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RESUMEN

El siguiente proyecto trata sobre el planteamiento y la ejecucion de una campaia digital
de reposicionamiento para la empresa de ropa Kini Kaly. El contenido que se venia
manejando en la marca dejo de ser relevante para el publico objetivo por lo que se tomo
la decision de replantearlo para poder entregar valor a la comunidad y ofrecerle contenido
de moda y tendencia. La duracion de la campana fue de un mes. Cada semana de este
periodo tuvo un objetivo diferente, siguiendo la estrategia del Full Funnel, incluyendo

las etapas de awareness, consideracion y conversion.

Palabras clave: campaia digital, reposicionamiento de marca, marca, valor, contenido.



ABSTRACT

The following project is about the planning and execution of a digital brand repositioning
campaign for the clothing line Kini Kaly. The content that was being produced by the
brand was no longer relevant to the target audience, so the decision was made to
reevaluate the brand to deliver value to the community and offer them content on style
and fashion trends. The duration of the campaign was one month and each week had a
different objective following the Full Funnel strategy including the awareness,

consideration and conversion stages.

Keywords: digital campaign, brand repositioning, brand, value, content.
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1. PRESENTACION

Kini Kaly nace en 2019 como una marca que comercializaba bikinis importados. En
2020, a raiz de la pandemia, la importacion no se pudo dar mas y se tomo la decision de
lanzar una linea de ropa en junio de ese afio. A la par, la propietaria comenzo a aparecer
en videos e historias de Instagram con la finalidad de humanizar su marca, es decir,
hacerla mas cercana al publico, sus necesidades y las circunstancias del contexto. En un
inicio, la comunicacioén iba dirigida a apoyar a otros emprendimientos, a enseflar como
era emprender en plena pandemia y a reforzar un mensaje de autoayuda con el concepto

de que si se puede salir adelante a pesar de las adversidades.

En 2021 el tono de comunicacién que se manejaba ya no generaba el mismo nivel de
engagement y alcance que antes y, por esta razon, se plante6 un reposicionamiento en la

marca que inicié con una campaia llamada “El mes de la moda” en noviembre de 2021.

Con el nuevo reposicionamiento se buscaba lograr que Kini Kaly se convirtiese en un
experto en moda, una marca que “te asesora y te acompafia con prendas para que las
adaptes a tu estilo y esencia”. De esta manera podria dirigirse directamente al publico

objetivo para ofrecerles contenido de valor.

La duracion de 1a campafia fue de un mes y se dividio cada semana para lograr un objetivo
diferente aplicando la estrategia del Full Funnel. La primera semana tuvo como propdsito
dar a conocer el reposicionamiento de la marca, por lo tanto, tuvo el objetivo de
awaraness. La segunda y tercera semanas se enfocaron en reforzar el conocimiento de
los diferenciales que se iban a manejar, por lo tanto, tuvo el objetivo de consideracion.

Por ultimo, la cuarta semana fue la etapa enfocada en la conversion.

El objetivo de la primera semana se logro a través la difusion de un cronograma donde se
anunciaba el mes de la moda y las actividades que iban a estar presentes en ese lapso.
También, a través de un reel donde se contaban las tendencias que se iban a ver en los
siguientes meses, un video con una influencer donde ensefiaba cinco formas de utilizar

una prenda y, finalmente, con el lanzamiento de un concurso donde invitaba a las clientas
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a subir looks con prendas de la marca. La ganadora al mejor look se llevaria una gift card

de S/. 250.

La segunda y tercera semanas se enfocaron en la etapa de consideracion en la cual se
buscaba un posicionamiento de moda a través de un video donde ensenaba sobre la
colorimetria y el circulo cromatico, contenido sobre los diferentes tipos de cuerpo que
existen, influencers ensenando a combinar las prendas de la marca y el lanzamiento de

una nueva coleccion de prendas tejidas y blusas.

La cuarta y ultima semana fue la etapa de conversion, se mantuvieron videos que
generaban alcance y posicionamiento, como la segunda parte del audiovisual sobre
tendencias que iban a estar presentes en primavera-verano 2021-2022. También,
contenido sobre las prendas que favorecian a los distintos tipos de cuerpo. Sin embargo;
para lograr las ventas del mes, Kini Kaly se sumo6 a la campana del Black Friday que se
llevo a cabo el 26, 27 y 28 de noviembre. Alli se ofrecian prendas con descuentos entre

el 15% hasta el 70%. También se tuvo el primer anuncio pagado.

Objetivos

1. Objetivo principal:

- Reposicionar a la marca a través de una campana digital como un especialista en
moda y en tendencia que ofrece prendas actuales y ayuda a crear los mejores
looks.

2. Objetivos especificos:

- Lograr que en redes sociales la comunidad perciba a Kini Kaly como una marca,
especializada en contenido de moda que busca instruir y ayudar a crear looks con
sus prendas.

- Crecer de manera organica en las principales redes de la marca: Instagram y Tik
Tok.

- Incrementar las ventas durante la campaiia de reposicionamiento.

3. KEPIS digital:

- Llegar 150 mil personas alcanzadas durante la campafia en el plazo de un mes.
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- Aumentar el engagement de las redes sociales en un 30% con relacion al mes
anterior.

- Incrementar en un 20% el contenido interactivo generando una audiencia mas
activa en redes sociales.

- Incrementar en 15% la cantidad de seguidores en Instagram con relacion al mes

previo a la campaina.

4. KPIS de negocio:

- Incrementar en un 30% las ventas con relacion al mes anterior.

1.1 Material #1: Cronograma del mes de la moda

Cronograma donde se especifican las actividades y videos que se publicaran durante el
mes de la moda.

Ubicacion:

Instagram: https://www.instagram.com/p/CVvUygOJ8dz/?igshid&=YmMyMTA2M2Y=

1.2 Material #2: Tendencias para la primavera-verano 2021-2022

Video donde se habla de cuatro tendencias que se vienen para la temporada de primavera-
verano. Las tendencias son full color, cut out, crochet y estampados de flores.
Ubicacion:

Instagram:

https://www.instagram.com/reel/CVv2zrz] 7Km/?igshid=YmMyMTA2M2Y=

Tik Tok: https://www.tiktok.com/t/ZTRQrweCK/

1.3 Material #3: Una blusa y cuatro formas de usarla

Video donde aparece la influencer Lucia Micaella ensefiando a las seguidoras como
pueden utilizar su blusa envolvente de diferentes maneras.

Ubicacion:

Instagram:

https://www.instagram.com/reel/CV 5kjpop8mB/?igshid=YmMyMTA2M2Y=

Tik Tok: https://www.tiktok.com/t/ZTRQrgKVv/
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1.4 Material #4: Concurso para ganar una gift card de S/. 250

Post donde se explican los pasos a seguir para ganar una gift card valorizada en S/. 250.
Las clientas tenian que tomarse una foto con una prenda de la marca y subirla a sus
historias o feed para poder participar.

Ubicacion:

Instagram: https://www.instagram.com/p/CV_AuKyLJr2/?1gshid=YmMyMTA2M2Y=

1.5 Material #5: Como combinar los colores

Video donde se muestra el circulo cromatico y las tres diferentes combinaciones que se
pueden dar a partir a raiz de las instrucciones.

Ubicacion:

Instagram:
https://www.instagram.com/reel/CWERrOWpfFX/?igshid=YmMyMTA2M2Y=

Tik Tok: https://www.tiktok.com/t/ZTRQrqEnR/

1.6 Material #6: Combinando la blusa Summer Blair

Video donde aparece la influencer Melissa Casafranca combinando su blusa color perla
con rosa y amarillo para mostrar un look con un pop de color.

Ubicacion:

Instagram: https://www.instagram.com/reel/CWJIBxgJ3Jk/?igshid&=YmMyMTA2M2Y=
Tik Tok: https://www.tiktok.com/t/ZTRQrVDS2/

1.7 Material #7: Story Time: como nacié Kini Kaly

Video donde sale la duefia de la marca contando la historia de como inicio su negocio en
2019.

Ubicacion:

Instagram:

https://www.instagram.com/reel/CWOFsgTFOd2/?igshid=YmMyMTA2M2Y=

1.8 Material #8: Cinco l00ks con Lucia Micaella
Video donde aparece la influencer o Lucia Micaella ensefiando cémo ella combina
prendas de la marca con su ropa.

Ubicacién:
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Instagram:
https://www.instagram.com/reel/CWTQnw7FdWo/?igshid=YmMyMTA2M?2
Tik Tok: https://www.tiktok.com/t/ZTRQrqg34i/

1.9 Material #9: Fotos de Sakura Top

Fotos de uno de los nuevos ingresos de la marca: un top tejido a mano por artesanas
peruanas.

Ubicacion:

Instagram: https://www.instagram.com/p/CWTevhOpX6f/?igshid&=YmMyMTA2M2Y=

1.10 Material #10: Feliz dia a la mujer emprendedora

Carrusel de dos videos y dos imagenes donde se muestra el dia a dia de la duefia de la
marca contando como se enamoro del proceso de emprender.

Ubicacion:

Instagram: https://www.instagram.com/p/CWebpPDp827/?igshid=YmMyMTA2M2Y=

1.11 Material #11: Tendencias para primavera-verano 2021-2022 parte 2

Video donde se habla de cinco tendencias mas que se veran en la primavera-verano 2021-
2022.

Ubicacion:

Instagram:

https://www.instagram.com/reel/ CWIwFrApgWD/?igshid=YmMyMTA2M2Y=

Tik Tok: https://www.tiktok.com/t/ZTRQkjaCG/

1.12 Material #12: Foto de look armado por Lucia Micaella

Foto donde la influencer Lucia Micaella ensefia como combinar su top tejido que formaba
parte de los nuevos ingresos.

Ubicacion:

Instagram:

https://www.instagram.com/p/CWobLw4pNQb/?igshid=YmMyMTA2M2Y=

1.13 Material #13: Prendas que favorecen segiin tu tipo de cuerpo
Video donde se explica sobre los diferentes tipos de cuerpo que existen y como combinar

las prendas para resaltar 1o mejor de cada uno de ellos.
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Ubicacion:

Instagram:

https://www.instagram.com/reel/ CWtOkbKJEGX/?igshid=YmMyMTA2M2Y=
Tik Tok: https://www.tiktok.com/t/ZTRQke87C/

1.14 Material #14: Black Friday Sale

Post donde se promociona el Black Friday que se llevo a cabo el 26, 27 y 28 de noviembre
con descuentos desde el 20% hasta el 70%.

Ubicacion:

Instagram: https://www.instagram.com/p/CWupZ4ZA1Hi/?igshid=YmMyMTA2M2Y=

1.15 Material #15: Enseiiando los vestidos de Knitwear
Foto donde se muestra parte de los nuevos ingresos del mes (vestido tejido).
Ubicacion:

Instagram: https://www.instagram.com/p/CWyQSF4JuXr/?igshid=YmMyMTA2M2Y=

1.16 Material #16: Promocionando la transmision en vivo de la marca

Video con audio en tendencia promocionando en vivo qué habria ese dia en la marca.
Ubicacion:

Instagram:

https://www.instagram.com/reel/CW6nNnfJt1F/?igshid=YmMyMTA2M2Y=

1.17 Material #17: Transmision en vivo de la marca

Emision de 65 minutos en vivo realizada para preguntarles a las clientas qué les parecid
la campafia del mes de la moda.

Ubicacion:

Instagram:

https://www.instagram.com/tv/CW7HGh81YpL/?igshid=YmMMyMTA2M2Y=
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2. ANTECEDENTES

2.1. Contexto actual de la industria textil, comercio electréonico y emprendimiento

El sector textil y de la moda mueve muchas divisas en el mercado mundial, por ello no
pasa inadvertido. Es asi como la industria textil, de confeccién y moda aporta cerca del
2% del PBI nacional y representa el 10 % de la produccion manufacturera del pais segin

el Foro Textil Exportador (2021).

En el Perti contamos con el emporio textil mas grande de Sudamérica: Gamarra. Este
lugar se dedica a la fabricacion y comercializacion, principalmente, de ropa. En Gamarra
hay mas de 40 mil establecimientos que emplean a mas de 100 mil personas. En 2021, el
emporio comercial de Gamarra cerrd con ventas cercanas a los 4 mil 200 millones de
soles, registrando un crecimiento de 40 % en relacion con lo obtenido durante 2020, segiin
la presidenta coordinadora de empresarios de Gamarra, Susana Saldafia. Ella indic6 que
durante el primer semestre de 2022 solo se alcanzé un 40 % de ventas en comparacion
de los niveles prepandemia (2019) (PQS, 2021). “Durante la campafia de otofio—invierno
2022, en Gamarra no se lograron las ventas esperadas por los comerciantes, por lo que
miles se vieron obligados a rematar sus prendas para poder recuperar capital e invertirlo

en la campana de primavera—verano”, inform¢ Saldafia a RPP (2022).

Si bien para la mayoria de las industrias el 2020 significo un afio dificil debido al impacto
del COVID-19, para el comercio electronico ha sido todo lo contrario. Tanto es asi que
ha sido el sector econdémico que mads crecid en 2020 y actualmente representa el 6 % del

PBI nacional (IPSOS, 2021).

Segun la Camara Peruana de Comercio Electronico (CAPECE), las ventas por comercio
electronico en Peru llegaron a los US$ 9,3 mil millones en 2021, lo que representd un
aumento superior al 55 % respecto al 2020. Segun el informe, “desde la nueva normalidad
el comercio electronico en Pert ha tenido una evolucion. Si antes de la pandemia el 12,5%
de las transacciones a través de tarjetas eran a través del e-commerce, esto representa hoy

el 45%”. (Ecommerce news, 2021)
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De acuerdo con el Indice de Espiritu Emprendedor (Ipsos, 2021), encuesta en linea que
evaltia a un total de 28 paises, el Pert se ubica en la tercera posicion entre las economias
con mayor espiritu emprendedor. Segln esta fuente, en el Peru diariamente se crean 853

empresas y se cierran 469, esto sin considerar el sector informal.

Bajo este contexto, la marca Kini Kaly se vio beneficiada, ya que era un negocio 100 %

digital que pasoé a darse a conocer a miles de personas a través de sus redes sociales.

2.2 Historia de Kini Kaly

Kini Kaly nace el 27 de enero del 2019 como una marca en Instagram que comercializaba
bikinis importados de China. El nombre nace de Kini (por bikinis) y Kaly («Ka» de Karla
y «Ly» de Lydia, el nombre de la madre de la fundadora, quien financio el proyecto en

un inicio).

Con la pandemia, la marca se vio afectada y no pudo traer los bikinis importados. Por
tanto, se tomo la decision de lanzar una linea de ropa con productos fabricados en el

emporio comercial de Gamarra y comprados al mayoreo.

El 7 de junio del 2020 se lanz6 la primera coleccion de ropa que incluia chompas y sets
comfy para que las consumidoras puedan estar comodas en casa. La marca tuvo una gran

acogida y recibimiento.

En la actualidad Kini Kaly cuenta con méas de 26 mil seguidores en su cuenta en
Instragram, mas de 1000 seguidores en su cuenta en Facebook y més de 13 mil seguidores
en su cuenta en Tik Tok. La marca lanzé su pagina web el 8 de octubre del 2020 y hoy
se venden los productos a través de este medio, pero también se realizan ventas por

Instragram.
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Figura 2.1

Iméagenes de la pagina web, Instagram y Tik Tok de Kini Kaly
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AA & kinikaly.com ¢

Durante los primeros 8 meses del lanzamiento de la linea de ropa, la creadora de la marca
compartia en historias de Instagram lo que fue iniciar su emprendimiento. Mostraba el
proceso de alistar pedidos, crear prendas y -en un inicio- la comunicacion se enfocod en
ayudar a otros emprendedores, compartiendo sus negocios por historias de Instagram, y
dando consejos de emprendimiento. Esto para ayudar a los pequefos empresarios que se
vieron afectados por la pandemia, sumado a un mensaje de amor propio, empoderamiento

y de que “‘si se puede salir adelante a pesar de las adversidades”.

Gracias a estas acciones, se logro humanizar la marca y se cre6 un vinculo de cercania
que hizo que las clientas empaticen con la duefia como creadora de contenido. Esto logro
que las clientas no solo sigan a Kini Kaly como marca de ropa, sino como plataforma que

proporcionaba contenido de valor y entretenimiento para ellas.

Kini Kaly se caracteriza por comunicarse con sus clientas como si fueran amigas. Asi,
ellas siempre resaltan el buen trato y la amabilidad que reciben por parte de la marca

cuando tienen dudas o desean realizar un pedido.
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A continuacion, se presentan imagenes de algunas resefias de clientas:

Figura 2.2

Collage de resefias de clientas de la marca

& danielahutes_

Desde que me puse en
contacto trato amable
recibi mi compra y prendas
excelente acabado AMO!

_ c esmeraldahinostroza

La mejor de todas &
super satisfecha con la
calidad de las prendas y
el envio super rapido&d

‘ karinahuam02

Hice mas de 3 pedidos y
la calidad de las prendas
que pedi fue mas que
increible @ amo

. loumoralesm

Muy buena! Desde la
atencion hasta la rapidez
del envio y la calidad de las
prendas. Todoes £ & £

o estefanial78pb

iBuenisima!
Respondieron muy
rapido y la presentacion
es divina &

@ sencae. L

Tela de calidad, y
packaging hermoso,
@

‘ esthefanny_ascencio

Muy fécil de comprar, la
calidad muy buena la
calidad y todo igual a la

fotos @ @ @

- ‘ meylincastro21

Muy bonita y agradable
experiencia, desde la
atencién hasta la calidad
de las prendas @

. espinoza.grecia -

Muy bonitooo & & me
encantan las prendas &
y de muy buena calidad,
me gusta mucho tu marca

. wendysotelo___

Buen trato, llegé en el
tiempo programado y la
prenda super linda y versatil
de combinar .. . .

‘u fernandaariveros

la calidad super
buena, la atencién A1

. andrea.cristel

De la mejorg” amo con
todo mi corazén el mom
jean Noahws y la
atencién super buena &
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nacristinariv
. e - g elizabethsocola

Todo super lindo ~ , Muy buena experiencia,
cada prenda tiene el producto con mucha
un detalle Gnico ! - calidad y cuidado en los
detalles. Muy top!

. nayelillontop26 - o eri.heshiki

Karla es muy noble al Top! Y Karlita lo hace

contestar y amo la | mas especial ain!
calidad de ropa

o unpinguinoperuano - . arlene_1109

Compré un bikini Hermosa!len web compré.
preciosoo, un suefio y es Compre bikini y el top

mi fav has'§ ahora, todo super recomendado la tela
A1, la atencién perfecta buenaza

Desde el inicio hasta la actualidad, se dio prioridad a la calidad de las prendas. Hoy, el
80 % de la ropa es disefiada por la duena y fabricada en Gamarra. El otro 20 %

corresponde a indumentarias compradas al mayoreo en el referido emporio comercial.

Figura 2.3

Iméagenes de prendas de la marca
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Instagram: https://www.instagram.com/kinikaly

Web: https://kinikaly.com/

Facebook: https://www.facebook.com/kini.kaly

Tik Tok: @kinikaly

2.3 Publico objetivo de Kini Kaly

El ptblico objetivo de Kini Kaly estd creado seglin la trayectoria de la marca y datos

acumulados de estadisticas en Instagram, Facebook y Tik Tok.

2.3.1 Publico objetivo primario

Mujeres jovenes entre 20 y 26 afios pertenecientes a los niveles socioeconémicos A 'y B
que residen en el Peru. El estilo que llevan al vestir es casual, femenino y -en tendencia-
optan por prendas comodas y versatiles. Muchas de ellas son estudiantes universitarias,

recién egresadas, practicantes o que estan comenzando en el ambito laboral.

Sus intereses son la moda, decoracion y los viajes. Les gusta pasar su tiempo libre
conversando con amigas, viendo peliculas, leyendo libros o saliendo al parque a disfrutar

de la naturaleza.

Al realizar compras prefieren hacerlas en linea por comodidad, generalmente compran
marcas independientes y las encuentran a través de publicidad en Instragram o por medio
de influencers. Si la marca tiene pagina web realizan su compra por ese medio y si no, lo

hacen por medio de Instragram.

Las redes sociales que mas frecuentan son Instragram, Tik Tok y Pinterest. En Instagram
suelen postear regularmente sus historias y, ocasionalmente, en su feed. En Tik Tok no
suelen subir videos; sin embargo, pasan de 1 a 2 horas al dia viendo contenido relacionado

con bailes, moda, crecimiento personal y comedia.

2.3.2 Publico objetivo secundario
Mujeres jovenes entre 18 y 35 afios pertenecientes a los niveles socioeconomicos A y B
que residen en el Pert. Este publico cuenta con los mismos gustos e intereses que el

publico objetivo primario, sin embargo, algunas no perciben ingresos y las prendas que
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adquieren son compradas por sus padres. Otras ya estan desarrolladas en el ambito laboral

y perciben ingresos mayores a las del publico primario.

2.3.3 Buyer persona
Figura 2.4

Buyer persona de Kini Kaly

Perfil

- Edad: 23 ahos

- Vive en San Borja

- Estudia Comunicaciones
en |la Universidad de Lima.
- Trabaja como practicante
en una agencia |llamada
Rosa Digital.

- Vive en San Borja en casa
de sus padres y tienen a un
gato de mascota.

- Gana un sueldo basico de
S/.1200 con todos sus
beneficios.

- Gasta la mayor parte de
su dinero en salidas con
amigas, viajes y en ropa.

2.4 Competencia

Metas

- Graduarse, fortalecer su amor
propio, redecorar su cuarto y crear
un armario con prendas inteligentes
de calidad.

Carolina Calvo

Intereses

- En su tiempo libre disfruta saliendo
a comer con sus amigas, le gusta ver
los atardeceres y leer libros de
autoayuda.

Habitos en redes socdiales

- Carolina postea su estilo
de vida 1 vez por semana
en su feed de Instagram,
también tiene un Tik Tok el
cual solo lo utiliza para ver
bailes de moda o
tendencias de la fecha.

Frustraciones

- La falta de honestidad,
comprarse una prenda y
que se destruya a la
primera lavada y las
personas que son crueles
con los animales.

Las empresas mencionadas a continuacion son consideradas como competencia porque
el estilo de ropa y publico objetivo coincide, en parte, con el de Kini Kaly. Las tres marcas
mencionadas estan actualmente en crecimiento y la principal red social que manejan es

Instagram. Estas marcas son ETH Shop Peru, Ciao Bella y La Cortez.
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ETH SHOP PERU

Tabla 2.1
Tabla de benchmark de ETH SHOP PERU
Publico objetivo Canales Propuesta de valor Tono de
y estilo comunicacion
Mujeres peruanas | Instagram: 57,2k Prendas para estar | Demostrativo y
entre 20 y 30 afios, | seguidores comodas y verse calido. Ensenan
pertenecientes a los | Facebook: 4k bien. Estilo casual. | looks que se
niveles seguidores pueden armar con
socioeconomicos A | Tik Tok: 7k sus prendas,
y B. seguidores tendencias y
Péagina Web colores. Al
comunicarse con
sus clientas lo
hacen de manera
calida y cercana.
Figura 2.5

Iméagenes de la pagina web, Instagram y Facebook de ETH SHOP PERU
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Instagram: https://www.instagram.com/ethperu.shop/?hl=es-la

Facebook: https://www.facebook.com/ethperushop

Tik tok: https://www.tiktok.com/@ethshop.pe? t=8X1wF2yxMMM& r=1

Web: https://www.ethperu.com/shop-collection

Nota: La marca ETH comenzé a sacar contenido de videos en tendencia y colores recién

en el afio 2022 luego de que la camparia en Kini Kaly se ejecute.

CIAO BELLA
Tabla 2.2

Tabla de benchmark de CIAO BELLA

Publico objetivo

Canales

Propuesta de valor

y estilo

Tono de

comunicacion

Mujeres peruanas
entre 18 y 35 afios,
pertenecientes a los
niveles
socioecondmicos A

y B.

Instagram: 134k
seguidores
Facebook: 19k
seguidores

Tik Tok: 15k
seguidores
Pagina Web

Aplicacion movil

Prendas para
personas altas y
pequenas, en
diferentes tallas.
Marca inclusiva.
Estilo casual,
creativo y

femenino.

Emocional,
empatico y
testimonial. Apelan
al amor propio y se
apoyan de
influencers para
que cuenten lo bien
que se sienten al

usar Ciao Bella.
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Figura 2.6

Imagenes de la pagina web, Instagram y Facebook de CIAO BELLA

Instagram: https://instagram.com/ciaobella.pe?igshid=YmMyMTA2M2Y=

Facebook: https://www.facebook.com/ciaobella.pe/

Tik tok: https://www.tiktok.com/(@ciaobella.pe? t=8X1vyck6por5& r=1

Web: https://ciaobella.pe

LA CORTEZ
Tabla 2.3

Tabla de benchmark de LA CORTEZ

Publico objetivo

Canales

Propuesta de valor

y estilo

Tono de

comunicacion

Mujeres peruanas
entre 18 y 26 afos,
pertenecientes a los
niveles
socioeconomicos B

y C.

Instagram: 36k
seguidores
Facebook: 21k
seguidores

Tik Tok: 555
seguidores

Péagina Web

Sofisticada,
comoda y en
tendencia. Ropa
con estilo casual y

urbano.

Testimonial y
aspiracional. Busca
que el publico
observe como se
podria ver y sentir
si lleva las prendas

de su marca.
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Figura 2.7
Imagenes de la pagina web, Instagram y Facebook de LA CORTEZ

15
CoHcz

Instagram: https://instagram.com/ciaobella.pe?igshid=YmMyMTA2M2Y=

Facebook: https://www.facebook.com/ciaobella.pe/
Tik tok: https://www.tiktok.com/(@ciaobella.pe? t=8X1vyck6bpor5& r=1
Web: https://ciaobella.pe

2.5 Casos referenciales

Para poder ejecutar la campana publicitaria se utilizara de referencia los siguientes casos,

los cuales ayudaran a guiar el proceso en el aspecto visual, creativo y de contenido.

e Caso1l: ASOS

ASOS es una marca britanica que vende ropa, calzado y accesorios con un estilo urbano
para mujeres y hombres. Una de las estrategias que aplica es contactar a influencers de

todas partes del mundo, enviarles ropa y pedirles que armen outfits completos con sus
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prendas. El material no solo lo suben las influencers a sus plataformas, sino que ASOS
lo sube a su pagina de Instragram. ASOS también es conocida por la inclusion y variedad

de cuerpos que modelan para su marca.

Lo que se resalta de la marca es que, gracias a esta estrategia, ASOS ha logrado subir
considerablemente en seguidoras y ha conseguido posicionarse como un agente de
autoridad en la moda. Actualmente cuenta con mas de 11 millones de seguidores y hace

envios a todo el mundo.

Lo que se usara de referencia de esta marca es la manera en que las influencers y modelos
crean reels o IGTV con musica en tendencia y transiciones divertidas para capturar la
atencion, creando el contenido desde su departamento o casa. Ellas combinan sus prendas

con accesorios y generalmente arman l00Ks totales con las prendas, calzado y accesorios

de ASOS.

Instagram: https://www.instagram.com/asos/?hl=es

Ejemplo reel outfits 1:

https://www.instagram.com/p/CN2uxnFhecZ/?utm_source=ig_web_copy_link

Ejemplo reel outfits 2:
https://www.instagram.com/p/CNzYZZKh2Dr/?utm_source=ig_web_copy_link

Ejemplo reel outfit 3:

https://www.instagram.com/p/CNnKFVzB18f/?utm_source=ig_web_copy_link

Ejemplo inclusion post 1:

https://www.instagram.com/p/CNud_e4L. G8W/?igshid=maOggsfcewtd

Ejemplo inclusion reel 2:

https://www.instagram.com/reel/CNgDmkoh9WJ/?igshid=1d0gvgw 1rmis4
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Figura 2.8
Collage de reels de la marca ASOS

BNEEER GARDEN

e Caso 2: Priscilla

Priscilla es una mexicana fashion tik toker, que cuenta con mas de medio millon de
seguidores y su contenido es, principalmente, de moda. Ella muestra como las casas de
alta costura reflejan en las pasarelas lo que veremos en las marcas fast fashion mas
adelante. Es muy conocida por su carisma y conocimiento en moda. Lo mas admirado de
ella es que en poco tiempo logrd que la inviten al fashion week en Nueva York hace unos

meses.
Lo que se usara como referencia de este caso sera la manera en la que explica las futuras

tendencias, acompafidndose de videos cortos con imagenes de las pasarelas y su

inspiracion de influencer.
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Priscilla Tik Tok :https://vm.tiktok.com/ZM&81 KwWE4/

Figura 2.9

Imagen de la cuenta de Tik Tok de Priscilla

~ B N —

@priscillastyles
179 429.7K 17.0M
Siguiend: Seqgu M ust

Mensaje ,Q¢ Y

Tu fashion tiktoker fav
Te veo en mi IG: priscillastylesoficial

& Www.priscillastyles.com/concept

P Visto justo
ahora

e Caso3:ITS YUYAN

Its Yuyan es una creadora de contenido que reside en la ciudad de Nueva York. La
influencer presenta sus outfits con un estilo casual en los lugares que frecuenta. Esto
permite a los espectadores hacerse una idea de donde podrian utilizar los outfits con la

ropa que ella sugiere que usen a través de sus etiquetas.
Lo que inspira de esta influencer es como se mantiene firme en su esencia y como logra

combinar su estilo casual con las tendencias del momento, logrando verse siempre fresca

y juvenil.
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Lo que se utilizard de referencia de Its Yuyan son las locaciones donde se toman las
fotografias (espacios cotidianos como un parque, playa, la salida de un café, etc.), estos
escenarios no solo permiten mostrar las prendas, sino que generan un espacio de

interaccion entre el outfit y la locacion.

Instagram ItsYuyan: https://www.instagram.com/itsyuyann/?igshid=lukbh5azngnw

Figura 2.10
Imagen de la cuenta de Instagram de TTS YUYAN
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e Caso 4: Agus Pedano, moda inteligente

Agus Pedano es una youtuber argentina que vive en Espafia. Ella crea contenido sobre
tendencias y moda. Su canal estd dedicado no solo a informar sobre las tendencias en la
actualidad, sino en ayudar a las seguidoras a crear un armario con prendas inteligentes y

a evitar el consumo desmedido de la 1lamada fast fashion.
Lo que inspira de Agus es el carisma que tiene con su publico y como invita a hacer
compras inteligentes en moda, ella tiene diferentes cursos donde ensefia a crear un

armario inteligente y ayuda a saber qué cortes favorecen a cada tipo de cuerpo.

Lo que se utilizara de referencia son los videos en donde cuenta las tendencias actuales

en moda 2021.

Canal de YouTube: https://www.youtube.com/c/A gusPedano/videos

Video sobre tendencias 1:https://www.youtube.com/watch?v=Iloyf9Xag841

Video sobre tendencias 2: https://www.youtube.com/watch?v=bHIZxRdDfEM

Figura 2.11
Imagen de la cuenta de Youtube de Agus Pedano

agus pedano | @ 4 [ C.-e 0

AGUS PEDANO

.&x LA MODA COMUNICA
Agus Pedano
‘a 95,700 suscriptores

PAGINA PRINCIPAL VIDEOS LISTAS DE REPRODUCCION COMUNIDAD CANALES ACERCA DE >

COMO DISIMULAR PANCITA Y ALARGAR TUS PIERNAS | Est...
318,412 vistas - hace 2 afios

@ RECIBI MIS GUIAS GRATIS PARA VOS en tu maill!
https://mailchi.mp/ee32dcd99bbe/agusp

De ahora en mas, Soy tu nueva asesora de imagen! Forma
sk sl st i LAkl o Al ATb A £ e A PRI A
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3. FUNDAMENTACION PROFESIONAL

3.1 Propuesta y justificacion

Kini Kaly a través del buen trato al cliente, su oferta de prendas de calidad y su contenido
de entretenimiento ha logrado establecer un posicionamiento en el mercado. Sin embargo,
aun no ha logrado posicionarse ante su publico como un agente que ensefia sobre moda.
Esto es relevante ya que en Kini Kaly se ofrecen prendas en tendencia. Y lograr
posicionarla de esta manera volveria a la marca sumamente atractiva y relevante para su

comunidad y para las futuras seguidoras y clientas.

Acorde al reposicionamiento de la marca, se cambiard de segmentacion, por lo tanto, ya
no buscard dirigirse Unicamente a emprendedores como lo estaba haciendo con el
contenido que solia manejar, sino que buscara expandirse para llegar a un publico mas
amplio y que va mas acorde con los productos que se ofrecen en Kini Kaly. Es decir, se
replanteard la estrategia de contenidos agregando valor para la audiencia con la finalidad
de aconsejarla sobre moda, dar ideas de como podria combinar sus prendas y que se entere
de las tendencias del momento a través de la plataforma, con el objetivo de establecer
una conexion de cercania con la consumidora final. Asi, a largo plazo, la marca Kini Kaly

deberia posicionarse como un referente peruano en el mundo de contenido de moda.

Este reposicionamiento se realizara aprovechando dos oportunidades. La primera es que
la marca ya confecciona sus prendas en un 80 % y puede incursionar en el &mbito del
disefio y moda, siguiendo las tendencias del momento. Y la segunda, apunta a aprovechar
que en la actualidad no existe ninglin emprendimiento peruano que hable directamente
sobre tendencias, colorimetria y tipos de cuerpo. Kini Kaly seria pionera con este tipo de

contenido.
Este reposicionamiento se logrard a través de un ecosistema digital que contempla los

siguientes touch points: social media (Tik Tok, Instagram), influencers y digital content

(contenido relevante).
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3.2 Validacion de la campaiia con expertos

Se realizaron dos entrevistas para la validacion de la campana. Por un lado, la primera
validacion se realizd con Alexei Lock Chavera, profesor de la Universidad de Lima quien
se especializa en Produccion y Realizacion Publicitaria. Se le present6é un boceto inicial
de la campafia y sugirio que se realice un cronograma con las actividades y que se haga
publico el primer dia de campafia. También sugiri6 que haya un concurso en el cual
participen solo con las consumidoras de Kini Kaly, porque ellas generarian contenido

para la marca ensefando realmente como ellas pueden combinar sus prendas en casa.

En términos generales, la campana le parecid sumamente atractiva y también aprobo la
idea de que la marca pueda ser pionera con un enfoque de contenido sobre moda en el
mundo de emprendimientos peruanos. También destacod la importancia de trabajar la
campafia con un contenido en su mayoria audiovisual para poder aprovechar el bost
organico que dan las plataformas de Instagram y Tik Tok a este tipo de contenido para

asi poder llegar a tener un mayor alcance con la campaia.

También se realizé una validacion con Luis Felipe Lazo Rivera, quien es docente en la
Universidad de Lima y especialista en Marketing y Publicidad. El docente sugirié que se
potencie la temética sobre tipos de cuerpo ya que le parecia un contenido interesante que

mas adelante podria llamar a fidelizar a los clientes.

En suma, le parecio una campaia bastante solida y que puede generar que mas adelante
la marca se posicione como un referente en moda en la mente del publico consumidor
peruano. Lazo realizd sugerencias en el tema estructural como poner indicadores,

establecer KPIS y realizar un cuadro con los gastos que se van a generar durante el mes.

3.3 Validacion de la campaiia con clientas

3.3.1 Clienta Vanessa Garcia

Se le presentd el boceto de la campana y le agrad6 el concepto, pero sentia que la

informacion estaba muy desordenada y que quiza un calendario de actividades pudiese
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organizar todo de mejor forma. También mencion6 que su influencer favorita era Lucia

Micaella.

3.3.2 Clienta Thania Rodriguez

La clienta mencion6 que le encantaba la idea de que la marca la pueda ayudar a combinar
sus prendas ya que ella no sabia mucho de moda y a veces se quedaba sin ideas. Por otro
lado, indico que preferia que se utilicen influencers como Nathalia Merino o Daniela

Dondero para promocionar la nueva campafia.

3.3.3 Clienta Daniela Espinoza

La clienta indic6 que el nombre de la campafia podria ser «El mes de la moday». También
refirid que, si bien le gusta el contenido de moda, ella comenz6 siguiendo a la marca
porque hablaba del camino de emprender y a ella le gusta ese mundo e incluso estaba
considerando incursionar en ¢l. Daniela sugiridé que se mantenga ese tipo de contenido a

la par con el nuevo enfoque de marca.

3.3.4 Marta Pérez

La clienta mencion6 que le parecia un giro de contenido sumamente atractivo para ella
ya que estaba intentando encontrar su estilo y se sentia algo desorientada. Marta estuvo
de acuerdo con todas las iniciativas presentadas y le agradaron los temas nuevos que se

tocarian en los diferentes videos.

3.4 Concepcion de la idea

El concepto de la campaiia es posicionar a Kini Kaly como un experto en moda, esto se

lograra a través de una campafia de reposicionamiento de marca.

La duracion de esta campana serd de cuatro semanas y se desarrollard durante todo el mes

de noviembre. El tono de comunicacion serd dindmico, divertido y creativo. El eslogan
. ~ oy o,

que acompanaré a la marca durante la campana serd ‘'Bonita si, a la moda también’’ y el

concepto que se quiere transmitir a las seguidoras es que Kini Kaly es una marca que

sabe de moda y que busca asesorarlas para que puedan combinar sus prendas de acuerdo

con su estilo y esencia.

35



Durante la campafia, se aplicara la estrategia del Full Funnel (Kazravan, 2019) la cual
tiene diferentes fases que se explicaran a continuacion. La primera semana tendra el
objetivo de awareness, la segunda y tercera se enfocaran en consideracion y la ultima

tendra el objetivo de conversion.

La primera semana tendra como foco dar a conocer el reposicionamiento de la marca por
lo tanto tendra el objetivo de awaraness, esto se lograra a través de un cronograma donde
estaran las actividades del mes, contenido en formato de video y un concurso donde solo
podran participar las clientas de la marca. La segunda y tercera semana se buscara entrar
en una etapa de consideracion buscando que se establezca un posicionamiento como una
marca que genera contenido sobre moda y ayuda a la comunidad a combinar sus prendas
segun su estilo y esencia. Y, por ultimo, en la cuarta semana se tendra el objetivo de
conversion, por esta razon la marca se sumara al Black Friday que sera el 26, 27 y 28 de
noviembre. También se tendra la primera publicacion pagada para poder lograr los

objetivos en ventas.
3.5 Presupuesto y Gantt de actividades previas a la campaiia
3.5.1 Presupuesto para la campaiia:

Tabla 3.1

Tabla de presupuesto para la campafia expresado en nuevos soles

PRESUPUESTO PARA LA CAMPANA

Concepto Cantidad

Bikinis 20 750,00
Coleccion knitwear 40 1350,00
Video y fotos Lucia Micaella 2 200,00
Videos y fotos Melissa Casafranca 2 100,00
Inversién en publicidad por Black Friday 1 100,00
Gift card 1 250,00
Total s/.2750,00
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Nota: La cantidad esta en base a la cantidad de prendas compradas, material

realizado, veces que se invirtio en publicidad y gift cards que se entregaron.

3.5.2 Gantt de actividades previas y durante la campana:

Tabla 3.2
Tabla de Gantt de actividades previas y durante la campafia

Coleccién de bikinis

Coleccion de knitwear y blusa broderie

Cronograma de actividades del mes

video y fotos con Lucia Micaella

Video y fotos con Melissa Casafranca

Video de tendencias primavera verano 21-22

Video de colorimetria

Video storytime de como nacid Kini Kaly

Fotos del lanzamiento de coleccién Knitwear

Fotos del lanzamiento de bikinis

Video parte dos de tendencias 21-22

Video de prendas que favorecen

Flyer Black Friday

3.6 Ejecucion de la campaifia y resultados obtenidos

A continuacion, se explicaran brevemente los puntos mas relevantes de la campana

durante las cuatro semanas.

e Semana 1 — Etapa de awareness:

Con el objetivo de dar a conocer el nuevo reposicionamiento de la marca a la mayor

cantidad de personas, se realizaron las siguientes acciones:
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Figura 3.1
Imagen de la pagina web e Instagram de Kini Kaly
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Se dio inicio a la primera semana de noviembre compartiendo el cronograma con las

actividades mas relevantes que se llevarian a cabo durante el mes. Este tiempo tuvo como

nombre «EIl mes de la moda» para que las seguidoras de Kini Kaly entiendan

directamente de qué trataba la campafia, también se acompaii6 del eslogan «Bonita si, a

la moda tambiéns.
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Figura 3.2
Imagen del cronograma de actividades
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Enlace: https://www.instagram.com/p/CVvUygQJ8dz/?igshid=YmMyMTA2M2Y=

Luego de haber anunciado la campafa al publico se public6 el primer video de tendencias
de moda para el verano 2021-2022. El audiovisual contaba las tendencias mas vistas y
aclamadas del momento. Cabe resaltar que en el video se utilizaron fotos de pasarelas y
marcas extranjeras de ropa, también fotos de modelos vistiendo prendas de la marca.
Asimismo, las tendencias fueron elegidas estratégicamente acorde al calendario de
nuevos ingresos que se tenian programados en la marca. El video tuvo un gran
recibimiento, llegd a mas de 40 mil reproducciones y fue compartido mas de 100 veces

en Instagram y Tik Tok.

Se tomo la eleccion de grabar ese video a raiz del cambio drastico de colores que se estaba
viendo en la temporada, se pas6 de utilizar tonos neutros durante pandemia (como un
simbolo de calma y quietud) a utilizar colores fuertes y vibrantes que representaban la

alegria de estar fuera y las ganas de darle una mirada nuevamente al exterior. El video
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tuvo la finalidad de orientar a las consumidoras, explicarles el porqué del color y
ensefiarles lo que seguirian viendo para esa temporada.
Figura 3.3

Imagenes del video de tendencias de moda para la primavera-verano 21-22
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f

ilendencias=

Primavera-Verano
Py |\
$202{1/2022%

Enlace

Instagram:

https://www.instagram.com/reel/CVv2zrz] 7Km/?igshid=YmMyMTA2M2Y=
Tik Tok: https://www.tiktok.com/t/ZTRQrweCK/

Para reforzar el aprendizaje se publico contenido interactivo a través de historias con la

finalidad de que voten por su tendencia favorita.
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Figura 3.4
Imagenes de las historias publicadas en la cuenta de Instagram

A mitad de semana, se subid un reel en colaboracion con la influencer Lucia Micaella,
quien enfoca su contenido en moda y baile. Lucia ensefi6 cinco formas de utilizar una
blusa. Este video es parte del contenido educativo de moda donde se busca ayudar a las
clientas a crear l00ks y a las seguidoras a darse ideas de como podrian utilizar la blusa si
la adquieren. El video alcanzé mas de 20 mil vistas, fue archivado mas de 100 veces y

compartido mas de 15 veces.

Enlace:

Instagram:

https://www.instagram.com/reel/CV Skjpop8mB/?igshid=YmMyMTA2M2Y=
Tik Tok: https://www.tiktok.com/t/ZTRQrgKVv/

Para finalizar la primera semana se lanzé un concurso donde las clientas de la marca
tenian la posibilidad de ganar una gift card valorizada en S/. 250. Lo que debian hacer
para participar era crear un outfit con, al menos, una prenda de Kini Kaly en su vestuario
y subirlo a historias de Intagram o a su feed y etiquetar a la marca. Este concurso se ided
con la finalidad de invitar a las clientas a que creen sus propios 100ks con prendas de la

marca y que ensefien a las seguidoras como ellas también podrian hacerlo.
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Enlace: https://www.instagram.com/p/CV AuKvyLJr2/?igshid=YmMyMTA2M2Y=

Resultados del 1 al 7 de noviembre con respecto a la semana anterior:

Tabla 3.3
Tabla de resultados en redes sociales de la primera semana
Redes sociales | Interacciones Interacciones Alcance Crecimiento en
con reel o con las la cuenta
video historias
Instagram + 97, 3% +93,7% + 289% +0,1%
(45,993)
(1,876)
Tik Tok +6,94% - +127% + &.78%
(2,287) (27,215)

e Semana 2y 3 — Etapa de consideracion:

Con el objetivo de posicionar a Kini Kaly como una marca que ensefia sobre moda y

ayuda a combinar las prendas, se realizaron las siguientes acciones.
Semana 2

La segunda semana inici6é con un video donde se ensefiaba a las seguidoras los tres tipos
de combinaciones de colores que ellas podrian hacer de acuerdo con el circulo cromatico.
En la primera semana se les habia ensefiado sobre las tendencias y se habia hecho
hincapié¢ en la presencia del color, por esta razon este video iba muy acorde con el

contenido del primero.

El video alcanz6 més de 7 mil vistas, llegd a compartirse méas de 16 veces y a ser
archivado 47 veces. También recibié6 muchos comentarios de clientas agradeciendo la

explicacion.
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Figura 3.5
Imagenes del video de combinaciones de color
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Enlace:

Instagram:

https://www.instagram.com/reel/ CWERrOWpfFX/?igshid&=YmMyMTA2M2Y=
Tik Tok: https://www.tiktok.com/t/ZTRQrqEnR/



https://www.instagram.com/reel/CWERr0WpfFX/?igshid=YmMyMTA2M2Y=
https://www.tiktok.com/t/ZTRQrqEnR/

Posteriormente, se publico un video en colaboracion con la modelo Melissa Casafranca
donde se ensefiaba a combinar una blusa de la marca en tono perla con prendas de color
para darle un giro a los tipicos 100ks en tonos neutros. El video alcanzé mas de 10 mil
vistas en las diferentes plataformas.

Figura 3.6

Imagen de la modelo Melissa Casafranca combinando una blusa de la marca

Enlace:
Instagram: https://www.instagram.com/reel/CWJIBxgJ3Jk/?igshid=YmMyMTA2M2Y=
Tik Tok: https://www.tiktok.com/t/ZTRQrVDS2/

Para concluir la semana, el domingo se subié un video donde se podia ver a la duefia de
la marca alistando un pedido mientras su voz en Off narraba la historia de como habia
iniciado con su emprendimiento. Este tipo de contenido es el que mas habia generado
conexion y cercania con la comunidad de la marca en 2020, por lo que se vio relevante
no quitarlo del todo y mantenerlo en un porcentaje minimo. El video alcanz6 mas de 15

mil vistas y fue compartido mas de 20 en las diferentes redes sociales.
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Figura 3.7

Imagen de la portada del video sobre como nacié Kini Kaly

SSroRS-dimes

Como nacio Kini Kaly ‘&

Enlace:

Instagram:
https://www.instagram.com/reel/CWOFsgTFOd2/?igshid&=YmMyMTA2M2Y=
Tik Tok: https://www.tiktok.com/t/ZTRQrnk83/
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Resultados del 8 al 14 de noviembre con respecto a la semana anterior:

Tabla 3.4

Tabla de resultados en redes sociales de la segunda semana

Redes sociales | Interacciones Interacciones Alcance Crecimiento en
con reel o con las la cuenta
video historias
Instagram -34.59% -54,9% -20,74% +31,3%
(36,453)
(1,227)
Tik Tok - 82,38% - -81,57% +6,75%
(403) (5,017)
Semana 3

La tercera semana inicio con un video donde la influencer Lucia Micaella creaba cinco

looks diferentes con prendas de la marca, el audiovisual estaba acompafiado de

transiciones divertidas y dindmicas. Cada look era para una ocasion diferente y el objetivo

del video era que las seguidoras de Kini Kaly puedan utilizarlo para inspirarse a la hora

de armar sus propios oultfits.

El video alcanz6 mas de 15 mil vistas, llegd a compartirse 13 veces y a ser archivado mas

de 47 veces.
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Figura 3.8

Collage del video de outfits con prendas de la marca

Enlace:

Instagram:
https://www.instagram.com/reel/CWTQnw7FdWo/?igshid=YmMyMTA2M?2
Tik Tok: https://www.tiktok.com/t/ZTRQrq34j/

Posteriormente, se lanzé la nueva coleccion de prendas tejidas de la marca. La coleccion
tuvo gran acogida y los productos (que eran 100 % tejidos a mano) se agotaron en dos

dias.
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Figura 3.9

Iméagenes de la coleccion de knitwear de la marca

A mitad de semana se publico un video en el cual se explicaba los diferentes tipos de
cuerpo que existen. El objetivo de este primer audiovisual sobre el tema era que
reconozcan su tipo de cuerpo para que mas adelante en los siguientes videos puedan ver

como vestirlos de acuerdo con el objetivo de cada una.

El video tuvo mas de 10 mil vistas y numerosos comentarios de seguidoras contando el

tipo de cuerpo que descubrieron que tenia cada una de ellas.

Para reforzar el conocimiento, luego de unos dias por medio de historias se subieron
ejemplos de personajes famosos con los diferentes tipos de cuerpo acompaniado de un
botdén interactivo para que las seguidoras voten por el tipo de cuerpo con el que mas

identificadas se sentian.
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Figura 3.10

Iméagenes de las historias publicadas en Instagram de los diferentes tipos de cuerpo
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Resultados del 15 al 21 de noviembre con respecto a la semana anterior:

Tabla 3.5

Tabla de resultados en redes sociales de la tercera semana

Redes sociales | Interacciones Interacciones Alcance Crecimiento en
con reel o con las la cuenta

video historias

Instagram +23,55% +72,2% + 38,58% +22,3%

(50,515)
(1,516)

Tik Tok -61,54% - - 14,25% +0,88%

(155) (4302)

e Semana 4 — Etapa de conversion:

Con el objetivo de generar ventas y mantener el reposicionamiento de la marca, se

realizaron las siguientes acciones.

La tultima semana se inici6 con un video sobre la segunda parte de las tendencias que

estarian presentes en la primavera-verano 2021-2022. En la primera parte del audiovisual

que se habia subido la semana 1, se llamo al call to action para que la comunidad comente

si queria parte 2. Muchas personas reafirmaron este pedido.

El video tuvo mas de 50 mil vistas fue compartido mas de 15 veces y guardado 87 veces

en total.
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Figura 3.11

Imagen del video de tendencias para primavera-verano 21-22 parte 2

Enlace

Instagram:

https://www.instagram.com/reel/ CWIwFrApgWD/?igshid=YmMyMTA2M2Y=
Tik Tok: https://www.tiktok.com/t/ZTRQkjaCG/

Posteriormente, se subieron unas fotos en colaboracion con la influencer Lucia Micaella
mostrando como se podia combinar una prenda que formaba parte de los nuevos ingresos.
Las fotos tuvieron muy buen engagement, alcanzaron mas de 436 likes y llegaron a ser

guardadas mas de 70 veces.

Enlace: https://www.instagram.com/p/CWobLw4pNQb/?1gshid=YmMyMTA2M2Y=

Cabe resaltar que todo el contenido publicado durante el mes de la moda fue totalmente
organico (no hubo ningtn anuncio o publicacion pagada) porque lo que se queria lograr
era determinar cuanto podia aumentar el egagement de la cuenta tinicamente cambiando

el giro de su contenido.
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A mitad de semana se publicd la segunda parte del video explicando qué prendas
favorecen a cada tipo de cuerpo. Este audiovisual se subi6 para complementar la parte 1

subida en la semana 3.

El video tuvo més de 30 mil vistas, fue compartido mas de 6 veces y guardado en 12

ocasiones.

Figura 3.12
Imagen del video de prendas que favorecen seguin los tipos de cuerpo
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Luego del video, el dia 26 de noviembre la marca se sumo a la campaiia del Black Friday,
un evento a nivel internacional donde muchas marcas tienen grandes descuentos en sus
canales digitales. Kini Kaly ofrecio descuentos desde el 15% hasta el 70% durante el 26,

27y 28 de noviembre.

El evento tuvo gran acogida por parte de las consumidoras de la marca. También se tuvo
el primer anuncio pagado con el objetivo de alcance para poder llegar a la mayor cantidad

de clientes posibles durante esos dias.
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Figura 3.13

Imagen del post que se promociono para la camparia del Black Friday
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Enlace
Instagram: https://www.instagram.com/p/CWupZ4ZA1Hi/?igshid=YmMyMTA2M2Y=
Tabla 3.6

Tabla de ventas realizadas antes y durante la campafia de reposicionamiento

Ventas en octubre Ventas en noviembre

S/. 4034 S/. 6502

Antes de finalizar la semana se anuncié a la ganadora del concurso de la gift card
valorizada en S/. 250. Fueron 45 clientas de la marca que participaron. Se selecciono
aleatoriamente a dos finalistas y se colocaron las fotos de ambas participantes en historias
de Instagram para que las seguidoras voten por su look favorito. La ganadora fue una

clienta llamada Diane Miranda.

Participaron mas de 900 personas en la encuesta para seleccionar a la ganadora, las

historias alcanzaron mas de 1700 vistas.
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Figura 3.14

Iméagenes del concurso y de la participacion de la comunidad en historias en Instagram
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La campafia finaliz6 el dia 30 de noviembre con la primera transmision en vivo de la

marca en la plataforma de Instagram.

La duracion de la transmision en vivo fue de 89 minutos. Alli la creadora de la marca
apareci6 contandoles a las seguidoras el porqué del mes de la moda y los cambios que se
venian en la marca a raiz de la campana. También respondi6 preguntas que las seguidoras

le hacian relacionadas con emprendimiento, estudios y temas diversos.

Con esta emision en vivo se logro llegar a mas de mil personas y responder alrededor de

25 preguntas en total.

Enlace: https://www.instagram.com/tv/CW7HGh81YpL/?utm_medium=copy_link
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Resultados del 22 al 30 de noviembre con respecto a la semana anterior:

Tabla 3.7

Tabla de resultados en redes sociales de la cuarta semana

Redes sociales | Interacciones Interacciones Alcance Crecimiento en
con reel o con las la cuenta
video historias
Instagram +27.24% +35.7% -2,01% +10,2%
(49,500)
(1,929)
Tik Tok +1954,19% - +1530,10% +31,75%
(3184) (70,127)
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4. LECCIONES APRENDIDAS

4.1 Evaluacion del contenido de la campaiia

Plantear un reposicionamiento en la marca fue una decision que se tomo para darle una
nueva imagen a Kini Kaly a nivel de contenido y de creacion de valor para las seguidoras.
Gracias a las entrevistas con algunas clientas se pudo observar un insight que no se habia
tomado en cuenta en ningiin emprendimiento peruano a nivel de contenido: la necesidad
de inspiracioén que requiere una persona para poder combinar sus prendas y crear un estilo

propio.

Por esta razon en la busqueda de casos referenciales se puso el foco en cuentas de moda
y canales extranjeros que ya manejaban una comunicacion como la que se requeria para
el proyecto. Dentro de las propuestas de contenidos hubo aciertos, pero también se
encontraron oportunidades de mejora que, gracias al andlisis de métricas, se pudo

observar para continuar o descontinuar algunas propuestas.

Lo que se buscaba era que la comunidad perciba a Kini Kaly como una marca que asesora
en moda y tendencia. Entre los aciertos se puede destacar la seccion de videos donde se
cuentan las tendencias que vendran en los siguientes meses. Este tipo de contenidos
fueron los que mas vistas tuvieron e incluso se han mantenido hasta el 2022 con el mismo
nivel de alcance inicial. También se puede destacar el apartado donde se muestra como
una persona combina prendas de la marca, este tipo de videos permite a las seguidoras
tener una vision general de como pueden combinar las prendas que adquieren o como

podrian combinarlas para adquirirlas mas adelante.

La seccion que tuvo menos alcance fue la de «prendas que favorecen a los diferentes
tipos de cuerpo». Si bien los comentarios inicialmente fueron positivos y se considero
que la informacién podria ser relevante para las seguidoras, se tomo la decision de
descontinuar la seccion ya que se podria llegar a tener comentarios controversiales y
porque la marca no manejaba suficiente stock o almacenamiento como para cubrir una

amplia gama de tallas que incluyeran a todos los tipos de cuerpo.
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Entre los aciertos de contenido estatico, funciono el cronograma publicado a inicios de
noviembre el cual ayudo a unificar la campafia. Asimismo, el concurso tuvo una gran
acogida entre las clientas, pero al limitar el publico que podia participar a solo personas
que habian adquirido una prenda de Kini Kaly, se restringi6 la llegada a mas posibles
personas interesadas en compartir sus fotos de outfits con la marca. La estrategia se basd
en el relacionamiento actual con las clientas; sin embargo, se pudo obtener mayor alcance

incluyendo a todo el publico de la marca.

4.2 Evaluacion de cumplimiento de objetivo y KPIS

La campafia cont6 con 3 indicadores de éxito y cada uno de ellos tuvo el desempefio que

veremos a continuacion.

4.2.1 Reposicionamiento

Gracias a la campania digital la marca se logré reposicionar como un especialista en moda
y tendencia. Si bien un reposicionamiento en su totalidad se logra manteniendo los pilares
inicialmente planteados durante un periodo considerable, este fue un buen inicio de cara
a llegar a ser un referente de moda en el mercado de emprendimientos de moda en el
Pert. Sin embargo, para una siguiente etapa se sugiere un estudio de mercado con la
finalidad de poder obtener datos mas precisos de coémo se podria abordar el

reposicionamiento.

También se logré que en redes sociales la comunidad perciba a Kini Kaly como una
marca especializada en contenido de moda que busca educar al respecto y ayuda a crear
looks con sus prendas. Esto se pudo corroborar en la ultima emision en vivo que se realizd
al final de la campafia ya que las seguidoras comentaron que si veian el cambio en el

contenido de la marca como una mas enfocada en moda y tendencias.

4.2.2 Alcance

Durante la campafia se llegd a alcanzar a mas de 280 mil personas en el plazo de 4
semanas, también se aumenté el egagement en un 50 % con relacion al mes anterior y se
incremento6 en un 30 % la cantidad de seguidores en Instagram con relacion al mes previo

a la campana pasando de 22.9 k a 23.4 k. El aumento fue de 525 seguidores. En el caso
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de Tik Tok el incremento fue de 2578 seguidores nuevos durante la campaia pasando de

5k a 7.5k.

Tabla 4.1
Tabla de crecimiento de seguidores en Instagram durante el mes de octubre y
noviembre
Octubre Noviembre
404 525

4.2.3 Conversion

La marca por primera vez desarroll6 una estrategia de Full Funnel para guiar al publico,
generar consciencia, interés, decision y finalmente llegar a la compra. Por consiguiente,
las ventas vieron un incremento del 50 % en relacion con el mes anterior alcanzando los

S/. 6502 en total durante el mes de noviembre.

Tabla 4.2
Tabla de ventas realizadas antes y durante la campafia de reposicionamiento
Ventas en octubre Ventas en noviembre
S/. 4034 S/. 6502

4.3 Aprendizajes profesionales aprendidos

4.3.1 Importancia de la aplicacion de una estrategia de contenido digital para una
marca de ropa

Debido a la pandemia el mercado peruano tuvo un avance significativo en el mundo del
ecommerce, lo cual dio oportunidad al crecimiento de negocios 100 % digitales, como

fue el caso de Kini Kaly.
Por esta razon, realizar la campafa en un entorno digital en su totalidad llegd a ser

relevante teniendo en cuenta un ecosistema digital que contemplo los siguientes touch

points: social media, influencers y digital content.
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Este trabajo comprueba que las estrategias digitales pueden generar un impacto real en la
vida de las personas, teniendo en cuenta el bajo costo de inversion que requiere en muchas

ocasiones y que, volverse viral a base de generar valor, puede crear una comunidad sélida.

4.3.2 Importancia de conocer al consumidor y crear un buyer persona

Saber leer las preferencias del publico objetivo en muchas ocasiones no tiene que ver con
la cantidad de alcance que pueda generar el contenido realizado, sino que se trata de
encontrar lo que el consumidor necesita ver incluso cuando ¢l mismo no sepa qué es lo

que quiere a priori.

Analizar las tendencias y el mercado global permite dar una vision fresca de lo que podria
querer nuestro publico. Siempre teniendo en cuenta el valor y el impacto que este podria

generar en su vida.

Crear un buyer persona para aplicar una estrategia de marketing permite ir mas alla de
una segmentacion tradicional, ya que con esta herramienta se puede ahondar en los
problemas, necesidades y frustraciones que puede tener el cliente potencial y de esta

manera enfocarse en lo que realmente necesita.

Asi, se puede aseverar que una marca relevante siempre sera aquella que aporte

soluciones a problemas cotidianos de la vida de los consumidores.

4.3.3 Importancia de ser una marca percibida como cercana para el consumidor

El ser percibido como una marca cercana significa generar emociones en el consumidor,
crear confianza y asociar a la marca con connotaciones positivas (Universidad de Chile,
2011). Esto es importante ya que, al ser percibida como tal, existen mas probabilidades

de compra.

Kini Kaly estaba posicionada como una marca cercana ante las consumidoras antes de
ejecutar la campafia y este fue uno de los factores relevantes para que tenga la acogida
mencionada. Si la marca no hubiera sido percibida de esta forma probablemente no

hubiera llegado a tener los resultados que se han observado actualmente.

59



Por esta razon, es importante destacar este factor como uno clave para la campana y uno
de los cuales se deberia tener en cuenta siempre que se quiera tener un impacto a nivel

organico y de conversiones en una campaia digital.

4.4 Mejoras realizadas después de la campaiia

4.4.1 WhatsApp empresarial

Luego de la campaiia se tomo la decision de anadir este nuevo canal de ventas. Este canal
se configuro con un catalogo y también se anadi6 a la pagina web un botdn interactivo

que redirige directamente al chat de WhatsApp con un mensaje predeterminado.

4.4.2 Estrategia con influencers

Tras ver el impacto que generaron las diferentes influencers durante la campana, luego
de ella se ejecuto una estrategia en donde el objetivo era que las influencers escogidas
crearan outfits con las prendas de la marca de acuerdo con su estilo, esencia y que lo

compartieran con su comunidad.

Esta estrategia gener6 un gran alcance y egagement con la comunidad por lo que se
mantiene hasta la fecha.
Figura 3.15

Imagen de la pagina web con el icono interactivo de WhatsApp

New in bikinis!

INICIO WHATSNEW SHOP- ULTIMASUNIDADES 50% OFF NOSOTROS FAGS (v 8 7 ossw00

NEW IN BIKINIS!

Tus favs aqui
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ANEXOS
ANEXO 1: ENTREVISTA A EXPERTOS

Validaciones con expertos

e Alexei Lock Chavera

En términos generales, la campafa le pareci6 sumamente atractiva y también aprob¢ la
idea de que la marca pueda ser pionera con un enfoque de contenido sobre moda en el
mundo de emprendimientos peruanos. Asimismo, destaco la importancia de trabajar la
campafia con un contenido en su mayoria audiovisual para poder aprovechar el bost
organico que dan las plataformas de Instagram y Tik Tok a este tipo de contenido para

asi poder llegar a tener un mayor alcance con la campatfia.

Para unificar la campafia Alexei sugiri6é que se realice un cronograma y que se publique
el primer dia de noviembre para que las personas puedan ver que veran en el mes de la
moda y genere expectativa. También sugirié que haya un concurso en el cual participen
solo con las consumidoras de Kini Kaly, porque ellas generarian contenido para la marca
ensenando realmente coémo ellas pueden combinar sus prendas en casa, considerando el
bajo presupuesto que maneja la campafia, al profesor le parecié una idea atractiva ya que

tendriamos contenido de valor sin costo.

e Luis Felipe Lazo

En suma, le pareci6 una campafia bastante solida y que puede generar que mas adelante
la marca se posicione como un referente en moda en la mente del publico consumidor
peruano. Lazo realizd sugerencias en el tema estructural como poner indicadores,
establecer KPIS y realizar un cuadro con los gastos que se van a generar durante el mes.
El docente sugiri6 que se potencie la tematica sobre tipos de cuerpo ya que le parecia un

contenido interesante que mas adelante podria llamar a fidelizar a los clientes.

En cuanto a la creacidon de contenido, el profesor sugirid que se utilicen influencers, con

la finalidad de darle nuevas caras y dinamismo a la campafia.
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ANEXO 2: ENTREVISTA DE CLIENTAS DE LA MARCA

Validacion 1: Clienta Vanessa Garcia

1. (Qué opinas de la campana en general?

En general me gusta mucho que la marca de este giro, pero me gustaria que la
informacion esté mas ordenada y que quede claro sobre qué va la campana. Quiza
con un calendario o cronograma. Que incluyas influencers me gusta, yo miro
mucho los videos de Lucia Micaella, no es super famosa, pero sus videos son de

muy buena calidad.

2. (Alguna recomendacion de mejora?
Aparte de los de la informacion mas ordenada creo que no tengo otra. Al contrario,
desde ya te digo que si o si pienso participar del concurso porque quiero mi gift
card para navidad. También amaria ver un en vivo con una influencers que nos

ensefie como quedan las prendas.

3. (Alguna vez sentiste que faltaba que alguna marca te ensefie de moda? ;O ya esta
necesidad estaba satisfecha por las influencers que sigues?
No lo habia pensado, si hay marcas extranjeras que colaboran con mil influencers
y tienen videos chéveres, yo soy fan de Revolve siempre hace eso. Pero las marcas
peruanas si se quedaron atras por ese lado, no he visto ninguna que me hable de

tendencias por lo menos.
4. ;Consideras que tienes un estilo propio?

Yo creo que si, me gustan las prendas comodas y basicas. Mi armario esta lleno

de basicos.

Validacion 2: Clienta Thania Rodriguez

1. (Qué opinas de la campaia en general?
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Me encanta, que la marca se vaya a enfocar mas en moda, yo no s€¢ mucho y a
veces se me hace dificil combinar mis prendas. Generalmente para inspirarme de
moda lo hago de influencers, pero nunca lo habia hecho de una marca, recién me

doy cuenta de eso.

2. (Alguna recomendacion de mejora?

Mas que recomendaciones de mejora, tengo recomendaciones de influencers. Mis
influencers favoritas son Nathalia Merino y también Daniela Dondero, ellas son
top y creo que sumarian mucho porque amabas tienen miles y miles de seguidores

y también veo que las quieren bastante.

3. (Alguna vez sentiste que faltaba que alguna marca te ensefie de moda? ;O ya esta
necesidad estaba satisfecha por las influencers que sigues?
Creo que mas que sentir que me faltara, es que pensaba que las marcas no hacian
€so y que su objetivo mas que todo era vender. Pero también muchas marcas
envian su ropa a influencers para que le creen contenido y yo la verdad antes de
ver ese contenido en la marca, prefiero verlo en la misma pagina de la o el

influencer.

4. ¢Consideras que tienes un estilo propio?
Esa pregunta me hago a mi también. Estoy un poco confundida ya que creo que
estoy en una etapa donde estoy descubriendo eso poco a poco, nadie te ensefia ni
te dice nunca que debes tener un estilo y esencia propia. Creo que el estilo es un

reflejo de la personalidad de cada persona.

Validacion 3: Clienta Daniela Espinoza

1. (Qué opinas de la campaia en general?
En general, la campana me parece diferente, no he visto ninguna marca que
enfoque en moda, ni mucho menos que se preocupe por que sus clientas sepan
como vestirse, ellos solo sacan prendas y ya, pero también me gusta el contenido

que manejas sobre emprendimiento por que estoy pensando en emprender gracias
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a tus videos. Me emociona mucho ver como tu marca ha crecido y ha logrado

tanto.

2. (Alguna recomendacion de mejora?
Me gustaria que, junto con este nuevo contenido, también sigas manejando temas
de emprendimiento. También le pondria un nombre, hay una marca que se llama
Meh no se si la conoces, pero hace poco lanzo una campana y tenia un nombre,

me parece creativo hacer algo asi. Podria ser mes de la moda o algo asi.

3. ¢Alguna vez sentiste que faltaba que alguna marca te ensefie de moda?

Si, me guio mucho por Tik Tok para poder crear mis looks favoritos.

4. (Consideras que tienes un estilo propio?
Si, siempre me dicen que me visto muy alegre con mucho color, no sé si eso tenga
nombre, pero siempre me he sentido muy a gusto con prendas que van fuera de lo

comun.

Validacion 4: Clienta: Marta Perez

1. (Qué opinas de la campaiia en general?
Me encanta, siento que es lo que les falta a las marcas peruanas. Tu sabes que
vengo de Espafia y ahi abunda mucho el contenido de moda en marcas de ropa.
Me encanta el lema por que siento que es inclusivo y va mucho con todo el tema
de amor propio que siempre veo que fomentas. Ademds, me siento un poco
perdida en cuanto a mi estilo personal y estoy en buisqueda de eso hasta la fecha,
asi que si tu marca me ayuda a encontrarlo yo feliz. Creo que es por que no se
mucho de moda y eso, yo solo compro lo que se ve bonito y ya, pero siento que

no siempre va conmigo.

2. (Alguna recomendacion de mejora?
Si, cuenta en un video como encontraste tu estilo propio. Por todo lo demas, amo.
El sorteo también me encanta, nos va a hacer ponernos las pilas para participar

para ganar.
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Nota: Se cuenta con el consentimiento verbal de las entrevistadas para poder su

informacion personal en el trabajo.

ANEXO 3: MATRIZ DE CONTENIDO

RED SOCIAL | FECHA

INSTAGRAM [ZYANVPA|

TIPO DE
CONTENIDO TEMA COPY
| SEMANA 1
Comienza NOVIEMBRE y en Kini
Kaly comienza el MES DE LA
MODA # @5 Archiva este post
para que no te pierdas de ninguna
dindmica, video o concurso ¥ A
partir de hoy, Kini se volvera tu
plataforma favorita de moday te
Cronograma del |ensefiara como combinar todas
mes de tus prenditas, desde lo mas basico
01/11/21 Carrusel noviembre hasta lo mas arriesgado
TREND ALERT & Si quieres
enterarte de las tendencias
Primavera-verano 21/22 este
Tendencias |video es para ti
primavera- | ¥ #tendenciasmoda
01/11/21 Video verano 21/22 |#tendencia2021 #moda
Reforzar
conocimientos
de tendencias
Historias de primavera
03/11/21]| Instagram verano 21/22
Is the most beautiful time of the
year BIKINI SEASON!! Después de
muuuucho tiempo les hemos
podido traer estos 4 hermosos
Lanzamiento de |modelos para que resaltes con tus
Carrusel bikinis bikinis ¥
i1 Blusa Valentina, 5 formas de
usarla! % @luciamicaella nos da
5 ideas por si quieres variar un
1 blusa 5 poco con tus looks, mas versatil
formas de IMPOSIBLE & #outfitsideas
05/11/21 Video usarla #fashionhacks
& ATENCION a todas las que
tienen una prenda, bikini o
accesorio de la marca & Estaes
tu oportunidad de ser premiada
07/11/21| Carrusel Concurso por tu preferencia y ganar un gift
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TIK TOK

TIK TOK

card de s/.250 ¥ Los pasos mas
sencillos delmundo % % % 1.
Arma un megalook con una
prenda o bikini de la marca ¢
2. Subela a historias o a tu feed y
ETIQUETANOS ©@

3.y Listom

Tienes hasta el dia 28 de
Noviembre para participar y el dia
29 por historias publicaremos los
mejores looks por historias y
USTEDES ELEGIRAN A LA
GANADORA & &

Tendencias primavera-verano

INSTAGRAM NNVARVZA!

Tendencias |21/22 #tendencias2021
primavera- |#tendenciasmoda #moda
01/11/21 Video verano 21/22 |#marcademoda #fashion
5 formas de usar tu blusa
1 blusa 5 Valentina #marcaderopa
formasde [#emprendimiento #fyp
07/11/21 Video usarla #fashionhacks
| SEMANA 2
Como combinar colores y que se
vea ESPECTACULAR @ % (Cual te
atreverias a usar?
¥ #circulocromatico
Como combinar | #colorimetria #colorestendencia
09/11/21 Video los colores #moda
Helena Kini un bikini de ensuefio
¥ # ¢ cumpliendo con todas
las tendencias del momento y
viene con pareo incluido,
iperfecto! < Disponible en talla S
10/11/21| Carrusel Bikinis y M 8¢
@melicasafranca combinando
Summer Blair con colores rosa 'y
Combinando [amarillo ® _ El contraste quedo
Video Summer Blair | TOP!#outfitsideas#fashionstyle
iiiEsta historia la he contado
anteriormente antes de ser la
gran comunidad que somos hoy!!!
© Me gusta compartir estos
detalles con ustedes por que se
Story Time que puede inspirar a algunas de
cémo nacié Kini | ustedes % ;Sabias la historia o es
13/11/21 Video Kaly nueva para ti? ¥
Como combinar| Como agregarle colores a tus
10/11/21 Video los colores outfits #circulocromatico
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#colorestendencia2021
#marcaderopa #outfits #moda

12/11/21

15/11/21

Video
| SEMANA 3

Video

Combinando
Summer Blair

5 looks con
prendas de Kini
Kaly

Una blusa perfecta para estas
festividades. En tallaSy M
#nuevoingreso #marcaderopa
#emprendimiento #outfit

5 Kinilooks para brillar en
diferentes ocasiones ¥ Por ahi
un pequefio spoiler de la
coleccion Knit que lanzaremos
hoy 12 del mediodia = ¥
#newin #knitwear #outfitsideas

15/11/21

Carrusel

Nuevos ingreso
top tejido

SAKURA top en rojo y lila, tejidoa
mano por artesanas peruanas,
este top es Unico y esta disponible

entallaSy M.

INSTAGRAM NETARVZA|

Video

Descubre qué
tipo de cuerpo
tienes

iDescubre que tipo de cuerpo eres
AQUI! %% Comenta que tipo de

cuerpo eres si ya lo sabes & En el

siguiente video estaremos viendo

como combinar las prendas para
resaltar todo el potencial que

tiene ese cuerpazo que te
manejas @ #tiposdecuerpo
#moda

19/11/21

Carrusel

Dia de la mujer

emprendedora

iFeliz dia de la mujer
emprendedora! ¥ Cuando
comencé con esta aventura del
emprendimiento a mis 19 afios
jamas me imaginé todo lo que
realmente implicaba ser
EMPRENDEDORA. Amanecidas,
dolores de cabezay fracasos, todo
eso es emprender, pero el camino
conlleva también satisfaccion,
amor, logros y una PASION
inagotable @ Me enamoré
perdidamente de emprender, de
mi trabajo y de Kini Kaly, todos los
dias disfruto dar el 100% de miy
me siento honrada de que
ustedes puedan acompafiarme en
esta aventura ¢ Feliz dia a mis
colegas emprendedoras que son
un FUEGO por la pasion que

llevan dentro &
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Summer Blair € Esta blusita es
best seller por segunda vezy
como no lo va a ser si es perfecta
para las festividades que se
Foto de vienen!! & Nos quedan muy
20/11/21| Carrusel Summer Blair poquitasentallaSyM @
Descubre qué
Historias de | tipo de cuerpo
20/11/21| Instagram tienes
5 looks con 5 kini looks con Lucia Micaella
prendas de Kini #outfitsideas #marcaderopa
LG e ] & 15/11/21 Video Kaly #emprendimiento
Descubre qué Leyendo sus comentarios
tipo de cuerpo #tiposdecuerpo #moda
18/11/21 Video tienes #outfitsideas
| SEMANA 4
& TREND ALERT PARTE
2 & Ustedes lo pidieron y aqui
Tendencias esta laparte2 € ¢ ;Cudlestu
Primavera- tendencia favorita?
verano 21/22 ¥ #tendenciamoda22
22/11/21 Video parte 2 #tendencias
Ladies and gentlemen... Her &
Look de Lucia Usando su Knit Mila en color
23/11/21| Carrusel Micaella amarillo con celeste pastel ©* @
iParte 1 de tipos de cuerpol
Aqui hablamos del rectangular
y triangulo que son los que
ustedes votaron por encuestas
para que salga primero
€ ¢ Recuerda que puedes usar
Qué prendas te | lo que quieras, esta solo es una
favorecen seglin| gufa por si quieres resaltar tu
tu tipo de figura y sacarle todo su potencial
25/11/21 Video cuerpo S
Empezamos con el BLACK FRIDAY
+ NEW IN. Prendas desde s/.25y
hasta 70% OFF. Ademas, por
compras mayores de s/:169 el
envio es GRATIS jEstos descuentos
INSTAGRAMPITARYZA| Post Black Friday no los volveras a ver en un afio!
No les pasa que...Knit. La
tendencia de tejidos llego para
quedarse todo este verano 2022.
Foto de nuevos |Y en honor al knit les traemos este
27/11/21| Carrusel ingresos vestido en dos colores.
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TIK TOK

Promocionando

Hoy 8pm NUESTRO PRIMER EN
VIVO donde podremos conversar
de todo un poco y les contaré
algunas cositas de la

la primera marca % Hace un tiempo grabé
emision en vivo | este video y asi me imaginé mi
30/11/21 Video de la marca primer en vivo &
Hola chicassssss aqui el primer en
vivo estaba nerviosa al comienzo,
pero después le metimos al
chisme como solo nosotras
sabemos ®® Gracias por estary
por toda su linda vibra son un
30/11/21 Video EN VIVO amor %
Tendencias Primavera-verano
Tendencias 21/22 parte 2
primavera- #tendenciasmoda2022
verano 21/22 #tendenciasverano2022
22/11/21 Video parte 2 #marcaderopa #outfitsideas
Puedes usar lo que quieras. Aqui
Qué prendas te algunos consejitos.
favorecen segun #tiposdecuerpo
tu tipo de #cuerporectangular
25/11/21 Video cuerpo #tipsdebelleza
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ANEXO 4: ALCANCE E INTERACCION DEL
CONTENIDO EN INSTAGRAM

< Estadisticas de la publicacion

L 4 Q 4
169 5 6
Resumen ®

Cuentas alcanzadas
Interacciones con el contenido

Actividad del perfil

Alcance ®

7.562

Cuentas alcanzadas

7562

235

13

<

N
i ; S F‘\f“
¢

L 4 Q v
280 19 23

Resumen ®
Personas alcanzadas
Interacciones con el contenido

Actividad del perfil

Alcance ®

16.675

Estadisticas de la publicaciéon

155

16.675

477

604
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4 Estadisticas de reels

3 TREND ALERT J Si quieres enterarte de las...

1ln kinikaly - Audio original
1 de noviembre de 2021 - Duracién 0:59

[ 4 L 4 Q 4 n
16475 552 32 32 143

Alcance ®

15.734

Cuentas alcanzadas

Reproducciones 16.475

Interacciones con el contenido ® 759

4 Estadisticas de reels

‘el

i1 Blusa Valentina, 5 formas de usarla! 9y @luci...

1ln kinikaly - Audio original
5 de noviembre de 2021 - Duracion 0:26

| 4 L 4 Q v n
22898 404 14 13 126

Alcance ®

15.507

Cuentas alcanzadas

Reproducciones 22.898

Interacciones con el contenido ® 557
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4 Estadisticas de la publicacién

7 de noviembre de 2021 a las 10:23

171 0 34 29

Resumen ®
Cuentas alcanzadas 6.019
Interacciones con el contenido 234

Actividad del perfil 109

Alcance ®

6.019

Cuentas alcanzadas

< Estadisticas de la publicacion

10 de noviembre de 2021 a las 11:26

L 4 [ ] v n

221 5 26 165
Resumen ®
Cuentas alcanzadas 7.945
Interacciones con el contenido 417
Actividad del perfil 147
Visitas a la pagina del producto 0
Alcance ®

7.945

Cuentas alcanzadas

4 Estadisticas de reels

Como combinar colores y que se vea ESPECTA...
Il TWICE - The Feels

9 de noviembre de 2021 - Duracion 0:59

» [ ] Q 4 n
8971 309 28 1 69
Alcance ®
8.455

Cuentas alcanzadas

Reproducciones 8.971

Interacciones con el contenido ® 417

4 Estadisticas de reels

@melicasafranca combinando Summer Blair co...

11 de noviembre de 2021 - Duracion 0:15
[ 4 L 4 Q v N
16373 193 13 13 99
Alcance ©®
10.918

Cuentas alcanzadas

Reproducciones 15.373

Interacciones con el contenido ® 318
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< Estadisticas de reels

Esta historia la he contando anteriormente ante...

i kinikaly - Audio original

13 de noviembre de 2021 - Duracién 0:51

> [ a 4 n
11929 288 6 16 66
Alcance ®
10.338

Cuentas alcanzadas

Reproducciones 11.929

Interacciones con el contenido ® 376

4 Estadisticas de anuncios

Contenido publicado el 15 de noviembre de 2021 a las 9:10

Q A4 n
317 4 10 155
Resumen ®
Personas alcanzadas 36.843
Interacciones con el contenido 486
Actividad del perfil 917

Objetivo del anuncio
Visitas al perfil 806
Del ultimo anuncio

Alcance ®

36.843

< Estadisticas de reels

5 Kinilooks para brillar en diferentes ocasiones...

Il kinikaly - Audio original

15 de noviembre de 2021 - Duracion 0:08
> L 4 @ v n
16890 n 13 16 68
Alcance ©®
11.808

Cuentas alcanzadas

Reproducciones 16.890

Interacciones con el contenido ®308

< Estadisticas de la publicacion

19 de noviembre de 2021 a las 15:14

L J & v |

225 10 1" 52
Resumen ®
Cuentas alcanzadas 7.949
Interacciones con el contenido 298
Actividad del perfil 185
Alcance ®

7.949

Cuentas alcanzadas
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< Estadisticas de la publicacion

20 de noviembre de 2021 a las 8:44

( Q v
291 20 8
Resumen ®

Cuentas alcanzadas
Interacciones con el contenido

Actividad del perfil

Alcance ®

9.677

Cuentas alcanzadas

14 Estadisticas de la publicacion

(4 Q v
449 5 10
Resumen ®

Cuentas alcanzadas
Interacciones con el contenido

Actividad del perfil

Alcance ®

9.235

Cuentas alcanzadas

143

9.677

462

288

9.235

538

338

4 Estadisticas de reels

@ TREND ALERT PARTE 2 [J Ustedes lo pidiero...

tln kinikaly - Audio original

22 de noviembre de 2021 - Duracién 0:54

| 2 L 4 & A4 n
17621 474 13 12 98
Alcance ®
13.394

Cuentas alcanzadas

Reproducciones 17.621

Interacciones con el contenido ® 597

4 Estadisticas de reels

iParte 1 de tipos de cuerpo!  Aqui hablamos d...

Il kinikaly - Audio original
25 de noviembre de 2021 - Duracion 1:00

» L @ 4 n
5444 104 3 5 23
Alcance ®
5.488

Cuentas alcanzadas

Reproducciones 5.444

Interacciones con el contenido ® 135
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4 Estadisticas de la publicacion

'BLACK FRIDAY

25 de noviembre de 2021 a las 22:23

]
o9
&

Resumen ®
Cuentas alcanzadas
Interacciones con el contenido

Actividad del perfil

Alcance ®

4.588

Cuentas alcanzadas

4.588

85

157

< Estadisticas de reels

iDescubre que tipo de cuerpo eres AQUI! i Co...

y - Audio original

e 2021 - Duracion 0:59

B L [ ] 4 n
10208 268 13 16 64
Alcance ®
8.347

Cuentas alcanzadas

Reproducciones 10.208

Interacciones con el contenido ® 361

Nota: Las imagenes corresponden al 9 de diciembre de 2022, por lo que pueden variar

el alcance e interaccién con respecto a los cuadros presentados en el apartado de

Fundamentacién Profesional.
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ANEXO 5: ALCANCE E INTERACCION DEL
CONTENIDO EN TIK TOK

< Anilisis del video

Datos desde la hora de publicacion: 1de nov de 202114:16 ©

> L 4 @ » Al

25K 2,083 16 93 169
Los datos se actualizaron el 7/12/2022. ()

Tiempo de reproduccion total 155 h:13 min:42 s
-45 s (comparado con hace 1d)

Media de tiempo de visualizacion 215s
-0.1s (comparado con hace 1d)

Vio el video completo 117%

0.01% (comparado con hace 1d)

Audiencia alcanzada 23,507

+1(comparado con hace 1d)

Visualizaciones del video por seccién ()

para ! _ -
Perfil personal . 1%

Siguiendo | 1%

4 Analisis del video

Datos desde la hora de publicacion: 10 de nov de 202109:15 ®

> L 4 ® 4 A

3,730 265 4 25 36
Los datos se actualizaron el 7/12/2022. ()

Tiempo de reproduccion total 17 h:28 min:0 s
+0.9 s (comparado con hace 1d)

Media de tiempo de visualizacion 16.3 s
-0.1s (comparado con hace 1d)

Vio el video completo 10.38%
-0.01% (comparado con hace 1d)

Audiencia alcanzada 4,599

+1(comparado con hace 1d)

Visualizaciones del video por seccién ()

Para ! _ P
Perfil personal _ 20%
Siguiendo . 4%

< Analisis del video

8610s

Datos desde la hora de publicacion: 7 de nov de 202112:34 ®

> L 4 ® » =

2,695 10 4 2 5

Los datos se actualizaron el 7/12/2022. ()

Tiempo de reproduccién total 8 h:57 min:37 s
+0.0 s (comparado con hace 1d)

Media de tiempo de 18s
visualizacion +0.0 (comparado con hace 1
s d)

Vio el video completo 1716%

+0% (comparado con hace 1d)

Audiencia alcanzada 2784
+0 (comparado con hace 1d)

Visualizaciones del video por seccién ()

Para i _ 50%
R pesoral _ P
Siguiendo . 5%

< Anlisis del video

Datos desde la hora de publicacion: 10 de nov de 202110:36 @®

> L 4 @ » R

2,362 95 5 1 16
Los datos se actualizaron el 7/12/2022.

Tiempo de reproduccién total 4 h:48 min:9 s
+0.0 s (comparado con hace 1d)

Media de tiempo de 72s
visualizacién +0.0 (comparado con hace 1

s d)
Vio el video completo 10.31%

+0% (comparado con hace 1d)

Audiencia alcanzada 2,138
+0 (comparado con hace 1d)

Visualizaciones del video por seccién ()

R paates] _ =
Siguiendo I4%

Para ti
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< Analisis del video

Datos desde la hora de publicacién: 15 de nov de 202118:17 ®

> L 4 2 » n

3,041 110 0 5 6
Los datos se actualizaron el 7/12/2022. (O

4 h:28 min:25 s

+0.0 s (comparado con hace 1d)

Tiempo de reproduccion total

Media de tiempo de 53s
visualizacion +0.0 (comparado con hace 1

s d)
Vio el video completo 30.43%

+0% (comparado con hace 1d)

Audiencia alcanzada 2758
+0 (comparado con hace 1d)

Visualizaciones del video por seccién ()

Perfil personal

Siguiendo 7%

< Analisis del video

Datos desde la hora de publicacion: 22 de nov de 202113:09 (®

> L 4 @ » [

43K 1,649 6 64 187
Los datos se actualizaron el 7/12/2022. ()

202 h:58 min:56 s

+29.8 s (comparado con hace 1d)

Tiempo de reproduccién total

Media de tiempo de visualizacion 15.4s
-0.1s (comparado con hace 1d)

Vio el video completo 417%
-0.01% (comparado con hace 1d)

Audiencia alcanzada 80,693

+2 (comparado con hace 1d)

Visualizaciones del video por seccién ()

Perfil personal 3%

< Anélisis del video

b

Wil
Pe T

#
&
Datos desde la hora de publicacion: 18 de nov de 202112:20 ®

4 L 4 @ » n

1773 80 3 5 8
Los datos se actualizaron el 7/12/2022. ()

10 h:27 min:38 s

+0.0 s (comparado con hace 1d)

Tiempo de reproduccion total

Media de tiempo de 209s
visualizacion +0.0 (comparado con hace 1

s d)
Vio el video completo 4.5%

+0% (comparado con hace 1d)

Audiencia alcanzada 1,799
+0 (comparado con hace 1d)

Visualizaciones del video por seccién ()

S personal _ o
Para ti l 8%

Siguiendo I 2%

< Anlisis del video

Datos desde la hora de publicacién: 25 de nov de 202117:33 ®

4 L 4 ® » L

37K 1,918 9 25 291
Los datos se actualizaron el 7/12/2022. ()

216 h:53 min:28 s

+1.7 min (comparado con hace 1d)

Tiempo de reproduccion total

Media de tiempo de 203s
visualizacion +0.1 (comparado con hace 1

s d)
Vio el video completo 5.21%

-0.01% (comparado con hace 1d)

Audiencia alcanzada 61,618
+6 (comparado con hace 1d)

Visualizaciones del video por seccién ()

P stERie _ it

Hashtag 1%
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Nota: Las imagenes corresponden al 9 de diciembre de 2022, por lo que pueden variar
el alcance e interaccion con respecto a los cuadros presentados en el apartado de

Fundamentacién Profesional.
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INFORME DE ORIGINALIDAD

S 7 T o

INDICE DE SIMILITUD FUENTES DE INTERNET ~ PUBLICACIONES TRABAJOS DEL
ESTUDIANTE

FUENTES PRIMARIAS

castbox.fm 20/
0

Fuente de Internet

.

repositorio.ulima.edu.pe ’] o
0

Fuente de Internet

=)

hdl.handle.net 1 o
0

Fuente de Internet

e

americasmi.com
<l %

Fuente de Internet

-~

tesis.pucp.edu.pe <1 o
0

Fuente de Internet

o

Hernandez Moreno Maria Guadalupe. <1 o
"Procesos de remocion en masa en ’
Motozintla de Mendoza, Chiapas", TESIUNAM,

2011

Publicacién

.scribd.
es.scribd.com <1%

Fuente de Internet

=

Submitted to University of Winchester <1
%

Trabajo del estudiante




www.apnoticias.pe

Fuente de Internet

<1%

emprendedorestv.pe

FuentEdeInternet p <1 %
5f6¢c33021556a.site123.me

Fuente de Internet <1 %
Submitted to Universidad de Piura

Trabajo del estudiante <1 %

www.spd.gba.gov.ar <1
Fuente de Internet %
www.tdx.cat

Fuente de Internet <1 %

Submitted to Universidad San Ignacio de <1 o
Loyola
Trabajo del estudiante

economiatic.com <1
Fuente de Internet %
workandstudy.travel

Fuente de Internet y <1 0/0
www.dmcc.usach.cl

Fuente de Internet <1 %
www.dspace.espol.edu.ec

Fuente delnt(Ernet p <1 %




OZONE GROUP S.A.C.. "PAD de la Adecuacion <1 o
de Dos (02) Componentes Auxiliares: Tanque °
de Almacenamiento de Combustible N° 3 de
50 000 Galones y Poza APl de 5 000 Galones,
de la Central Térmica Dolorespata-
|GA0019482", R.D. N° 0089-2022-

MINEM/DGAAE, 2022
Publicaciéon
Ramirez Espinosa de los Monteros Fredie <1
) . %
Manuel. "Oportunidades y limitaciones del
teletrabajo en México", TESIUNAM, 2004
Publicaciéon
dspace.uniss.edu.cu

FuerEe de Internet <1 %

innovawebperu.com <1
Fuente de Internet %

esquisa.bvsalud.or

IEJenteqdeInternet g <1 %
repositorioacademico.upc.edu.pe

Fuelr?te de Internet p p <1 %
serviart.com

Fuente de Internet <1 %
www.losandes.com.ar

Fuente de Internet <1 %
WWW.mundosnow.com

Fuente de Internet <1 %




rebellion.global <1 o

Fuente de Internet
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