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RESUMEN

El presente proyecto se fundamenta en la estrategia de marketing “rebranding” para la
marca peruana femenina de zapatillas y alpargatas KATYARIZAGA. Para ello, se
realizaron dos acciones comunicacionales: la reelaboracion del manual de marca y el
lanzamiento de una campafia en la red social Instagram con el objetivo de generar un 5%
de engagement rate. La informacion base se obtuvo a través de las entrevistas realizadas
con la cliente, ya que con ello se recopilaron los datos a considerar para la posterior
plasmacidn del nuevo disefio del manual de marca en los programas de Adobe Illustrator,
Adobe Photoshop y Adobe Indesign. Y para profundizar en el marketing de contenido e
imagen de la marca para la camparia, se aplicaron los métodos cualitativos y cuantitativos
para determinar la percepcion y preferencia del publico objetivo. Por lo tanto, se realizd
una encuesta online y focus group a 9 mujeres entre los 18 a 35 afios. La duracién de la
camparia fue de 4 meses y para la medicion de los resultados se utilizaron las siguientes
herramientas: lconosquare, Facebook Business, Instagram Insights y la férmula para

obtener el engagement rate.

Palabras clave: Marketing digital, moda sostenible, engagement rate, slow fashion,

identidad visual, manual de marca, Instagram.
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ABSTRACT

This project is based on the rebranding marketing strategy for the Peruvian women's
slippers and espadrilles brand KATYARIZAGA. To this end, two communication
actions were carried out: the rewriting of the brand manual and the launch of a campaign
on the social network Instagram with the aim of generating a 5% engagement rate. The
base information was obtained through interviews with the client, as this gathered the
data to be considered for the subsequent creation of the new design of the brand manual
in Adobe Illustrator, Adobe Photoshop and Adobe Indesign programmes. And to deepen
the content marketing and brand image for the campaign, qualitative and quantitative
methods were applied to determine the perception and preference of the target audience.
Therefore, an online survey and focus group was conducted with 9 women between the
ages of 18-35. The duration of the campaign was 4 months and the following tools were
used to measure the results: Iconosquare, Facebook Business, Instagram Insights and the

formula to obtain the engagement rate.

Keywords: Digital marketing , sustainable fashion, engagement rate, slow fashion,
visual identity, brand manual, Instagram.
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INTRODUCCION

KATYARIZAGA es una marca peruana de calzado femenino que se destaca por la
produccion y comercializacion de alpargatas sostenibles. Fue fundada en el afio 2013 en
un curso de conceptualizacion de producto que la disefiadora y fundadora llevo en IED
Barcelona. Esta iniciativa fue influenciada por la moda europea y las creencias de “el

espiritu joven que siempre estard a la moda”.

El negocio comenz6 como e-commerce, como principal canal de ventas, y afios mas tarde
se comercializd en boutiques. La marca cuenta con 36.098 de Me gusta en la fanpage de
Facebook. Sin embargo, no se ha generado mucha interaccion con el publico y ventas
desde el afio 2018, como también no migr6 hacia nuevas redes sociales, como es el caso
de Instagram. Asimismo, contaba con un manual de marca con informacidn basica, pero

este no conectaba con lo que la fundadora anhelaba.

Tomando en cuenta estas consideraciones, el proyecto profesional tiene como finalidad
primero, el redisefio del manual de marca en donde KATYARIZAGA presente una guia
con toda la informacién necesaria y segundo, la implementacion de una campafa de
lanzamiento en la red social Instagram con una duracién de 4 meses y con la finalidad de
alcanzar un engagement rate de 5%. El engagement rate en redes sociales se entiende
como un indicador basado en porcentaje que sirve para calcular el nivel de interaccion

que tiene la audiencia con las publicaciones.

MATERIAL #1: Manual de Marca KATYARIZAGA

UBICACION: https:/drive.google.com/file/d/1xzV3LCTIYMI6kVdktGXYEFkyPeS
Vx7de/view?usp=sharing

MATERIAL #2: Animacion del logo
UBICACION:https://drive.google.com/file/d/1x7zQPAJWUi26gDK3TglEEWpDMKE
wHap1/view?usp=sharing

MATERIAL #3: Red social en Instagram - @Katyarizagaoficial

UBICACION: https://www.instagram.com/katyarizagaoficial/



https://drive.google.com/file/d/1xzV3LCTlYMl6kVdktGXYEFkyPeSVx7de/view?usp=sharing
https://drive.google.com/file/d/1xzV3LCTlYMl6kVdktGXYEFkyPeSVx7de/view?usp=sharing
https://drive.google.com/file/d/1x7zQPAJWui26gDK3Tg1EEwpDMkEwHap1/view?usp=sharing
https://drive.google.com/file/d/1x7zQPAJWui26gDK3Tg1EEwpDMkEwHap1/view?usp=sharing
https://www.instagram.com/katyarizagaoficial/

1. ANTECEDENTES DEL TRABAJO

1.1 Diagnostico Previo

Desde la fundacion de lamarca en el 2013 KATYARIZAGA se instauré como un negocio
e-commerce. EI medio que contaba con mayor actividad e interaccion con los clientes fue
la red social Facebook; debido al alcance y acogida de esta red por el publico objetivo.
En el 2016 se hizo una extensidn de linea del calzado femenino con la integracion de un
nuevo producto: zapatillas y el mismo afio accesorios, la cual estaba conformada por
cartucheras, neceseres y carteras. Pese al incremento de los nuevos productos de la marca,
las alpargatas siguieron siendo el producto estrella de la marca, debido a la comodidad y
disefios unicos. Sin embargo, con el pasar de los afios los conceptos de campafias de la
marca, la identidad visual, contenido, falta de adaptacion en redes y falta de
implementacién de herramientas de marketing digital para impulsar el alcance

ocasionaron un decrecimiento para el 2018.

1.2 Andlisis del Mercado

1.2.1 Un breve analisis externo

Para el presente proyecto se considera importante mencionar brevemente el contexto en
el cual se desarrolld. A inicios de marzo del 2020 se declard en el Per( el estado de
emergencia, debido al surgimiento de la pandemia causada por el COVID - 19. Por tanto,
tal decision implicaba el aislamiento social, la cuarentena y el toque de queda. A pesar
de que ciertos sectores se levantan para reiniciar sus actividades, los impactos
econdmicos y sociales han sido notables. Las estimaciones del Instituto Peruano de
Economia estiman que casi el 55% del PBI se encuentra paralizado durante el estado de

emergencia.



El sector econémico del comercio formal e informal fue uno de los mas
golpeados. En una entrevista realizada en el afio 2020 por Cristina Luna a Juan Carlos
Espinoza (presidente de los empresarios del sector Cuero Calzado y Afines), se detall6
sobre la crisis que lleva arrastrando el sector calzado desde el afio 2018 y como para el
afio 2020 se proyectd una dréstica caida de este. La industria del calzado peruano
representa el 1,2% del PBI 'y cuenta con 7 mil empresas que generan alrededor de 50 mil
empleos directos. Sin embargo, la pandemia trajo el paro o la disminucion de la
produccion, la pérdida de empleos y el cierre de empresas.

A pesar de la crisis entrante en los sectores economicos, el 76% de las empresas
peruanas aumentan el interés por la inversion en sostenibilidad. Y frente a las variables
ambientales, sociales y de gobernanza, las mas importantes para los empresarios peruanos
son los temas sociales y la gobernanza, tomando en consideracion la transparencia y la
ética. En cuanto como estas acciones de sostenibilidad se van a comunicar sera a través
de las redes sociales y reportes de sostenibilidad (CETRUM, 2021)

Asimismo, dentro de las tendencias sobre el consumo de los peruanos la firma de
eCommerce, Mercado Negro, realizd una encuesta sobre el consumo responsable, con
una muestra de 18 mil lationamericanos. De acuerdo con esta investigacion, el 90% de
los consumidores millennials latinoamericanos tiene presente el impacto ambiental.
Asimismo, Peru es el pais que presenta mayor consciencia en la compra de productos con

impacto positivo.

Por otro lado, cabe recalcar que el uso de redes sociales y smartphones obtuvo un
aumento considerable con respecto a meses anteriores. La Asociacion para el Fomento
de la Infraestructura Nacional (AFIN) asegura un incremento del 50% del uso habitual
del internet. Seguin Hootsuite y We are social (2020), hay alrededor de 38.08 millones de

conexiones en teléfonos y 24.000 millones de usuarios activos en redes sociales.

Asimismo, Javier Alvarez, director senior de tendencias del consumidor del

Instituto Nacional de Estadistica e Informatica IPSOS (2020) asegura que hasta fines de



junio del 2020 el 44% de la poblacién urbana, 6.6 millones, ya habia comprado online.
Ademas, se pudo concluir que de las compras realizadas por internet, el sector de la moda

se posiciona en segundo lugar después de los productos de alimentacion.

Tabla 1.1

IPSOS 2020 Compradores por internet

Compras por internet

2 i\
( m ) Productos y servicios adquiridos
N o
2020 2019

Alimentacion (alimentos y bebidas para alacena, restaurantes) _ 70% 44%
Moda (ropa, calzado y accesorios) _ 54% b

Equipamiento del hogar (electrodomésticos, PCs, muebles, — av/

televisores, videojuegos)
I 34

Limpieza (lejia, detergente, etc) " = csseeeseene

Aseo personal (desodorante, pasta dental, etc.) _ % ,7.0/’,,

Farmacia (medicamentos, mascarillas, etc)) _ . S
cettares [N 29% 1 15%

Taxipor apps _ 27% “2‘6°/.

Fuente IPSOS 2020
1.2.2 Benchmark

El calzado de KATYARIZAGA esté dirigido a un mercado nicho enfocado en el calzado
sostenible para climas calidos. Las alpargatas son consideradas por la marca como el
producto estrella, por esta razon se identificd competidores cuya especialidad son estos
tipos de zapatos, con buen disefio y siguen la misma filosofia.

Cuadro 1.1
Benchmark de la competencia de KATYARIZAGA
WANNA YANNI TOMS
Calidad de imagen Buena Buena Buena
Calidad de contenido Regular Buena Regular
Frecuencia de publicacién Buena Buena Buena
Tamafio de comunidad Regular Regular Regular

Elaboracion: Propia

e Wanna Alpargatas

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



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

Wanna es una marca peruana de alpargatas, femeninas y masculinas, que se caracteriza
por sus colores y disefios. Fue fundada en el 2012 por Kent Zamalloa Anci y hasta la
actualidad tiene presencia en varias provincias. Su comercializacion se basa netamente

de las redes sociales, Facebook e Instagram.
Se considera como competidor de la marca debido a su tiempo en el mercado,
disefios coloridos del calzado y cobertura geogréfica. Sin embargo, no cuenta con una

pagina web, poco uso de su identidad grafica y un desorden en el concepto de fotografias.

e Yanni https://www.instagram.com/yannishoes/?hl=es-la

Yanni es una marca sostenible de disefio de alpargatas, femeninas y masculinas, que
fusiona telares andinos y remanentes textiles con acabado artesanal y moderno. Fue
fundada por Yanira Villalta en el 2017. La marca se puede encontrar en distintas redes
sociales como Facebook, mas de 5 mil seguidores; Instagram, mas de 4 mil seguidores,
una propia pagina web y tiktok con 44 seguidores. Siendo esta ultima red como una de
sus debilidades como adaptacion en medios digitales.

Yanni se caracteriza por su impacto social, ayudar artesanos mayores que sufren
algan tipo de discapacidad y son desempleados. Asimismo, tiene un impacto ambiental,
pues son productos hechos a mano, de buena calidad y de stock limitado. Estas
caracteristicas lo hacen un fuerte competidor, pues su filosofia estd alineada a la de
KATYARIZAGA. Ademas, se puede observar un adecuado uso de la identidad visual,
orden del feed y contenido informativo relacionado a la marca y la sostenibilidad de la
industria de la moda.

e Toms https://www.instagram.com/tomsperu/?hl=es-la

Toms es una marca de calzado de alpargatas fundada por el estadounidense Blake
Mycoskie y el argentino Alejo Nitti en el aflo 2006. Su presencia en redes sociales
nacionales, Peru, se centran en Facebook , 4 mil seguidores; Instagram, 8 mil seguidores;

ademas de una pagina web.


https://www.instagram.com/yannishoes/?hl=es-la
https://www.instagram.com/tomsperu/?hl=es-la

La compafiia esta basada en la idea solidaria del uno por uno. Se trata de un
modelo de negocios con el que se ayuda a las personas con ciertas necesidades a partir
de los productos vendidos. La presencia de esta marca se ubica en varios paises, cuenta
con un disefio sencillo y fotografias street modernas, que sirvié como guia para la marca
KATYARIZAGA.

1.2.3 FODA
Cuadro 1.2
FODA de KATYARIZAGA
FORTALEZAS DEBILIDADES
1. Marca relacionada con la moda 1. Nula actividad en redes sociales

sostenible: gracias a que se emplean
actividades de responsabilidad
social; como la comunicacion vy
comercio con proveedores locales;
el uso de materiales ecolégicos y
una produccion de stock reducido
(slow fashion).

. Producto atemporal y para todas las
edades.

. La marca presenta reconocimiento
por la buena calidad en sus
productos por parte de algunas

clientas.

desde el afio 2018

. Inexistencia de un plan de

comunicacion de marketing digital

. Escaso uso de la identidad visual en

las redes sociales.

. Solo cuenta con un punto de venta

online y sin alianzas con otros

comercios del mismo sector.

OPORTUNIDAD
1. Preferencia y mayor aceptacion
del publico objetivo por
productos eco amigables.
2. Mayor tréafico en redes sociales
por parte del publico objetivo.
3. Crecimiento del interées e

importancia por la moda

AMENAZAS

. Elevada competencia por redes

sociales y de productos sustitutos

en el mercado online.

. COVID-19: perjudica el comercio

del calzado debido a la disminucion
de ingresos y prioridades en compras

bésicas.




sostenible y economia circular. 3. Disminucion de la venta de
Solo cuenta con un punto de productos relacionados al sector
venta online y sin alianzas con moda, especialmente los calzados.
otros comercios del mismo
sector.

4. Aumento de la aceptacion del
comercio electronico y la compra

por via delivery.

Elaboracion: Propia

1.3 Publico objetivo

1.3.1 Publico principal

Mujeres jovenes de 18 a 25 afios del nivel socioeconémico A y B, usuarias de la
tecnologia y redes, se preocupan por el medio ambiente y en cuanto al estilo de vestir les
gustan estar en tendencia con la moda, pero a la vez comodas. Corresponde al estilo de
vida de las sofisticadas, que segiin Arellano (2017) “presentan un mayor ingreso que el
promedio, modernos, educados, cosmopolitas y valoran mucho la imagen personal”.
Ademas, valoran el estatus, el servicio y la calidad, es por ello que aspiran a diferenciarse
de los demés y buscan estar a la moda, alcanzar el liderazgo econémico y social.

En cuanto al uso del internet y smartphones, utilizan el internet por lo menos una
vez al dia para buscar informacion o conectarse con sus amistades. Asimismo, pertenecen
dentro del NSE que suele buscar informacién y realizan compras por internet. EI 31% de
los productos comprados son de la categoria moda, con un 21% de compra de ropa y 14%
con la compra de zapatos y zapatillas. Suelen comprarlo desde su casa o en el trabajo
(IPSOS 2018). Segun IPSOS (2018), los usuarios de 18 a 24 afios y los adultos jovenes
usan las redes sociales, siendo las méas utilizadas Facebook con 85%, Whatsapp con 74%,
YouTube con 20% e instagram con 19%. Algo importante a destacar es que por o menos
siguen a un influencer, puesto que aprecian la recomendacion de las marcas a través de

estos referentes, asimismo que siguen a las marcas en las redes sociales.



1.3.2 Publico secundario

Mujeres adultas que pertenecen al nivel socioeconémico A 'y B, que poseen un espiritu

joven y que le permite estar en tendencia con lo ultimo de la moda.

Tienen mucho carécter y son muy confiadas de si mismas, poco conformistas e
independientes. Sin embargo, tienen tres principales preocupaciones: la familia, el trabajo
y el amor. Los espacios de socializacion importantes son el trabajo, el hogar y las
relaciones sociales, pero siempre estan en busca de llegar a la autorrealizacion. Se visten
bien, se maquillan y estan a la moda, porque su objetivo es “mostrarse”, cuidan su cuerpo
y comen saludable. En cuanto al consumo, para ellas comprar es un placer y siempre
estaran en busca de productos de calidad, seguidamente del precio. Ademas, tienen una
gran preferencia por las marcas de prestigio y las que tienen un aporte ecoldgico. Algunas
de ellas tienen cuentas en redes sociales, pero tienen una mayor preferencia por el uso de

revistas donde podran encontrar cupones, descuentos y tips de belleza o moda.

1.4 Casos de referencia

e Manual de marca Charity Water
https://d11salanfvm2xk.cloudfront.net/media/downloads/brandbook-

2016.pdf

Este manual sirvié como inspiracion de estructura y redaccion para nuestro manual
KATYARIZAGA. Tiene una presentacion muy profesional, y a la vez es creativa y
minimalista. Asimismo, en cuanto al contenido es completo, ya que no solo presenta la
informacidn basica como la mision, vision y valores, sino también las aplicaciones de la
marca en las diferentes plataformas visuales o audiovisuales y la produccién de las piezas
gréficas. Y en cuanto a la narrativa, estd en primera persona. Por ultimo, se tomd en
consideracién el uso de fotografias que inspiran y vayan acorde a las divisiones que se

establecen segun el contenido del manual.

Figura 1.1

Referencia del disefio del brandbook Charity Water


https://d11sa1anfvm2xk.cloudfront.net/media/downloads/brandbook-2016.pdf
https://d11sa1anfvm2xk.cloudfront.net/media/downloads/brandbook-2016.pdf

Brandbook Charity Water Brandbook KATYARIZAGA

charity: water

&

KATYARIZAGA

Elaboracién: Propia

e Manual de marca Serensity
https://www.behance.net/gallery/53770473/SRNSITY -
BrandBook?tracking source=search%7Chrand%20book

Las caracteristicas que se consideraron como inspiracion de este manual es su disefio
minimalista y la fotografia. La simplicidad del disefio es cautivadora y elegante, ya que
utiliza colores como el blanco, negro y plomo. Las fotografias transmiten el sentimiento
de calma, pues giran alrededor de la naturaleza y también, hacen uso de imagenes
abstractas. Para el disefio de nuestro manual consideramos este tipo de fotografias

teniendo como requisito la paleta de colores y los sentimientos que transmite.

Figura 1.2
Referencia de fotografia del manual Serensity

Fotografia usada en Serensity ~ Fotografia usada en KATYARIZAGA
5 F _ R 7 i

Elaboracion: Propia

e Deterioro de la Identidad de Marca: Cambio de Imagen de Marca, Pasos a

una Revolucion Corporativa. CASO: Calzados Deportivos Kelme, Autor:


https://www.behance.net/gallery/53770473/SRNSITY-BrandBook?tracking_source=search%7Cbrand%20book
https://www.behance.net/gallery/53770473/SRNSITY-BrandBook?tracking_source=search%7Cbrand%20book

Amanda Bernabel Dicent (Madrid, 2016) , Universidad Camilo Jose Cela,
Facultad de ciencias de comunicacion.
https://repositorio.ucjc.edu/bitstream/handle/20.500.12020/237/TESIS%20
DOCTORAL%20AMANDA%20BERNABEL .pdf

Este caso es relevante para este proyecto porgue se da a conocer el proceso detallado para
analizar una marca y reconocer si se encuentra en estado de deterioro, y con ello
implementar las estrategias adecuadas. Asimismo, se destacan conceptos relacionados
con la marca y su contenido. Esta referencia lo consideramos durante la preparacién de
la camparia, ya que KATYARIZAGA también se consideré como una marca deteriorada

debido a su inexistencia en las redes sociales durante los ultimos afios.

® Estrategia de marca, influencers y nuevos pablicos en la comunicacion de
moda y lujo. Tendencia Gucci en Instagram Concha Pérez-Curiel y Paloma
Sanz Marcos (2019) http://revistaprismasocial.es/article/view/2826/2974

Este trabajo analiza la estrategia de marketing digital que utilizé la marca Gucci para
hacer mayor presencia en instagram, y asi aumentar las ventas como también la
interaccion con sus clientes. Para ello utilizaron el método cuantitativo y cualitativo,
ademas de analisis de 4672 publicaciones, para medir la actividad de red, la interaccion
con los consumidores-clientes-usuarios y el tipo de acciones tematicas que definen el
nuevo modelo de comunicacion de Gucci. Los resultados comprobaron la hipétesis del
disefio de la estrategia online, asi como también la renovacion de la imagen corporativa.
Este proyecto sirvié de modelo para la recopilacion de informacion sobre la preferencia
del consumidor para el desarrollo de contenido, ya sean post o historias en instagram.
Con ello, finalmente, se definio la personalidad y tono de comunicacion de la marca en
esta red social: amigable, motivacional y delicado. Asimismo, el feed de instagram

obtuvo una personalidad minimalista y comoda.

® | edesma Guzman, K. A. y Mélaga Gadea, D. (2020). Relanzamiento de la
marca “Dessert” [Trabajo de suficiencia profesional para optar el Titulo

Profesional de Licenciado en Comunicacién, Universidad de Lima].
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Repositorio Institucional de la Universidad de Lima.
https://hdl.handle.net/20.500.12724/12805

El trabajo profesional elaborado por ex alumnas de la Universidad de Lima es una guia
para este proyecto, debido a que cuenta con la misma estructura para el desarrollo de una
camparia de relanzamiento. Dessert y Katyarizaga son marcas de moda que necesitaban
refrescarse. Dessert realiz6 una campafia en instagram bajo una nueva identidad que se
obtuvo mediante la recopilacion de informacién de primera y segunda
fuentes. Katyarizaga, previo lanzamiento en la red social instagram, desarrollé un nuevo
manual de identidad que marco los lineamientos para la campafia de comunicacion

digital.

1.5 Definicion del problema

Tras un exhaustivo analisis sobre la marca, explicado en péarrafos anteriores, se
diagnosticaron los siguientes puntos a tomar en cuenta para el posterior desarrollo del
proyecto: una falta de identidad visual definida y cristalizada, una precaria comunicacion
sobre el concepto y/o filosofia de la marca y una casi nula interaccién en las redes
sociales.

1.6 Estrategia de comunicacion y marketing

Para regresar a participar dentro del mercado, la marca KATYARIZAGA necesita
emplear dos estrategias de comunicacién. Por un lado, el rebranding para definir mejor

la orientacién de la marca y un cambio estético del logo reflejando frescura e innovacion.

Por otro lado, el planeamiento y realizacion de una campafa de relanzamiento de
comunicacion digital en la red social Instagram enfocada en el engagement rate en un
plazo de 4 meses. Se buscara que la marca tenga numerosas interacciones, seguidores y
un buen alcance para mejorar la reputacion de la marca y reconocimiento de la ideologia
del movimiento de la moda sostenible. Es importante mencionar que se eligi6 la red social
Instagram, canal Unico de la camparia digital, debido al pedido exclusivo de la cliente

debido a la ausencia de la marca en esta red, su popularidad en los ultimos afios y asi
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evitar una sobredemanda de pedidos debido a un stock limitado de la produccion de

calzados.

Asimismo, durante la campafia y disefio del brandbook se dard a conocer el
concepto de la marca y la filosofia que promueven la comodidad y la moda al usar las

alpargatas sostenibles.

1.7 Objetivos del proyecto

1.7.1 Objetivo principal

Reconstruir y mejorar la identidad de la marca KATYARIZAGA a través del disefio de
un manual de marcay su incorporacion en la red social instagram para la implementacion

de una camparia de comunicacion digital.

1.7.2 Objetivos secundarios

e Comunicar al consumidor la innovacién al relanzar la marca
KATYARIZAGA en la red social Instagram.

e Conseguir el 5% de engagement rate en Instagram en los tres meses de

camparnia, verano 2021, para lograr un brand awareness.

12



2. REALIZACION

En mayo del 2019 inicio la iniciativa del redisefio del manual de marca junto con el
planeamiento para el relanzamiento de KATYARIZAGA. Para ello, se tomé como base
la propuesta de la clienta, el cual sefialaba el uso del concepto minimalista, moderno, con
colores pasteles que reflejen la naturaleza y, asi como también, aconsejo trabajar bajo el
concepto “Wabi - Sabi”. Wabi - Sabi es una técnica artistica japonesa que realza la belleza
de la perfeccion, también se caracteriza por ser minimalista y utilizar elementos de la

naturaleza (plantas, tierra, rocas).

“Wabi - Sabi is a beauty of things imperfect, impermanent, and incomplete. It is a
beauty of things modest and humble. It is a beauty of things unconventional”
(Koren, 1994)

Asimismo, el mensaje que debe transmitir la marca es la relacion de la moda y la
comodidad “Un calzado no necesariamente debe ser incomodo para lucir bien”. Lo que
la clienta se referia con ello, es considerar el concepto para realzar el valor de las
alpargatas, comodidad y disefios Unicos, por medio de las imagenes, piezas gréaficas,
ilustraciones y contenido comunicacional en las redes sociales, de tal manera que las
consumidoras no solo lo vean como un par de alpargatas, sino como un calzado apreciado

y valioso.

2.1 Pre realizacion del manual de marca
Figura 2.1

Logo KATYARIZGA 2013

KATY®*ARIZAGA

Elaboracidn: Propia
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KATYARIZAGA ya contaba con un manual de marca con la informacion necesaria

para comenzar a redisefiar el manual, como se muestran en las siguientes imagenes:

Figura 2.2

Partes del Branndbook KATYARIZGA 2013
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Elaboracién: Propia
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Los cambios que se realizaron fueron dandose paulatinamente, por tanto, hubo un primer
intento como especie de borrador que ayudd al desarrollo del producto final. Cabe
recalcar que, durante todo el proceso de realizacion, se consultd a especialistas y

profesionales en el campo de comunicaciones y disefio grafico.

Primero, el logotipo gener6 controversia debido a que las personas no lograban
entender el concepto, y ademas si el nombre era “Katya Arizaga” o “ Katy Arizaga”.
Asimismo, Claudia Torres, profesora del curso Disefio de Identidad Visual de la

Universidad de Lima, recomendo realizar el cambio para que este sea mas legible.
Para salir de la duda, se realiz6 una encuesta online a 131 hombres y mujeres,

cuya pregunta fue por cuél de los siguientes logos se observan méas cercano al imagotipo

de la marca, el corazdn con el triangulo. (Ver anexo 1)

Figura 2.3
Cambio del logotipo KATYARIZGA

Logotipo anterior Logotipo actual
KATY®ARIZAGA KATYARIZAGA

Elaboracién: Propia

En base a las primeras sugerencias e ideas recibidas, se comenz6 a disefiar un

primer borrador del manual de marca, como se demuestra en las siguientes imagenes.

Figura 2.4

Primera propuesta del brandbook KATYARIZGA
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Elaboracién: Propia

En el manual de marca, en un principio, se tomo6 de manera primordial el uso de
la mezcla blanco con negro, ya que se habia decidido que serian los colores bases del
brandbook. Asimismo, el disefio minimalista y el empleo de dibujos simples y/o retazos
de textura para darle un mejor dinamismo. Cabe destacar que el primer manual de marca,
previo a este, no contenia una paleta de colores, ya que solo consideraba al blanco y al
negro, pero segun el profesor de disefio grafico de la Universidad Lima, Miguel Bernal,

el blanco y el negro no son colores porgue representan la ausencia o presencia de la luz.
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Es por ello que se tomd importancia en elegir y colocar colores que acomparien al blanco
y al negro, dandole més forma y vida a KATYARIZAGA.

Para el empleo de colores secundarios, se optd por el uso de colores pasteles:
rosado y celeste. Claudia Torres, indico utilizar estos colores, pero tener en cuenta que
estos sean suaves Y claros, ya que el concepto de la marca esta totalmente enfocado a un
publico femenino, y ademés que el producto es percibido como delicado. Asi como
también, realizar las combinaciones necesarias con la paleta de colores, de tal manera que

con ello no se observen las piezas graficas mondtonas.

La eleccion de los colores pasteles radica en que estos se perciben mucho méas
delicados a diferencia de los colores fuertes, y la marca al interactuar con un publico
femenino con determinadas caracteristicas, mencionadas anteriormente en la definicion
del pablico objetivo, utiliza estas para generar un mayor acercamiento o identificacion
con las clientas. Segun el autor A. Martinez Cafiellas (1979), los colores llamados tiernos
suelen ser empleados en personas mas delicadas y sensibles. Asimismo, sefiala lo
siguiente: “Existen colores "femeninos", mas dulces; combinaciones de colores mas
refinados, mas romanticos o de sutiles efectos de colores que hacen mas "elegante”. Es
por ello que la marca acoge estos colores pasteles para darle un matiz mas femenino y

delicado.

Eva Heller (2009) en su obra Psicologia del color, realiza una detallada
explicacion sobre la percepcion de 2,000 individuos con respecto a los colores. Y
tomando en cuenta la informacion expuesta, se hace una inferencia del significado de los

colores seleccionados para la marca:

El rosado se encuentra asociado con lo femenino y la delicadeza, asimismo, Heller
detalla que se crea un maximo contraste psicoldgico cuando este color es combinado con

el negro.

Tanto el blanco como el negro, la autora hace una reflexion sobre si estos son
colores, debido a que “El blanco es la suma de todos los colores de la luz, y el negro es
la ausencia de la luz. Si se mezclan los colores de la luz, sino colores materiales, de la

suma de rojo, azul y amarillo, que es también la suma de todos los colores, se obtiene
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(casi) un negro.” (Heller, 2009). Sin embargo, la percepcion que los seres humanos

obtienen de ella es lo siguiente:

e Blanco: Se encuentra relacionado con lo femenino y lo noble, por tanto, se le
atribuye a los caracteres tranquilos y pasivos. Ademas, es empleado en el
disefio minimalista, porque “El estilo minimalista del disefio técnico entendia
la estética como una liberacion de todo ornamento y de todo color” (Heller,
2009) con el objetivo de resaltar otros elementos de la produccion artistica.
Finalmente, crea la sensacion de vacios, pero ligeros y con una direccion
hacia arriba.

e Negro: Es elegante, como cita Heller a Donna Karan “Visto de negro dia y
noche. Siempre queda bien y subraya la personalidad”. Las personas que
visten de negro no buscan llamar la atencién empleando colores, debido a que
todo lo bueno se encuentra en su interior, es decir, en la personalidad.
Ademas, el negro se presta como objetivo y atompral, por lo que puede

utilizarse por todas y pasa de las tendencias dentro del mundo de la moda.

En cuanto a la narrativa, el profesor y especialista en publicidad de la Universidad
de Lima, Jorge Andrés Montalvo Castro, sugiri6 utilizar palabras rebuscadas, para no

caer en la repeticion al nombrar los valores, la personalidad y filosofia de la marca.

2.2 Realizacion final del manual de marca

En el afio 2020 en el mes de junio, el disefio del brandbook, en general, se instaurd en un
concepto méas formal y profesional, pero sin dejar de lado la relacion con la moda y la
filosofia de KATYARIZAGA. Asimismo, se considero el uso de las aplicaciones gréficas
en las redes sociales en sus diversas manifestaciones y en fisico, como también el uso del

tono y lenguaje de la marca.

El primer cambio que se realizé fue en la proporcién del imagotipo. Miguel Bernal
Quijano, profesor de Disefio Grafico de la Universidad de Lima, hizo una gran
observacion con respecto a ello, debido a que al minimizar el tamafio de estos el logotipo
perdia legibilidad. Por esta razon, se realizo la mejora quedando como resultado final en

la siguiente imagen, ademas de aumentar el grosor de la linea a 3 puntos.
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Figura 2.5

Evolucion del disefio del imagotipo KATYARIZAGA

O-O-%

KATYARIZAGA KATYARIZAGA

KATY®ARIZAGA

Elaboracién: Propia

Entonces, el disefio del imagotipo paso6 por un proceso de transformaciones, pero
sin dejar de lado la filosofia y personalidad de esta. Desde la eliminacion del triangulo

hasta la modificacion de la proporcion de este.

El segundo cambio fue realizado en la eleccion de los colores. No se dejo de
utilizar las tonalidades pasteles; sin embargo, la clienta recalcé e indicd inspirarnos en la
naturaleza y para ello mand6 un moodboard de ejemplo. En base a esto, se procedio a la

eleccion y validacion de los nuevos colores.

Figura 2.6

Moodboard y paletas de colores propuestos por la cliente
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Elaboracion: Propia
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Figura 2.7

Evolucion de la paleta de colores
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Elaboracion: Propia

En base a los colores, imagenes y emociones que transmitian las fotos del

moodboard, y una conversacion de lo que buscaba transmitir la clienta se lleg6 a la

conclusion de que ella deseaba comunicar un mensaje de “calma, tranquilidad, paz y

naturaleza”. Estos sentimientos estan muy relacionados a la idea que promueve el

negocio “Comodidad con el calzado artesanal”.

Es por esta razon, que se decidié los colores pasteles inspirados en la naturaleza

y también por el mensaje que el color transmitia segun el estudio de la psicologia del

color.

e Rosado: Feminidad

e Celeste: Calmay honestidad

e Morado: Creatividad

¢ Verde: Naturaleza

« Negro: Elegancia y color principal del logotipo.

En el mes de marzo del 2021 la clienta solicito afiadir un color que represente el

compromiso de la marca con el medio ambiente y con el movimiento slow fashion. Este

movimiento previene el impacto social y ambiental, asi como también intenta mejorar los
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habitos del consumidor para reducir las compras y adoptar acciones distintas como

reciclar o rehusar la ropa (Gestion, 2019).

Sobre la distribucion y el uso del espacio de los elementos graficos, se optd por
mas espacios en blanco, ya que con ello solo resaltaria el texto - narrativa (informacion),
los colores escogidos previamente y las graficas visuales (Patterns y fotografias). Y de
esta manera, el manual de marca se visualizard mas formal y profesional, como se puede

comparar en la ultima version. (Ver anexo 2)

Figura 2.8

Partes de la Ultima versién del manual de marca KATYARIZAGA
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Elaboracién: Propia

A continuacién, mencionaremos las razones por lo cual afirmamos que esta nueva

version del brandbook es mejor a comparacion de la que tenia la cliente desde un inicio.
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Se puede identificar el estilo minimalista que la clienta deseaba desde la
concepcién de la marca. Bajo la filosofia minimalista “menos es mds”
atribuida a Mies Van der Rohe se propuso como color base el blaco para
enfocar la atencidon en el texto y el uso de imé&genes no invasivas. A diferencia
del brandbook del 2013 que hace uso de imagenes como fondo, figuras y

texto en un solo espacio.

Se usa solo los colores que se identifican en la paleta de colores corporativos,
este es un error notorio en el primer brandbook, ya que el verde no es
mencionado como color de la marca; pero pese a ello, su presencia es

evidente.

La narrativa de nuestra propuesta final es cercana, al ser redactada en primera

persona hace que el lector se sienta parte de un equipo.

El uso de imagenes en paginas completas da al lector un descanso visual del
desarrollo del contenido; por ello, el uso de estas se vera en todos los capitulos
menos en aplicaciones ya que, estd compuesta en su totalidad por fotos

propias y de autor, extraidas de la pagina unsplash.

El contenido de la propuesta final es mas completo y preciso que el anterior,

se afadio partes como “Lenguaje y copia”, “Social Media” y “Video™.

Gracias a estos cambios realizados, el manual de marca luce mas ordenado, formal

y profesional. Por tanto, se considera que este sirva como herramienta de guia para las

futuras acciones comunicacionales y de imagen para KATYARIZAGA.

Finalmente, debido a las circunstancias en la cual se desarrollé este proyecto, las

fotografias empleadas fueron sacadas de archivos y paginas web encontradas, los autores

de estas imagenes se encuentran nombradas en la penultima pagina de este manual. Y a

pesar que no son fotos originales, se busco con estas que vayan acorde con la narrativa -

texto, es decir, como un acompafiamiento referencial. Asimismo, muchas fotos anticipan

la siguiente seccidn, como también combina con el color de esta. Por ejemplo, la seccion

“Social Media” se presenta con color rosado, y antes de comenzar con la explicacion se

observa un celular en instagram en tonalidades rosadas pasteles.
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2.3 Una nueva narrativa del manual de marca KATYARIZAGA

Antes los zapatos con tacones altos solian ser los favoritos de las mujeres para mostrarse
elegantes y modernas. Sin embargo, con el tiempo la tendencia de los zapatos con tacones
se ha desvalorizado debido a su vasta fragilidad y los riesgos que presenta para la salud,

y, por lo tanto, los zapatos comodos toman la batuta en la industria de la moda.

La mujer peruana puede vestirse con zapatos planos y ser fashion, puede utilizar
unas alpargatas de lamarca KATYARIZAGA y a la vez estar en una reunion de la oficina
o salir un viernes por la noche con sus amigas. Esto no excluye su uso en el hogar, donde
también hay varias tareas por hacer. Lo importante aqui es como una misma se sienta,
como expresa su personalidad y auténtica belleza. Estar comoda es también estar a la

moda.

La marca busca romper el esquema de usar zapatos altos para lucir moderna,
femenina o elegante a través de la conexién que se genera al vestirse con las comodas
alpargatas que se caracterizan por su durabilidad, fabricado con materiales ecoldgicos y

variedad de modelos.

Esta es la narrativa que usa KATYARIZAGA en la red social Instagram y se
resume en la filosofia de la marca: “Cdémoda, pero a la moda”. Ademads, se basa en
mujeres reales y naturales, ya sean trabajadoras, estudiantes, bailarinas, cantantes, etc. Lo
importante es comunicar el poder femenino interiorizado que se magnifica al ser auténtica
y eso solo se logra al estar en un estado de confort, es decir, al utilizar unos zapatos
cémodos como las alpargatas.

“New !!! White Megan. Cuero s/299. Encuéntranos en Av. Conquistadores 431,
San Isidro” es uno de los textos que expresan la narrativa que se utilizo en la antigua
fanpage de la marca. Esta narrativa se caracteriza por un lenguaje comercial, directo y
Ilano, debido a que en ese entonces los objetivos eran mostrar los nuevos modelos y lograr
ventas, como sefialo la clienta en una de las reuniones.

La nueva narrativa de la marca es simple, casual y amigable. Para ello se busca,
primero, ponerse en los pies de las clientas y asi generar una mayor conexion. Asimismo,

no se dejo atrés el estilo comercial, solo que a diferencia de la antigua esta es mezclada
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con la descripcion e invita a las consumidoras a cuestionarse por modelos y el precio.

Como por ejemplo, en el post de instagram, publicado el 20 de enero del 2021 detalla lo

siguiente para la venta de las alpargatas Black Coco: “Las comodas BLACK COCO de

KATYARIZAGA, estan hechas con amor para todas las blacklovers. Nuestra guapisima

clienta Maria Ximena ama usar nuestras BLACK COCO. El negro es su color favorito

porque puede hacer diferentes outfits que resalten su auténtica personalidad.

Encuéntralas disponibles en nuestro stock con un super descuento de 40%

En la seccion “lenguaje y copia” del manual de marca, se profundiza el uso de

esta nueva narrativa en la red social instagram. Los tips y trucos son las nuevas reglas a

seguir que guian la escritura de la nueva narrativa:

a)

b)

d)

f)

9)

Sé casual, pero no tan casual: Algunas palabras coloquiales y que forman
parte de la moda, como “relax” o “chic”, son validas. Ademas, es preferible

referirse a las clientas por su nombre.

Sé preciso y claro: Evadir la vaguedad y la simplicidad en la comunicacion,

para ello se aconseja buscar e informarse el vocablo fashionista.

Sé amigable: Hablarles a las clientas como si fueran parte de nuestro circulo

amical ayuda a que las conversaciones sean personales y naturales.

Siempre optimistas: Ademas de responder rapido a los clientes, tener en

cuenta que se debe concluir la comunicacion con una nota positiva.

Buscar inspirar: En cualquier momento de contacto que la marca tenga con
las clientas se debe inspirarlas a que se sientan comodas, a la moda,

auténticas.

Hablar sobre personas reales: Describir a gente real, con nombres y

ocupaciones. Genera que el publico se identifique y conecte con la marca.

Somos slow fashion: Es el segundo plano, pero es relevante, ya que la marca

no solo busca comercializar los calzados sino también humanizarla
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mostrandose responsable con el medio ambiente e informando a las usuarias

de Instagram sobre la moda sostenible y el slow fashion.

2.4 Campanfa de comunicacion digital

2.4.1 Investigacion de mercado

Antes del desarrollo de la campafia en redes sociales se decidié hacer una investigacion
de mercado para evaluar la percepcion actual del publico objetivo y conocer sus
opiniones. Se hizo un focus group a 9 mujeres, cuyas edades eran entre 17y 22 afios. (Ver

anexo 3).

En esta investigacion se hizo preguntas en cuanto a las conductas de compra de
calzado femenino, opiniones sobre el producto actual y a la nueva imagen que les gustaria
ver de la marca en redes. En cuanto a las ideas mas importantes que se recataron para
KATYARIZAGA fueron las siguientes:

Rango de precio a pagar por una alpargata normal maximo s/ 100 y por un

disefio personalizado pagarian mas.

e Les agrada la idea que vaya con un mensaje inspirador y personalizado.

e Creen que el material de la suela es muy dura, tiesa como para caminar y
preferirian una mas delgada y capaz de doblarse para llevarlas a cuando se

van de fiestas.

e Un poco mas de la mitad preferia no tener la caja como empaque, pues la
mayoria suele botarlo, ya que solo mantendrian el producto y la bolsita del

zapato. Este ultimo lo ven como un producto accesorio eco amigable.

e Estan de acuerdo en considerar en un futuro una coleccion para novias y

quincearieras, siempre en cuando sea personalizado.
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e La mayoria les gusto el logo, porque sienten que lo han visto antes, mas no

escucharon de la marca.

e Prefieren que el canal de compra sea por redes sociales como Instagram o

Facebook.

e Consideran un dato importante para afadir la informacion de la talla en

centimetros.

e Les gustaria ver fotos de outfits para combinar las alpargatas, fotos solas de
las alpargatas y evitar poner fotos de “inspiracion de disefios” ya que no

suman un valor a la comunicacion.

Ademas, se usé la herramienta de la encuesta a 51 personas, que forman parte de
nuestro publico meta, para realizar preguntas mas especificas en cuanto a las conductas
de compra, la notoriedad de marcas de calzado en redes, atributos que valoran del

calzado, etc. (ver anexo 4)

Tras los datos recogidos, se comenzo a proyectar la campafia comunicacional en
redes sociales. En un inicio, se considero utilizar el concepto “comoda” o “siéntete libre”
junto con iméagenes de mujeres utilizando las alpargatas y elevandose en el aire, de tal
manera que haga percibir a las consumidoras que utilizar el calzado es lo mas liviano que
va a encontrar en el mercado. Sin embargo, la clienta recalcé cambiar el concepto y que

este se encuentre mas relacionado con la “moda” y lo “Unico”.

Por tanto, los conceptos en vigencia son los siguientes: “Comoda, pero siempre a

la moda.” y “Para estar a la moda, también puedo estar comoda.”

En cuanto a las ventas, se tenia como primera opcion la creacion de una pagina
web con e-commerce. Pero, debido a las circunstancias generadas por la pandemia
iniciada en el 2020, se optd por reacomodar el modo y estrategia de venta mediante las

redes sociales.

2.4.2 Buyer Persona
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Cuadro 2.1

Buyer Persona para la marca KATYARIZAGA

Perfil
- Estudiante de marketing
- Trabaja en una casa de
moda

Datos Demografico
- Mujer de 23 afios
- Clase media
- Tiene ingresos de S/ 1650
- Vive en San Isidro

Habitos
- Mantiene una dieta vegana
- Meditacion
- Compra online
- Ver Netilix y escuchar podcasis
- Busca informarse sobre la dltima
tendencia en la moda

Perfil
- Estudiante de
administracion
- Tiene un emprendimiento
de comida saludable

Datos Demografico
- Mujer de 22 afios
- Clase media
- Vive con sus padres en Pueblo
Libre
- Tiene ingresos de S/ 1500

Hahitos
- Hace yoga vy pilates
- Compra online
- Le gusta leer y capacitarse para
mejorar su emprendimiento
- Escuchar podcasts

GABRIELLA

Intereses

- Le gusta todo lo relacionado a
la ecologia

- Disfruta de viajar y sus
destinos favoritos son las
playas

- Le apasiona los deportes

- Sus redes sociales preferidas
son instagram y pinterest.

MARIANA

Intereses

- Le gusta todo lo relacionado al
consumo responsable y
saludable

- La moda minimalista

- Prefiere comprar de marcas
independientes que de
grandes marcas.

2.4.3 Objetivo Smart, estrategias y tacticas

Retos
- Lograr un equilibrio entre lo
laboral y el entretenimiento
- Mantener sus ahorros para
poder vigjar.
- Seguir las tendencias de la moda
cada vez gue es innova

Frustraciones
- No desarrollarse
profesionalmente
- Tener un problema economico o
deuda
- Sentirse incomoda con alguna
prenda.

Objetivo
- Siempre lucir bien, con respecto
a sus outfits.
- Tener su propia empresa.

Retos
- Lograr un equilibrio entre lo
laboral y el entretenimiento
- Mantener siempre una buena
presencia a pesar de sus
tiempos acelerados

Frustraciones
- Tener un problema econdmico o
deuda.
- Mo encontrar ropa gue tenga
larga duracion o atemporal.

Objetivo
- Hacer crecer su empresa
- Vivir en el exiranjero por un
tiempo

Elaboracién: Propia

El tipo de campanfa digital en redes serd de relanzamiento, en el cual se anunciard el

cambio de imagen de la marca y su incorporacion nuevamente en el mercado.

Durante la planeacién de la campafia digital se tuvo el asesoramiento de Jannick

Eulert, docente de Gestion de Comunidades Virtuales de la Universidad de Lima, quien

nos sugirio que nuestro objetivo, enfocado en el brand awareness y con un alcance tanto

organico como pagado.
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Cuadro 2.2

Objetivo Smart, estrategias y tacticas de la campafia digital en instagram

contenido

OBJETIVO | Conseguir el 5% de engagement rate en Instagram en los tres meses
de camparia, verano 2021, para lograr un brand awareness.
ESTRATEGIA | Para alcanzar el 5% de engagement se toman en consideracion los
siguientes puntos:
1. Desarrollar 3 ejes tematicos (frase de empoderamiento
femenino, moda sostenible y fashion tips) en diversos
formatos que permitan la interaccion con los usuarios y
clientes.
1. Ofrecer descuentos y promociones en dias especificos y/o
ocasiones especiales.
2. Agilizar la experiencia de compra en la red social instagram
a nuestras clientas utilizando los recursos necesarios, como
catalogos, y un balotario de respuestas para una rapida
interaccion con el cliente.
IDEA 1 Marketing de T1| FASHION TIPS

1. Ideas de outfits: recomendaciones para
combinar tu ropa con las alpargatas.

2. Tips sobre el cuidado del zapato:
limpieza, cémo  guardarlos, la
importancia de la bolsita, tips de ahorrar

espacio cuando vas de viaje.

T2

Frases motivadoras inspiracionales de
empoderamiento  femenino, belleza
natural, para intentar romper esquemas
sobre la relacion de la moda vy

comodidad.

T3

Desarrollar  contenido informativo
relacionado al movimiento slow fashion

y moda sostenible, de tal manera, que
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nuestro publico objetivo se identifique y

conecte con nuestra marca.

IDEA 2

Fidelizacion y
contenido de

captacion

T1

Encuestas interactivas en formato
historia para conocer el contenido de
preferencia de las clientas y usuarios de

instagram.

T2

Sorteos y descuentos segun festividades

o dias escogidos por la clienta.

T3

Apoyo de micro influencers e
influencers para recomendaciones y

publicidad

IDEA 3

Mejorar la
respuesta de
pedidos

y comentarios

T1

Responder de manera personalizada con
tono coloquial y amigable a sus pedidos
y brindarle un seguimiento a la
experiencia de compra por instagram

(postventa).

T2

Responder los mensajes y comentarios

en menos de 15 minutos

Elaboracién: Propia

2.4.4 Tecnologia o herramientas de contenido

Cuadro 2.3

Tecnologia o herramientas de contenido para la campafa digital en instagram

Contenido

Cémara de celular

Céamara profesional

Reels y videos.
Adobe Spark y Unsplash: fotografias libres de copyright e

iméagenes de autor.
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Plataformas e Instagram

Edicion o Photoshop: Edicidon fotogréafica
o lllustrator: Edicion de posts
e Premiere: Edicion de videos

o After Effects: Edicion de animaciones

Medicién e lconosquare

o Facebook Business
e Instagram Business
e Medicion del ROI

o Engagement Rate

Elaboracion: Propia

2.4.5 Definicion de KPIs en la cuenta de instagram

Alcance de la pagina: con publicidad organica y pagada.

= 2500 personas por semana

o Numero de seguidores nuevos: desde el inicio de la campafia hasta el cierre.

= 250 seguidores nuevos por mes

o Numero de interaccién por post: En publicaciones acerca de las ofertas,
promociones, marketing de contenido (fashion tips, videos, reels).

= 150 interacciones por semana

e Respuesta mediante los Insta Stories: Interaccion de las publicaciones,

encuestas, etc.

= 10 respuestas minimas por semana

2.4.6 Cronograma

Para la campafa digital, cuya duracion es de cuatro meses, se realiz6 un cronograma de
contenido para la red social instagram. Para visualizar la planificacién se adjunta el link

que dirige hacia las hojas de calculo:
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https://drive.google.com/file/d/136iaF3BJF8bLAs0aDth390tNo0FcmESR/view?usp=s

haring

2.5 Ejecucion de la campana
Marketing de contenido

e ldea 1- Téctica 1: Fashion Tips

Figura 2.9

Contenido de fashion tips

Katyarizagaoficial

Nuestras alparg
son muy versétiles para usarlo en
cualquier ocasién y con cualquier
prenda. La combinacién favorita suele
ser negro con blanco, pero puedes
variarlo con tus colores favoritos.
C6mo combinarias nuestras Fashion
Wild?

#fashion #shoes #Loveshoes #black
#style #spring #instagood #stylish
#beautiful #instafashion
#photooftheday #girl #ootd #cute
#moda #beauty #outfits #outfits

\"QV W

@ Les gusta a dallasg25 y 50 personas mas

katyarizagaoficial
Audio original

katyarizagaoficial Recibe a la MODA y
COMODA este 2021 4@ Te
proponemos 3 opciones de tendencia
para que los complementes con tus
@katyarizagaoficial ;Ahora ya sabes
cémo vestir en afio nuevo?

#slowfashion #outfit #katyarizaga
#afionuevo #newyear
#comodayalamoda #comodidad
#zapatillas #alpargatas #fashion

@ angelac_baz Amo gl primer outfit o
®QvV N
|

mn Les gusta a dallasg25 y 28 personas mas

@ Afade un comentario...

: Propia

31


https://drive.google.com/file/d/136iaF3BJF8bLAs0aDth39OtNo0FcmESR/view?usp=sharing
https://drive.google.com/file/d/136iaF3BJF8bLAs0aDth39OtNo0FcmESR/view?usp=sharing

En este tipo de publicaciones se utilizé de modelos a influencers con un outfit donde se
mostrd la combinacién de las alpargatas que no son tan versatiles, como el modelo
fashion wild. Asimismo, se desarrollaron videos - reels con diferentes propuestas de
combinaciones: para afio nuevo, verano, salida con amigas, reuniones de trabajo virtuales,

etc.

Durante este mes se promovid la interaccion y participacion del publico en una
forma Iudica, se cred la seccion “Arma tu outfit” en el cual invitaba a los seguidores a
seleccionar la prenda para armar un conjunto completo que combinara con los zapatos.
Otra manera era elegir mediante votaciones outfits de personajes y de acuerdo a su
opinidn cual quedaria mejor con las alpargatas. Asimismo, se invit6 a dejar comentarios
y consejos relacionado a las practicas ecologistas que forman parte de la filosofia. En el
disefio de las historias tiene presencia el pattern o logo, asimismo en las fotografias que

siguen el estilo minimalista.

Figura 2.10

Contenido de fashion tips, en las historias de la cuenta de Instagram

KATYARIZAGA
@ 1o SATUAT

0aV) X Y} X %aY)

Elaboracion: Propia

Para las historias creamos un segmento de “Arma tu look™, en el cual consistia en

proponer diversas alternativas para un look completo para usar con las alpargatas o
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zapatillas katyarizaga. Asimismo, elegimos looks de inspiracion o propusimos escenarios
para aumentar el interés y variar la dinamica.

o Idea 1- Tactica 2: Frases motivacionales
Figura 2.11
Contenido de frases motivacionales

katyarizagaoficial

katyarizagaoficial Que tu brillo no
tenga limites o §p Eres capaz de
hacer muchas cosas y siempre habran
personas que no estén de acuerdo 3

como eres o lo que haces. No hemos
venido a este mundo 3 agradar a
— todes sina a ser felices y brillar @

Y |_ O E L E t:rasesmoli'.ado_ras #brillar
#frasedeautoestima #mondayquotes
#sparkle #lunesdemotivacion
M O LESTE Q U E S E #empoderada #frasedereflexion
#lunespositivo £happinessquotes
#frazesinspiradoras #diadersflexion

TAPE LOS OJOS T

m kiiki.189 @ )
@ Qv A

@ Les gusta a dallasg25 y 26 personas mas

katyarizagaoficial

katyarizagaoficial No dejes que frases
como: "No me gusta lo que usas", "
Estas mostrando muche®, “Esa ropa
no te queda" y entre otras, te limiten
a usar las prendas y calzados que mas
O LVI DA I_AS te gustan. B Recuerda que lo mas
importante eres ilv] y NO existen
reglas para que te sientas COMODA y

R EG I_AS , a la MODA.
S| TE GUSTA |

#frasesdemotivacion #vida 2reglas
#inspiration #motivation
2quoteoftheday #fashion

#amarpropio lovequotes
#quotestoliveby tesoftheday

& Qv N

{@# Les gusta a dallasg25 y 36 personas mas

Q Anade un comentario
Elaboracion: Propia

Las famosas frases motivacionales se postearon todos los lunes, ya que con ello
se buscaba motivar a los usuarios y clientas para comenzar bien la semana. Las frases

estaban relacionadas con el empoderamiento femenino, el amor propio y la comodidad.

e ldea 1- Tactica 3: Slow fashion / moda sostenible

Figura 2.12

Contenido sobre moda sostenible
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katyarizagaoficial

katyarizagaoficial @ ;Tienes idea de
cuanto tiempo tarda de
biodegradarse la ropa que tienes en
tu closet?

@ Te dejamos una piramide con los
materiales que utilizan en la industria
de la moda y el tiempo de
degradacion de cada material

#comodayalamoda #sostenible
#slowfashion #hechoamano
#sustainablefashion #handmade
#ethicalfashion #sustainable

leoav N

\flade un comentario

katyarizagaoficial

katyarizagaoficial Hoy te tramos 5
beneficios que debes conocer sobre el
uso del CALZADO ECOLOGICO @ :

1. @Proteccién al medio ambiente@:
Las materias primas que usaron para
su produccién se caracterizan por ser
naturales, por lo tanto no contienen
quimicos ni fertilizantes. Es asi como
este tipo de industria de la moda
#slowfashion protege la atmésfera, el
agua y nuestra tierra.

2. §f Proteccion a los agricultores§f:
Un gran ejemplo es cuando se utiliza
algodon natural, es decir, no se
requiere de téxicos quimicos y
pesticidas que perjudican la salud de
los agricultores.

KXok n

@ Les gusta a dallasg25 y 24 personas mas

m .

Elaboracién: Propia

Como marca responsable con el medio ambiente y fiel seguidora del movimiento
slow fashion, se busco brindar informacion a los usuarios sobre la moda sostenible, slow
fashion, responsabilidad con el medio ambiente y otros conceptos que engloban la
sostenibilidad de esta industria, por medio de graficos y tips enumerados. De esta
manera, los usuarios crearan nuevos habitos de consumo y percibiran a la marca como

mas humanitaria.

Figura 2.13

Contenido sobre moda sostenible, en las historias de la cuenta de Instagram
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e 27 demarzo 9:25a m a 27 de marzo 9:25a. m.

KATYARIZAGA KATYARIZAGA

<Como ayudas a salvar el
planeta?

Anualmente, la fabricacion
de prendas de vestir libera
alrededor de 1.200 millones
de toneladas de gasesde
efecto invernader

£ i
Un camion L
envia a o,

;uenu: The Business Research Company’s 2620

Elaboracién: Propia
Con el objetivo de educar e informar nuestra caracteristica y filosofia de marca

hubo una seccion de “;Sabias qué?”. En este informamos las caracteristicas y datos
curiosos de la moda sostenible. Ademas, para compartir nuestras practicas o
pensamientos ecoldgicos también preguntamos y compartimos con los seguidores sus

comentarios.

Fidelizacion y contenido de captacion

o ldea 2- Tactica 1: Encuestas interactivas

Figura 2.14

Contenido interactivo en las historias de la cuenta de Instagram

VERSION
NETFLIX
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¢Cuél es tu tip para estar comoda en
verano?

Duchaso antes de dormir

¢Cual es tu tip para estar
coémoda en verano?

Type something....

Elaboracion: Propia

En las historias de instagram se realizaron numerosas encuestas de preguntas
abiertas (caja de preguntas) y cerradas. Las preguntas estaban relacionadas con

combinaciones de outfits y sobre la moda sostenible/slow fashion.
o ldea 2- Téctica 2: Sorteos y descuentos

Figura 2.15

Contenido sorteos y descuentos

Promote Again

Promot I i @ a
romote | @urMoDin & \ W
\ ; Qv
Qv N ﬂﬂﬂaﬂ 4 @) Liked by dallasg25 and 163 others

@) Liked by dallasg25 and 24 others

katyarizagaoficial Porque sabemos que se acerca San
Valentin %9 y el Dia de la Amistad @, KatyArizaga trae la

hours  minuf tes  seconds 0\ katyarizagaoficial §J 4 SORTEO 4 §

Navidad se acerca y tenemos una sorpresa para.

PROMOCION 2X1 en todo el stock

diana.truam

h_izaguirre_c @milaa1710 @diana.

diana.truam @f; a ado @alexandrasavuri29

Elaboracién: Propia
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A comienzos de la campafia se realizd un sorteo donde se les pidio a los
participantes una serie de pasos para ganar un modelo de KATYARIZAGA a eleccion.
Ademas, se tomo en cuenta el dia de San Valentin para una promocion 2x1 y los
Cyberdays con un tiempo limitado.

o ldea 2- Téctica 3: Apoyo de micro influencers e influencers

Figura 2.16
Contenido micro influencers e influencers
Maria Ximena - Modelo

@ mariaximenasae

& mariaximenasae Q

59 13,1 mil 378

Publicacio... Seguidores Seguidos

Maria Ximena

90's baby =

i

Derecho . & ; ’

#foodlover.. ma Qv . A

Le siguen angelachaz y danidemario 8P Lequso el
Daniela de Mario - Modelo

&  danidemario Q

692 11 mil 976

Publicacio... Seguidores Seguidos

Daniella De Mario
@kombuchaperu
kombuchaperu.com/
Le sigue angelacbaz

En este video
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Mia Noel — Bailarina

r

) mianoelramal

&  mianoelramal :

1.773  27,6mil 1.596
E Publicacio... Seguidores  Seguidos e e
Mia Noel
Artista
Bailarina/coredgrafa/profesora/mama
I IFundadora @ladiesstudioperu @ladieslatinasperu
@every.bodyswimwear... mas
www.mia-noel.com/

mianoelramal

& xiomykanashiro :

529 229 mil  1.175

Publicacio... Seguidores Seguidos

€DXIOMY KANASHIRO BLASHE
Bloguero

ESCOMUNICADORA

Alma bella

Conductora

Kwai909029754... mas
bit.ly/2XJ2nuz
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Daniela Darcourt — Cantante

&  danieladarcourtoficial @

2778 28mill. 2.078

Publicacio... Seguidores  Seguidos

Daniela Darcourt

*Cantante, bailarina y actriz*

PERUANA I 19

#TeEquivocasteConmigo

@: contacto@danieladarcourt.pe... mas
open.spotify.com/playlist/37i9dQZF1DZ06ev02tuUml
katyarizaga, la.vanda.pe y 4 personas mas siguen esta
cuenta

Elaboracién: Propia

Respuestas de comentarios

o ldea 3- Téctica 1: Responder de manera personalizada

Figura 2.17

Respuestas de los comentarios

katyarizagaoficial
Audio original

7sem 1Megusta Responder

laumarena Pero luego no sientes ¢
el bulto en la planta de los pies?

6sem 1Megusta Responder

——  Ocultar respuestas

katyarizagaoficial o
@laumarena Buena
observacion! (f) En

realidad se siente como

una plantilla con mucha
comodidad. El ejemplo

fue hecho usando una

media de algodén @

6 sem Responder

cComo usar medias
con alpargatas? QY N

ﬁn Les gusta a dallasg25 y 72 personas mas
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o flordemaria @

Heola!l Soy fan de tus alpargatas
compre una hace un par de
afios y ahora quiero un nueve
modelo, lo puedo comprar por
la web ?

Por fa indicame donde puedo

o comprar y el costo @

Buenos dias Flor @ gracias por
tu lindo comentario

Por ahora no vendemos por la
web pero si hacemos los envios

Son sdper cémodas y duran un

o montén!!
L 4

@ |Eﬂ-.-|'a un mensaje.. @ O

Elaboracion: Propia

En el reel donde se ensefiaba utilizar las alpargatas con una media larga, una
usuaria pregunté sobre la comodidad que este método brinda en el pie y se respondi6 que
dependia segun el material. Por otro lado, se recibié un mensaje de una ex clienta

haciendo hincapié en la comodidad y durabilidad del producto.
o ldea 3- Téctica 2: Responder al instante

Figura 2.18

Respuestas al instante

i miancelramal @

©O

Oww que lindal! O
L
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katyarizagaoficial

katyarizagaoficial
@adorami.pe @ &

3

lourdescastillo2608 Precios y ™)
talla

A

katyarizagaoficial
@lourdescastillo2608
Hola! te respondimos
por mensaje de inbox @

Qv N

@9 Les gusta a dallasg25 y 37 personas mas

Elaboracion: Propia

Todo comentario, duda, mensaje fue respondido en menos de 5 minuto y se dirigia
a una conversacion privada para personalizar los mensajes e incrementar las posibilidades
que lea el mensaje. De esta manera, se pudo generar mayor interaccion y compras mas

exitosas.

2.6 Reputacion de la marca

Antes - Facebook

Con un total de 34, 668 de “Me gustas” y 34, 524 “Seguidores” la pagina oficial de
Facebook de @KATYARIZAGA se mantuvo operativo desde octubre del 2013 hasta el
31 de marzo del 2019. En la portada principal se observan fotos de inspiracién que la
clienta solia colgar constantemente para dar a conocer el lanzamiento de un nuevo modelo
exigiendo al consumidor dudar sobre el comercio de la marca. Sin embargo, al navegar
por la pagina hay una pequefia tienda virtual con los modelos y precios del calzado. En

cuanto al branding, el logo no se visualiza completo y el logotipo es legible.
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Figura 2.19

Pagina Oficial de Facebook
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Elaboracidn: Propia

En cuanto a las publicaciones, no contaban con una linea grafica definida y los

ejes tematicos eran: fotos de inspiracion, foto comercial, sorteos y descuentos y cortas

animaciones para dias festivos. Las interacciones de este post no eran elevadas, ya que

cuentan con 4 o menos 0 nada en la gran mayoria de publicaciones, a excepcién de

aquellas que si fueron pagadas y recibieron 800 a mas me gusta.

Figura 2.20

Publicaciones rescatadas en la pagina Oficial de Facebook
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Videos See All
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Elaboracién: Propia

Cabe destacar que los comentarios realizados por potenciales consumidoras no
fueron respondidos en ningun post en el afio 2019, a diferencia del afio 2018 que se

respondieron algunos de ellos.
Figura 2.21
Ausencia de respuesta a comentarios realizadas por clientas.
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Elaboracién: Propia

Después - Instagram

Después de una campafia con duracion de 4 meses, la cuenta oficial de Instagram

obtuvo 1, 383 seguidores y con un total de 73 post.

Al logotipo se le mejordé la proporcion y el tamario, de tal manera que se visualiza
centrado y completo. Ademas, se le acompario de una breve descripcion con relacion al

giro comercial de la marca.

A diferencia de la pagina de Facebook, no cuenta con una tienda virtual por

preferencias de la empresa, pero se adjuntd un link con el catdlogo donde se mostraban
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todas las tallas y modelos en stock. Y para ayudar a la compra y venta de las alpargatas

se utilizaron los highlights que fueron clasificados de la siguiente manera:

e Comunidad: Historias, fotos, testimonios de clientes.

e Slow fashion: Informacién sobre la relacion de la marca con la moda
sostenible.

e Meétodos de pago: Cuentas bancarias, YAPE, y PLIN.

e Detalles: Cuadro de medidas de la planta de los pies para reconocer el

ndmero de talla del calzado.

Figura 2.22

Encabezado de la cuenta oficial de Instagram
Instagram
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Elaboracién: Propia

Se mantuvo la linea grafica propuesta en el nuevo manual de marca, donde los
colores, tipo de letra, fotografias y videos respondieron a la basqueda de la filosofia de

la marca “comodidad”, “naturaleza” y “estar a la moda”.
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Figura 2.23

Feed de la cuenta oficial de Instagram
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Elaboracion: Propia

Las publicaciones se realizaron los dias lunes, miércoles, viernes y sabados, y las
historias eran subidas todos los dias. Ambos formatos, historias y publicaciones, no solo
incitaban a la compra del producto, sino también a que los usuarios participen y se

informen sobre el movimiento slow fashion y la moda sostenible.

Los ejes tematicos giran en torno a frases de empoderamiento, foto comercial,
fashion tips, outfits e informacion sobre la moda sostenible. Las publicaciones organicas

obtuvieron entre 20 a 70 reacciones, mientras que las pagadas 200 a mas.

En cuanto al tema de los comentarios realizados por los usuarios y mensajes

enviados por el inbox, estas se mejoraron y se respondieron con rapidez.
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3. RESULTADOS

3.1 Iconosquare

Como primera herramienta analitica se utilizd Iconosquare, gracias a que este
instrumento permite tener una vision mas precisa del contenido de Instagram. Cabe
sefialar que Iconosquare no considera los videos y los demaés tipos de interaccion de
Instagram (mensajes enviados, historias, IGTV, reels). A continuacion, se muestran los
resultados mas relevantes dentro del periodo 01/12/20 al 31/03/21.

Figura 3.1

Datos generales de Iconsquare en relacién a la cuenta de instagram

6 01/12/2020 - 31/03/2021

PR PR R
1.4k 1.2k 4,712.00%
© & ©
60.2k 22.5k 37.72% 11.16%

mpressions Reach Average engagement rate per Average engagement on reach

post per post

Elaboracién: Propia

El overview muestra lo siguiente: Un aproximado de 1400 seguidores, con una
evolucion de 4,712.00%; el alcance del 100% en impresiones y un engagement rate de
37.72% por publicacion que implica un crecimiento del 100 % desde que se inicid la

campana.

Figura 3.2

Datos de engagement rate de Iconsquare en relacion a la cuenta de instagram
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Elaboracion: Propia

Asimismo, el promedio de likes y comentarios obtenidos fue de 35 y 5. Para ello
hay que considerar que la mayoria de publicaciones se realizaron de manera organica y

con un bajo presupuesto.

Por otro lado, el nuevo indicador de Instagram de “guardados” dio como resultado
un total de 73 publicaciones guardadas, un resultado favorable para la campafia que

presento un total de 73 publicaciones.

Figura 3.3

Datos de Iconsquare en relacion a la cuenta de instagram

® ®
448 448.0 73

Video views Average views per video Saves

Elaboracién: Propia

Las publicaciones que los usuarios de Instagram guardaron fueron aquellas que
presentaban los modelos de las alpargatas, puesto que lo utilizaron para preguntar sobre

la disponibilidad en el stock.
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Figura 3.4

Datos historicos de Iconsquare en relacion a la cuenta de instagram
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Elaboracién: Propia

En cuanto al publico objetivo y seguidores que alcanzd la campafia, se mantuvo

un crecimiento hasta el final de esta con un total de 1.4K. Sobre las caracteristicas de los

seguidores en su mayoria son mujeres y hombres entre los 18 y 34 afios.
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Figura 3.5
Datos del pablico de Iconsquare en relacion a la cuenta de instagram
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Elaboracion: Propia

Durante toda la campafia, como se menciond en lineas anteriores, se realizaron 73
publicaciones que fueron posteadas 4 veces a la semana. EI mes de diciembre tuvo una
continuidad de 3 post por semana, a consecuencia de que aun no se consideraba el eje
tematico slow fashion/moda sostenible. Pese a ello, el engagement rate obtenido fue de

87,62 % en el mes de inicio de la campana.

Las publicaciones que contribuyeron a este resultado fueron aquellas pagadas por
un tiempo como, por ejemplo, las fotos de los modelos de las alpargatas y el sorteo que
se realizd dias previos a navidad. Esta estrategia no solo dio como resultado mas ventas,

sino también el aumento de seguidores e interacciones.

Figura 3.6

Datos de publicaciones de diciembre de Iconsquare

QO 156 (2 243 ©) 223.76% Q a8 [ 1 © 108a7% Q 51 [3 2 © n2s0%

Elaboracidn: Propia
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En el mes de enero se obtuvo como resultado un engagement rate de 8.20 %, por
lo que se produjo una diferencia de 79.42 % a comparacion del mes anterior. Sin embargo,
el resultado fue favorable para la campafia. Las publicaciones que recibieron mayor
engagement fueron aquellos donde se presentan dos modelos utilizando las alpargatas y

una frase.

Figura 3.7

Datos de publicaciones de enero de Iconsquare
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Elaboracion: Propia

Para el mes de febrero el engagement rate fue de 4,16%, una caida de mas de la
mitad del resultado del mes anterior. Cabe considerar que se presentaron dificultades con
Facebook Business, dado que la cuenta se encontraba sin autorizacion para pagar

cualquier tipo de publicacion y la revision tomaria tiempo.

Sin embargo, las publicaciones organicas tuvieron un impacto positivo para la
campafa. Para ello, se considerd la calidad de las fotografias y la estética de estas,
promociones 2x1 para San Valentin con el slogan “I shoes you” y contenido informativo

sobre el slow fashion/moda sostenible.

Figura 3.8

Datos de publicaciones de febrero de Iconsquare
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Elaboracién: Propia

Finalmente, en el mes de marzo el engagement rate fue de 2,36%. Pero como se
menciono a inicios de este segmento, Iconosquare no considera las métricas de los reels
0 IGTV, ya que estos obtuvieron un gran alcance a diferencia de los meses anteriores y
gue se mencionan a detalle en el segmento de los resultados obtenidos desde la misma

plataforma de Instagram.

En esta etapa de finalizacion de la campafia la estética del feed se mejoro, porque
se utilizaron cAmaras profesionales y un estudio para las fotografias. Por lo tanto, las fotos
de las alpargatas fueron las que se robaron el protagonismo de la cuenta y obtuvieron un
elevado engagement a comparacion de meses anteriores, como destacan las publicaciones

de las alpargatas con un 6.15% y 3.03%.

Figura 3.9

Datos de publicaciones de marzo de Iconsquare
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Elaboracion: Propia
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3.2 Facebook Business

e Diciembre 2020 — Publicaciones

Figura 3.10

Datos de publicaciones de diciembre en Facebook Business
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Elaboracion: Propia
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El primer mes de la campafia, al ser la apertura de la cuenta oficial e inicio de temporada
del producto, tuvo una gran acogida en el publico. Segun los datos rescatados de

Facebook Business se logré un alcance de 2, 344% en todo el mes de diciembre.

Las primeras seis publicaciones, presentaban las caracteristicas de la marca y
anunciaban el regreso de la marca KATYARIZAGA en una nueva plataforma, pues no
contaba hasta la fecha con una cuenta propia enfocada solo en el calzado y comercio. Las
siguientes publicaciones muestran el tipo de contenido constante que encontraran, frases
inspiradoras enfocadas al publico objetivo, fotos de alpargatas, marketing de contenido

con un objetivo informativo con respecto al calzado vy la filosofia slow fashion.

El post mé&s popular fue el sorteo realizado por la festividad de navidad, en el cual
se invitaba al publico a participar e interactuar para ganar un par de calzado de su
eleccion. En segundo lugar, corresponde a una de las publicaciones, el Gnico de los 3
posts donde se muestra el stock de zapatos que Facebook Ads acept6 difundir. El tercer
post pertenece a la técnica de fashion tips, es el primer reel que se presenta en la cuenta
y propone 3 outfits para usar en afio nuevo usando las alpargatas o zapatillas
KATYARIZAGA.

e Enero 2021 — Publicaciones

Figura 3.11

Datos de publicaciones de enero en Facebook Business
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Elaboracion: Propia

En el segundo mes de campafia se presentd una caida del 43.4% en alcance a
comparacion del mes pasado. Esto se debe a que Facebook restringe la cuenta comercial
e inhabilitacion de pedido a revision, por lo tanto, no se pudo resolver el problema ese
mes. Debido a esto nuestro alcance también se vio perjudicado; es por ello, que se opto6
por intensificar el contenido de valor y variar en la dinamica de contenido. Fue en este

mes que se propuso la publicacion de reels y ayuda de modelos o influencers.

El primer post con més alcance fue la foto de la modelo Maria Ximena, en el luce
uno de los modelos de alpargatas, su foto tuvo un alcance mayor a 1000. En el segundo
y tercer post corresponden a reels, en los cuales el contenido esta enfocado a mostrar la
variedad de disefios disponibles en stock. Por otro lado, se puede identificar que las frases
y posts de contenido educativo con respecto a nuestra filosofia estan logrando una buena

posicion, sin embargo, no es el contenido favorito y mas difundido por el publico.

e Febrero 2021 — Publicaciones
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Figura 3.12

Datos de publicaciones de febrero en Facebook Business
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Elaboracidn: Propia

En el tercer mes de campaiia seguimos con la ayuda de influencers. Iniciando el

mes se usé la imagen de Xiomy Kanashiro, pero pese a su popularidad y mayor alcance,

1300 personas, se determind que no fue aceptada por el publico objetivo debido al nimero

de las interacciones con su post, 20 likes y 2 comentarios. En segundo lugar, ocupa la

frase de autoestima relacionada con el zapato. Este también tuvo un alcance de 1000

personas y un nimero mayor en interaccion a comparacion de la modelo.

En tercer lugar, se siguen posicionando como favoritos los reels. En este mes se

consolido la estrategia de videos cortos y de tendencia para una mayor difusion y alcance
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por el publico. Este tipo de contenido fue mejor recibido debido al gran nimero de

interaccidn que se tenia y el alcance progresivo desde los primeros videos.

e Marzo 2021 — Publicaciones
Figura 3.13

Datos de publicaciones de marzo en Facebook Business
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Elaboracién: Propia

Por pedido de la clienta se establecié una mejora en el feed. Las fotografias se

realizaron en estudio y las protagonistas eran solo las alpargatas. De igual manera, se
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afiadio el color verde a la paleta del feed, para reafirmar nuestra relacion con la naturaleza.

Los resultados de este mes, a comparacion de los dos ultimos, fue éptimo.

El contenido que se logra posicionar como el favorito es el reel que ensefia un
truco de moda para usar las alpargatas con medias, sin que estas se vean. Tuvo un alcance
organico de 2000 con 73 likes y 7 comentarios. El segundo, también es un reel, pero esta
relacionado con un tema de moda sostenible y duradera. En este video se muestra que la

alpargata es un calzado atemporal y esta presente en la moda desde los afios 50s.

En la tercera ubicacion se encuentra una frase, este contenido fue pagado. Tras
los problemas que se tuvo con Facebook Business y confirmar que fue un error por parte
de la empresa, se hizo una prueba de pago con un post de frase. Esta puede ser la razén

fundamental por la que tuvo un gran alcance durante un dia.

3.3 Instagram Insights

Como tercera herramienta se consideraron los insights que la misma aplicacion de la red
social Instagram nos brinda, porque a diferencia de las anteriores paginas esta si considera
los reels o IGTV para el resultado de su alcance e interacciones. A continuacion, se

muestran los resultados finales obtenidos los ultimos 30 dias.

La audiencia presenta las siguientes caracteristicas: El 53.2% del publico es

femenino, tienen entre de 18 a 34 afios y hablan espafiol.

Figura 3.14

Datos del publico rescatados de Instagram insights
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Elaboracion: Propia

En cuanto las publicaciones que obtuvieron mayor alcance, Instagram nos
muestra que los que fueron pagados recibieron entre 1.744 y 1.069 y las publicaciones
organicas entre 1.277 y 1.033. Las publicaciones organicas recibieron tal alcance gracias
a que trabajé con modelos o influencers que aportaron a que mas usuarios revisen el
contenido. Asimismo, los reels y publicaciones con mayor alcance y reproducciones
fueron de caracter informativo, por lo tanto, los usuarios compartian el contenido y

generaron la viralizacion de estos.
Figura 3.15

Publicaciones hechas en Instagram

TRUCO DE MODA
r/})rr?r/r}, prtn-e f_,rr?a ng

58



N7 Bk

Elaboracion: Propia

3.4 Medicién del ROI

El ROI, Return On Investment, es el valor econémico generado como resultado de la
realizacion de acciones de marketing, en este caso Facebook Ads. Se coordiné para la
campana digital el uso de publicidad organica y pagada, siendo la segunda opcién la

menos utilizada y solo para tipo de contenido promocional.

Las alpargatas, producto estrella y con mas stock de la marca, son un calzado
estacional. Es por esta razon; que se eligieron los meses de verano, diciembre a marzo,
para llevar en marcha la campafia digital en Instagram. Asimismo, es importante
mencionar que desde un principio se detectd ineficiencia por parte de la plataforma, ya
qgue no permitia facilmente la circulacion de las publicaciones pese a que estas no

infringian ninguna politica y para solucionarlo se tenia que apelar varias veces.

e Diciembre

En la primera semana de campafia se dio a conocer el catdlogo de los zapatos,
separandolos en tres posts de carrusel, dos de alpargatas y una de zapatillas. A pesar de
tener la misma estructura y redaccion, solo Instagram permitié la circulacion de uno.
Ademas, se contaba con un recurso limitado, por ello se optd al pago minimo de 2 dias

por 4 soles respectivamente.

59



Figura 3.16

Publicacion pagada — catalogo de alpargatas
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Elaboracidn: Propia

Figura 3.17

Resultados — catalogo de alpargatas
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Elaboracion: Propia
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El precio de la alpargata es de S/89 soles, con esta publicacion solo se vendio una

y la inversién fue de S/7.71.

Ingresos - Gastos
RO' - Gastos s

ROI=89-7,71=81,29
ROI=81,29/7,71 = 10,54

ROI=10,54 * 100 = 1054%

Al ser un mes festivo también se opto por realizar un sorteo como técnica de
fidelizacion y captacion del pablico objetivo. Este sorteo consistia en elegir una persona
al azar que haya cumplido todos los pasos (seguir, dar like, comentar etiquetando 3
personas y como plus compartir el post en sus historias de Instagram) y la ganadora podria
elegir cualquier calzado, alpargata o zapatilla, que estuviera en stock. Desde un inicio se
tenia planeado invertir un monto mayor en comparacion al anterior; sin embargo, hubo

una gran acogida de manera organica que no se opto por esa opcion.
Figura 3.18

Publicacion pagada — sorteo
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Elaboracion: Propia
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Figura 3.19

Resultados — sorteo
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Elaboracion: Propia

Este sorteo si bien fue un regalo, la ganadora eligio una zapatilla negra talla 39,
también ayudd al interés del publico debido a la festividad navidefia. Se generd una venta
de 2 alpargatas a S/85 cada una y unas zapatillas a S/ 150 y la inversion fue de S/7.97.

ROI=320-7,97 = 312,03
ROI=312,03/7,97 = 39,15

ROI= 39,15 * 100 = 3915%

e Eneroy febrero

Durante estos meses hubo problemas con la cuenta comercial, ya que se inhabilitd. Se
tratd de solucionar de muchas maneras posibles; pese a ello, no se tuvo resultados y la

campafa se baso del contenido, recomendaciones y contactos con influencers. Es decir,
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de una manera organica. Asimismo, se tuvo la oportunidad de hablar con Facebook, ya
que la inhabilitacion durd mas del tiempo estimado por Facebook y la respuesta final fue

debido a un error de la compafiia.

Figura 3.20

Respuesta ante la inhabilitacion del pauteo en Facebook

Apelaste una decision con respecto a tu negocio.

ran a su estado anterior.

Elaboracién: Propia

Al ser un mes festivo también se optd por realizar un sorteo como técnica de
fidelizacién y captacion del publico objetivo. Este sorteo consistia en elegir una persona
al azar que haya cumplido todos los pasos (seguir, dar like, comentar etiquetando 3
personas y como plus compartir el post en sus historias de Instagram) y la ganadora podria
elegir cualquier calzado, alpargata o zapatilla, que estuviera en stock. Desde un inicio se
tenia planeado invertir un monto mayor en comparacion al anterior; sin embargo, hubo

una gran acogida de manera organica que no se opto por esa opcion.
e Marzo

Durante el ultimo mes, debido al pedido de la clienta, se realizd una mejora en la
fotografia enfocada solo en el calzado. En esta ocasion se optd por pagar directamente
por Facebook, ya que se encontraba habilitado. Al ser un stock muy reducido y con el
propdsito de evitar el exceso de demanda y con esto la decepcion del pablico por no

encontrar de su talla. Al ser el tltimo mes de temporada de verano se caracterizo por el
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remate de stock de S/40 soles por alpargata y S/80 por la zapatilla, vendiendo, 6 y 2

respectivamente con una inversion de S/5.

Figura 3.21

Publicacion pagada - alpargatas

katyarizagaoficial

katyarizagaoficial Las #alpargatas de
colores nude, blanco y negro, son
combinables con todo tipo de outfit

O

Son los ideales para usarlos a diario,
ya sea para trabajar, con un pantalén,
vestido, falda, para las fiestas,
reuniones, después del matri. &

Estos son los basicos atemporales que

no deben faltar en tu closet. ma

Qv

ﬂ Les gusta a dallasg25 y 75 personas mas

@ Anade un comentario...

W

Figura 3.22

Resultados - alpargatas

Elaboracién: Propia

1,037 92

Alcance Interacciones con la
publicacién

[(f+ Ver resultados

r

5/4.99 ‘4‘
Importe gastado 7
»

24N

ROI=400-4,99 = 395,01
ROI=395,01/4,99 = 79,16

ROI=79,16 * 100 = 7916%

Elaboracién: Propia
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Ademas, como una de nuestras tacticas de marketing de contenido, las frases
motivadoras formaron parte de nuestra identidad de marca. Es por ello, que se optd en
pagar una frase para evaluar la aceptacion del publico. En este caso se vendié una
zapatilla a S/80 soles con una inversion de casi S/3.

Figura 3.23

Publicacién pagada - frase

katyarizagaoficial

katyarizagaoficial jQue linda te ves
feliz! Nos encanta verte sonreir mujer.

ge

Lunes es el dia perfecto para organizar
tu tiempo de esta semana y decidir
cuando haras aquello que tanto te
gusta hacer. ;Y siya lo estas
haciendo? Haz més de eso. @

HAZ MAS DE ESO
QUE TE HACE

L4

fts

tes #fraseslunes

& A
s gusta a dallasg25 y 327 personas mas
Elaboracion: Propia
Figura 3.24
Resultados - frase
(- Ver resultados
108 19 s5/2.67 N
mporte gastado

Elaboracion: Propia

Al ser un mes festivo también se optd por realizar un sorteo como técnica de
fidelizacién y captacion del publico objetivo. Este sorteo consistia en elegir una persona
al azar que haya cumplido todos los pasos (seguir, dar like, comentar etiquetando 3
personas y como plus compartir el post en sus historias de Instagram) y la ganadora podria

elegir cualquier calzado, alpargata o zapatilla, que estuviera en stock. Desde un inicio se
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tenia planeado invertir un monto mayor en comparacion al anterior; sin embargo, hubo

una gran acogida de manera organica que no se opto por esa opcion.

ROI=80-2.67 =77,33
ROI=77,33/2,67 = 28,96

ROI= 28,96 * 100 = 2896%

Tabla 3.1

Retorno de inversién (ROI) de toda la campafia

Retorno de Inversion (ROI) Camparia KATYARIZAGA

10812%

4965%
5/15.68 & . 17.66
vvvvvv Diciembre Enero Febrero Marzo
ngresos 5/409.00 0 0 5/480
Gastos 5/15.68 5/7.66
RO 496 10812%

ngresos

Lineal (RO1)

Elaboracion: Propia

3.5 Utilizando la formula del Engagement Rate

Debido a la falta de precision para obtener el engagement rate en las anteriores

herramientas de medicion, se utilizo la siguiente formula:

(Likes + Comentarios + Guardados + Enviados) / ALCANCE X 100
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Y para ello se trabajé junto con los resultados obtenidos de Instagram Insights.
Por lo tanto, se contabilizd6 manualmente cada publicacion para tener en cuenta las

interacciones y el alcance con exactitud.
Los datos finales de toda la campafia son los siguientes:
Interacciones

o Likesy comentarios: 3441
e Guardados: 104
e Enviados: 306

Alcance

e Resultado de la suma de todos los alcances: 40152
e Promedio (dividido entre los 73 post): 550.0273973

Por lo tanto, la formula se presenta de la siguiente manera y el resultado final del

engagement rate de toda la campafa:

(3441 + 104 + 306) / 550.0273973 X 100 = 9.591053995%

Tomando en cuenta el objetivo principal de la campafia, se logré mas del 5% de
engagement rate que se tuvo como expectativa al inicio de este proyecto. Por
consiguiente, este es un resultado positivo para continuar con futuras estrategias que la

marca considere implementar.

Asimismo, se calcul6 el engagement rate mensual para visualizar el crecimiento

0 mantenimiento o decrecimiento de esta.

En el mes de diciembre el engagement rate se present6 con un 14.55%. Para este
mes se hicieron un total de 26 publicaciones y 4 de ellas lograron pagarse. Gracias a ellas
y a los usuarios de Instagram que compartieron la cuenta o los post se logré un promedio

de 434 de alcance.

Para el mes de enero se produjo un decrecimiento de 7.6% Yy se obtuvo un

engagement de 6.9%. Se postearon solo 13 publicaciones y se presentaron las dificultades
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para pagar algunas publicaciones. Sin embargo, el resultado es mayor al objetivo

principal de 5%.

En el mes siguiente, el engagement rate se mantuvo con un 6.8% con un total de

16 publicaciones que se caracterizaron por reels con informacion que a los usuarios de

Instagram les fueron relevantes y por lo tanto lo viralizaron.

El Gltimo mes de la camparfia cerr6 con un 10.8% de engagement rate. Aumento

en 3.9% a comparacion del mes anterior y con una diferencia de 4% con el mes de

lanzamiento. Las publicaciones continuaron con los reels, fashion tips e informacién

sobre el slow fashion, moda sostenible o sostenibilidad. Fueron en total 18 y obtuvieron

un positivo alcance, numerosas interacciones y elevado engagement rate.

Tabla 3.2

Fluctuacion del Engagement Rate durante la campafia

Engagement Rate Campafia KATYARIZAGA

14.55%

e

U8l

Marza

10.80%

Febrera

6.B0%

Enero

6.90%

Diciembre

Engagement Rate 14.55%

Engagement Rate

Lineal (Engagement Rate)

Elaboracion: Propia

Pese haber realizado una poca inversion monetaria para la circulacién de nuestro

contenido y haber generado un alto retorno con ellos, consideramos que fue una camparia

exitosa, debido a las siguientes razones:
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1. La relacion de nuestro producto con el impacto ambiental: Como se menciond
anteriormente un estudio elaborado por Mercado Negro 2019, el 90% de los
consumidores millennials latinoamericanos considera importante el impacto ambiental
del producto al tomar las decisiones de las compras. La estrategia de comunicacion de
marketing de contenido, hicieron que los mensajes de comunicacién de
KATYARIZAGA se enfoquen en la sostenibilidad y el seguimiento al movimiento slow
fashion que cumple el producto y marca, como también informar/educar sobre el tema
por medio de nuestro contenido. Ademas, también determiné el aumento del engagment
rate al finalizar la campafia, ya que se encontraba en un estancamiento en los anteriores

meses de la campafia debido a los problemas presentados con Facebook Business.

2. Relacion de calidad y precio: Para la elaboracion artesanal de los productos se
usaron materiales de calidad y duraderos como son el caucho, yute, algodon natural, telas,
etc. Asimismo, afladimos la bolsa de tela para el cuidado de los zapatos. Teniendo en
cuenta todo esto y el precio accesible de nuestro producto, no es casualidad que al
momento de realizar descuentos especiales en fechas estratégicas los clientes no duden
en aprovecharlos. Las ventas finales promedio de un cliente fueron entre 1 a 3 pares de
alpargatas y 1 a 2 pares de zapatillas, es decir, por un cliente habia la posibilidad de

realizar hasta 3 ventas del calzado gracias al asequible precio y 6ptima calidad.

3. Influencers y voceros: Las cuentas de Instagram de las influencers y voceras
femeninas fueron un punto a favor que contribuy6 tanto al retorno de la inversion como
también al aumento del engagment rate. Esto fue gracias al gran alcance y cantidad de
seguidores que presentaban estas cuentas. Asimismo, tras la difusion de la marca y
producto, por medio de estas cuentas, se obtuvieron numerosos potenciales compradores
y se realizaron nuevas ventas. La cantante Daniel Darcourt tuvo un alto impacto en
nuestras interacciones en la bandeja de mensajes, asi como también un aumento del 10%

en ventas.

4. El rol de los videos y Reels en un engagment rate estancado: Dentro de la
estrategia de marketing de contenido la publicacion de videos y reels fue esencial para el
incremento del engagmet rate a casi finales de la campafia. No fue una tarea facil
encontrar informacion relevante para atraer mas audiencia, pero las encuestas realizadas

en las historias de Instagram, las tendencias e inspiraciones encontradas en la nueva red
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social Tik Tok contribuyeron a la creacion de nuevo contenido. Un excepcional ejemplo
es el reel donde se muestra como utilizar una media larga para el tipo de nuestro calzado

que llego a obtener altas repeticiones.

3.6 Financiamiento y ventas durante la campafa

A continuacion, en el siguiente enlace podran acceder a las cifras del impacto en ventas
que tuvo la campafia digital durante los cuatro meses. Asimismo, los costos del
rebranding del nuevo empaque, publicidad pagaday la inversion de marketing de
influencers. Dando todo esto como resultado la venta completa del stock limitado de
alpargatas y zapatillas artesanales.

https://drive.google.com/file/d/IMUWO b3caEUgAHIjlsty2ZnfSLwmxXUU/view?us
p=sharing

3.7 Analisis de los KPI’S

Los KPI'S planteados para la camparfia en contraste con los resultados obtenidos fueron
satisfactorios teniendo en cuenta los obstaculos que surgieron durante esta. De los cuatro
KPI"S propuestos: 2500 personas de alcance por semana, 200 seguidores nuevos por mes,
150 interacciones por semanay 10 respuestas minimas en la bandeja de mensajes. La que
no se pudo completar fue la primera enfocada en el alcance. Esto se puede deber a los
problemas que surgieron con el administrador comercial de la cuenta. A continuacion, se

muestra el cuadro de resumen:

Tabla 3.3

Resultados ante los KPI’S propuestos

KPIS
MENSUAL SEMANAL
# SEGUIDORES MENSAIJES P
MES SEMANA POSTS NUEVOS DIRECTOS ALCANCE (INTERACCION
1 9 2 3190 370
2 4 4 2035 175
DICIEMBRE 314
3 5 39 2730 781
4 4 3 1388 159
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https://drive.google.com/file/d/1MUWO_b3caEUgAHIj1sty2ZnfSLwmxXUU/view?usp=sharing
https://drive.google.com/file/d/1MUWO_b3caEUgAHIj1sty2ZnfSLwmxXUU/view?usp=sharing

5 4 3 1959 151

Elaboracién: Propia

Para una informacion mas detallada de las cifras obtenidas de interaccion y

alcance por post se adjunta las siguientes hojas de célculo.

https://drive.qgoogle.com/file/d/1xisucuc3WOF vUiWZ4S02Kz1xodb8j5p/view?usp=s
haring
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https://drive.google.com/file/d/1xisucuc3WOF_vUiWZ4SO2Kz1xodb8j5p/view?usp=sharing
https://drive.google.com/file/d/1xisucuc3WOF_vUiWZ4SO2Kz1xodb8j5p/view?usp=sharing

4. OBSERVACIONES

4.1 Sugerencias de mejora de la campafia

Pese a las dificultades causadas por la pandemiay el decaimiento econémico que enfrentd
la industria de la moda, especificamente el sector calzado, los indicadores de la camparfia
evidencian resultados positivos al término de esta. No obstante, se sugieren mejoras a

implementar para futuras campanas.

o Desde un inicio se busco diferenciar la marca de la competencia con el
argumento del consumo responsable y enfocado en el movimiento slow
fashion. Sin embargo, se requiere comunicar mas la relacion de la marca con
la moda sostenible. Si bien, en maltiples ocasiones se ha dejado en claro que
al ser un stock limitado formaba parte de las acciones de este movimiento,
existen otros argumentos que se pueden adherir como los materiales con los
que esta elaborado, la bolsa eco amigable de los zapatos, la oportunidad que

se le brinda a comunidades locales, etc.

o Para continuar con el incremento del alcance, es recomendable elegir
influencers y/o voceros que vayan acorde a la filosofia de la marca y la moda
sostenible, asi como también establecer alianzas estratégicas con marcas que
formen parte del movimiento slow fashion para realizar “Giveaways” o

etiquetarse mutuamente en algunos posts.

e Si bien los dias festivos son fechas claves para lanzar promociones o
descuentos, también es Optimo considerar las fechas mas importantes
referidas con el medio ambiente y la sostenibilidad, ya que con ello se busca

informar y caracterizar a la marca como sostenible.

e Incentivar a los seguidores para que formen parte de la campafia mediante la
implementacidn de nuevas tacticas como, por ejemplo: participar en el disefio

del nuevo stock de alpargatas, mostrar formas de sentirse “comoda” y a la
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“moda” (frases, outfits, experiencias), personalizar alpargatas y entre otras

ideas.

Mantener el contenido audiovisual con alta calidad, de caracter informativo
y entretenido. Asimismo, las fotografias de las alpargatas deben ser aquello
que prevalezca frente a los demas objetos y temas que acompafan el feed de
Instagram. No obstante, es valido contactar a modelos para ciertas fotografias
0 videos. En cuanto a los videos, trabajar en conjunto con los lineamientos

del manual de marca para la realizacion de los fashion films.

Utilizar Instagram shopping para facilitar la visibilidad del stock a los
consumidores. En todo caso no se logra concretar en un pronto futuro,
mejorar y actualizar el formato adjunto en el enlace colocado en la

descripcidn del perfil ya sea por medio de paginas web o un pdf.

Uno de los ejes tematicos relacionados con el “empoderamiento femenino”
se ejecutd por medio de las frases publicadas los dias lunes, pero no se
profundiz6 mas. Es recomendable adentrarse en este tema para préximas
camparias y crear conexion con la filosofia “comoda, pero a la moda”, puesto
que esta idea nacid para motivar a mas mujeres a sentirse auténticas, comodas
y hermosas al utilizar un par de alpargatas, pero sin dejar las tendencias y la

moda.
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5. LECCIONES APRENDIDAS

El redisefio del manual de marca y la ejecucién de la campafia de comunicacion digital
en Instagram han sido estrategias que favorecen a la metamorfosis de la marca, asi como
también al desemperio profesional de las autoras de este proyecto. En las siguientes lineas

se puntualizan las lecciones obtenidas tras concluir con el proyecto profesional.

Primero, el concepto inicial “Wabi-Sabi” no presentaba relacion alguna con el
producto, debido a que este necesitaba mas identificacion con el publico femenino y la
demostracion de su uso en determinados contextos (salir con las amigas, estar en casa o
después de una fiesta). EI concepto japonés estaba més relacionado con arquitecturas y/o
fotografias abstractas donde la naturaleza primaba sobre los objetos. Sin embargo, la
clienta al sugerir basarnos en este concepto, se tomaron algunos rasgos artisticos para el
desarrollo de la identidad visual de la marca: minimalista, el uso de colores inspirados en
la naturaleza, primacia del blanco, mostrar elegancia (belleza), generar comodidad y la
implementacion de los espacios. Como el resultado lo demuestra, la filosofia de la marca
no se vio agravada por el implemento de algunos rasgos wabi-sabi, méas bien fue resaltada

y favorecida.

Segundo, el blanco y el negro, como el Prof. Miguel Bernal sefial6, claramente no
son colores. Pero, estos pueden ser acompariados con otros que le sean complementarios,
acorde a lo que expresa la marca. Asimismo, estos pueden ser mas de dos y las
combinaciones infinitas, dependera de las aplicaciones y usos que se les dé para no afectar
a la filosofia de la marca. Y el uso de las transparencias o degradaciones de un color,
suelen ser Utiles para tener mayores opciones de mezclas. El ejemplo donde més se
implemento estas combinaciones fueron con los patterns disefiados, que ayudan a adornar

al manual de marca.

Tercero, se reconoce que un error de la marca fue la desaparicion que tuvo en
redes sociales, sin actualizaciones y sin el llamado a la accion. Por lo tanto, no habia
interaccion con el publico objetivo y la fidelizacion con las clientas se perdio con el
tiempo. Es por ello que con este proyecto se busco reactivar la comunicacion y la

interaccion con las clientas, mediante el desarrollo de contenido de interés. Es un reto
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que debe afrontar la marca en el relanzamiento y futuras camparias, pero no debe volver

a presentarse ausente.

Cuarto, el uso del pattern es una herramienta importante para forjar la identidad
visual. Antes la marca no la consideraba como parte de su identidad, pero con el proyecto
se busca hacer méas uso de ella en todas sus formas de aplicacién, ya sea en materiales

fisicos como también virtuales.

Quinto, una identidad visual y filosofia de la marca perdurable y/o coherente
ayuda a que esta se pueda mantener en el tiempo. Por tanto, mantener el minimalismo y
la filosofia en todas las piezas gréaficas y en todos los medios digitales de comunicacion,
especialmente Instagram, es necesario para un desarrollo exitoso de la marca. Ademas,
el empleo del tono y lenguaje comunicacional, bajo las caracteristicas de la marca, es una
herramienta clave para generar una interaccion eficaz con las clientas, de tal manera que

estas se sientan identificadas y con mayor confianza con la marca.

Sexto, para obtener un elevado alcance no hay necesidad de pautar todas las
publicaciones. Se requiere explorar, investigar, probar, ser creativo y curioso para crear
contenido llamativo para los usuarios y lograr que estos lo compartan. Asi sucedi6 cuando
se publico el video donde se ensefiaba a utilizar una media larga que no se notaba al
ponerse las alpargatas, ya que generaron numerosas interacciones y reacciones. Otra
manera de ganar un buen alcance fue mediante el contacto con influencers/artistas con
numerosos seguidores. La cantante Daniela Darcourt gener6 que mas usuarios de
Instagram siguieran la pagina y preguntaran por la disponibilidad de las alpargatas en el
stock y la bailarina Mia Noel atrajo la atencion de los usuarios con sus historias y videos

coreograficos.

Séptimo, averiguar e informarse sobre las politicas y condiciones de Facebook.
Antes de comenzar una campafia interiorizar las politicas de Facebook para publicar
contenido en Instagram y de esta manera no encontrarse con futuros problemas. En todo
caso si se presentara alguna dificultad relacionada a ello, como bloguear la opcién para
publicitar, mantener la calma e insistir una pronta revision por medio de los canales que

brinda la plataforma Facebook Business o Instagram.

Octavo, pequefios proyectos motivan a que otros universitarios investiguen sobre

estos para materia de estudio. Las autoras de este proyecto se llevaron la sorpresa de que
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un alumno de la Pontificia Universidad Catdlica del Peru estaba investigando el modelo
de negocio de Katyarizaga para su curso de la carrera Administracion de negocios. No
solo le parecia interesante, sino bueno para explotar el contenido en redes sociales y con

potencial para abarcar més productos.

Noveno, la identidad de la marca se presta para adaptarse hacia lineas de nuevos
productos. La “comodidad” y la “moda” es una tendencia que va en crecimiento, pero la
moda sostenible y la sostenibilidad son cada vez mas importantes para el consumidor a
la hora de realizar una compra. La duefia y disefiadora de la marca, cuyo nombre es Katya
Arizaga, al ver los resultados obtenidos considera el manual de la marca y las tacticas
implementadas en la campafia digital imprescindibles para concretar una casa de disefio

bajo los mismos parametros.

Décimo, una campafia de comunicacion digital en pandemia es factible para
cualquier emprendimiento y marca. Cambiar de giro comercial fue lo que muchas
empresas tomaron como iniciativa para salvar sus ingresos, pero también la presencia y
manejo de redes es una accion clave en contextos donde lo unico que los clientes tienen
a la mano para comprar es el celular o un ordenador. Katyarizaga solo contaba con una
red social Facebook, inconclusa y abandonada. Pero con un buen plan para la campafia

digital en Instagram se logro vender todo el stock e interacciones con los usuarios.

Onceavo, no todo emprendimiento o marca esta para vender, sino también para
informar y concientizar a los consumidores hacia buenas conductas o ideas que
contribuyan a la sociedad y medio ambiente. En este proyecto también se busco
humanizar a la marca a través de la informacion compartida en los postx de los dias

sabados o determinadas historias.

Finalmente, se rescata que, a pesar de las limitaciones presentadas generadas por
la pandemia, se pueden desarrollar materiales comunicacionales y creativos, gracias a las
herramientas que los profesores, especialistas, disefiadores aportaron para la finalizacién
de este proyecto. Asimismo, considerar diversas opciones, como en el caso de las
fotografias y las referencias de los videos, que atribuyen a resaltar la identidad visual. Y
por ultimo, la importancia de una buena planificacion determinante para una campafia de
relanzamiento y creacién de contenido de interés y, de esta manera, lograr cumplir los

objetivos para la campafia de comunicacion digital.
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ANEXO 1: Encuesta a la preferencia de estilo

Conocer la opinion ante la propuesta de cambio de logotipo

KATYARIZAGA ENCUESTALOGO #%

Preguntas  Respuestas @

KATY*ARIZAGA

KATYARIZAGA

(O oPCION A @® oPCIONB

131 respuestas

@ OPCION A
@ OFPCIONEB
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ANEXO 2: Brandbook KATYARIZAGA

Propuesta final del manual de marca de KATYARIZAGA

CONTENIDO

3 Nuestra masca 27 Lenguaje & copia

10 Logo 34 Social media

20 Colores 46 Videos

24 Tipogmfia 50 Aplicaciones de la marca en
otcas alternativas fisicas.

KATYARIZAGA
BRANDBOOK

'A"Av'"
s

NUESTRA MARCA

5 Introduccién

6 Mision & Esencia

7 Vasion

8 Valores & Pesonalidad
9 Tono de Marca

e Mo Tamsdesite Noerzn e Mo & Ereacn

INTRODUCCION

Juntos podemos hacer cosas increibles Nuestra Mision  ee—
Marcar tendencias y brindar la mejor expeniencia de comodidad

KA comodidad 3 tzavé o )
del disefo, peodnoeién | comescializacién del ealzado femenino. Frie Fandads en ol 280 2013, tas a los pies del publico femenino

jovial diezon como frato el desassollo del prodneto esteella: las alpargaras. Nuestra ESencit  mumm—

Cos este manmal de mases, buscanos aysdas 3 muntener La ssencia que Karys quisss transmitic Cémoda, pero siempre 2 la moda
de tal manera que aestc marca preda llegac a cada sincén de mestzo pais bajo noa misma
mhmzmmpmmddemmnnd.pxnpﬁmhsuhm&nmde
1 ceeatividad enL edios de icacion nos ofrecen.
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Nugsea Maa Vit DNmerms Mares| Viloces & Femomuitad

Nuesora Vision  se— Nuestros Valores ——

Dentro del mercado pernano, presentamos como 1 mejor mazea de alpargaras 7 zapals,
mediante 1 alta valosizacién 7 seconocimiento por paste de anestros clieates 1 colberadores.

e Macea| Tomo de sz

Nosotzos queremos qne amestea marea se
sienta inspiracional. Nestra meta s llegac 1
e cada intesaccidn transmita i cecania 7
confianza con anestras clientas: Comodayala
‘moda Inces perfecta todos los dias.

También buscamos que sea claca en el disedo y
en el mensaje Nosotzos creemos que la
simplicidad 2o es na sindnimo desfrvorable

LOGO

‘paa anestcas commnicaciones, pozque el nso Logo
del lengnje sencillo pnede legar a sec mis Concepto del Logo
legible 7 espacioso. Nosotros amamos Lx P :

ores mis comnnes

simplicidad y sn elegancia. Tamaio Misimo & Espacios
Imagotipo o Isofipo

Saenzs Legs|Lega Nutzo Loge [Consepts del Loga

Conoce el “Corazon”
de KATYARIZAGA arranizaon

Para mmnchas mmjeres, el corazén es el simbolo del amos que representa el casifio v el valor que le
entregamos 2 noa persona 7/o  un objeta especial. Katya adopta este simbolo como paste de sa
representacidn para mostras el afecto ante sns clisnts, 7 sea tanto en 1a eliboracién, como

también en el momento de 1z entrega de nnas anténticas Apargatas. + —

Ante todo pasa nosotzos el corazén es el simbolo principal que se sesaltari sobse las otras formas.

Pero, tambiéa, nsamos el triingnlo dento de este para secordaznos que anestzo tzabajo 2o seriz lo KATYARIZAGA
mismo si no hay nna nsitn que nos respalda. Son txes puatas del tiingnlo, semejantes al conjnata

de Ia santa trinidad, que sefiejan el tzabajo en equipo que Katya busca pas madngas con el tismpo.

Ellogo lo solemos milizas todo €l Gempa 7 en todos mestros prodnetos, es pos ello que
aplicamos nn sotll trazade en negro para continnas con 1a atmes fexa minimalista 7 mmestros KATYARIZAGA
‘prodnetos sean aquellos que ‘En s signientes piginas cémo debes

utlizas mmestro lopo.
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Noeszn Loge| Consepm del Loze

Concepto del Log

Nnestzo logo esti compnesta pos dos elementos:

Noestzo triingulo dentzo de na comzén T mesta

‘marca denominativa "KATYARIZAGA™ vhicada en la
paste infesios.

Ellogo 7 1s mazea deaominativa estén jnatas, peco prieden
erabajarse aisladzmente. Ambos s6lo preden ser en negzo
sabie na fondo blanc, 2l means que se consideren lx
wasiantes con coloses escogidos que se encnentzan en

piiginas posteriores. KATYARIZAGA

¥mestrs Loge | Tamado Maimo & Espacio

T

mano Minim

» & Espacio

@ st

Anchos § men

1. El corazén es el centro de atencion, sin quitas
protagonismo al sombre.

2. Mantén el tamaiio minimo legible de 5mm por Smm 5
slo se sepresenta el corazén. Sin embacgo, si &5 el grifico
con <l nombre iene qoe sex de 20 mm de ancho 7 15 mm
de o,

3. Paca v espacio claro alsededos dl logo se toma como
safarancia |a fignza del iingnlo, Sgnca central del logo.

Sonesmn Logs |Lmsgesps o Tisps

KATYARIZAGA

Ademis, el nombse pedes presentardo de manera zislada del corazén, mis no nsas fondos de cologes.

Mocstzn Logo| Eases mis communcs

Errore

mas comunes

1. Nuaca modificas la fuente del isotipo

2. Nnnca nsas coloes que no sean los corposarivos
paca los fondos 7 contornos del imagotipo

3. Nnnea modificar las proposcionas del isotipe

Nectzo Logo| Langotge o Tssgo

Praedes nsas el imagotipo o isotipo wobee fondos de 1

palera de colores que se encrentrin en la signiente
seccién del mannal Pero, las veces empleads secin

KATYARIZAGA

(~]

KATYARIZAGA

ocasionales 7 dependeri de lo que se qniera tansmitic

Nuestra Combinacion
Preferida

QYK 73,65, 60,75
RGE 35,36, 36

HEX #202404

Con el blanco se busca dadle espacio 7 profndidad
e s mecece anestza macca

Con el negeo representa |a elepancia y aprovecha
Las diferentes posibilidades de combinacién.
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Caloaes | Catores Serumdarins

Nuestros colores secundarios son inspiracionales 7
tranquilizantes, como mestsa actitad.

Rosado Femenino

Celeste Calma 2 Honestidad
Mosdo Creatividad

Verde Namealera

RO 145, 141, 190

LENGUAJE & COPIA  ~

29 'Tono de Copy
30 Tips & Trucos
33 Ejemplos del Copy

Lengse o Copia|Tomo e Copy

Tono del Copy

Tavoz de nmestra masca s simple, casal 7 amigable. Considera peimero, antes de comenzar 1
escribis, en ponente en los zapatos de anestras chearas, de esta manera lograremos crear waa muyor
cezcania  noa conmaicacién aimal

Al mismo empa, nosotzos N con Si estamos
hablando sobse i prodneto de mods, tendremos que estar al tanto de las tendencias y el nso del
cossecto vocabnlasio fashionista. No olvides nitlizas los emojis adecnades paca dasle al copy un
toque de vida

graa [Foease de s Mazen
ENGRAVERS GoTHic BT

AA

ABCDEFGHIJKLMNROFQ
RSTUVWXYZ

La fente Engravers Gothic BT esti seservada paa
confignzar el nombre Kary Asizaga con na 133% de RALEWAY
espaciado entse caracteses. Asimismo, estin

presentadas todas en altas A A

Pasa Las piezas grificas contamos con dos .
tipogeafias mis 1a Raleway y Amalfi Coast Estas ABCDEFGHIJKLMNNOPQRST
ayndan a das nna legibilidad 7 expresas elegancia, uvwxyz

enlos mensajes

BIER®OPIRIIMIESATIE

Leagusie & Copia [T - T

Tips & Trucos

Cémo mmbién seris pare da la comnaicacién de KATYARIZAGA, aqui te dejamos algnaas
simples reglas con las que podsis comenzar 2 esceibir con salidez:

a. Se casual, pero no tan casual

aumos palabens como © relax 7 “chic? Por smpresto. Ademis, nos encana nelizar signos de
Lamacien 7 corto nalizados mensajes. (Nos sefermos 2 mestras clientas como
“smiga” o * hermanat No. Prefesimos lamadlss por 51 nombse. Recnesda que somos naa
empresa enfoeads 2 generas festes conexiones con anestaas consamidesas, pos lo tanto siempre
debemos mantenes por delante &l profesionalismo.
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Lengusie & Copia Tips s¢ Truces

b. S preciso y claro ——

Utlizar un lengoaje casual, 0o significa que debamos sex vagos 7 simplistas en a commnicacién.
Con constancia chequea el vocablo fshionista. Semos seconocidos por segnis las modas,
especialmente las tendencias, los cambios 7 1as innovaciones que resncgen

<. Se amigable —
Nosotzos generalmente tammos 2 todos como nnestros amigos. Cada vez que eseribas lgo,

piensa: * ;Cémo podsia decis aqnello si feca mi mejor amiga®” Nosotzos amamos cnando las
commaicaciones se sienten personales 7 eales.

d. Siempre opHmISts e—

Acnésdate que mestszs clientas aman estas a la moda. Nosotzos no quesemos que miesta
andisncia sienta a2 infalicidad 2l interactmar con aosotros, por ello tatamos de responder ripido
¥ conclnis la comnnicacién con i now positiva. Mienizas nos mostamos honestos sobre Incir
21a mods, también hablamos sobre qué podemos hacer pasz cambiar hacia naa mejor
comodidad femenina.

Lengm & Copi[Evemspor i Copy

Ejemplos del estilo del copy

“Tips del estilo Incorrecto Correcto
: Hy et T
Ceataate en |l aterpinh @Emomm s
pessonas reales piy
© e - &) I T r—
. bocits? Tadss N iz o P o Todal
Bosea inspinac pamlneir sacem. Us ar de alpRrgstis FOm e e 7 elegante: sipargatac? Semtime.
micadn: desempeds, fnimo ¢ imapes, Kam I
© Hovwm din spesiler igmBenn ige () T dins oo e cspecies gracas s
Manteate optimista © impactate g & o cditad e Ky =
e — i - ol
e ——— i n——

No ser n castal s [ —————
© s e il con s i e () S T privs—

[E——— Py

Socil Media [ Nosreo Mestsier

2 Seragradable  e—

Es nn espacio de encnentzo y cceacién de
expesiencias, &5 pos esta sazén que 05
‘mosteacemos amigables centrindonos en la
opinién del cliente.

Leagusie & Copix| T2 & Trucos

e Busca inSpifar me—

Sea donde te encnentzes, trata de inspiras en lo posible 2 auestzas clientas. Piensa sobse cémo 16
‘podsias describiz lo que hacenos a m mami, 3 m hermana o ™ mejor amiga. Nresero objetivo
e que cada pequeita intecacciéo: Karya bhard sentic 2 sus clientas felices 5 con esperanza.

£ Habla sobre personas reales  m——

Nosotcos preferimos conectas mmestras clientas con personas sexles. Es por ello que contamos
‘bistorizs sobse gente red, con nombres 7 acnpaciones. Ofrecemos nn prodneta a miliiples
mmjeces qoe realizan diversas actividades dia a dia. Esto ayudaci a que m andiencia se conecte
con las persons, incluso cuando estos sean extraios.

g Somos Slow Fashion  me—

No solo bnscamos qua mis awmjeces esten cémodas 7 Inzcan 2 1 moda, sino rambién estamos
comprometidos con la preservacidn del medio ambieate, pracias 2 mmestza prodnccién de ealzado
basada en un stock limitado y elaborade con prodnetos ecosostenibles (lgodén, e, telas de
algodén, etc). Es secomendable das 2 conoces esta estratepia 7 2 1a vex edncas a las clientas sobre.
este movimiento comprometido con <] ambiente 7 la sociedad.

Social Media [ Nuertzo Tons ea Rede: Saciler

Eltono en avesteas redes desea mantener el profesionalismo 7 2 Ia vez tener nn trato cercano,
pes pensamos que La presencia en medios es fandamental pasa 1 creacién del vinculo del cliente
con Lz masca. Es por esta razén que demostrasemos amestaa pessonalidad jovial, creativa y
minimalista. Nnestsos posts serin optimistas, de asesosia de moda y sobe todo creativos

Socil Medi [Noeszo Memsaes

b. Ser Estilista  se—

Buscamos inspicac 2 formac m ontfity
cecomendas tips pecfectos paca el adecnado
ns0 de las alpasgatas.
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I Soial Meda |Nuestzo Memiae: Social Mecia | Nusstzo Memisies

c. Cémoda, — d. Ser animadorn  e—
pero siempre a la moda
Motivas con amestzas frases e invitar 2 las
Niestcos posts inspiran comodidad ‘mmjeces 2 segnic anestro estlo de vida del
5 acompaiiamos con hashtags que slow fashioa 7 la
promneran de relacién de comodidad
con estar 2 1a moda.
» o
‘Sosial Media | Nuestas Plataformas. ‘Soeial Media | Nuestras Plaraformas

Nuestra Platafc

na

os de Post

Amames nsac las imdgenes y es a ced social con mayor (©) owmmicn [ )~ (©) oo [ ] =

P ¢ Es pr
Instagram es muestza sed social ideal para ¢l comeccio ¥
trato disecto con el chente.

NADIE ES COMO
T, ¥ a‘s}: ESTU
poder

Qv A Qv o]
.o

P g

‘Social Media | Nuereaas Pisaforzans Social Media| Nuestmas Plaafoceuas

(O — © ouvnpan ()

oaQv 2]
L.

T it o b

oot e P

VIDEO

48 Nuestro Acercamiento Andiovi:
49 Superencias de video

¥ ¥ ¥
P E T <
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Sugerencias de video

L

Vades | Sagerencia: de video

poclo

Las dpagatas
oty 50 debe de pesder b en

‘modelo § colos de b alparga, peco esto: a0 deben
‘Ademis, b

e qae cealioen actridade: ceales 7 hasean san
ol merasaldsd.

4. Precencia denuestrologe —

Alisiens o Eonions n ediicn roma e e s eesencia
e etz o e admatamaos g s s o
et ————

hetpz:/ /e pourube. com/ watchPr=kZHr10:RLY

Aplcacidoes [Bola de igodia

Bolsa de algodon

La bolsa de tela tiene la foncién de

presecvac el calzado por mayor tiempo,
evadiendo asi el polvo y 1a humedsd.

ideo | Acessamiento Andomizeal

Nuestro acercamiento audiovisual

El contenido andiorisnal es naa de las mis podecosas maneras pos doade nosotzos podemos
ic el de dneto e introdncis 2 mis awjeces lo que hacemos.

Este es i acescamiento paa que anestzos predan tenedo en cnenta en el
momento de la sealizacién 7 prodnecién andiovisnal. Esperemos qe les sirva de gniz, pero
siempre es b s de la publicacién d Ias diversas
plataformas.

APLICACIONES

52 Alparpatas KATVARIZAGA
53 Bolsa de alpodén
54 Empaque

Aplicaidoes | Alpacgatss KATYARIZAGA

Alpargatas

Niestco logo siempre lo encontracis en la
plantilla de mmesteas comodas alpacgatas.
Estin 2 la almea del talén, haciéndose visible 7
econocible paa avestaas clientas, sin dejar de
Iado el minimalimo 7 ¢l modelo caractesistico
dela alpargata.

Aplicssicees | Expague

Empaque

La forma en cémo llegamos a mmestzas
clientas es de suma importancia. Pos ello,
contamos con una elegante caja blanca de
casté, listén negro, eavoltua de papel
‘manteca con nuestro patteca, que se
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alguma vez fienes t preprnts, solo escribe:

Katyasizagagomez@gmail. com

NTES FOTOGRAFIAS

Bz 54 Forogaa poops.
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ANEXO 3: Grupo Focal

Hola minombrees ........................ muchas gracias por darse el tiempo el dia de hoy
para reunirse y ayudarnos con nuestro trabajo para hacer a cabo nuestra tesis. Quisiera
que por favor se sientan comodas y den sus opiniones libremente tras hacer las siguientes

preguntas.

1. Relacion y forma de como los consumidores se vinculan con la categoria de
moda en calzado femenino. (Frecuencia y habito de consumo de calzado
femenino)
¢Cuando fue la ultima vez que compraste un par de zapatos, zapatillas o
cualquier tipo de calzado femenino? ;en qué ocasion lo compraste? ¢En qué
situaciones sueles comprarte un calzado femenino? ;Qué es lo que siempre
buscas o consideras para comprar un calzado femenino? ;Alguna vez has
comprado calzado femenino para alguien méas en forma de obsequio o siempre

te compras para ti?

2. Proceso de compra

¢Qué determina tu iniciativa de compra de un nuevo zapato( temporada, el
desgaste de tus zapatos actuales, tendencias, impulso)? ¢En qué medio comienza
la busqueda de informacion?

¢Donde sueles comprar el calzado femenino? ;Por qué? ;Alguna vez han
comprado zapatillas y alpargatas online? ;En qué pagina web fue? ;Lo volverian
a realizar por ahi? ;Tuvieron una buena experiencia de compra? ;Cuél es la
marca de calzado femenino preferido y que sueles usar mayormente? ;Por

qué?;Cuanto sueles gastar aproximado por un par de calzado femenino?

¢Alguna vez han comprado alpargatas? ;Donde?;De qué marca era? ;Cuanto te
cost6? ¢Como lograste enterarse de ella? ¢Le agregarias algo o tu compra fue

satisfecha?
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Recordacion de marcas
¢Qué marcas de alpargatas conoces? (Mencionar 3 ) ¢Cual/es son/es los atributos
principales de las o la marca? ¢Alguna vez has comprado alguna de ellas? ;Te

gusto? ¢En que ocasiones las usas?

Percepcion de las alpargatas KatyArizaga

Cuando se menciona el producto “alpargatas”, ;Qué es lo primero que se te viene
a la mente?

Alguna de ustedes, ¢Ha comprado marcas peruanas de alpargatas? ¢Donde?
¢Cbémo era el modelo y disefio? ;Cuénto pagaron? ;Quedaron satisfechas?
¢Conocen la marca KatyArizaga?

A continuacién se les muestra las alpargatas, con los distintos colores y disefios
que la marca tiene, asi como el precio y los canales de compra, tras ello realizar
las siguientes preguntas:

¢Les ha gustado alguna de ellas? ;Por qué?

¢Estarian dispuestas a comprar alguna de las alpargatas?

¢Cuanto estarian dispuestos a pagar?

¢Donde les gustaria que estas se vendan?

¢En qué ocasiones las usarian?

¢Se les regalaria a alguien?

¢En que colores o disefios te gustaria que tenga?

¢ Te gustaria que saquen lineas diferentes o estilos diferentes? (Linea de noche,
KatyArizaga unviersity, KatyArizaga office, etc) ¢Cuales?

¢Por donde te gustaria adquirirlos?

Sobre el servicio personalizado y de post venta
KatyArizaga lo que ofrece es un producto Unico y personalizado. Para ello se
preocupa en el como vas a recibir el producto.
e Primero, se ponen las alpargatas en un papel blanco tist dentro de una
caja negra.
e Segundo, envolver las alpargatas y asegurarlo con un sticker con el logo

de la marca.
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o Tercero, poner una la bolsa de tela de algodon. Finalmente, cerrar la caja
y adornarla con un lazo a manera de regalo.

A esto le queremos agregar una tarjeta personalizada con las dos siguientes
opciones a elegir:

Preferencia de los canales de comunicacion
Teniendo en cuenta los colores que KatyArizaga maneja (Rosado pastel, celeste

pastel, blanco y negro) y que quiere seguir el concepto de minimalista ¢ Cuéal de

las siguientes formatos te gustaria que instagram presente?
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ANEXO 4: Encuesta al publico meta

;Caon qué frecuencia sueles comprar un par de zapatos?

21 respuestas

@ Semanal

@ Menzual

O Cada tres meses
@ Cada semestre
@ Anual

Por orden de prioridad del 1al 5, siendo 110 mas importante y 5 el menos importante ;Que
atributos consideras importante al momento de realizar la compra de un par de zapatos?

1T Nz PN s NG

Marca Precio Calidad/Comodidad Modelo Ecologico

;Alguna vez has comprado zapatos/zapatillas por internet?

31 respuestas

@ s
@ No
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;Sigues a alguna marca de zapatos en instagram?

51 respuestas

;Conoces gue es una alpargata?

51 respuestas

;Alguna vez has comprado un par de alpargata?

51 respuestas

@ si
@ Mo

@ si
& No

@S
@ Mo
O Talvez
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Marca los atributos que consideras que estan asociados a un par de alpargatas

51 respuestas

Comodidad 44 (86,3 %)
Sofisticado

Calidad

Simplicidad 41 (80 4 %)
MNaturalidad
Ala moda 15 (29,4 %)

original
Disefio
Talla

;Alguna vez a oido de la marca Katyarizaga antes?

21 respuestas

® S
@ Mo
;Estarias dispuesta a comprar la marca?
21 respuestas
® S
@ Mo
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;Cuanto estarias dispuesta a pagar por una alpargata Katyarizaga?

51 respuestas

@ 50 soles a 100 soles

), @ 100.01 soles a 150 soles

~ @ 150.01 soles a 200 soles

/9.8% @ 200.01 soles a més
e

;Cual de las dos presentacicnes preferirias como empaque del calzado?

51 respuestas

@ Caja con presentacion de regalo
@ Eolsa de tela de algodon

84,3%

En instagram ;Qué tipo de imagenes te gustaria que se publiguen?

51 respuestas

QUTFITS 41(80,4 %)

S0LO ALPARGATAS

MODELQS CON LAS
ALPARGATAS
ALPARGATAS COM PIES DE
MODELOS

14 (27,5 %)

INSPIRACION
FRASES 14 (275 %)

0 10 20 30 40 50
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