me gusta

Criterio: Descripcion:

Fecha 11/08/14

Pie de foto Ninguno

Hashtag #short #vintage #rayas #talla #28 #instalook #instaday #instanice

#instafashion #instastyle #mylove #chic #outfitpost
#outfitoftheday #outfit #beautiful #tagsforlikes #style #fashionista
#fashionpost #fashiondiaries #love

Likes 22

Comentarios 5

Tipo de comentario Costo de prenda
Diversidad No aplica
Empoderamiento femenino No aplica
Mensaje pro mujer No aplica

Minimizacién de la sexualidad | No aplica
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Ficha de Observacion N° 22 (29/12/13)

@ symboutique * Siguiendo

fsam) symboutique #outhit #shirt #short
N/ #tigger Seans

w yajairadel bluzasaasa quiero
3aem  Responde

0 yajoiradel cusnto esta?
113 5w Rusponde

oQv

7 Me qusta

Criterio: Descripcion:

Fecha 29/12/13

Pie de foto Ninguno

Hashtag #outfit #shirt #short #tigger #jeans
Likes 7

Comentarios 2

Tipo de comentario Costo y opinién de prendas
Diversidad No aplica

Empoderamiento femenino No aplica

Mensaje pro mujer No aplica

Minimizacién de la sexualidad No aplica
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3.2 Resultados de la encuesta Sweet & Melon

parte de sus seguidores, en el afio 2020

Tabla N° 2. Edad de encuestadas

Alternativa Frecuencia Porcentaje
20 afos 16 17 %
21 afios 10 11 %
22 afos 9%
23 afos 9 9%
24 afos 16 17 %
25 afios 8 %
26 afos 7%
27 afos 6 %
28 afios 15 16 %
Total 96 100

Fuente: elaboracion propia

La encuesta arrojo que la mayor parte del publico tiene 20 afios (17

%). De la misma forma, las participantes de 24 afios (17 %), seguido

de quienes tienen 28(16 %). El 11 % cuenta con 21 afios. Por otro

lado, el 9 % tiene 22 y 23 afios. Mientras que el 8 % menciona tener

25 afios. Continuo a ello, el 7 % posee 26 afios. Finalmente, el 6 %

tiene 27 afos.

6%

8%

o 17%
"n
1%
%

Figura N° 579

Edad de encuestadas
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Tabla N° 03. Experiencia con la marca Sweet & Melon

Alternativa Frecuencia Porcentaje
Muy buena 56 58,3 %
Buena 40 41,7 %
Regular 0 0%
Mala 0 0%
Muy mala 0 0%
Total 96 100 %

Fuente: Elaboracion propia

Segun el 58,3 % del publico encuestado, la experiencia general con la marca
Sweet & Melon es “muy buena”, mientras que el otro 41, 7 % del publico
nos dice que es “buena”. Siendo estos resultados positivos para el andlisis

de la actual situacién de la marca.

Figura N° 660

Experiencia con la marca Sweet & Melon
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Tabla N° 04. Experiencia en redes sociales

Alternativa Frecuencia Porcentaje
Muy buena 56 58,3 %
Buena 40 41,7 %
Regular 0 0%
Mala 0 0%
Muy mala 0 0%
Total 96 100 %

Fuente: Elaboracion propia

Segun la encuesta aplicada la experiencia en redes sociales de la marca
Sweet & Melon, refleja que el 58,3 % opind que es muy buena. Mientras

que el 41,7 % dijo que solo es buena.

Figura N° 740

Experiencia en redes sociales
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Fuente: Tabla N° 4
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Tabla N° 04. Calidad de los productos

Alternativa Frecuencia Porcentaje
Muy buena 49 51 %
Buena 41 42,7 %
Regular 6 6,3 %
Mala 0 0%
Muy mala 0 0%
Total 96 100 %

Fuente: Elaboracion propia

Segun el 51 % del publico encuestado la calidad de los productos de
Sweet & Melon es muy bueno, el 42,7 % dijo que es “buena”, mientras

que el 6,3 % los considera de calidad regular.

Figura N° 804

Calidad de los productos
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® Buena

m Regular
42.7% = Mala
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Fuente: Tabla N° 05
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Tabla N° 05. Calidad del contenido en Instagram de Sweet & Melon

Alternativa Frecuencia Porcentaje
Muy mala 0 0
Mala 0 0
Regular 9 94 %
Buena 43 44,8 %
Muy buena 44 45,8 %
Total 96 100 %

Fuente: Elaboracion propia
Los resultados de la encuesta arrojaron que el 45,8 % afirma que el
contenido presentado en la red social Instagram por la empresa
Sweet & Melon es “muy buena”, mientras que el 44,8 % de la
poblacion cree que es “buena” al marcar 4, mientras que el 9,4 %

considera que es “regular”

Figura N° 868

Calidad del contenido en el Instagram de Sweet & Melon
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Tabla N° 06. Nivel de interaccion

Alternativa Frecuencia Porcentaje
Mucho 59 61,5 %
Regular 34 35,4 %
Poco 3 3,1%
Nada 0 0%
Total 96 100 %

Fuente: Elaboracion propia

Segun los resultados de la encuesta, el 61,5 % de la poblacion indicé que
la marca Sweet & Melon a través de Instagram los invita a interactuar
muchas veces, asi mismo, el 35,4 % mostré que solo las invita a
interactuar de manera regular. Finalmente, el 3,1 % de participantes

sefial6 que son pocas las veces en las que marca los invita a interactuar.

Figura N° 932

Nivel de interaccion
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Fuente: Tabla N° 07
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Tabla N° 07. Valores de Sweet & Melon

Alternativa Frecuencia Porcentaje
Garantia 60 62,5 %
Originalidad 64 66,7 %
Profesionalismo 47 49,0 %
Transparencia 31 32,3%
Responsabilidad 44 45,8 %
Optimismo 31 32,3%
Equidad 9 94 %
Solidaridad 9 9,4 %

Fuente: Elaboracion propia

Segun el publico encuestado el valor que mas se muestra en Sweet &
Melon es el de originalidad con un 66,7 %, siguiéndole el de garantia con
62,5 %, luego el de profesionalismo con 49,0%, asi mismo, también
resalta el valor de responsabilidad con 45,8 %, ademas la transparencia
con 32,7 %y el optimismo también con 32,7 %. Finalmente, los valores
gue menos resaltan son la equidad con 9,4 % al igual que la solidaridad

con el mismo porcentaje.

Figura N° 996

Valores en la cuenta de Instagram de Sweet & Melon
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Tabla N° 10. Concepto que describe el contenido de Instagram de S&M

Alternativa Frecuencia Porcentaje
Diversién 37 38,5%
Estilo de vida 37 38,5%
Seriedad 6 6,3 %
Informativa 18 18,8 %
Fashionista 73 76,0 %
Empod_eramiento 48 50,0 %
Femenino
Body Positive 20 20,8 %
Eco amigable 11 115%
Inclusiva 20 22,9 %

Fuente: Elaboracion propia

Segun los resultados arrojados por la encuesta el concepto que mas resalta de la
empresa es “fashionista” con 76 %, seguido de el “empoderamiento femenino”
con 50 %, seguido de los dos conceptos que resaltan por igual “diversion” y
“estilo de vida” con 38,8 %, también consideran el concepto “inclusiva” con
22,9 %, ademas del “body positive” con 20,8 %, finalmente los conceptos menos
relacionados con la marca segun la encuesta son “informativa” (18,8 %), Eco

amigable (11,5 %) y “seriedad”(6,3 %).
Figura N° 1060

Concepto que describe a la marca Sweet & Melon
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Tabla N° 8. Sweet & Melon como primera opcion de compra

Alternativa Frecuencia Porcentaje
Si 69 71,9 %
No 27 28,1 %
Total 96 100 %

Fuente: Elaboracion propia

Segun los resultados de la encuesta el 71,9 % de los encuestados si tiene
como primera marca en mente a Sweet & Melon; sin embargo, el otro 28,1

% considera otras alternativas.

Figura N° 1124

Sweet & Melon como primera opcion de compra
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Fuente: Tabla N° 10
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Tabla N° 9. Importancia de un influencer

Alternativa Frecuencia Porcentaje
Muy relevante 19 19,8 %
Relevante 31 32,3%
Regular 22 22,9 %
Poco relevante 17 17,7 %
Nada relevante 7 7,3 %
Total 96 100 %

Fuente: Elaboracion propia

Segun lo arrojado por la encuesta, el 32,3 % considera que es “relevante”
el uso de influencers, de tal manera, el 22,9 % de la poblacién encuestada
considera “regular” la importancia de uso de influencers, asi mismo, el
19,8 % del publico encuestado muestra que es de “muy relevante”
importancia, mientras que el 17,7 % de los encuestados consideran que el
uso de influencers es “poco relevante”, finalmente el 7,3 % de los
encuestados muestran que es “nada relevante” el uso de influencers.

Figura N° 1188
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Fuente: Tabla N° 11
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Tabla N° 10. Importancia de fotografias propias en contenido en
Instagram de Sweet & Melon

Alternativa Frecuencia Porcentaje
1 0 0%
2 0 0%
3 5 5,2%
4 16 16,7 %
5 75 78,1 %
Total 96 100 %

Fuente: Elaboracion propia

Segun los resultados de la encuesta el 78,1 % del publico opina que es
muy importante el uso de fotografias propias por parte de la empresa, asi
mismo, el 16,7 % afirma que solo es “importante”, mientras que solo el
5,2 % de la poblacion encuestada afirma que la importancia del uso de

fotografias propias es “regular”

Figura N° 1252

Importancia de fotografias propias en contenido en
Instagram de Sweet & Melon
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Tabla N° 11. Colores asociados a la marca Sweet & Melon

Alternativa Frecuencia Porcentaje
Melon y Blanco 68 70,8 %
Melon y Negro 9 9,4 %
Negro y Blanco 11 115%
Naranja y rosa 2 2,1%
Otros 6 6.2 %
Total 96 100 %

Fuente: Elaboracidn propia

Segun los resultados arrojados por la encuesta el 70,4 % de los encuestados

reconocen los colores de la empresa, siendo estos “melén y blanco” sin

embargo un 12,2 % opto por los colores “melon y negro”, por otro lado, el

9,2 % escogio los colores “negro y blanco”, asi mismo, el 2,2 % voto por

los colores “naranja y rosa”, finalmente el 7 % opto por otras opciones.

Figura N° 1316
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Tabla N° 12. Visualizacion de campafias de Sweet & Melon

Alternativa Frecuencia Porcentaje
Si 32 33,3%
No 64 66,7 %
Total 96 100 %

Fuente: Elaboracion propia

Los resultados de la encuesta arrojan que el 33,3 % de los encuestados si
visualizaron una campafia de la empresa Sweet & Melon, mientras que el
66,7 % afirman que no visualizaron ninguna camparia.

Figura N° 1380

Visualizacion de campafias de Sweet & Melon
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Tabla N° 13. Probabilidad de recomendacion de la marca

Alternativa Frecuencia Porcentaje
1 0 0%
2 0 0%
3 2 2,0%
4 28 29,2 %
5 66 68,8 %
Total 98 100 %

Fuente: Elaboracioén propia
Segun los resultados arrojados por la encuesta, muestran que un 68,8 % de
los encuestados escogieron el numero “5”, indicando este la alta
probabilidad de recomendacién de la marca, por otro lado, un 29,2 % opt6
por el numero “4” que indica que es probable que recomendaran la marca,
mientras que un 2,0 % de los encuestados muestran un nivel regular de

recomendacion.

Figura N° 1444
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Tabla N° 14. Dar me gusta a los posteos

Alternativa Frecuencia Porcentaje
Si 93 96,9 %
No 3 3,1%
Total 96 100 %

Fuente: Elaboracion propia

La encuesta arroja que el 96,6 % de clientes si le da me gusta a las
publicaciones de la cuenta Sweet & Melon en Instagram mientras que el 3,1

% no lo hace.

Figura N° 1508
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Tabla N° 15. Compartir las publicaciones en Instagram

Alternativa Frecuencia Porcentaje
Si 48 50%
No 48 50%
Total 96 100 %

Fuente: Elaboracion propia

Segln la encuesta aplicada el 50 % de las clientes si comparte las
publicaciones de la cuenta Sweet & Melon en Instagram. De la misma forma

el 50% no lo comparte.

Figura N° 1572
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Tabla N° 16. Identificacion con el contenido
de Sweet & Melon en Instagram

Alternativa Frecuencia Porcentaje
Mucho 55 57.3%
Regular 41 42,7 %
Poco 0 0%
Nada 0 0%
Total 96 100 %

Fuente: Elaboracion propia

La encuesta aplicada manifesto que el 57, 3% de clientas se encuentran muy
identificadas con el contenido presentado, mientras que el 42,7% de
participantes se identifica de manera regular con el contenido de Sweet &

Melon en Instagram.

Figura N° 1636
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Tabla N° 17. Presencia de la mujer sin estereotipo

Alternativa Frecuencia Porcentaje
Muy relevante 65 67,8 %
Relevante 25 26 %
Regular 5 5,2 %
Poco relevante 1 1%
Nada relevante 0 0%
Total 96 100 %

Fuente: Elaboracién propia

La encuesta aplicada arroj6 que para el 67,8 % de clientas es muy relevante
la presencia de mujeres sin estereotipos dentro del contenido de Instagram
de la empresa. Por otro lado, el 26 % afirmo que su presencia es relevante.
En cuanto al 5,2% de participantes declaré ser solo regular. La minoria 1 %

respondid ser poco relevante.
Figura N° 1700
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Tabla N° 18. Presencia de la mujer

Alternativa Frecuencia Porcentaje
Muy importante 57 59,4 %
Importante 35 36,5 %
Regular 3 3,1%
Poco importante 1 1%
Nada importante 0 0%
Total 96 100 %

Fuente: Elaboracion propia

Las encuestadas manifestaron que para el 59,4 % de ellas es muy importante
la presencia de la mujer dentro de las publicaciones de la empresa en
Instagram. Mientras que el 36,5 % la consider6 importante. Por otro lado, el
3,1 % asegurd ser regular. Para la minoria (1 %) la presencia es poco

importante.

Figura N° 1764
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Tabla N° 19. Presencia de mujeres de distinta etnia,
contextura y capacidad

Alternativa Frecuencia Porcentaje
Muy importante 69 71,9%
Importante 23 24%
Regular 1 1%
Poco importante 3 3,1%
Nada importante 0 0%
Total 96 100 %

Fuente: Elaboracion propia

La encuesta arrojo que para el 71,9 % de participantes considera muy
importante que la empresa muestre a mujeres de distinta etnia, contextura y
capacidad dentro de su contenido en Instagram. Para el 24% de encuestadas
la presencia de mujeres de distinta etnia, contextura y capacidad es regular.
Por otro lado, para el 1 % es regular. Mientras que el 3,1 % la considera

poco importante.
Figura N° 1828
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Tabla N° 20. Importancia del empoderamiento femenino

Alternativa Frecuencia Porcentaje
Muy importante 77 80,2 %
Importante 17 17,7 %
Regular 2 2,1%
Poco importante 0 0%
Nada importante 0 0%
Total 96 100 %

Fuente: Elaboracion propia

Para el 80,2 % de encuestadas es muy importante el empoderamiento
femenino. En tanto el 17,7 % de participantes indicd que les parece
importante. Mientras que el 2,1 % sefialdé que el empoderamiento es
regularmente importante.

Figura N° 1885
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Tabla N° 21. Presencia del discurso motivacional de empoderamiento
femenino en Instagram

Alternativa Frecuencia Porcentaje
Muy importante 76 79,2 %
Importante 18 18,8 %
Regular 2 2%
Poco importante 0 0%
Nada importante 0 0%
Total 96 100 %

Fuente: Elaboracion propia

La encuesta arrojo que para el 79,2 % de participantes es muy importante
que se presente un discurso motivacional de empoderamiento femenino en
el contenido de Instagram de la empresa Sweet & Melon. Mientras que al
18,8 % de encuestadas indico que les parece importante. Por otro lado, el 2
% menciona que el discurso motivacional les importa de manera regular.

Figura N° 1918
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3.3 Entrevista a la duefia de la empresa

a.

¢ Como nace Sweet & Melon?

Sweet & Melon inicié hace mas de una década, como un hobbie, ya que
estudiaba psicologia en la universidad. Comencé a adquirir unas prendas,
exactamente catorce prendas, luego creé la cuenta de Facebook para
comenzar a vender. Poco a poco comenzaron a aumentar clientas, y ese
hobbie se plasmé a un negocio mas fuerte, el que lo tomé como un ingreso
extra. Comenz6 muy pequefio y poco a poco fue creciendo.

(Por qué decidiste llamar a la marca “Sweet & Melon”?

Al comienzo se llamaba S&M por las iniciales de mi primay yo, pero ella
luego se retiré y busque un nombre mas fresco sin perder las iniciales.

¢ Queé redes sociales maneja Sweet & Melon en la actualidad?

Comencé por Facebook, y luego me pase a Instagram

¢ Cuéando creiste necesario crearle un perfil de Instagram a la marca?
Comencé a la par con Facebook e Instagram, pero no le daba mucha
prioridad porque Instagram no estaba muy consolidada. Comencé a darle
mas empuje a la cuenta de Instagram desde el afio 2019

¢ Crees que el publico interactta con tu marca?

Si, pero creo que hay mas interaccion en Instagram. Por ahi siempre recibo
likes y comentarios. Me preguntan por interno el tipo de calidad, si hago
delivery atodo el Perdl o medios de pago. En la seccidn de historias resaltadas
hay un espacio dedicado a la experiencia de nuestras clientas para que vean
que es mas confiable. También nos etiquetan en sus fotos luego de realizar

una compra.
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f. ¢Crees que el uso de Instagram ayudd a la marca a incrementar sus
ventas?
Este afio si, ya que realicé un cambio en el feed de la cuenta de Instagram,
donde se presentan mejor las prendas

g. ¢Cudntas prendas sueles vender mensualmente?
Un aproximado de 220 prendas mensuales

h. ¢Con qué promovedores trabajas en la actualidad?
En cuanto a proveedores locales, con Suefia accesorios, Trendy shoes que
sOlo es de zapatos, TF Projects que es de bolsos, y netamente de ropa,
Azucar, Clemencia y Belu que son las que mas modelos me dan.

i. ¢En cuanto rondan los precios en la tienda?
El precio minimo es de 55 y el precio maximo es de 155 soles, varia entre
€s0S precios

J.  ¢Qué tipo de concepto maneja S&M en la actualidad?
El concepto que estoy manejando ahora es el empoderamiento y amor hacia
a la mujer, me estoy enfocando en la esencia de ser femenina, y también en
las acciones de responsabilidad social que he realizado anteriormente. Me
gustaria mostrar mujeres mas reales, es algo que cambiaré el proximo afio
posterior al cambio de proveedores.

k. ¢Cuentas con personal capacitado en manejo de redes sociales para las
cuentas que tienes en Facebook e Instagram?
No, las redes sociales las manejo yo.

I. ¢Qué tipo de estrategia utilizas para posicionar tu empresa?
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Q.

En primer lugar, tenemos las alianzas estratégicas con marcas locales, por
ejemplo, con Suefia Accesorios. Es una marca que trabaja mucho con
influencers y reinas de belleza, siento que tener sus productos en nuestra
empresa hace que nuevas consumidoras lleguen a nuestra tienda. Por otro
lado, tenemos a Trendy Shoes que es una marca que se ha posicionado un
poco mas fuerte con influencers de Lima. Siento que esta union de tres
emprendedoras ha levantado el posicionamiento de Sweet & Melon pues
ellas cuentan con un numero muy significativo de followers. En segundo
lugar, cuando hicimos el nuevo disefio de interiores en la tienda mandamos
algunas prendas a las influencers de Lima y Trujillo, esto nos ayuda a
posicionar a la empresa a nivel local y regional, pero creo que debo mejorar

un poco mas el trabajar con influencers.

. ¢, Desde cuando cuentas con la tienda fisica?

Desde ya casi 5 afios atras, en el 2015.

Actualmente ¢cuantas personas trabajan para Sweet & Melon?

Sélo trabaja una sefiorita atendiendo en tienda.

¢La tienda fisica siempre se ubicd en Covicorti o estuvo en Trujillo
Centro?

La tienda siempre se ubicé en Covicorti.

¢ Qué tiendas consideras que son tu competencia directa y por qué?

Al principio siempre hubo comparaciones con Fly boutique que también
comenzo6 como un showroom, sin embargo, ella puso su tienda fisica en el
centro.

¢, Cudles consideras que son las fortalezas y debilidades de S&M?
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Una de mis fortalezas creo, es que brindamos una buena experiencia dentro
de la tienda, ya que hemos cambiado todo el disefio de interior, que da
ambiente de positivismo. Una de mis debilidades, es que dependo de mis
proveedores, y no puedo aumentar mas tallas por ahora, solo con las mas
comerciales que son Sy M y tampoco cuento con mucho personal.
r. ¢La marca ha pasado por cambios de logos? Si fue asi, ¢cuantas veces
fueron?
Solo pasé por dos, antes se llamaba Stefany y Magnolia y luego para no
perder las iniciales, nos convertimos en Sweet & Melon.
s. Parael contenido actual de tu marca, ¢ tercerizas el servicio de fotografia
0 te encargas personalmente de ella?
So6lo cuando se trata de fotos con modelos, ahi trabajo con un fotografo desde
septiembre, que es cuando le hicimos todo el cambio a la tienda, y cuando es

foto de productos, la realizo yo.
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CAPITULO IV. DISCUSION Y CONCLUSIONES

4.1 Discusion
4.1.1 Femvertising

41.1.1. Diversidad

De acuerdo con las 27 fichas de observacién que se aplicaron para
analizar el contenido dentro del Instagram de la empresa Sweet &
Melon, se pudo observar que hasta el afio 2018 no se mostré la
caracteristica de “diversidad. Recién en el afio 2020 la marca muestra
los primeros posts que presentan esta caracteristica dentro del
contenido; sin embargo, se considera que aln es escaso el contenido
que presenta la caracteristica “diversidad”. Por otro lado, se pudo
notar que los pocos posts que presentan esta caracteristica eran mejor

recibidos por el publico.

En la encuesta, segun la pregunta ¢considera importante la presencia
de mujeres de distinta etnia, contextura y capacidad? se pudo apreciar
que la mayoria del publico considera que es “muy importante” la

presencia de mujeres de distinta etnia, contextura y capacidad.

Asi mismo en la entrevista, la duefia de la empresa menciond que
ampliaria las tallas de sus prendas, con el fin de que mujeres de
diferente fisico puedan adquirir sus prendas. Asi mismo, manifesto
que tiene planeado realizar sesiones de fotos con personas de distintos

tonos de piel, mujeres con vitiligo o con mujeres con sindrome de
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down. De otro lado, nos manifestd, que habia realizado anteriormente

una pasarela con mujeres con sindrome de down.

Podemos concluir que la empresa Sweet & Melon aln no tiene esta
caracteristica muy presente dentro de su contenido, sin embargo, en
los pocos posts que lo tienen son muy bien aceptados por los usuarios,
generando diferentes tipos de reacciones dentro de las clientas. Segun
el diagnostico realizado podemos determinar que aun no guarda
relacion con lo que dice Menéndez (2019), ya que para que haya
“diversidad” dentro del contenido se debe incorporar mujeres de
distinta edad, tamafio, origen étnico y orientacién sexual, intentando

eliminar los estereotipos que presenta la publicidad.

4.1.1.2. Empoderamiento Femenino

Segun las fichas de observacion se obtuvo que, el contenido de Sweet
& Melon presenta parcialmente la caracteristica de empoderamiento
femenino, al igual que el contenido que presenta “diversidad”, el
contenido que presenta empoderamiento es mejor acogido que el
contenido que no lo presenta, presentando mensajes de elogio y
admiracion hacia la marca, creando un sentido de pertenencia dentro

de los clientes.

De acuerdo con las encuestas, segin la pregunta ;es importante la
presencia de la mujer dentro del contenido de la cuenta de Instagram

de Sweet & Melon? el 59.9 % de las clientas precisaron que es “muy
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importante”, por lo que nos da a entender que es importante la
presencia de una mujer usando la ropa de Sweet & Melon antes que
solo el producto. Asimismo, segin la pregunta acerca de la
importancia del empoderamiento femenino, el 80,2 % de las
encuestadas seleccionaron que es “muy importante” la presencia del

empoderamiento femenino dentro del contenido de Sweet & Melon.

De acuerdo con los instrumentos usados, podemos inferir en que las
clientas si buscan la presencia de una mujer dentro del contenido de
Sweet & Melon, ya que el publico suele buscar identificarse, en este
caso con una mujer que se muestre decidida, con entusiasmo y
empoderada. Podemos inferir, ademas, que el contenido de la empresa
Sweet & Melon presenta la caracteristica “empoderamiento femenino,
ya que suele presentar mujeres que son reconocidas no solo por el
fisico, sino también por los logros que han obtenido. Este analisis
guarda relacion con lo que nos dice Carrillo (2016), ya que menciona
que el empoderamiento femenino, busca mostrar a las mujeres en
donde sean reconocidas por sus logros, habilidades, conocimientos,

asi como la superacion.

4.1.1.3. Mensaje Pro-Mujer

Luego del andlisis de las fichas de observacion se pudo apreciar que
el publico, se muestra mas comprometido con la marca, cuando se deja

un mensaje de motivacién para su publico femenino, gracias a ello, el
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publico muestra interés y satisfaccion hacia la marca, demostrandolo

en el tipo de comentario, que son de apreciacion y de entusiasmo.

De acuerdo con las encuestas, el 79,2 % de las clientas, marcaron que
es “muy importante” la presencia de un mensaje pro-mujer dentro del

contenido de Sweet & Melon.

De acuerdo con el analisis realizado, se pudo inferir que los “mensajes
pro-mujer” es una caracteristica notable dentro del contenido de la
empresa Sweet & Melon, que si bien es cierto no se mostro desde los
inicios de la marca, las presencias de estos mensajes son notables hasta
la actualidad, podemos precisar esto, ya que segun Becker-Herby
(2016) el femvertising presenta mensajes de empoderamiento, que

sean inspiradores e inclusivos.

4.1.1.4. Minimizacién de la sexualidad

Se observé en el fichaje realizado que es muy importante la simpleza
y el carisma que presentan las modelos dentro del contenido de Sweet
& Melon, ya que el tipo de comentario no va solo hacia las prendas
sino también a la manera en que se presentan a la modelo dentro de la

fotografia.

Al analizar las encuestas, se observé que dentro de la pregunta de ¢qué
tan importante es que el contenido de la cuenta de Sweet & Melon
presente a mujeres sin estereotipos? El 67 % de las clientas

encuestadas, marcaron que es muy importante, esto se debe a que, al
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4.1.2. Engagement

mostrar a una mujer sin necesidad de tener poses sexuales,
maquilladas de una manera exagerada o que oculta imperfecciones del
cuerpo, puede generar confianza y un sentimiento de identificacion

dentro de las clientas de Sweet & Melon,

De acuerdo con la entrevista, la empresaria nos menciond que tiene
planeado tener la presencia de mujeres sin estereotipos y que se
muestren de manera natural sin necesidad de exagerar, dentro de su

contenido, ya que quiere dar una imagen diferente de su empresa.

Para concluir se noté que la “minimizacién de la sexualidad” dentro
del contenido de la empresa Sweet & Melon, es notable, ya que cada
vez intenta mostrar a mujeres que no cumplen estereotipos sexistas,
ademas de mostrarlas sin necesidad de poses exageradas, guardando
relacion con lo que argumenta Menendez,(2019) ya que menciona que
la minimizacion de la sexualidad busca evitar la imagen sexualidad
de la mujer, asi mismo, busca mostrar a la mujer sin necesidad de

exagerar la apariencia con poses sexuales o sofisticaciones estéticas.

4.1.2.1. Comportamiento

Dentro de las fichas de observacion se pudo analizar el crecimiento de
likes, comentarios, tipo de comentario, y las reproducciones en videos.
Del afio 2013 al 2016 la cuenta present6 un promedio de 14 likes por
post. Por otro lado, el nimero de comentarios oscilé entre 6, donde su

mayoria se consulto el precio de la prenda o su disponibilidad. Para el
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afio 2017 alcanzé un total de 59 likes por post. Por otra parte, el
promedio de comentarios logré ser de 11 por publicacion. En ellos los
clientes potenciales consultaron por los precios y tallas. En el afio
2018 alcanzé un promedio de 77 likes, asi mismo obtuvieron un
promedio de 8 comentarios por post. Estos cuestionaban material del
producto, tallas y envios. Con relacién al afio 2019 alcanz6 un
promedio de 87 likes, el promedio oscil6 en 25 comentarios por post.
Respecto al afio 2020, obtuvo un promedio de 207 likes por post. De
la misma forma, se lograron 43 comentarios por publicacion, en los
cuales se solicitaba informacién de precio, disponibilidad de prendas
y delivery en todo el Perd. Asi mismo, las reproducciones en videos

alcanzaron un total de 4528.

En relacion con la pregunta “;Qué tanto lo invitan a interactuar las
publicaciones realizadas en la cuenta de Instagram de Sweet & Meldon
con la marca?”, la mayoria de publico encuestado afirmé que muchas
veces las publicaciones de la boutique los invitan a interactuar con la
marca. En la siguiente pregunta ;Comparte los posteos de Sweet &
Melon en Instagram? Las clientes entrevistadas se encontraron dividas
ya que una parte afirm6 compartir los posteos mientras que la otra
parte nego realizar esta accion. Respecto a la pregunta “;Le da me
gusta a los posteos de Sweet & Melon en Instagram?”, la mayor parte

afirmo darle “me gusta” a las publicaciones de la marca.

Dentro de la entrevista realizada, la pregunta ““;Crees que el publico

interactia con tu marca?”, la duefia afirmo que si existe una
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interaccion entre el pablico y su marca, también sefial6 que se produce
mayor interaccion en Instagram ya que es el medio por donde sus
seguidoras piden informacion, califican los productos, cuentan

experiencias y participan en sorteos o semejantes.

Tras el analisis podemos inferir que las consumidoras participan de
manera activa con el Instagram de la empresa, a través de ella hacen
saber todas sus dudas, gustos y opiniones. Con los afios la conducta
de las consumidoras ha ido mejorando, notandose en el incremento de
los “me gusta”, el estilo de los comentarios y mensajes directos. El
diagnostico tiene relacién con Ferrer (2018) quien alega que el
comportamiento actual del consumidor no solo se basa en la compra
del producto tras una necesidad, ahora interactia y genera nuevo
contenido; investiga a través de las RRSS. De la misma forma,
Patterson et al. (2006) afirma que el behavorial dimension como
dimension del engagement es la energia y esfuerzo que tiene el
consumidor hacia la marca para producir interaccion. Entonces se
puede deducir que la correcta eficacia por parte de las consumidoras
en la interaccion beneficia el crecimiento del engagement en el

Instagram de la empresa Sweet & Melon.

4.1.2.1 Afecto

A través de la ficha de observacién se encontraron comentarios

efectuados por los clientes luego de su experiencia de compra, en ellos

recomendaban adquirir las prendas de la boutique por la buena calidad,

asi como también expresaban su nueva intencion de compra. Ademas,
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elogiaban a la empresa por actividades de responsabilidad social, calidad

de prendas o presentacion de outfits.

Respecto a la pregunta “;Como calificaria su experiencia con la marca
Sweet & Melon en general?”, el publico encuestado manifestd haber
tenido una muy buena experiencia y la minoria como buena. En la
pregunta “;Como calificaria su experiencia en las redes sociales de la
marca Sweet & Melon?”, la mayoria denomind su experiencia en redes
sociales como muy buena y la minoria como buena. En cuanto a la
pregunta Siendo 1 nada relevante y 5 muy relevante. “,Cémo calificaria
el contenido presentado en la red social Instagram de la marca Sweet &
Melon en general?”, la mayoria del publico encuestado sefialé que el
contenido es muy relevante y la minoria expreso ser regular. En la
pregunta “,Cémo calificaria la calidad de los productos en la marca
Sweet & Melon?”, la mayor parte de las encuestadas sefial6 que los
productos son de muy buena calidad. Con relacion a la pregunta ““;Qué
tan probable es que recomiende la marca Sweet & Melon?”, las
encuestadas manifestaron que es muy probable que recomienden por la

buena calidad, disefios exclusivos y excelente atencién.

Ante lo expuesto se afirma que las consumidoras tienen gran afecto hacia
la marca pues demuestran lo vivido compartiendo por Instagram,
etiquetando a la marca en sus propias fotografias e historias o
comentando las publicaciones. Se infiere que dentro de la marca existe

cierto colectivo que esta generando un lazo con ella, el cual se le puede

Bernuy Carrion, Jodie Nastassja

Infante Pinillos, Pedro Jests Pag. 97



4
}u Contenido basado en el femvertising de la marca

4 UNIVERSIDAD Sweet & Melon en Instagram y el engagement por
PRIVADA DEL NORTE parte de sus seguidores, en el periodo 2013-2020

denominar como lovemarks. Esto guarda relacion con Batra et al. (2012)
y Heath (2007) quienes exponen que el vinculo emocional es cualquier
sentimiento, experiencia, emocién y recuerdo que una marca sea capaz
de generar en una persona y tras ellos crear una union. Patterson et al.
(2006) refiere a la dedicacion que tiene personas a una marca como
sentido de pertenencia del consumidor quien se encuentra orgulloso de la
empresa que apoya. Tomando en cuenta que la encuesta realizada, las
consumidoras afirman estar satisfechas con tanto con los productos,

experiencia y el contenido de la cuenta en Instagram.

4.1.2.2. Posicionamiento

En torno a la pregunta ““;Cuando deseo comprar ropa en linea es Sweet
& Melon la primera marca en la que pienso?”, la mayoria afirmo que la
boutique si es su primera opcion de compra. En relacion con la pregunta
“¢Con qué colores asocia la marca Sweet & Melon?”, la mayor parte del
publico manifestd asociar la marca con la combinacién melon y blanco
mientras que la minoria la asocié con la opcién naranja y rosa. En la
pregunta “;Qué valores considera que comunica la cuenta de Instagram
de la marca Sweet & Melon?”, las encuestadas asociaron originalidad,
garantia y profesionalismo como los valores més resaltantes que
comunica el Instagram de la empresa. En la pregunta “;Qué tan
identificada se siente con el contenido de Instagram de la marca Sweet
& Melon?”, las encuestadas manifestaron estar muy identificadas con

la marca. Respecto a la pregunta “;Qué concepto describe mejor al
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contenido de Instagram de la marca Sweet & Melon?”, el puablico
manifesto que el concepto fashionista describe mejor al contenido de la
empresa. En la pregunta “;Recuerda usted haber visualizado material de
alguna campana realizada por la marca Sweet & Melon?”, la mayoria de
las encuestadas declararon negativamente haber observado alguna
campafia publicitaria mientras que la minoria que si observd alguna

recuerda que esta se traté de pantalones jeans.

De acuerdo con la entrevista realizada, en la pregunta “;Qué tipo de
concepto maneja S&M en la actualidad?”, la entrevista declaré estar

enfocada en el empoderamiento, esencia y amor femenino.

De esta manera podemos inferir que el posicionamiento de la marca
Sweet & Melon en las clientas es favorable ya que se encuentra en el top
of mine de sus consumidoras al momento de una compra, asocian
correctamente los colores con la marca y los valores que presentan. Esto
guarda relacién con lo que dice Keller (2003, p. 45) donde afirma que el
posicionamiento precisa de la muestra de valores, esencia de marca y
atributos para que los consumidores estén convencidos de las ventajas de

esa marca sobre otras.

4.2 Conclusiones

El contenido basado en el femvertising, de la empresa de moda Sweet & Melon en
Instagram ha sido enfocado de manera limitada a pesar de que la intencién de la
propietaria de la marca es darle mayor énfasis a los contenidos que apelen al

empoderamiento femenino. Sin embargo, de las escasas publicaciones basadas en
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el femvertising, se pudo precisar que el contenido que presenta mensaje pro-mujer

es el que genera engagement por porte de sus seguidores.

La empresa Sweet & Melon es vista, segun sus valores, como una empresa original
y de garantia segun sus seguidores. El publico considera a la marca como primera
opcion de compra, asi como también recuerdan los colores corporativos con
facilidad; sin embargo, existe un poco de disonancia cognitiva en cuanto al
concepto que dice tener la empresa segln la propietaria de la marca con la que
percibe sus consumidoras. Por ello se concluye que el posicionamiento de la marca

Sweet & Melon entre sus seguidores es de nivel moderado.

El engagement de la empresa Sweet & Melon actualmente es bueno. Tras el analisis
se identificd que las clientas obtuvieron muy buenas experiencias tanto con las
redes, marcay prendas, confesando ser muy probable la recomendacion de la marca
con diferentes amistades. Asi mismo, las seguidoras participan de manera activa,
ya que las publicaciones que realiza la empresa si las invita a interactuar, comentado
y dando “me gusta” a los poste0s; sin embargo, una fraccion de ellas no comparte

las publicaciones dentro de Instagram.

Las clientas de la marca Sweet & Melon consideran que el concepto que mas
caracteriza al contenido que presenta la marca dentro de la red social Instagram es
“Fashionista”. Ademas, se pudo identificar que el publico de Sweet & Melon se
identifica con los posts, por lo que se genera dentro del pablico femenino una buena
opinidn acerca del contenido presentado. De la misma forma, consideran que es
muy importante que la empresa utilice sus propias fotografias dentro de sus redes

sociales.
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Si bien es poco el contenido basado en el femvertising dentro de la empresa Sweet
& Melon, se logré identificar que este tipo de contenido si es del agrado del publico,
ya que las reacciones de las clientas son mucho més positivas. Esto se pudo conocer
gracias al tipo de comentarios de los posts que presentan femvertising, donde se

muestran comentarios de aliento, identificacién, motivacion y amor hacia la marca.

2.3. Recomendaciones

Se recomienda a la marca Sweet & Melon aplicar un plan de marketing de contenido
basado en el Femvertising de acuerdo con la propuesta. Este plan deberia incluir una
calendarizacion donde se presenten posts basados en el femvertising, teniendo como
pilares la diversidad, empoderamiento femenino, los mensajes pro-mujer y la
minimizacion de la sexualidad.

Se recomienda la implementacion de un community manager dentro del equipo de
Sweet & Melon para mejorar el vinculo entre la empresa y el cliente. Este community
manager debe tener conocimiento en el manejo de redes sociales y la creacion de
contenido, teniendo en cuenta las bases del contenido.

Se recomienda hacer estudios del publico de Sweet & Melon posteriormente a la
pandemia del Covid-19, ya que los datos podrian variar. Es muy probable que las
tendencias de consumo en el mercado trujillano varien, por lo que se recomienda

analizar el mercado post-pandemia.
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ANEXOS

A. Formato de encuesta:
a. Edad:
b. ¢Como calificaria su experiencia con la marca Sweet & Melon en general?

Muy buena
Buena
Regular
Mala

Muy mala

Ooo0oooao

o

¢Como calificaria su experiencia en las redes sociales de la marca Sweet &
Melon?

Muy buena

Buena

Regular

Mala

Muy mala

Oooooao

o

¢Le da me gusta a los posteos de Sweet & Melon en Instagram?

o Si
o No

e. ¢Comparte los posteos de Sweet & Melon en Instagram?

o Si

o No

f. ¢Cdmo calificaria la calidad de los productos en la marca Sweet & Melon?
o Muy buena

o Buena

o Regular

o Mala

o Muy mala

g. Siendo 1 muy malay 5 muy buena. ;Cémo calificaria el contenido presentado
en la red social Instagram de la marca Sweet & Melon en general?

1 [ 2 1 3 | 4 [ 5
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h. ¢Las publicaciones realizadas en la cuenta de Instagram de Sweet & Melén
lo invitan a interactuar con la marca?

Mucho
Regular
Poco
Nada

Ooo0ooao

¢ Qué tan identificada se siente con el contenido de Sweet & Melon en
Instagram?

Mucho
Regular
Poco
Nada

Ooooao

¢Qué valores considera que comunica la marca Sweet & Melon? Puede
responder mas de una opcion.

[ S—

Garantia
Originalidad
Profesionalismo
Transparencia
Responsabilidad
Optimismo
Equidad
Solidaridad
Otro:

Oo0OooOooooad

~

¢Cual de los siguientes conceptos describen mejor al contenido de
Instagram de la marca Sweet & Melon? Puede responder méas de una
opcion.

Diversion

Estilo de vida

Seriedad

Informativa

Fashionista
Empoderamiento Femenino
Body Positive

Eco Amigable

Inclusiva

Otro:

OO ooooooaoao

¢Cuando deseo comprar ropa en linea es Sweet & Melon la primera marca
en la que pienso?
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o Si
o No
m. ¢Cuan relevante cree que seria la presencia de una influencer en el

Oooooao

contenido de Instagram de la marca Sweet & Melon?
Muy relevante

Relevante

Regular

Poco relevante

Nada

Siendo 1 nada importante y 5 muy importante. ;Como calificaria usted la
importancia del uso de fotografias propias de la marca Sweet & Melon?

2 [ 3 | a4 | 5 |

Ooooao©

©

O o0oooao

v

O

¢Con qué colores asocia la marca Sweet & Melon?
negro y blanco

mel6n y blanco

melon y negro

no lo recuerdo

¢Recuerda usted haber visualizado material de alguna camparia realizada
por la marca Sweet & Melon?

s

Sl
no

Si usted marco si en la anterior pregunta por favor describa brevemente lo
que visualizé.

Qué tan relevante es para usted que el contenido de la cuenta de Instagram
de Sweet & Melon presente a mujeres sin estereotipo?

Muy relevante
Relevante
Regular

Poco relevante
Nada relevante

¢Qué tan importante es para usted la presencia de la mujer dentro de las
publicaciones de Sweet & Melon en Instagram?

Muy importante
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o Importante

o Regular

o Poco importante

o Nada importante

t. ;Qué tan importante es para usted que el contenido en la cuenta de

Instagram de Sweet & Melon muestre a mujeres de distinta etnia, contextura
y capacidad?
u. ¢Qué tan importante es para usted el empoderamiento femenino?

Muy importante
Importante
Regular

Poco importante
Nada importante

Ooo0ooao

<

¢ Qué tan importante es para usted que el contenido en Instagram de la
empresa Sweet & Melon presente un discurso motivacional de
empoderamiento?

Muy importante
Importante
Regular

Poco importante
Nada importante

O o0o0ooao

w. ¢Qué tan probable es que recomiende la marca Sweet & Melon?

Nada probable | 1 ‘ 2 ‘ 3 ‘ 4 | 5 | Muy probable

X. ¢Por qué?
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Guia de entrevista para conocer la empresa Sweet & Melon

a)
b)
c)
d)
€)
f)
9)
h)
i)
)
K)

¢Cbmo nace Sweet & Melon?

(Por qué decidiste llamar a la marca “Sweet & Melon™?

¢ Qué redes sociales maneja Sweet & Melon actualmente?

¢Cuando creiste necesario crearle un perfil de Instagram a la marca?

¢ Crees que el publico interactda con tu marca?

¢ Crees que el uso de Instagram ayudo a la marca a incrementar ventas?
¢Cuantas prendas sueles vender mensualmente?

¢Con que promovedores trabajas actualmente?

¢En cuento rondan los precios en la tienda?

¢ Qué tipo de concepto maneja S&M actualmente?

¢Cuentas con personal capacitado en redes sociales para el manejo de
redes?

¢ Qué tipo de estrategia utilizas para posicionar tu empresa?

¢ Desde cuando cuentas con la tienda fisica?

Actualmente ;cuantas personas trabajan para Sweet & Melon?

La tienda fisica ¢siempre se ubico en Covicorti o estuvo en Trujillo Centro?
¢Qué tiendas consideras que son tu competencia directa y por qué?

5. ¢Cuales consideras que son las fortalezas y debilidades de S&M?
¢La marca ha pasado por cambios de logos? Si fue asi cuantas veces
fueron

Para el contenido actual de tu marca ¢tercerizas el servicio de fotografia o

te encarga personalmente de ella?
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2. Propuesta de contenido:

Calidad y variedad de productos

Precio accesible

Presencia online

Presencia en el mercado trujillano

Adaptacién a las nuevas tendencias

Aparicion de nuevos publicos dentro del mercado trujillano

Aumento de la demanda de los productos de Sweet & Melon

Aparicion de nuevas tendencias de moda

Falta de personal profesional en el drea de marketing

Dependencia de proveedores

Bajo nivel de engagement con su publico

Mercado con mucha competencia

Mala coordinacion con proveedores

Incremento en el precio de productos para la elaboracién de las prendas
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Desastres o pandemias

Aumentar al 2,5 % el engagement de la marca Sweet & Melon con el publico

objetivo.

20 a 29 ainos

Femenino

Estudiante universitaria o/y trabajadora independiente o

dependiente

Soltera

B, B+

Centennials
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Trujillo
Peru

Mujeres resilientes, buscan un bien comuin para su sociedad,

solidarias, de mente abierta, atentas y divertidas.

Modernas

Redes sociales, salir con amigos, cuidado del medio ambiente,
compras por internet, pertenecen voluntaria o involuntariamente a
un movimiento social, comparte en sus redes contenido que motive

a los demas y moda casual.

Valentia, responsabilidad, amabilidad y respeto.

El uso de fotografia de producto permite comunicar el nuevo stock de
prendas que tendria la tienda. El uso de personas dentro de este tipo
de fotos es innecesario pues solo captura la esencia del producto
acompafiado de un fondo que realce a este. Por lo general este tipo de

fotografia son tomadas en un angulo cenital o picado.
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Para construir un vinculo entre los clientes y la marca se propone hacer
uso de piezas graficas donde se muestre frases que puedan motivar a
nuestro publico. Por ejemplo “Una talla no define lo hermosa que
eres”. Ademas, estara acompafiado de una descripcién asociada a la
frase e invitara a los seguidores a dejar un comentario. Es importante
mencionar que se utilizaran los hashtags adecuados para cada

publicacidn.

En pequenos fragmentos de 15 segundos se visualizara a dos mujeres
de distintas tallas, habilidades diferentes o discapacidades fisicas
vistiendo el mismo “outfit” a fin de demostrar que la belleza femenina

no tiene por qué seguir parametros de talla o forma.

Como parte de concientizar al publico acerca de temas como el
empoderamiento femenino o “body positive” se desarrollardn
entrevistas en vivo a través de “live” Instagram en donde la duefia y
expertos en los temas compartirdn informacién relevante a los

seguidores a fin de educarlos e informarlos.

Las fotografias “LifeStyle” transmiten situaciones y emociones que
pueden ser aprovechadas para la construccion del nuevo “feed” en el
Instagram de “Sweet & Melon”. Se propone utilizar escenarios como

playas, cafeterias, y jardines.

Las fotografias en estudio retratardn a todas las mujeres vistiendo

distintas prendas de “Sweet & Melon”. Se plantea que las instantaneas
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expresen sensaciones de felicidad, comodidad, diversién, seguridad e

inclusion.

Siendo relevante para el publico de “Sweet & Melon” la presencia de
“influencers” en el contenido de marca. Se considera trabajar con una
“influencer” cuyo perfil y contenido esté relacionado al concepto de
“Sweet & Melon”. De la misma forma, tenga conocimiento de los
temas y difunda el mensaje. La influencer por medio de su Instagram
y el de la marca participara en sesiones fotograficas, videos e

“Instastories”.

Instagram

Es una herramienta que sirve como escaparate para mostrar
los productos que ofrecen las tiendas. Facilita la forma de
venta ya que encuentran los precios, modelos y disponibilidad
de colores en una sola interfaz. Ademas, tendran acceso
inmediato a la web para comprar el producto. Dentro de esta
herramienta se haran uso de las fotografias en estudio

anteriormente mencionadas.

La interaccion con el publico es importante para la marca por

ello mediante fotografias y videos cortos se hara participe al
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publico mediante encuestas, preguntas, barras de medicidony

pequeios quiz.

De acuerdo con el nuevo contenido que se quiere trabajar se

propone utilizar las siguientes etiquetas: #Amatesiempre #

Esta herramienta permite visualizar videos mas largos dentro
de la plataforma. De esta manera permite guardar las charlas
con los expertos para que las personas que no pudieron estar
en el live tengan una nueva oportunidad de ver la
conversacién. También se puede crear contenido como

testimonios y videotips.

Ill

Existen numerosas formulas para poder calcular el “engagement” en
las cuentas de Instagram. Sin embargo, hay una en especifico que se
puede utilizar cuando una cuenta prueba nuevo contenido o aplica un

nuevo plan de contenido.

Para conocer la eficacia de este plan es necesario utilizar la siguiente
formula en cada una de las publicaciones, luego promediar estos

resultados para obtener la ratio de la cuenta en general.

TOTAL, DE INTERACCIONES

(Total likes + total comentario + total guardados) X 100

namero total de personas que vieron la publicacion

ALCANCE DE LA PUBLICACION
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5.4 Estrategias:

Objetivo General

Tabla 1. Matroz de estrategia, tactica y acciones

Estrategias Tacticas

Acciones

seguidores, en el afio 2020

Aumentar un 2,5 %
el engagement de la
marca Sweet &

Melon

Creacion de Fotografia de productos en

contenido primer plano

Disefio de piezas graficas

Instastories

Preparar la ropa
para la sesion

fotografica.

Determinar los
insights en su

publico

Seleccionar a las
mujeres que
aparecerdan en el

video

Seleccionar el fondo o
escenario adecuado
para la sesion

fotografica.

Plantear bocetos para

la pieza grafica

Escoger las prendas
de vestir adecuadas al

Instastory.

Realizar las fotografias

Realizar la pieza de acuerdo con
la linea grafica que maneja la

empresa

Grabar story con dias de

anticipacion.
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Live con expertos

Fotografia Lifestyle &
Studio

Marketing de Buscar una influencer que
influencer tenga el perfil adecuado
para la marcay que

comunique nuestro

mensaje.
Calendarizacio Crear un calendario de
n de contenido actividades para el

contenido de Instagram

Contenido basado en el femvertising de la marca Sweet & Melon en Instagramy el

Seleccion de tema a

tratar

Seleccionar
vestuario a

promocionar

Contactar con
influencery

negociar.

Establecer los
horarios estratégicos

de publicacidn

engagement por parte de sus seguidores, en el afio 2020

Investigar al experto Invitar al experto en el tema al
préoximo live
Escoger un fondo o Realizar la fotografia segun las
escenario bases de fotografia de modelos
Compartir el mensaje Ser parte del “feed” en
de marca y productos Instagram, apareciendo en

a través de Instagram  publicaciones usando productos

de la marca.
Establecer dias Armar un cuadro en base a las
estratégicos de actividades a realizar

publicacion

Fuente: Elaboracion propia
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Tabla 2. Matriz de consistencia

Variable Definiciones Objetivos Tipos de Dimensiones Indicadores Técnicae

conceptuales investigacion y instrumento

disefio

Se define al Objetivo general: Diversidad Contextura

femvertising o Origen étnico Encuesta

también Determinar qué tipo de Tesis

nombrada contenido basado en el descriptiva Mujer lider Ficha de
Variable publicidad Go- femvertising, de la basica no Mujer observacion
independiente:  girl, Pro-género, empresa de moda Sweet ~ experimental Empoderamiento emprendedora
Femvertising Pro-mujer o Ad- & Melon en Instagram femenino

her-tising es la genera el engagement por

publicidad que parte de sus seguidores, i i .

busca hacer en el afio 2020. Mensaje pro-mujer Implicito

fuerte a la Explicito

imagen fémina Objetivos especificos

contiguo a la

responsabilidad e Realizar un Minimizacion de la Apariencia

social que objete diagnostico del sexualidad Poses

distintos posicionamiento de

estereotipos y la empresa Sweet

evada la & Melon entre sus

ridiculizacion de seguidores de la

mujeres. cuenta de

Menéndez (2019) Instagram, en 2020.

Establecer el nivel Activacion Likes

Variable
dependiente:
Engagement

Podriamos
definir esta red

de engagement de
los contenidos
publicados por la

(comportamiento)

Afecto (emocional)

Reproducciones
Comentarios
Experiencia
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social de manera

empresa de Sweet

Recomendacion

sencilla diciendo & Melon en Proceso Cognitivo Pensamiento
que se trata de Instagram desde el (cognitiva) Recordacion
una plataforma 2013 al 2020.
en la que los Conocer cudles son
usuarios suben su las opiniones que
propio contenido tienen los
e interactuan seguidores de
dejando Sweet & Melon
comentarios, sobre los
pinchando ‘like’ contenidos
0 ‘me gusta’, publicados en su
visualizando red social
videos en vivo, Instagram.
etc. (L Palacio Inferir si los
Silva,2019) contenidos basados
en femvertising son
del agrado de los
seguidores de la
cuenta de Instagram
de Sweet & Melon,
en 2020.
Fuente: Elaboracidn propia
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Tabla 3. Matriz de operacionalizacion de variables

Dimensién: Indicadores:

Diversidad Contextura
Origen étnico

Variable independiente: femvertising Empoderamiento femenino Mujer lider
Mujer emprendedora

Mensaje Pro mujer Implicito
Explicito

Miniminacion de la sexualidad Apariencia
Poses

Activacion (comportamiento) Likes

Reproducciones
Comentarios

Variable dependiente: engagement Afecto (emocional) Experiencia

Recomendacién

Proceso cognitivo (cognitiva) Recordacion
Pensamiento

Fuente: Elaboracidn propia
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CONTENIDO BASADO EN EL FEMVERTISING DE LA

g;‘ll\\;fgflgél_DNoRTE MARCA SWEET & MELON EN INSTAGRAM Y EL
ENGAGEMENT POR PARTE DE SUS SEGUIDORES, EN EL

PERIODO 2013-2020

N

Matriz para evaluacion de experto

MATRIZ PARA EVALUACION DE EXPERTOS
Titulo de la investigacion: Contenido basado en el femvertising de la marca Sweet &
Melon en Instagram y el engagement por parte de sus
seguidores, en el periodo 2013-2020
Linea de investigacion: Tecnologias emergentes

Apellidos y nombres del experto: Chéavez Diaz Karinn Jacquelin

El instrumento de medicion pertenece a la variable: Engagement

Mediante la matriz de evaluacion de expertos, Ud. tiene la facultad de evaluar cada una de
las preguntas marcando con una “x” en las columnas de SI o NO. Asimismo, le exhortamos
en la correccion de los items, indicando sus observaciones y/o sugerencias, con la finalidad
de mejorar la medicion sobre la variable en estudio.

Aprecia | Observaciones

Items Preguntas Si [NO
1 (El instrumento de medicion presenta el diseno X
adecuado?
2 (El instrumento de recoleccion de datos tiene relacion X

con el titulo de la investigacion?
(En el instrumento de recoleccion de datos se mencionan | X

. las variables de investigacion?
4 (El instrumento de recoleccion de datos facilitara el logro | X
de los objetivos de la investigacion?
5 (El instrumento de recoleccion de datos se relaciona con | X
las variables de estudio?
(Cada una de los items del instrumento de medicion se X
6 |relaciona con cada uno de los elementos de los
indicadores?
7 (El disefio del instrumento de medicion facilitara el X

analisis y procesamiento de datos?
3 (,E} instmment(_) de medicion sera accesible a la poblacion | X
sujeto de estudio?
(El instrumento de medicioén es claro, preciso y sencillo X
de manera que se pueda obtener los datos requeridos?

Sugerencias:

Ninguna en particular.

Firma del experto:

Fuente: Elaboracion propia

Bernuy Carrion, Jodie Nastassja

Infante Pinillos, Pedro Jesus Pag. 123



y
. Contenido basado en el femvertising de la marca
4 UNIVERSIDAD Sweet & Melon en Instagram y el engagement por
PRIVADA DEL NORTE parte de sus seguidores, en el afio 2020

.
Y CONTENIDO BASADO EN EL FEMVERTISING DE LA
4 UNIVERSIDAD MARCA SWEET & MELON EN INSTAGRAM Y EL
ENGAGEMENT POR PARTE DE SUS SEGUIDORES, EN EL
PERIODO 2013-2020

Matriz para evaluacion de experto

MATRIZ PARA EVALUACION DE EXPERTOS
Titulo de la investigacién: Contenido basado en el femvertising de la marca Sweet &
Melon en Instagram y el engagement por parte de sus
seguidores, en el periodo 2013-2020
Linea de investigacién: 'Tecnologias emergentes

Apellidos y nombres del experto: IRamirez Gomez, Victor Hugo

El instrumento de medicion pertenece a la variable: Engagement

Mediante la matriz de evaluacion de expertos, Ud. tiene la facultad de evaluar cada una de
las preguntas marcando con una “x” en las columnas de Sf o0 NO. Asimismo, le exhortamos
en la correccion de los items, indicando sus observaciones y/o sugerencias, con la finalidad
de mejorar la medicion sobre la variable en estudio.

fionia Proguniss g\iprel:ig Observaciones
¢ El instrumento de medicion presenta el disefio ;
1 adecuado? K
2 (El instrumento de recoleccion de datos tiene relacion
con el titulo de la investigacion?
3 (En el instrumento de recoleccién de datos se mencionan o
las variables de investigacion?
§ (El instrumento de recoleccion de datos facilitara el logro
de los objetivos de la investigacion? X
5 (El instrumento de recoleccion de datos se relaciona con
las variables de estudio? X
(Cada una de los items del instrumento de medicion se
6 |relaciona con cada uno de los elementos de los X
indicadores?
7 (El disefio del instrumento de medicién facilitara el
analisis y procesamiento de datos? X
8 (El instrumento de medicién sera accesible a la poblacion X
sujeto de estudio?
9 (El instrumento de medicion es claro, preciso y sencillo
de manera que se pueda obtener los datos requeridos? X
Sugerencias:
Ninguna en particular.
Firma del experto:
Fuente: Elaboracién propia
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CONTENIDO BASADO EN EL FEMVERTISING DE LA

N

g::\YEDRASIggENoRTE MARCA SWEET & MELON EN INSTAGRAM Y EL
ENGAGEMENT POR PARTE DE SUS SEGUIDORES, EN EL
PERIODO 2013-2020

Matriz para evaluacion de experto

MATRIZ PARA EVALUACION DE EXPERTOS
Titulo de la investigacién: Contenido basado en el femvertising de la marca Sweet &
Melon en Instagram y el engagement por parte de sus
seguidores, en el periodo 2013-2020

Linea de investigacion: Tecnologias emergentes
Apellidos y nombres del experto: Chavez Diaz Karinn Jacquelin
El instrumento de medicion pertenece a la variable: Femvertising

Mediante la matriz de evaluacion de expertos, Ud. tiene la facultad de evaluar cada una de
las preguntas marcando con una “x” en las columnas de SI 0 NO. Asimismo, le exhortamos
en la correccion de los items, indicando sus observaciones y/o sugerencias, con la finalidad
de mejorar la medicion sobre la variable en estudio.

P Aprecia | Observaciones
Items Preguntas Si [NO
1 (El instrumento de medicion presenta el disefio X
adecuado?
2 (El instrumento de recoleccion de datos tiene relacion X

con el titulo de la investigacion?
(En el instrumento de recoleccion de datos se mencionan | X

2 las variables de investigacion?
4 (El instrumento de recoleccion de datos facilitara el logro | X
de los objetivos de la investigacion?
5 (El instrumento de recoleccion de datos se relaciona con | X
las variables de estudio?
(Cada una de los items del instrumento de medicion se X
6 |relaciona con cada uno de los elementos de los
indicadores?
7 (El disefio del instrumento de medicion facilitara el X

analisis y procesamiento de datos?
3 (El instrumento de medicion sera accesible a la poblacion | X
sujeto de estudio?
(El instrumento de medicién es claro, preciso y sencillo X
de manera que se pueda obtener los datos requeridos?

Sugerencias:

Ninguna en particular.

Firma del experto:

Fuente: Elaboracion propia
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