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Resumen

Las marcas de moda locales tienen gran potencial en sus disefios, sin embargo, gran
cantidad de éstas no son conocidas debido a la falta de publicidad para promocionarse
y hacerse conocidos. Es por ello que la presente investigacion tuvo como objetivo
principal la propuesta de una campafa publicitaria para posicionar la marca de moda

Evelyn Mija en la ciudad de Chiclayo.

La muestra fue de 20 personas que visitan el showroom “Concepto” ubicado en la Av.
Santa Victoria 639 Nivel 4 — Chiclayo, utilizando encuestas como instrumento de
recoleccion de datos. Se obtuvo resultados del posicionamiento en el que se encontraba
la marca y el medio mas adecuado para la publicacién de la campafa. Finalmente se
realizo la propuesta de la campafia publicitaria para el posicionamiento de la marca de
moda “Evelyn Mija”, la cual fue validada y aprobada por especialistas en las areas de

disefio y comunicacion.

Se empled el disefio de investigacion propositivo, utilizando Microsoft Excel para

analizar e interpretar los datos que se obtuvieron de manera estadistica.

Finalmente se concluye que el 40% de la poblacion identificaba a la marca de moda
Evelyn Mija como Chiclayana, pero el 70% no sabia que dicha marca naci6 en la ciudad
de Chiclayo, esto demuestra que la marca no ha tenido un adecuado posicionamiento

en la mente de sus consumidores chiclayanos.

Se recomienda crear nuevas teorias y discusiones en torno a lo que significa la
publicidad y campafia publicitaria, ya que éstas ayudan con el mejor desarrollo de otros

proyectos e investigaciones.

Palabras claves: Posicionamiento, Identidad, Campaiia, Publicidad, Marca,

Moda.
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Abstract

The local brands of fashion have great potential in their designs, however, great amount
of these aren't known due to the lack of advertising to promote and make known its
brand. This is why the present research had as a main objective the proposal of an

advertising campaign to position the fashion brand Evelyn Mija in the city of Chiclayo.

The sample was 20 people who visited "Concept" a showroom located in the Santa
Victoria avenue 639 level 4 - Chiclayo, using surveys as an instrument of data collection.
The results obtained of the brand positioning where it was found and the more
appropriate way for the publication of the campaign. Finally the proposal of the campaign

advertising was realized for the positioning of the fashion brand "Evelyn Mija".

This design research applied was propositional, using Microsoft Excel to analyze and

interpret data which were obtained in a statistic way.

Finally is conclude that the 40% of the population identified the fashion brand Evelyn
Mija as Chiclayana, but the 70% did not know that such brand was born in the city of
Chiclayo, this shows that the brand did not have had a right positioning in the mind of

their consumers chiclayanos.

It is recommended to create new theories and discussions on what it means the publicity
and advertising campaign, because these help with the best development of other

projects and research.

Key words: Positioning, Identity, Campaign, Advertising, Brand, Fashion.
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CAPITULO I. INTRODUCCION

1.1. Realidad Problemaéatica

Actualmente nos encontramos cada vez con mercados mas competitivos y
globalizados, por lo que las organizaciones se plantean el reto de diferenciarse
o morir. Ante esta situacion la marca se convierte en instrumento clave como
estrategia de comunicacion del valor afiadido de las empresas. Una marca con
una identidad fuerte es la forma mas eficiente de crear y mantener una valiosa

ventaja competitiva.

En este sentido, en el sector de la moda, cada vez es mas importante la apuesta
de las marcas en sus estrategias de comunicacion, sobre todo cuando estas
empresas tienen buenas expectativas de crecimiento nacional e internacional.

(NUfez, 2012).

El posicionamiento en las marcas es la representacion de la percepcion que
tienen los consumidores respecto a una marca, sus atributos y en relacién con
la competencia. Se basa en como los consumidores usan la mente,
especificamente el proceso de retener la informacion necesaria de la identidad
de la marca para asociar una marca con uno o varios atributos a la vez. Por tanto,
€S un proceso gue no tiene que ver con el producto en si mismo, sino con la

mente de los consumidores. (Pérez, 2012)

Por lo tanto, la moda, la identidad de marca y la publicidad van de la mano, ya
gue esto contribuye con el posicionamiento de las marcas, a través de su
identidad, haciéndolas que brillen de formas muy creativas, generando asi mayor

impacto en la sociedad.



Venezuela es un pais en el cual se evidencia el gran talento de algunos
disefiadores independientes como en el arte de confeccion de prendas y
accesorios. Disefiadores como Yenny Bastida o Greicy Brancho, quienes han
sabido llevar correctamente una linea publicitaria ejemplar, tienen marcas que

se mantienen en crecimiento. (Venezuela CoolHunting, 2016)

Las marcas de moda que son nuevas, con disefiadores principiantes y poco
conocidos en el mercado; tienen que utilizar las diferentes estrategias y
herramientas de comunicacién y disefio para hacer que su marca e identidad sea

conocida por su publico correctamente.
Aveledo y Carbonell (2012), mencionan que:

Los disefiadores emergentes caraquefios ofrecen nuevas propuestas
creativas para ganarse un lugar dentro del mercado, que se caracteriza
por tener un publico indiferente, prendas sumamente innovadoras, piezas

publicitarias creativas y marcas nacionales altamente competitivas.

Otros elementos que hacen mas dificil el trabajo de los jévenes
disefiadores son: el aumento de precios, las carencias, el régimen
cambiario. Pese a que el mercado venezolano sea amplio para estos
productos, los elementos mencionados anteriormente perjudican el
progreso de las marcas, dificultando asi su rendimiento y duracion dentro

del mercado.

La industria de la moda en el Peru evidencia tener talento para el disefio, a pesar
de ello, aun dominan el mercado las marcas reconocidas a nivel mundial que
han sido creadas en las capitales de la moda como Londres, Milan o Paris. El

Perud es un pais que carece de informacién con respecto a marcas locales, y una
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de las causas es la falta de estrategias que el disefio brinda para la promocion

de las marcas, lo que retrocede el posicionamiento de ellas en el mercado.

Las marcas locales que son casi nuevas en el mercado, y no son conocidas,
deben buscar estrategias de comunicacién efectivas para poder ser conocidos

de manera adecuada por el publico. (Coloma, 2015)

Este panorama planteado parece ser dificil de combatir, sin embargo, podria ser
mejorado a través de la aplicacion de una campafa publicitaria que ayude a la
marca a transmitir el mensaje que se desee de una manera adecuada e
interactiva, y genere asi un mayor reconocimiento por parte de su publico

objetivo.

Evelyn Mija, disefiadora y dueiia de la marca de moda independiente que lleva
su nombre, que nacié en el afio 2015, como parte de un proyecto personal, en el
gue plasma su visiébn del mundo en el disefio de las prendas con estilo
minimalista y personalizado que realiza. Tiene como propuesta un estilo singular,
urbano, confortable y espontaneo. El objetivo de la marca es disefiar prendas
con las que uno se sienta identificado, y sea libre de mostrar su personalidad y
estilo. Por ello necesita consolidar su marca de moda dentro del mercado
Chiclayano. Una campafia publicitaria que refleje la identidad de la marca, es
una herramienta de suma importancia para la marca, que se caracteriza por sus

disefios elegantes, modernos, creativos y Unicos.

Es por ello que la finalidad de esta investigacion fue proponer una campafa
publicitaria para la marca de moda Evelyn Mija que permita ser posicionada
dentro del mercado chiclayano y asi mostrar a su publico la linea original y

moderna de ropa.
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1.2. Antecedentes de estudios

No se han encontrado estudios nacionales que hagan referencia a la temética
en cuestion, sin embargo, existen diferentes estudios internacionales de suma
importancia que han permitido tener conocimiento de resultados anteriores sobre

la problemética de esta investigacion, por lo que cabe mencionar los siguientes:

En el ambito internacional:

Hurtado (2010), en su tesis: Identidad visual corporativa para la empresa: Stars
& Co, del Instituto Tecnoldgico de Sonora, México, para conseguir la titulacion

como Licenciado en Disefo Grafico, tiene como conclusion:

Creando la identidad visual para una empresa no solo se contribuye a que
esta sea conocida en el mercado, también se logra el crecimiento y

satisfaccion personal.

El desarrollo del proyecto de identidad se realiz6 exitosamente en el
periodo establecido. Se planted un manual de identidad visual para luego
elaborar una campafia publicitaria que promueva y dé a conocer la
empresa “Star & Co”, que tiene como servicio el alquiler de lockers. Ya
que esta empresa es nueva dentro del mercado, cuenta con pocos
recursos, lo cual fue una de las limitaciones que dificulté el desarrollo del

proyecto.

Se pudo observar lo importante que es la identidad visual para la empresa,
ya que es la base para elaborar una campafa publicitaria eficaz,
fundamental para las empresas que empiezan a trabajar en un nuevo

mercado.
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Con la realizacion del proyecto de identidad visual se demuestra lo
importante que esta es para una empresa. Las empresas que no cuentan
con un nombre, simbolo, o color que las identifique, no seran conocidas
por el publico, no podran realizar publicidades o propagandas efectivas, y

por ende, no lograran vender o crecer.

Es por ello que, para introducir un nuevo producto o servicio dentro del
mercado, es necesario que la empresa se preocupe por tener una
identidad que haga que se diferencie y sea Unica a comparacion de otras
empresas. Se requiere de un logotipo, colores y tipografia que la distinga
y destaque dentro del mercado. La tipografia debe ser facil de leer, y al
igual que el simbolo, esta debe ser sencilla, para que el publico recuerde

con facilidad el nombre y simbolo que identifica a la empresa

Aveledo y Carbonell (2012), en su proyecto especial: Estrategia comunicacional

para un disefiador venezolano emergente. Caso: Marca de carteras Lucie, de la

Universidad Catolica Andrés Bello, Caracas — Venezuela; para optar el grado en

Comunicacion Social con mencion en Comunicaciones Publicitarias, concluye

que:

Es de suma importancia conocer el publico al que una marca va a dirigirse,
como por ejemplo: datos demograficos, clase social, personalidad, estilo
de vida, las conductas del consumidor gusto, etc. Asi se pueden evitar
equivocaciones al momento de realizar el mensaje que se desea enviar al
publico, de este modo se va a generar un mejor reconocimiento para con

la marca.
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Es indispensable que el consumidor logre quedar satisfecho con su
compra, ya que el pasar informacion de persona a persona, es esencial
para que una marca crezca, y de mucha ayuda para estrategias de

comunicacién con poco presupuesto.

Esta apareciendo una generacion Venezolana atraida hacia la moda y

confeccion.

Para los disefiadores que no poseen los medios econdmicos suficientes
para emplear en publicidad masiva, las redes sociales han sido de mucha
ayuda para ellos y su crecimiento, ya que es una buena manera de dar a

conocer su marca de una forma casi gratuita.

Garcia (2014), en su tesis: La publicidad en la industria de la Moda, de la
Universidad de Valladolid, Segovia: Espafa, para optar grado en Publicidad y

Relaciones Publicas, concluye que:

Tanto la moda como las tendencias estan atadas a diversos componentes
tanto internos como externos que perjudican a la poblacién, como por

ejemplo la tecnologia, el clima, la economia, la cultura.

Desde que apareci6 la moda y la publicidad, han variado constantemente
para poder adaptarse a las singularidades de la poblacién. Se destaca la
fuerte relacién que se ha generado entre la indumentaria y la sociedad
desde diferentes situaciones y contextos. Sin embargo, no todo el tiempo
la publicidad y la moda es la que se adapta a la poblacién, algunas veces

también fomentan algunas alteraciones en las sociedades.
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El avance e incremento de informacion ha influenciado en nuestra
sociedad de diferentes modos. También las tendencias en la moda lo

hicieron, y se adaptaron a los diferentes cambios en nuestra sociedad.

Una reflexion principal en este proyecto es que a causa del avance en la
tecnologia, en la informacién, la publicidad y el marketing, se ha creado
un modelo de adecuacién y transmisién de las tendencias, como:
modificacion para publicitar a través de los blogs y las redes sociales. Asi

es como las personas pueden ser consumidores potenciales.

Los duefios de las marcas crean estrategias en base a lo ultimo en
tecnologia y redes. Una de las creaciones con mayor aprovechamiento

por los empresarios es el internet.

Con ello se refleja lo flexible y dinAmica que se ha vuelto la sociedad,

dando lugar a vidas préacticas y liberales.

Conforme transcurre el tiempo, las personas en el mundo entero se
integran al auge de los medios de comunicacion, y a la amplia y variada
informaciéon con un masivo acceso. Sin embargo, es indispensable
conocer lo que llegard a pasar en una sociedad llena de costumbres,

pensamientos, creencias, etc.

Conforme se vaya globalizando la informacion, se lograra tener mayor

validez y alcance en la sociedad.

Contreras (2016), en su tesis: Campafia publicitaria para fomentar identidad en
la compra de ropa Guatemalteca e impulsar la produccion textil. Caso: progresiva

Jeans, en Guatemala, concluye que:
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1. Una campafa publicitaria efectiva necesita contar con proyeccion a
través de fotografias en redes sociales populares como: Facebook e

Instagram y circuitos de vallas publicitarias.

2. Expertos entrevistados y clientes potenciales, prefieren ver fotografias
de modelos en plano general, luciendo el vestuario, acompafado de una

locacion que le brinde armonia.

3. La utilizacion de frases para una campafia publicitaria en fotografias,
deben de ser cortas y directas, con palabras que identifiquen al

guatemalteco y la marca de ropa.

4. Si existe la identidad o preferencia por las telas y productos que son
fabricados en Guatemala debido a que existe el habito de comprar en

tiendas nacionales.

5. Clientes actuales y potenciales buscan mejoras continuas de las
prendas en Progresiva, como variedad de tallas, disefios, colores y que

las prendas sean Unicas y originales.

1.3. Teorias relacionadas al tema

1.3.1. Identidad Corporativa

Gran cantidad de empresas aun piensan que “identidad” hace referencia

a logotipos, o en el peor de los casos, creen que es la imagen.
Como afirma Costa (2009):

La identidad corporativa es un método de comunicacién que se

debe integrar a las tacticas o estrategias globales de una empresa
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para que tenga presencia en todas sus producciones vy

manifestaciones.

La identidad es el estilo Unico de la comunicacion utilizada por una
corporacion, que esti dentro de los diversos elementos que la
componen. La permanencia de los elementos de la identidad
utilizada por la empresa, son de suma importancia para que la
marca se haga notar, tenga mayor valor, y permanezca en la mente

del consumidor.

Identidad corporativa es un término técnico de suma utilidad para
las empresas, sin embargo, para el publico es inexistente; lo
existente son las experiencias o vivencias, como la confianza,
satisfacciones, aprobacion hacia una empresa, marca o imagen. La
imagen publica es la que se construye y queda en la mente de la
poblacién a partir de diferentes estimulos relacionados a la

empresa.

La identidad corporativa es la que causa este tipo de relaciones, en
las cuales son reconocidos, memorizados e identificados por
diversas indoles. Puede ser por la percepcion de los mensajes ya
sean sencillos o dificiles que se transmiten en diferentes medios y
soportes, o también por las experiencias que se han obtenido con
los servicios o productos de la empresa, inclusive de personas

externas que llega continuamente y de manera diversa.

Costa (2009), menciona el proceso de transformar la identidad en imagen:

17



a. La identidad objetiva, (lo que es la empresa) equivale a los datos
gue describen quien es con respecto a una persona en su documento

de pasaporte o identidad, que se puede leer o ver (solo leer o ver).

b. Su personalidad, su manera de ser, su actitud, su caracter, su
conducta, es lo que lo llena de vida y peculiaridad como sujeto, y estos
datos no estan en un documento, estos se descubren y se interpretan

segun la experiencia personal.

c. Las percepciones (a) y experiencias (b), ayudan a construir una
recopilacion mental para definir a una persona. Se vuelve un
conocimiento permanente en la memoria, y cuando la vemos o nos la
mencionan esta se hace presente. La actitud u opinién que tengamos
con respecto a esta persona estardn determinados por la imagen que

creamos de ella.

Si en “a“ la empresa o persona no logra captar nuestra atencién, no
continuaremos a la “b”, si en la “b” tampoco nos interesé no

continuaremos a la “c”.

Esta teoria demuestra la importancia de la identidad, ya que es el interior
de la empresa, el ADN, refleja que es indispensable saber “qué es y qué
hace” la empresa; ya que de ello depende el reconocimiento de una

marca, sin esto, una marca puede pasar desapercibida en el mercado.
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1.3.2. Posicionamiento:

1.3.2.1. Segmentacion de Mercado:
Segun describe Fisher y Espejo (2011), “La segmentacion consiste
en identificar a grupos de compradores semejantes, para ello, se
dividen los segmentos segun lo que requieran o deseen los
usuarios.”
En el mercado actual existen diferentes clases de usuarios o
consumidores, que tienen distintas necesidades y deseos para
satisfacer, es por ello que surge la preocupacion por definir cual
sera el mercado al que nos dirigiremos.
Dado que el mercado nacional es muy variado, es necesario hacer
una segmentacion de mercado, ya que contribuye en la formacion
de grupos que se dividan segun los deseos y necesidades que
tienen en comun. Esto es muy importante para las empresas u
organizaciones, porque les da la oportunidad de tener bien definido
su publico objetivo y asi proporcionar los bienes o servicios que sus
consumidores requieran.
Fisher y Espejo (2011), afirman que:
Hay tres alternativas para los vendedores que estan dentro
de un mercado variado: ofrecer un articulo exclusivo con la
confianza de que un gran numero de personas lo va a
adquirir; ofrecer un articulo ideal dirigido a cierto sector en el
mercado; u ofrecer un articulo con varias versiones para un

publico variado.
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Algunas empresas se lanzan al mercado sin antes realizar una
segmentacion para su producto o servicio, lo cual hace que se
introduzcan en el mercado practicamente a ciegas, y ello puede
hacer que su negocio fracase. Sin embargo, después de lanzado
su producto o servicio, ellos pueden observar cuales son las
caracteristicas del consumidor que lo adquiere con mas frecuencia
0 en el que esta mejor posicionado, pero no obtendra los resultados
deseados en su negocio, ya que no ha contado con una adecuada
segmentacion.

Fisher y Espejo (2011), mencionan que “los componentes que
poseen los submercados son semejantes en referencia a las
necesidades, comportamientos o preferencias, debido a ello, cada
uno requiere diferentes programas de mercadotecnia. (Revisar
anexo N° 2 — Grafico N° 1 y cuadro N° 1).

Estrategias de segmentacion del mercado:

Se debe aclarar que, al momento de segmentar, y hacer la
seleccién de una parte del mercado, los demas segmentos quedan
descartados, por ello, el negocio debe decidir a qué segmento ira
dirigido su producto o servicio.

Segun menciona Fisher y Espejo (2011), en el libro titulado
Mercadotecnia, existen tres estrategias para poder segmentar,
estas son:

a. Mercadotecnia Indiferenciada: El negocio no se dirige a solo un
segmento en el mercado, identifica a todos los segmentos como un

grupo con necesidades parecidas, y genera un esquema de
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mercadotecnia a través de las 4 P, para varios usuarios,
apoyandose en medios de publicidad.

b. Mercadotecnia Diferenciada: Es un método en el que se trata a
cada usuario como si fuera unico en el mercado, generando varios
segmentos y disefiando diferentes programas para cada uno. Asi
se realizan productos diversificados, mayor cantidad de ventas a
través de canales diferentes.

c. Mercadotecnia concentrada: Busca obtener una excelente
posicion en el mercado, ya sea en pocas areas, en lugar de tener
menos cantidad en un mercado mas amplio.

Criterios parala segmentacién del mercado:

Fisher y Espejo (2011) mencionan que “al momento de segmentar
los mercados intervienen diferentes causas.” (Revisar anexo N°2 —
Grafico N°2); para conocer de manera mas profunda el mercado y

obtener datos exactos es necesario combinarlas.”

1.3.2.2. ¢En qué consiste el posicionamiento?:

Como mencionan Ries y Trout (1981), “para poder triunfar en la

actualidad, es necesario ver la realidad, para ello se debe tener en cuenta

la que esta en la mente del consumidor o posible consumidor.”

Crear algo nuevo o que aun no esté en el pensamiento de las personas,

y ser mas creativo, poco a poco es mas complicado y poco posible de
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Para el posicionamiento, su enfoque principal no esta en crear algo
diferente o completamente nuevo, sino en emplear lo que ya esta en
nuestra mente, y reenfocar o manipular lo que ya existe.
Ries y Trout (1981), afirman que “actualmente el publico no tiene reaccion
alguna sobre las estrategias que fueron eficaces hace mucho tiempo
atrads. Ahora existen muchos productos, servicios, compaiiias, marcas, es
decir, hay mucho “ruido” en la sociedad, en el mercado.”
El mensaje sobresimplificado:
Actualmente se vive en una sociedad que esta sobrecomunicada y la
manera mas efectiva de comunicar se logra brindando mensajes cortos y
sencillos.
Para Ries y Trout (1981), “en la comunicacion, decir menos, es mas. Para
entrar a la mente de quien nos dirigimos, se tiene que simplificar el
mensaje, decirlo de manera clara y directa, y reducirlo mas para lograr
una buena recordacién.”
Las personas especialistas en comunicar a los usuarios, saben que es
necesario transmitir mensajes lo mas simplificados posible. Como
mencionan Ries y Trout (1981):
El volumen de la comunicacién es el principal enemigo que impide
generar el impacto que deseas en tus mensajes. Cuando veas cual
es el problema podras entender la solucion que debes elegir. Para
poder comunicar sobre las ventajas de cierto producto, servicio o
sobre usted mismo, no se debe buscar la solucion dentro del

problema, sino dentro de la mente del consumidor.
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Por lo tanto, si el mensaje llegara de manera parcial al receptor,

nos debemos concentrar en la manera que es percibida, y no en la

realidad que muestra el producto.
Como mencionan Ries y Trout (1981), “la inversion en el proceso, la
concentracion en el cliente y no en el servicio o producto, permite
simplificar el proceso para seleccionar. Ademas, se conocen principios y
conceptos que pueden contribuir a que la comunicacion logre mayor
efectividad.
La teoria contribuye a la identificacion adecuada del segmento de
mercado que es representativo de la marca, a través de los criterios de
segmentacion que son: geograficos, demogréficos, psicogréficos y cual es
la posicién del usuario, lo que ayuda a predecir los requerimientos de los
consumidores.
Plantear el segmento es de suma importancia para el posicionamiento de
las marcas, y actualmente, existen diferentes enfoques, ya que se podria
decir que todo esté creado, y es por ello que muchas marcas reutilizan las
ideas o creaciones que ya estan en el mercado para generar un nuevo
posicionamiento. Para contribuir con el posicionamiento se requiere de
una adecuada comunicacion, para lo que es necesario simplificar los
mensajes (Io menos, es mas), y esto es muy utilizado en la publicidad que

se realiza en el ambito de la moda, ya que genera mayor recordacion.
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1.3.3. La Publicidad desde la Teoria de la Comunicacioén

La publicidad es cada vez mas reconocida, ya que no puede evitar la tarea
de informar y de contribuir con algo nuevo sobre el producto para poder
conquistar al publico. Y sin necesidad de abandonar su capacidad de
persuasion, la publicidad pide para si el valor de la informacién, lo cual no
puede ser algo negativo en su definicion. (Eguizabal, R. 2007: 42)
También se ha comprobado débil la vinculacion del fenébmeno publicitario
a lo rigurosamente comercial. Como menciona Méndiz (2013):
Puede que la publicidad y el marketing se hayan mostrado durante
gran cantidad de tiempo como actividades que solo competen a las
empresas, pero en los ultimos afios este fendmeno publicitario ha
ido creciendo en otros entornos diferentes a las empresas y mucho
mas cercanos a la transicion de ideas. Estos son algunos casos:
instituciones del Estado, ONGs, instituciones benéficas,
asociaciones, partidos politicos, etc. Esto ha concretado campafias
de diferentes tipos: solidaridad con las personas marginadas,
sensibilizacion al Tercer Mundo, promocién de la tolerancia,
erradicacion del racismo, entre otros. De este modo queda entre
paréntesis la diferenciacion entre publicidad y propaganda.
Esta situacién contradictoria es la que se propone la denominada
publicidad social. ¢Es una comunicacion persuasiva? Esta totalmente
confirmado que si. Entonces si no promociona a los productos, sino a las
ideas ¢ se podria llamar propaganda? Nuestros conocimientos nos revelan
que ese calificativo es poco adecuado (por el mensaje negativo que

obtuvo durante el totalitarismo 1917-1945) para considerar como una

24



labor para la humanidad, sin intereses y de alcance social. Lo que nos

hace sentir que esos criterios estan fuera de lugar. (Méndiz, A. 2013).

La Publicidad

Alvarez (2008), tiene en cuenta que:
La publicidad estd en las nuevas ciencias de la percepcion y
sensoriales, se puede expresar a través de una frase: La publicidad
es la apreciacion desde los sentidos, que es proximo a las
personas, transmitiendo la informacion a través de medios
virtuales, mediaticos y fisicos. Estd dentro de mensajes que se
dirigen a una segmentacion especifica. Se deben tomar diversas
decisiones con respecto a la publicidad, ya sea desde el analisis,
comunicacion, comercio o sociedad.

La accidn publicitaria si esta bien construida, es rapida y certera. Introduce

al posicionamiento, emotivo o racional, de marca, de producto o servicio,

informa sobre nuevos productos y sus aplicaciones. En un tiempo corto,

puede cambiar la conducta, la forma de ver y percibir el mercado. El

cambio y lo fuertes que son sus isologotipos, con su carga simbdlica con

el que han sido categorizadas siguen presentes en los usuarios.

Para los negocios anunciantes, la difusion publicitaria puede cambiar
favorablemente el ejercicio comercial de un afio para otro. Contribuye a
su desarrollo y por ende las hace crecer. Puede revertir una mala
experiencia comercial y hacerla en un buen recuerdo. En definitiva,
produce un valor grande para las compafias. Expande el mercado y crea
una demanda laboral que beneficia a las compaifiias, crea una demanda

continua, facilitando la reposicion de los productos en sus estanterias.
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Philip Kotler, economista y especialista en mercadeo, es reconocido como
el fundador de la disciplina del marketing. Con sus libros y articulos, se
han formado muchas generaciones de profesionales en universidades de
todo el mundo. Sus recetas (como el marketing masivo, el tradicional, el
enfocado, el de nichos, el segmentado, el marketing dirigido al cliente, el
directo y el electronico o marketing 2.0) aun estan vigentes y se aplican

en empresas de todas las latitudes.

La publicidad, como herramienta del marketing, trabaja mejor y produce
mejores resultados, cuando se vuelve informacion sobre productos
satisfactorios. Sucede todo lo contrario cuando tienes que modelar
conductas, entre posibles consumidores para que compren un producto
que se desarrollado sin tener en cuenta las necesidades de los
consumidores, el esfuerzo y los costos altos, se vuelven innecesarios y el

resultado, incierto.

Objetivos:

Duran (2010), afirma que la publicidad cumple los siguientes objetivos en

las empresas:

- hacer conocido un producto, servicio o marca.

- Beneficiar a un nuevo producto o servicio.

- Incrementar la adquisicion.

- Mantenerse como una marca preferida.

- Ayudar con la reparticion — Meter nuevos productos.
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- Contribuir con la creacion, mejora 0 mantenimiento de la imagen

de la marca.

- Realizar modificaciones en las actitudes, costumbres y habitos.

- Oponerse a las maniobras de las competencias.

- Ver nuevos consumidores.

- Aumentar el reconocimiento de la marca.

Campafa Publicitaria

Debans (2008), indica que la campafa publicitaria es ante todo una
construccion estratégica. Es creada para alcanzar objetivos especificos
enviados desde el marketing. La publicidad es una herramienta
dependiente del marketing. También sabemos que tiene vida propia, que
tiene una amplia experiencia y una rica historia que se inicia con los
principios de la civilizacién. Tiene capacidad de transmitir informacion y

con ella, educar e influir a millones de personas, simultdneamente.

Si la informacion que contiene la campafa trasciende, el impacto de la
creatividad seguramente ha sido muy elevada, el mensaje ha llegado
correctamente. Por otra parte, hay que considerar que ese mérito también
esta basado en el logro de una transferencia efectiva del mensaje a través

de los medios seleccionados y de estos a sus audiencias.

Algunas campafas han construido su propia tendencia sobre la base de
una combinacion de todas las metas detalladas, dandole importancia
alguna especialidad de marketing, como el marketing mix (tradicional) el

marketing inteligente (e- commerce) o el mas reciente marketing
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experimental o vivencial (acciones de percepcion sensorial). Estas
tendencias y especialidades construyen una cultura empresarial, y
esperan de la agencia, el desarrollo del enfoque seleccionado en la
construccion de la comunicacion y especificamente en el contenido de los

mensajes.

Cuando se propone analizar y evaluar la campafia publicitaria presentada
por la agencia, es conveniente tener estas premisas fundamentales y
verificar que la accién publicitaria retna el concepto desarrollado en estos
anunciados. Para que asi sea se necesita un diagnéstico sobre la
integridad que maneja la campafia y evaluar la efectividad de esta antes
de su lanzamiento. Basadndose en los objetivos de comunicacion fijados
por el area de marketing del anunciante y sin desenfocarse a lo largo de

Su construccion.

Rodriguez (2010), nos indica que existen 6 etapas para la elaboracion de
una campafa publicitaria, no obstante, pueden cambiar de acuerdo a la

finalidad que tiene la marca, para este estudio se consideraron:

Etapas:

Etapa 1: Brief de empresa

Para hacer su trabajo, tanto en creacién como en planificacion y
compra de medios, las agencias necesitan que los clientes den la
informacion necesaria sobre su marca, haciéndolo de forma
precisa, incluyendo solo informacion relevante y resumida para

hacer la produccién de la campafia mas productiva.

Las cuestiones sobre las que la agencia necesita informacién son:

28



- Descripcion del producto o servicio, concepto de marca,

historia, objetivos, vision y mision

- Descripcion del mercado/segmento donde se sitla la marca.
Volumenes de venta, tendencia, cuotas de la marca y sus

competencias principales, estacionalidad de consumo.

- Datos disponibles de investigacion de mercado sobre
conducta del consumidor: razones de compra, necesidades y

preferencias, estilo de vida y perfiles.

- Andlisis del marketing propio y de la competencia:

destacando los puntos fuertes y débiles en ambos casos, FODA.

Etapa 2: Definicion de estrategias:

La estrategia es el camino que nos lleva al objetivo. Las agencias
profesionales desarrollan sus ideas sobre creaciones y medios en
base a las estrategias correspondientes. Ademas de esta manera
es como pueden identificar las funciones principales para analizar

las ideas del cliente de forma racional.

La creatividad y los medios estan estrechamente vinculados, por lo
gue las estrategias respectivas deben disefiarse de forma
coordinada. Hay muchos formatos de estrategias creativas y de
medios como agencias de publicidad, porque todas quieren un

formato propio. Pero la mayoria son parecidos.

Ordozgoiti (2010), en su libro titulado Publicidad Online: Las claves

del éxito en internet, menciona algunas estrategias creativas:
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- Relacion de ventas los productos o servicio: Empecemos
por hacer una lista de las cosas buenas con las que cuenta
el cliente. A veces la agencia encuentra un diamante que

pasa desapercibido.

- Beneficio basico elegido como razén principal: Es el

protagonista de la comunicacién

- Razén de Credibilidad: ¢Por qué debe creer el cliente lo

gue dices? Exige una explicacion

- Grupo objetivo: Recuerda que puedes describir tu target

con criterios demograficos, socioeconémicos o psicoldgicos.

-Tono, estilo de la comunicacion: El tono de la campafa es

esencial para contactar directamente con el grupo objetivo.

- Requisitos Legales. Si existe normativa legal que afecte al

desarrollo de la compafiia se debe discutir a fondo.

Etapa 3: Brief de Campafia, piezas y evaluacion

A través de un brief podemos identificar qué es lo que el cliente
desea conseguir al finalizar la campafa y las condiciones que
mantiene en el trascurso de la misma. Facilita informacion
necesaria sobre el producto, la segmentacion del mercado y la
empresa; ademas, contribuye una ubicacion sobre los objetivos
gue se deben cumplir y las razones por las que el cliente desea

realizar una nueva campafia.
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Debans (2010), sefiala una variedad de puntos relevantes que se

toman en cuenta para la creacion de un brief de campafa:

Partes de una Campafia:

1. Objetivos:

Basicamente, que necesita y que espera alcanzar con la
campafa publicitaria. Conceptos que son muy importantes,
en el objetivo del marketing, integrado al objetivo general de
la empresa. Del objetivo de comunicacion se derriban los

objetivos creativos y los de medios.

2. Comunicacion:

La comunicacién publicitaria se enfoca en la difusién del
producto o servicio manteniendo consigo informacion
relevante y ajustdndose también a las necesidades de su
publico objetivo. En este punto se pueden desarrollar
conceptos segun sus objetivos. Nos centramos aqui en los
objetivos generales de la comunicacién. Son multiples y
variados segun el tipo de empresa, la orientaciéon que esta
tiene, el mercado en donde actla y sus necesidades

principales.

El objetivo general de la comunicacion se separa de los
objetivos del marketing de las empresas, pero en esta etapa
podemos encontrar referentes de comunicacion que se
difunden al mercado. Pueden dirigirse al consumidor, a la
marca, a los productos al packaging, entre otros. Es
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necesario resaltar la necesidad de desarrollar un
posicionamiento  efectivo, indicando  determinados

conceptos que apuntan a la mente de los consumidores.

3. Conceptos:

Los conceptos forman parte de la “planificacién analitica”
desde la mirada de la publicidad, los conceptos son
representaciones mentales de wuna realidad de un
significado. La realizacién conceptual no soélo verifica los
problemas presentados en el transcurso del desarrollo de la
campafa. El concepto es la esencia de la campafa y esta
relacionada netamente a los objetivos de esta, teniendo el
concepto se puede elegir una linea visual para todas las

piezas graficas.

4. Target:

El target estd compuesto por grupos de individuos como
personas a parte de caracteristicas especificas como
psicoldgica, demogréficas y atributos propios, son individuos
que estan relacionados por gustos y caracteristicas

personales, como las de consumo.

Cuando se menciona el target, para referirse a los usuarios
0 consumidores del producto o servicio, se parte de la
clasificacion que la marca ha hecho sobre las personas. Es
muy probable que los haya clasificado por un patrén, un

perfil comuan.
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A los perfiles se les puede clasificar en los siguientes:

-Perfil demografico: Es primordial tener bien definido los
rasgos principales del cliente, referidas a la conducta que
posee al momento de comprar, su hébito de consumo,
preferencias y disgustos, estas variables tradicionales,

deben obtenerse luego de un estudio previo.

-Perfil Psicogréafico: Es primordial tener bien definido los
rasgos principales del cliente, referidas a la conducta que
posee al momento de comprar, su habito de consumo,
preferencias y disgustos, estas variables tradicionales,

deben obtenerse luego de un estudio previo.

Influencias de la Psicologia del consumidor:

Maldonado (2008), explica que la psicologia es una rama
cientifica inclinada a la aclaracién de la conducta humana,
en toda su extensién, muy seguido se le relaciona con la
actividad psicoterapéutica (psicologia clinica). No obstante,
esta rama ha sido puesta en practica en la vida cotidiana de
las personas, tomando los efectos de la publicidad y la

conducta del usuario.

a) La motivacion:

Para la rama de la psicologia, las motivaciones son un grupo
de causas que promueven el comportamiento de la raza

humana hasta el logro de algun objetivo. Muchos son el fruto
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de estados fisioldgicos de rigidez como el hambre, la sed y

la incomodidad.

A causa de que el estudio sobre la motivacion ha sido
afirmado para su investigaciéon, sobre todo en funcion a la
aclaracion de su aplicacién de este en el mundo real,

posteriormente se analizan dos teorias de la motivacion:

La basada en la escuela psicoanalitica de Sigmund Freud y
la perteneciente a la escuela humanistica de Abram Maslow,
ambas poseen distintas participaciones para el analisis del

usuario y de la mercadotecnia.

- La teoria de la motivaciéon de Freud, indica que los
individuos son, en su gran mayoria, seres inconscientes de
la fuerza psicoldgica que moldean los publicitas a través de
su conducta de consumo. Se piensa que los seres humanos
reprimen muchos de sus impulsos en la etapa de su
desarrollo, y estos impulsos jamas son borrados por
definitivo ni controlados debido a que aparecen en suefios
son errores del lenguaje y aparecen en el comportamiento
neurético u obsesivo del individuo, cuando el ego (yo) de una
persona no puede balancear el poder impulsivo del id (ello)

con el poder opresivo del superego (superyo).

- La teoria de Maslow por otra parte, busca aclarar la
motivacion que ejercen algunas necesidades sobre un ser

humano en un momento determinado, Para Maslow, era
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necesario poder jerarquizar las necesidades fisiologicas, de
seguridad, social, de estima y de autorrealizacion. Segun su
teoria, los seres humanos pretenden zacear cualquier

necesidad importante.

La percepcion:

En su mayoria, existen animales que tienen la habilidad de
percibir y mantener las imagenes de la realidad a partir de
sensaciones; el ser humano, ademas, tiene la habilidad de
analizar estos dados sensoriales e incorporarlos en su
conciencia. A esta habilidad se le denomina percepcion, la

cual es una habilidad exclusiva del ser humano.

La percepcion se excluye de la sensacion por sus rasgos
activos, debido a que estd inserta el desarrollo de los datos
sensoriales por parte del individuo. La percepcion también
se vincula con los objetos externos y se ejecuta en el &mbito
material, mientras que la sensacién se pone en practica de
forma subjetiva. El desarrollo perceptivo durante el cual el
sujeto escoge determinados elementos del flujo sensorial,
“filtrado” los datos que la sensacion provee se denomina

atencion.

c) El aprendizaje:

Cualquier individuo, para sobrevivir, debe adaptar su
comportamiento a definidas pautas. Aunque no todas son

naturales en los organismos sobresalientes, y en su mayoria
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forman parte del ser humano. Desde un angulo psicologico,
se le puede denominar aprendizaje a cualquier cambio de
gran importancia en la conducta del individuo, el cual se

logra con el ejercicio.

5. Medios Publicitarios:

Fischer y Espejo (2011), afirman que una campafia debe
costar principalmente de medios de divulgacion, tomando en

cuenta los 3 elementos importantes:

- Costumbres del Publico (es el objetivo basandose

en medios)

- La efectividad de estos para anuncias el producto o

servicio

- Precios de los elementos principales de medios.

A nivel general, los medios publicitarios se pueden

fragmentar en 2 grandes grupos:

a) Medios masivos. Estos pueden llegar a mas

personas ya sea por television, cine, radio o prensa.

b) Medios auxiliares o complementarios. Estos
pueden tener un alcance menor, pueden ser vistos en
publicidad directa, publicidad exterior y publicidad

interior.
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6. Estrategias Publicitarias

Fischer y Espejo (2011) afirman que se pueden clasificar en

las siguientes estrategias:

a. Publicidad directa:

También conocida como correo directo, es la
habilidad que tiene por objetivo enviar un aviso
impreso al probable cliente o consumidor utilizando

por ejemplo un folleto o volante.

b. Publicidad exterior:

Son anuncios puestos en una via publica estratégica,
El beneficio de este medio es su estado fijo, ya que
asi las personas pueden recepcionar la informacion

de una manera mas adecuada.

Publicidad a través de otros medios electronicos:

El uso del internet, teléfono celular, videojuegos, etc., ha
desarrollado el campo de la publicidad; en la actualidad ha
dejado de prestar atencion a los anuncios de transmision de
medios masivos tradicionales. La reciente importancia de los
medios electronicos motiva a las empresas grandes a
colocar anuncios en ellos, actualmente podemos ver mucho
movimientos de publicidad en medios como los videojuegos,
en donde marcas deportivas utilizan a los jugadores

proyectados en juegos para hacer uso de un espacio de
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publicidad , incluso existen marcas de entretenimiento que
lanzan sutiles mensajes a través de estos, también otras
plataformas que se incluyen dentro de los medios de
publicidad masiva son redes como Facebook, Instagram y
twiter, que se han vuelto muy atractivas para los enunciantes
puesto que su rentabilidad es minima y su alcance es mayor

a muchas otras.

7. Evaluacion:

Debans (2008), afirma que antes de lanzar la campafa al
aire hay que decidir si la creatividad funciona o no en base a
la estrategia creativa, la experiencia, las opciones de la
gente con criterio y el sentido comun. Todos los criterios que
podamos llamar subjetivos, para diferenciarlos de la
informacion que la investigacion del mercado nos da sobre

la reaccion del grupo objetivo de la campania.

Segun Ordozgoiti (2010), menciona en el libro de la
Publicidad Online: Las claves para el éxito en Internet,
existen algunos parametros en la evaluacion de la campafia

publicitaria:

- Céntrate en lo esencial. En comunicacion, menos,

es mas.

- Dilo cuanto antes: Si es un anuncio de texto, tienes

gue lugar interesar en el titular y la primera linea.
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- El protagonista: Nuestro protagonista principal debe
ser la marca y el concepto que esta tiene aplicado en

Su producto o servicio.

- Hazles complices de tu mensaje: Contagia tu
mensaje al publico y hazlos parte de la campafia, que

interactlen con la marca.

- No grites No solo importa lo que dices, sino como lo

dices.

- Ten personalidad propia: toda campafa debe ser
rapidamente reconocible como publicidad de una
marca especifica. Cuando eso se produce, podemos
decir que la campaifia tiene un sello propio, tiene

personalidad y no puede ser comparada con otra.

- No hagas publicidad desagradable: Hay anuncios
gue reclaman nuestra atencibn mediante trucos y

vulgaridades,

- No entres sin permiso: Evita los formatos intrusivos

La teoria contribuye con el desarrollo de la investigacion ya que aclara
ideas que son de suma importancia para aplicarlas en la publicidad y su
adecuado uso para promocionar un producto o servicio a un determinado
publico. También explica con detalle las etapas y los pasos que se debe

seguir para realizar una campana publicitaria exitosa.
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1.3.4. Teoria de la Marca

En el transcurso de los afios, la marca se ha visto envuelta en 4 grandes
momentos, Durante hace mas de 2.500 afios atras, podiamos encontrar
a la marca presente en anforas que eran comercializadas en Egipto,
Grecia y Fenicia, en donde se desarrollé un sistema complejo basado en
3 cbdigos, el material, el formal y marcario.

En la edad media, podiamos ver grabados en los escudos y balsamos,

codigos heraldicos que demostraban identidad y lealtad, los cuales se

portaban como emblemas de gran orgullo.

Durante el periodo de la economia industrial, la marca evoluciona y

aparece como un sistema memoristico a partir de un nombre registrado.

Esta misma se ve utilizada por el hombre como firma o sello de fabricante

asociado a un producto o servicio. (Alvarez 2008)

Cheverton (2007), en su plan: Cémo funcionan las marcas, explica que:
A Grandes publicistas como David Ogilvy, buscaban llegar a
cumplir las promesas que encerraban a las marcas. Se buscaba
desarrollar una personalidad para el mejor posicionamiento de las
marcas. Este plan buscaba ver las marcas como algo mas que
simples dibujos, su objetivo era estar en la mente de los
consumidores, creando en ellos un sentimiento de preferencia y
comodidad.

Lucille Plant, de la agencia Jhon Walter Thomson, fue la desarrolladora

de una estrategia de marca en el afio 1960, la cual fue denominada “Plan

T” y consistia en resaltar al producto a través de una personalidad, la cual

era potencializada con determinados aspectos tales como los de un
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artista, un cientifico o un deportista. A través del fenbmeno de la
“transfusion” las marcas podian verse reflejadas en las personalidades de
algunas celebridades haciendo que sean recordadas con mayor facilidad,
siendo una estrategia netamente funcional. Un claro ejemplo es con el
tenista Roger Federer y la golfista Tiger Woods, quienes fueron quienes
fueron la cara de la marca “Gillette Champions”

“El plan T”, era un concepto intelectual que consideraba a la marca como
una simplificacion de trabajos, pensamientos, promesas y proyecciones
personales. Es decir, esta era capaz de argumenta sentimientos y
emociones de manera correcta, mas alla del USP de cualquier producto.
(Cheverton, 2007, pag. 15).

Con el paso del tiempo tanto las marcas como las ideas tras estas han ido
evolucionando, adaptandose a la realidad segun el contexto en el que se
encuentren; esto demuestra que la evolucién ayuda a que las marcas
refuercen su identidad ya sea de un producto o servicio, brindando un
valor agregado a estas.

La teoria nos muestra la importancia de la imagen de una marca, lo cual
contribuye con la investigacién y con del desarrollo de la campafia, ya que
para una marca es importante generar un concepto que influya de manera
positiva en su imagen, que genere impacto y recordacion de esta a través

del tiempo.

1.3.5. Teoria de la Moda

Philip (1997) en su Teoria de la moda, asegura que:
Las tendencias son el estilo dominante en un momento

determinado, cumplen un ciclo en donde tienen una introduccion y
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caracter unico, es por esto que solo llega a agradar a un niumero
de personas y no a todas en su totalidad. A continuacién, sigue una
etapa de imitacion por parte de los seguidores, en donde se veran
influenciados y desearan seguir a los lideres de fuerte opinion.
Luego y, por ultimo, la moda pasa por una tapada de decadencia,
dando entrada a otra nueva. Asi se concluye lo complicado que es
mantener una moda, pues en algunos casos se destruye

automaticamente, volviéndose obsoleta e irrelevante.

Mucho de lo que Kotler (1997) ha dicho fue nombrado mucho antes por

diferentes personas. Teniendo esto en cuenta se puede dar una idea mas

general acerca de la moda. Kotler (1997) identifica 3 diferentes tipos de

Los estilos, las modas propiamente dichas y los gadgets o “fads”.
El estilo es una expresion distinta nacida en un dominio particular.
Existen estilos de muebles (Louis-Philippe, Imperio, Louis XV), de
musica (clasico, jazz, rock), de arte (figurativo, impresionista,
abstracto). Esto estilos pueden permanecer por décadas y aun por
siglos, aunque pueden pasar por periodos de decadencia para
luego volverse a imponer. El ciclo de vida de los estilos, por lo tanto,

fluctiia constantemente.

La moda es un estilo que resalta en un momento preciso para luego

extinguirse, dejando consigo un recuerdo y la base para alguna

predecesora. En un principio la moda tiende a tener un caracter

personalizado, algo que solo ella puede poseery por ello llama la atencion

de las personas con gustos parecidos.
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Los mercados masivos de moda, tienen como rasgo principal, una
elevada produccioén en cuanto al material de comercializacion. Al pasar
por esto, la moda cae en un circulo elevado de consumismo para luego

llegar a su propia decadencia.

Kotler (1997) concluye que “no es facil determinar la duracion de una
moda, la mayoria del tiempo se desarrollan automaticamente y por si
solas, perdiendo su originalidad, y en algunos casos creando consigo su

propia decadencia”

La teoria aclara el significado de la moda, su influencia, tanto en hombres
como en mujeres. La magnitud e importancia de la estética es evidente en
esta tradicionalmente arraigada a la sociedad, influyendo consciente e
inconscientemente. Es por eso que forma parte de esta investigacion,
pues lo que se busca es atraer la atencidn de las personas hacia la marca,
teniendo en cuenta principalmente los gustos y preferencias del publico

objetivo.

1.4. Formulacion del problema

¢La campafa publicitaria posicionard la marca de moda “Evelyn Mija” en la

ciudad de Chiclayo?

1.5. Justificacion e importancia

El estudio a realizar tiene la finalidad de proponer una campaiia publicitaria para

mejorar el posicionamiento de la marca de moda “Evelyn Mija” ubicada en
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Chiclayo, ya que luego de la aplicacion de una encuesta se detecté que la marca

carecia de posicionamiento dentro de su publico local.

El aporte en concreto que se realizé a Evelyn Mija, duefia de la marca, permitio
qgue adecue las sugerencias a su identidad e imagen de marca. Y a través de
esta estrategia del disefio establecer a la marca de moda “Evelyn Mija” dentro

de un competitivo mercado Chiclayano.

Esta investigacion tiene relevancia social porque beneficia a los disefiadores
emergentes en la ciudad de Chiclayo que ya tengan una marca o pretendan
lanzar su marca en el mercado Chiclayano, de ese modo pueden lograr

posicionarse y por ende mejorar su produccién y productividad.

Asi mismo implicancia practica ya que este instrumento se podra utilizar como
modelo para crear campafas publicitarias que permitan posicionarse y asi
ingresar en el mercado de la moda independiente. (Herndndez, Fernandez y

Baptista, 2010)

1.6. Hipotesis

La propuesta de una campafia publicitaria lograra posicionar la marca de moda

“‘Evelyn Mija” en la ciudad de Chiclayo.

1.7. Objetivos

1.7.1. Objetivo general

Proponer una campafa publicitaria para posicionar la marca de moda

Evelyn Mija en la ciudad de Chiclayo.
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1.7.2. Objetivos especificos

a. Diagnosticar el posicionamiento de la marca de moda Evelyn Mija.

b. Disefiar una campana publicitaria que mejore el posicionamiento de la

marca de moda Evelyn Mija en la ciudad de Chiclayo.

c. Evaluar la campafia publicitaria por juicio de expertos.
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CAPITULO II: MATERIAL Y METODO

2.1. Tipo y disefio de la investigacion:

2.1.1 Tipo de investigacion:

Investigacion Cuantitativa: Se recogié y se analiz6 datos cuantitativos
sobre las variables que fueron: Campafia Publicitaria (Variable

independiente) y Posicionamiento de marca (Variable dependiente).

Es una investigacion cuantitativa ya que el objetivo principal fue proponer
una campafa publicitaria para el posicionamiento de la marca de moda

“Evelyn Mija” en la ciudad de Chiclayo.

Hernandez, Fernandez y Baptista (2014), en su mas conocido escrito
sobre la Metodologia de la Investigacion, afirma que la direccién de este
estudio es cuantitativo, secuencial y probatorio. Cada fase surge después
de la siguiente y no podemos saltar pasos, el orden es inflexible, aunque,
desde luego, podemos redefinir alguna fase. Surge desde una idea, que
va desarrollando su forma, definiendo sus objetivos y preguntas de
investigacion, se evalGa la literatura y se elabora un marco o una
perspectiva tedrica. De las preguntas se establecen hipoétesis y
determinan variables; se desarrolla un plan para probarlas (disefo); se
miden las variables en un determinado contexto; se analizan las
mediciones obtenidas (con frecuencia utilizando métodos estadisticos), y

se establece una serie de conclusiones respecto de la(s) hipotesis.
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2.1.2 Disefio de lainvestigacion:
Propositiva:

Se encarga de proponer ideas que puedan colaborar en la solucién o
mejora a diferentes problemas o situaciones. Y se caracteriza porque
evalla las fallas o dificultades, con la finalidad de proponer aportes o

posibles soluciones a la problemética encontrada.

En esta investigacion se inicidé con la aplicacion de una encuesta con
nueve preguntas cerradas, con el fin de diagnosticar el posicionamiento
de la marca de moda Evelyn Mija, y saber cual es el medio mas utilizado
por la muestra. Luego de esa evaluacion se desarroll6 la propuesta de la
campanfa publicitaria para el posicionamiento de la marca de moda Evelyn

Mija en la ciudad de Chiclayo.

2.2. Poblacion y muestra:

Debido a que la cantidad de personas que frecuenta la tienda es reducida (de
aproximadamente 10 personas los fines de semana, entre semana no suele
haber mucha concurrencia) se ha tomado un aproximado de la cantidad de gente

gue visitaria el showroom en dos semanas, que es un total de 20 personas.

La poblacién esta formada por hombres y mujeres jovenes, de clase media, con
estilos de vida modernos y amantes de la moda contemporanea en la ciudad de

Chiclayo.
Criterio de inclusion:

Muestra: hombres y mujeres de 18 — 35 afos de edad (estas son las edades de
las personas que usualmente preguntan por las prendas de la disefiadora), son
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de clase media, con estilo de vida moderno y amantes de la moda, ademas son
clientes de la marca de moda Evelyn Mija y la siguen a través de las redes
sociales, ya que es el medio en donde se publica la informacion sobre sus

nuevas colecciones, todos ellos estan ubicados en ciudad de Chiclayo.

Criterio de exclusion:

No se utilizaron personas de clase baja ya que las prendas de la disefiadora
tienen un precio relativamente elevado, tampoco se consider6 a los menores de
edad dado que ellos aun no tienen los recursos para pagar ellos mismo por las
prendas, y por ultimo no se vieron implicadas personas que tienen mas de 35
afios de edad, ya que suelen ser conservadores, por lo que una moda como la

de Evelyn Mija no seria la ideal para ellos.

El tipo de muestra que se utilizo es probabilistico — aleatorio simple ya que
nuestra técnica de muestreo se aplico a los clientes dentro de la tienda de la
marca de moda Evelyn Mija, ubicada en Av. Santa Victoria 639, Piso 4 Chiclayo.
Todos los individuos de la muestra tuvieron las mismas oportunidades de ser
seleccionados ya que se pudo escoger a cualquier encuestado de forma

aleatoria para que forme parte de nuestra muestra.
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2.3. Variables, Operacionalizacién

Variable Dimensiones Indicadores Técnica e
instrumento
- l[dentidad de la - Identificacion de - Encuesta
marca la marca (aplicada a la
muestra)
- Brief de campafia | - Evalua el brief de | - Ficha de
la camparia validacion de la
campafay
Camparfia piezas gréaficas.
Publicitaria
- Medios - Determina el - Encuesta
medio adecuado (aplicada a la
de difusiéon muestra)
- Propuestas - Evaluacion de las | - Ficha de
piezas validacion de la
campafiay las
piezas graficas.
- Segmentacién - Determina el - Encuesta

Posicionamiento

de marca

publico objetivo

(aplicada a la

muestra)

- Estrategias de

segmentacién

- Determina las
estrategias de
segmentacion

adecuadas.

- Matriz de
validacién de la
campafay

piezas graficas.

- Posicionamiento

- Diagnostica el
posicionamiento

inicial de la marca.

- Encuesta
(aplicada a la

muestra)
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2.4. Técnicas e instrumentos de recoleccion de datos, validez y

confiabilidad

2.4.1. Métodos:

La presente investigacion es Propositiva, en donde se ha utilizado el
meétodo de la encuesta, que ha sido aplicada a una muestra para obtener
resultados cuantitativos con respecto al tema de investigacion, y con los
datos obtenidos se desarroll6 la propuesta de una camparfia publicitaria

para el posicionamiento de la marca de moda Evelyn Mija.

Se utilizé el método empirico, para lo cual se aplicé un instrumento de
recoleccion de informacion ya mencionado (encuesta), con la finalidad de

tener datos medibles sobre los objetivos planteados.

2.4.2. Técnicas:

Se aplicé una encuesta con nueve preguntas cerradas, que sirvieron para
diagnosticar el posicionamiento en el que se encontraba la marca de moda
Evelyn Mija, y para ver el medio que mas suele utilizar la muestra

encuestada.

Luego del diagnéstico, se desarrolld la propuesta de la camparfa
publicitaria para el posicionamiento de la marca de moda Evelyn Mija en
la ciudad de Chiclayo, la cual no pudo ser aplicada debido al corto tiempo

que dur0 la investigacion.
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2.4.3. Instrumentos de recoleccién de datos:

Como instrumento de recoleccion de datos se utilizd6 una encuesta de
nueve preguntas, la cual permitid la recoleccion de informacién de

acuerdo a los objetivos de la investigacion.

2.5. Procedimientos de analisis de datos

La encuesta fue aplicada dentro del showroom “Concepto” donde se encuentran
las marcas como: “Evelyn Mija”, “Basico” y “Concepto” (marcas de ropa),
“Soberbia” y “Chocolate y menta” (marcas de accesorios), ubicada en Av. Santa
Victoria 639, Piso 4, Chiclayo, a una muestra elegida de manera aleatoria. Se
analizaron los datos recogidos y pasaron por un proceso de tabulacién para
llevar un orden claro y preciso de los datos obtenidos de las preguntas

planteadas en el instrumento.

A través de esta encuesta se diagnosticd cual era el posicionamiento de la
marca, cuanto conocia el publico de ésta, que medios son los mas utilizados en
la actualidad, para finalmente desarrollar la propuesta de camparfia publicitaria
para el posicionamiento de la marca de moda Evelyn Mija de acuerdo a los datos

obtenidos.

Se empleod el programa Microsoft Excel para procesar los datos obtenidos de la
encuesta, los cuales pasaron a graficos estadisticos, para luego poder interpretar
los resultados de las interrogantes realizadas en la encuesta, y asi poder sacar

las conclusiones con los datos recolectados.
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2.6. Criterios éticos

Para que el adecuado crecimiento de la presente investigaciébn se tomoé en

cuenta los siguientes criterios:

Propiedad intelectual: Se ha utilizado informacion de libros, tesis, articulos y
datos recuperados de paginas web que estan vinculados con la presente
investigacion, respetando los derechos del autor, siendo citados segun la

normativa APA.

Reserva de la identidad: Se aplicé una encuesta a personas al azar, guardando
el anonimato de su identidad, para que el instrumento sea confiable y no influya

al momento de responder las alternativas de las preguntas.

Para que el instrumento que se muestra en esta investigacién pueda ser
aplicado, se ha realizado la validacion previa por expertos en la rama de disefio

y comunicacion.

2.7. Criterios de rigor cientifico

Validez: Se realizaron una serie de preguntas que sirve como instrumento de
recoleccion de datos, para lograr la obtencion de informacion y el cumplimiento
de los objetivos. Dicho instrumento ha sido validado por expertos en la materia

(el instrumento se muestra en anexos).

Generalizabilidad: La muestra representativa se encontré en las redes sociales,
debido a que a través de este medio el publico objetivo puede contactarse con
la duefia de la marca de moda Evelyn Mija y asi recibir mayor informacién sobre
el producto que desee, de ese modo se puede planear una cita previa para que

vaya al local donde se venden los productos de la marca.
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Fiabilidad: El instrumento, ya validado por expertos, midié de forma certera,
segura y congruente las diferentes interrogantes sobre el posicionamiento de la

marca de moda Evelyn Mija, lo cual ayud6 a dar la mejor solucién al problema.

Objetividad: Para realizar la investigacion se hizo busqueda en libros,

investigaciones, paginas web, se recopil6 teorias que sustenten la investigacion.
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CAPITULO lll: RESULTADOS

3.1. Resultados en Tablas y Figuras

Encuesta para diagnosticar el posicionamiento de la marca de moda Evelyn

Mija.
1. ¢ Qué estilo en la moda prefieres?
Tabla N° 1:
Estilo en la moda que el publico prefiere.
Respuesta Cantidad  Porcentaje
Sport 3 7.5%
Casual 11 27.5%
Ejecutivo 7 17.5%
Hippie 7 17.5%
Minimalista 4 10.0%
Rocker 6 15.0%
Retro 2 5.0%
Total 40 100.0%
Figura N° 1
Estilo en la moda que el pablico prefiere Sport
Casual
40.0% M Ejecutivo
9 o 0 o o o o Hippie
20.0% 7.5% 27.5%  jiiaig 17.5% 10.0% 15.0% 5.0% Minimalista
0.0%
« o o o o o . Rocker
9’20& o ¥ S <& Q@ Q?:} Retro

Figura N° 1. Segun los resultados de las encuestas la mayor parte que es el 27.5% de la
muestra prefiere el estilo casual en la moda, la minima cantidad de la muestra que es el
5.0% prefiere el estilo retro, y el resto de la poblacién prefieren los otros estilos. Lo que

refleja el estilo en la moda que prefiere utilizar el consumidor chiclayano.
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2.- ¢, Como consideras tu estilo?

Tabla N° 2

Estilo

30.0%
25.0%
20.0%
15.0%
10.0%

5.0%

0.0%

Respuesta Cantidad Porcentaje
Unico 7 17.5%
Clasico 11 27.5%
Sensual 5 12.5%
Recatado 8 20.0%
Multiestilos 9 22.5%
Total 40 100.0%
Figura N° 2
Estilo
20.0%
17.5%
Unico Clasico Sensual Recatado  Multiestilos

Unico

W Clasico

B Sensual
Recatado

B Multiestilos

Figura N° 2: El 27.5% de la muestra considera que su estilo es clasico, lo cual es

bastante comun en el publico chiclayano, mientras que el 12.5% opina que su estilo

es sensual.
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3.- ¢ Crees que la moda sirva para expresar tu personalidad?

Tabla N° 3

Personalidad en la moda

Criterio Cantidad Porcentaje

Si 21 52.5%

No 4 10.0%

A veces 15 37.5%

Total 40 100.0%
Figura N° 3

Personalidad en la moda

LN
No

B A veces

Figura N° 3: El 52.5% de la muestra opina que la moda si sirve para expresar la
personalidad, mientras que la pequefia cantidad de un 10% opina que no sirve para
expresarla, y el 35.5% opina que la moda a veces sirve para expresar nuestra
personalidad. Estos datos demuestran que en esta sociedad chiclayana las personas

se mantienen adn con la moda de masas, y no se atreven a expresarse.
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4.- ¢ Qué te gustaria encontrar en tus prendas favoritas?

TablaN° 4

Lo que buscan en las prendas.

Criterio Cantidad Porcentaje

Calidad en las prendas 9 22.5%

Precios justos 12 30.0%

Disefios Unicos 19 47.5%

Total 40 100.0%
Figura N° 4

Lo que buscan en las prendas

M Calidad en las prendas
47.5%

B Precios justos

Disefios Unicos

Figura N° 4: Se puede observar que el 47.5% de la muestra, prefiere disefios Unicos
en las prendas, mientras que la pequefa cantidad del 22.5% prefieren la calidad en
las prendas. Esto en comparacién con los datos anteriores, se puede decir que en

Chiclayo la poblacién expresa su moda a través de disefios Unicos.
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5.- ¢ Cudl de estas marcas crees que es Chiclayana?

TablaN°5

Identificacion de la marca.

Criterio Cantidad Porcentaje

Lupita Jones 4 10.0%

Angela Andrea 11 27.5%

Evelyn Mija 16 40.0%

Minorca Peralta 9 22.5%

Total 40 100.0%
Figura N° 5

Identificacién de la marca

45.0%
40.0%
35.0%
30.0% .
Lupita Jones
25.0% .
? B Angela Andrea

20.0% .

M Evelyn Mija
15.0% .

m Minorca Peralta
10.0%

5.0% 10.0%
. (]

0.0%
LupitaJones Angela Andrea  Evelyn Mija Minorca Peralta

Figura N° 5: El 40% de la muestra identifica a Evelyn Mija como una marca de moda
Chiclayana, mientras que un minimo del 10% opinan que Lupita Jones es una marca
Chiclayana. Aunque sea la mayor cantidad la que ve a “Evelyn Mija” como una marca

Chiclayana, esta cantidad no pasa del 50%, lo cual seria lo ideal.

58



6.- ¢ Dénde te gustaria encontrar a tu marca preferida?

Tabla N° 6

Ubicacion de marca.

Criterio Cantidad Porcentaje

Centros comerciales 9 22.5%

Boutique Online 12 30.0%

Boutique en el centro 19 47.5%

de la cuidad

Total 40 100.0%
Figura N° 6

Ubicacion de marca

B Centros comerciales

47.5% H Boutique Online

Boutique en el centro de la
cuidad

Figura N° 6: Los resultados de la encuesta reflejan que el 47.5% prefiere encontrar
a su marca favorita en una boutique en el centro de la ciudad, mientras que el 22.5%
prefiere encontrarlas en centro comerciales. Estos resultados reflejan la importancia
de tener una marca visible, no sélo en redes sociales, sino también en un espacio

geografico.
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7.- ¢ En qué medio vez mas publicidad de moda?

Tabla N° 7

Medio donde visualiza més publicidad.

Criterio Cantidad Porcentaje
Internet 12 30.0%
Redes Sociales 19 47.5%
Paneles 5 12.5%
Television 3 7.5%
Medios 1 2.5%
Impresos
Total 40 100.0%
Figura N° 7

Medio donde visualiza mas publicidad

50.0%

’ Internet
30.0% Redes Sociales

30.0%
20.0% Paneles
10.0% isié
0 12.5% - 5 5% M Television
0.0% Medios Impresos
Internet Redes Paneles Television Medios
Sociales Impresos

Figura N° 7: Actualmente las redes sociales son el medio mas utilizado para la
publicidad y en esta encuesta se confirma esa afirmacién, ya que el 47.5% de la
muestra ve mas publicidad a través de las redes sociales; y la cantidad del 2.5%
afirma que ve publicidad en medios impresos. El mundo de la tecnologia es la que

estd dominando en la actualidad.
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8.- ¢ Sabias que la marca de moda Evelyn Mija es una marca que nacio
en Chiclayo?

Tabla N° 8

Conocimiento sobre la marca.

Criterio Cantidad Porcentaje

Si 12 30.0%

No 28 70.0%

Total 40 100.0%
Figura N° 8

Conocimiento sobre la marca de moda Evelyn Mija

mSi

® No

Figura N° 8: Aunque el 40% de la poblacién identificaba a la marca de moda
Evelyn Mija como Chiclayana, el 70% no sabia realmente que dicha marca nacio

en la ciudad de Chiclayo, y el 30% si sabia que la marca nacié en Chiclayo.

61



9.- ¢ A través de que medio te gustaria conocer la marca de moda Evelyn

Mija?
TablaN°9

Medio para conocer la marca.

Criterio Cantidad Porcentaje
Redes Sociales 24 60.0%
Televisidn 1 2.5%
Revistas de Moda 10 25.0%
Paneles 3 7.5%
Afiches 2 5.0%
Total 40 100.0%
Figura N° 9

Medio para conocer a lamarca

70.0%

60.0%

50.0%

40.0%

30.0%

20.0%

10.0%

2.5%
0.0%

Redes  Televisién Revistasde Paneles
Moda

Sociales

25.0%

7.5%

B Redes Sociales

H Television
Revistas de Moda
Paneles

Afiches
5.0%

Afiches

Figura N° 9: El 60% de la muestra afirma que les gustaria conocer mas sobre la

marca a través de las redes sociales, mientras que un 5% afirma que le gustaria

conocerla a través de afiches. La utilizacion de este medio para informar a los

consumidores, fusionados con una buena ubicacién geogréfica de la marca,

incrementarian el acercamiento y la recordacion de la marca.
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3.2. Discusioén de resultados

El 27.5% de la muestra considera que su estilo es cldsico, mientras que el 12.5%
opina que su estilo es sensual, estos datos reflejan que el publico chiclayano aun
sigue utilizando productos que son hechos a grandes masas, dejando un poco

de lado a las marcas locales que buscan mostrar nuevos disefios en prendas.

Se diagnostico el posicionamiento de la marca a través de una encuesta, en
donde se pudo observar que aunque el 40% de la poblacién identificaba a la
marca de moda Evelyn Mija como Chiclayana, el 70% no sabia realmente que
dicha marca nacio en la ciudad de Chiclayo. Estos datos reflejaron la falta de

posicionamiento con la que se encontraba la marca.

También se escogido el medio mas adecuado segun los resultados de la
encuesta, en donde el 60.0 % queria conocer a la marca de moda Evelyn Mija

mediante las redes sociales y un 25.5% a través de una revista.

Como afirma Contreras (2016), “Una campana publicitaria efectiva necesita
contar con proyeccion a través de fotografias en redes sociales populares como:

Facebook e Instagram”.

Estos resultados nos llevan a contrastar la hipdtesis planteada que es: la
propuesta de una campafa publicitaria logrard posicionar la marca de moda
“‘Evelyn Mija” en la ciudad de Chiclayo; debido a que el publico objetivo de la
marca, segun los datos obtenidos, se encuentra conectado a las redes sociales,
y al ser publicada la campafia publicitaria en éste medio, lograra tener un mayor

alcance en su publico y asi una mayor identificacion de la marca.
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3.3. Aporte practico (propuesta, si en caso lo amerita)
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Fortalezas

- Modelos exclusivos y personalizados.

- Calidad de las prendas tanto en disefio como en ma-
terial.

- Facil disponibilidad.

Oportunidades

- Prendas que se pueden utilizar en diferentes ocasiones.
- Reubicarse en una zona mas concurrida.

- Encontrar clientes potenciales en las redes sociales.

- Difundir contenido a través de redes sociales.

- Estilos variados. - Gran rentabilidad en la difusion pagada de campanas en
- Diversidad de prendas. redes sociales.

Debilidades Amenazas
- Falta de posicionamiento. - Nacimiento de nuevas tiendas con propuestas innova-

- Escasas actualizaciones en las redes sociales.
- El producto puede ser copiado con facilidad.

- Precios un poco elevados, debido a los disefios y la
calidad.

- Local con ubicacién poco reconocible.
- Falta de difusion.

doras.

- La competencia se mantiene en constante movimiento
en sus redes sociales.



@2. Objelivos



OBJETIVOS DE LA CAMPANA

Principales

Secundarios

- Incrementar el posicionamiento de marca.

- Incrementar la presencia de la marca en internet.

- Dar a concocer los productos de la marca a través de fotografias en
redes sociales como Instagran y Facebook, las cuales fueron elegidas
después de la aplicacion de una encuesta a una muestra representativa
para la marca.

- Dar fuerza a la imagen de marca, potenciar branding.

- Ampliar la influencia de tu marca gracias a acciones en redes sociales.
- Aumentar la fidelizacion.

- Aumentar la interaccion.

- Llegar a mas personas.



Ciclo de compradel
usuario y objetivos

ALCANZAR:

Incrementar el
conocimiento de la marca
y las visitas a los diferentes
canales digitales.

ACTUAR:

Incrementar interacciones
a través de contenido
propio y publicado en los
diferentes canales para
generar leads

CONVERTIR:
Incrementar los ratios de
conversion de leads a
ventas tanto en tienda
como online

ENAMORAR:

Generar relaciones a largo
plazo y fidelidad con los
usuarios que dirigen al
incremento de ventas

y prescripciones.

Modelo RACE

Objetivos SMART

Incrementar las visitas
mensuales un 50% en
12 meses.

Incrementar la partici-
pacion en un 50% en 12
meses.

Incrementar el ratio de
conversion de leads a
clientes de un 5% a un
8% en 12 meses.

Incluir cupones de des-
cuento a los usuarios mas
frecuentes .

Estrategias para
alcanzar los objetivos

Crear alianzas con influencers para
incrementar visitas organicas.

Sorteos , promociones u ofertas

Crear contenidos dedicados a los niveles
intermedios.

Crear reportes de ROl para nuestros con-
tenidos para entender mejor el retorno de
inversion de la estrategia de Marketing
de Contenidos.

Realizando una publicacié sobre dicha
promocion.

Crear reportes de ROl para nuestros con-
tenidos para entender mejor el retorno de
inversion de la estrategia de Marketing
de Contenidos.

Key Performance
Indicators

Numero de nuevas
visitas organicas (%).

Participacion en
redes sociales y
visitas en la tienda

Numero de visitas a
la tienda.

Numero de visitas a
la tienda.




@3.ldeacion de
contenidos




Racional =======eecececcccecceneneee===) Emocional

Descubrimiento

....................... » Decision

Entretener

Inspirar

Convencer

Videos de productos

Matlriz GAP

La matriz nos permite ubicar cada formato en
funcion de tres parametros :

1. Tipo de engagement que generan:
desde contenido con alta carga racional hasta un
contenido mas emocional.

2. Para qué etapa del ciclo de compra esta con-
cebido: desde el descubrimiento hasta la deci-
sion.

3. Objetivo del contenido: inspirar, educar,
entretener y convencer.

(En qué aporta ?

- Mide facilmente la efectividad del contenido
actual.

- EvalGia qué contenido utilizar para cada
etapa.

- Fidelizar a tus usuarios con contenido tanto
emocional como racional.



Publicaciones:

- Publicaciones de intriga ( gif, portada, post,etc)

- Cada mes representara un estilo diferente ( 5 en total)

- Publicaciones de datos de la marca (para reforzar la identidad).

- Publicaciones de interacion de acuerdo al estilo indicado.

- Sorteos , promociones u ofertas mensuales.

- Cambio de portada mensual.

- 1Tip mensual “Evelyn Mija", sobre el estilo del que se esté hablando en el mes.
- Datos del estilo del que se esté hablando en el mes.

- Publicacion del conjunto masculino y femenino segun el estilo del mes.

- 2 videos mensuales en el que se muestre a una celebridad con el estilo que se esté tratando en el mes.
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- 2 gif mensuales con referencia al estilo del mes.

- Making Of.

- Sociales (clientes Evelyn Mija con las prendas).

- Al finalizar, mostrar Lookbook con la recopilacion de todos los estilos.

- Otros: frases motivadoras, memes.
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- Publicar una o dos veces al dia, para no saturar a la audiencia.

- Realizar un analisis de los hashtags mas usados sobre moda y crear
una lista para tenerla siempre a la mano. Las etiquetas son utilizadas
para ganar visibilidad (utilizar 3 hashtags como maximo).

- Publicacion de los mismos post, gifs y videos de Facebook.

- Realizar publicaciones pagadas y segmentadas tanto en Facebook
como en Instagram.

- Compartir publicaciones de Instagram en facebook.

- Una vez al mes, publicar una imagen con fotos de seguidores frecuen-
tes, agradeciendo su fidelidad y etiquetandolos en la foto.

- Campana con hashtag para fomentar la participacion de los seguido-
res. Animamando a los usuarios y clientes a subir fotos o videos con los
productos.

- Publicar una imagen para que el publico interactie, y adivinen de qué
palabra se trata, conociendo asi el estilo del mes.

-DIY originales, una opcion divertida para reciclar o reutilizar prendas.



@4. Cronograma
de conkenidos




PUBLICACIONES EN FACEBOOK

Noviembre 2017 Mes de intriga

Diciembre 2017 - Abril 2018 Meses de Campana Publicitaria

Agosto 2018 - Diciembre 2018 Meses de Analisis

Nota:

® Cada mes contara con 12 publicaciones y una o dos extra dependiendo de la marca. Publicaciones du intriga (5 en Noviembre)
® Cada mes tendra diferentes sorteos, promociones o descuentos para mayor interaccion.

® Cada mes estara enfocado a 5 tipos diferentes de estilo de vestir.

o El mes de intriga solo contara con 5 publicaciones debido a que se cuentan las
publicaciones extra hechas por el marca.

- Dias libres de publicaciones

e | as publicaciones de sociales seran hechas por la duena de la marca a clientes
dentro de los ambientes

e Los videos seran colaboraciones con personajes expertos en moda regional y
nacional, tendran una duracion maxima de 40 seq.



CAMPANA
Pieza de intriga
Gif

13

20

27

14

21

28

NOVIEMBRE

X

15

Pieza de intriga
Telas

22

29

CAMPANA
Pieza de intriga
Gif

16

23

30

v I

3 4

CAMPANA

Portada intriga
Estilos

10 1

17 18

24 25

CAMPANA
Pieza de intriga
Fotos ipcompletas

12

19

26



DICIEMBRE MINIMAL

PORTADA

Alusivaala

11

CAMPANA
Que estilo eres hoy -
PIEZA#1Estilo Minimal
Masculino

18

CAMPANA
Gif de combinaciones
alusivas al estilo
Minimal

25
CAMPANA

Proceso de creacion
Publicacion
“Fefiz Navidad®

X

6
CAMPANA

Que estilo eres hoy -

PIEZA#1Estilo Minimal

Femenino

13

VIDEOSTILO
by Daniel Borja
+Fashion bloguer
Chiclayano

PROMOCION
2X1 (Navidad)
Dirigido a los
Seguidores
del stilo Minimal

27
CAMPANA

Gif de accesorios o
estilo de vida alusivos
al estilo Minimal

14

21

28

v IR

1 2

8 9
VIDEOSTILO SOCIALES

by kathy de What the Chic EM
+Youtuber Peruana

15 16

SORTEOSTILO

Outfit por fin de ano
alusivo al estilo
Minimal

22 23

CAMPANA SOCIALES
Sabias que... de EM
Evelyn Mija

29 30
SORTEOSTILO

Termino del sorteo
Publicacion de los
granadores

3

10

17

24

31

Publicacion
“Feliz ano nuevo”



PORTADA
Alusiva a la

8

SORTEOSTILO
Dirigido & los
idores
del stilo Indie

15 -
PROMOCION
20% de DCTO.
Dirigido a los
Seguidores
del stilo Indie

22
CAMPANA

*Proceso de creacion

9
2CAWANA

Pieza espontanea

16

23

30

3

CAMPANA
Que estilo eres hoy -
PIEZA#1Estilo Indie
Femenino

10

CAMPANA
Gif de combinaciones
alusivas al estilo Indie
en verano.

17
CAMPANA

Que estilo eres hoy -
PIEZA#1Estilo Indie
Masculino

24
CAMPANA

Gif de accesorios o
estilo de vida slusivos
&l estilo Indie

31

11

18

25

5
VIDEOSTILO

12
CAMPARNA

Sabias que... de
Evelyn Mija

19

VIDEOSTILO
by Daniel Barja
«Fashion bloguer
Chiclayano

26
SORTEOSTILO

Termino del sorteo
Publicacion de los
granadores

ENERO INDIE

6 7

by kathy de What the Chic SOCIALES
+Youtuber Peruana

13 14

20 21
SOCIALES

27 28



PORTADA

Alusiva a la
campana

12

CAMPANA

Que estilo eres hoy -
PIEZA#1Estilo Retro
Masculino

19
CAMPANA

Gif de combinaciones
alusivas al estilo Retro
en verano.

26
CAMPANA

*Proceso de creacion

FEBRERO RETRO

13

20

27

7
CAMPANA

Que estilo eres hoy -
PIEZA#1Estilo Retro
Femenino

14
VIDEOSTILO
by Daniei Borja
+Fashion bloguer
Chiclayano
Publicacion
“Dia del Amor”®

21 )
PROMOCION
PRENDAS DOU
Dirigido a los
Seguidores
del stilo Retro

28
CAMPANA

Gif de accesorios o
estilo de vida slusivos
al estilo Retro

J
15
22
SORTEOSTILO

Termino del sorteo
Publicacion de los
granadores

9

VIDEOSTILO
by kathy de What the Chic
*Youtuber Peruana

16

SORTEOSTILO
Dirigido a los
seguidores
del stilo Retro

23

CAMPANA
Sabias que... de
Evelyn Mija

3

SOCIALES

10

17

SOCIALES

24

4

11

25



PORTADA
Alusiva ala
campana

12

CAMPANA
Que estilo eres hoy -
PIEZA#1Estilo Sport

Masculino

13

19 20
CAMPANA
Gif de combinaciones
alusivas al estilo Sport

26
CAMPARNA

Praceso de creacic

27

CAMPANA
Que estilo eres hoy -
PIEZA#1Estilo Sport

me

14

VIDEOSTILO
by Daniiel Borja
+Fashion bloguer
Chiclayano

15

21 ‘ >
PROMOCION
DOS PRENDAS
Bt o Regpmoven
ded stda Spart

28

CAMPANA
Gif de accesorios o

estilo de vida alusivos
&l estilo Sport

29

MARZO SPORT CHIC

| v NN
2 ; .
SOCIALES
EM
: 10 1
VIDEOSTILO
by kathy de What the Chic
NVautibes Peruans
16 - 18
“vgeoris | SOCIALES
seguidores it
del stilo Sport
- 2 25
CAMPANA
Sabias que... de
Evelyn Mija
30 31 1
SORTEOSTILO

Término del

SOCIALES
Publicacian de loe



ABRIL ROCKER

L M

PORTADA

Alusiva ala

campana

CAMPANA
Que estilo eres hoy -
PIEZA#1Estilo Rocker

Mazcufino

16 17
CAMPANA

Gif de combinaciones
slusivas al estilo Rocker

23 24
CAMPANA

Proceso de creacion

30

X J v
4 5 6
CAMPANA VIDEOSTILO
Que estilo eres hoy - ;
PIEZA#1Estilo Rocker by kathy de What the Chic
Femenino +Youtuber Peruana
11 12 13
VIDEOSTILO
¢ : SORTEOSTILO
::31::.&:)8008 Dirigido 8 los
3 loguer seguidores
Chiclayano del stilo Rocker
18 i 19 20
PROMOCION
50% DSCT. CAMPANA
Primeras 30 pers. Sabias que... de
Dirigido a los Seguidares Evelyn Mija
ded stido Nodker
25 26 27
CAMPANA SORTEOSTILO
Gif de accesorios o e mint dal
ilo de vida alusi ino ded Soeieo
ew; esti‘I’o Rot:k::'vos mg'rc:n?dgf:esbs

14
SOCIALES

21

28

SOCIALES
EM

7

15

29



@5. Plan de
difusion




PLAN DE CANALES

Eleccion de herramientas a utilizar
para la gestion y la medicion.

Facebook [ Facebook Ads

Insfagram [ Iconosquare



PLAN DE CONTENIDO

Tipos de difusion:

—

Tipo de difusion: Organico y pagado

Objetivo Tipo de contenido

1. Organica: toda la generada a través de nuestros propios canales
digitales o de terceros, pero sin que esto implique inversion.

2. Pagada: uso de métodos pagados para difundir el contenido.
Canales Propios: Facebook e Instagram.

i’

VideoStilo 2 VideoStilo by Kathy de
What the chic - Youtuber

Gif de sobre Gif de convinaciones
estilo del mes ? de prendas

Atraer : 2x1 en el mes de navidad

Enamorar VideoStilo 16/11 18:00 VideoStilo by Daniel Borja
Bloguer Chiclayano - 5 tips
de como ufilizar este estilo.




@6.Presupuesto




PRESUPUESTO

FACEBOOK INSTAGRAM

0 Publicaciones promocionadas ) Publicaciones promocionadas

‘ Aumento de fans ‘ Aumento de fans



Actividad PRESUPUESTO DEL CLIENTE Detalle
Sesion fotografica 550 soles* Pago a los modelos = $/150
Fotdgrafo = $/150
Retoque = S/150
Maquilladora = S/100
Look book 220 soles™* Disenador = 150
Impresion = 70
2 publicaciones pagadas por
Post pagados facebook S/50x12 semana con duracion de 2 dias =
S/5 c/u
Oferta o sorteo mensual = S/10
2 publicaciones pagadas por
Post pagados instagram S/50x 12 semana con duracion de 2 dias =
S/S c/u
Oferta o sorteo mensual = $/10
Cartel para la tienda 100
Comunity mannager $/400 x12 (medio tiempo, Disefio de piezas
las publicaciones seran : Ehg < [
Programacion de publicaciones
programadas )

Total : 6870 (anual)




@7. Desarrollo de piezas




DESCRIPCION

La campana esta conformada por fotografias en donde se muestran distintos
outfits, creados por la disenadora, los cuales muestran distintos estilos de moda
pero combinados con el concepto de la marca.
Se coloco el logo de la marca Evelyn Mija en la parte inferior derecha para mayor
identificacién, ademas, en cada pieza se colocé una letra del nombre de la marca
para incentivar curiosidad en las personas, ya que al ver letras por separado,
querran saber cual es la palabra al final, aqui se podra observar la Ley del Cierre,
en donde nos confirma que las formas abiertas o inconclusas provocan inco -
modidad y curiosidad, por lo que existe una tendencia a completar con la imagi -
nacion aquello que falta.

Duracion de la campana : 12 meses

PUBLICO OBJETIVO

Son jovenes entre 18 y 35 anos de edad residentes en la ciudad de Chiclayo, de clase
media y con estilo de vida moderno, amantes de la moda contemporanea.




EL MENSAJE

¢;Como se va a gestionar la presencia de la marca en la red?
A través de plataformas previamente seleccionadas por medio de una encuesta .

;Qué se desea que vea el publico?
Se desea que el publico se familiarice con la identidad de la marca, para
que asi puedan identificarla con facilidad.

;Qué mensaje le va a hacer llegar?
Una marca con un concepto diferente, que ofrece una nueva
opcion de vestimenta, al mostrar prendas tinicas y originales, creadas en la localidad.

¢Cudlva a ser el tono?
Directo.

¢Cudles son las palabras clave?

Identidad - personalidad - caracter - belleza - moda - arriesgado - Evelyn Mija



PAUTA EN REDES SOCIALES

Oficiales

Indicadores

Facebook e Instagram

Los indicadores estaran medidos bajo los siguientes parametros:
Impacto: Tréfico, tiempo en la web, usuarios unicos, usuarios recurrentes.

Interaccion: Comentarios en las publicaciones, “me gusta” en

Facebook, y “hearts” en Instagram.
Influencia: Fans en Facebook y seguidores en Instagram.



Canon EOS REBEL T5i

La apertura de diafragma : f/3.5
Velocidad de obturacion: 1/50s
ISO: ISO-200

Distacia focal: 18 mm

SESION FOTOGRAFICA

- Plano General
- Plano Detalle

ANGULO

Se utilizo el angulo normal con la
finalidad de crear una linea creativa
para todas las piezas y asi hacerlas
mas recordables al publico.
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Rocker

_VESTIDO SIN HOMBRO S WALSIT

Tejido de punto algodén spandex
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| CAPA LIBELULA FRFTET

Tejido de punto hilo, detalles
de flecos, color tierra.

Indie “TOP PRIN TIRIEIT:

Tejido de punto
algodén pima spandex.

_PALAZO PRINT FARETTSS

Tejido de punto
algodén pima spandex.
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Retro

_TOP SIN HOMBRO S FAGTTE]

Tejido de punto rayén,
manga tres cuartos.

FALDA BOTONES FEEFEITS

Tejido plano corduroy.
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SportyChic

POLO 38 FANTETTS

Tejido poliéster, gasa eléstica,
estampado hecho a mano

_SHORT XY ISCTET

Tejido de punto licra pesada,
cintura elastica.

P ¥ ¥ 3
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Minimal

_VESTIDO MONOCROMATICO

/o15NL

Tejido de punto spandex licra.

Y E
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SportyChic

POLO 38 [&TANTS

Tejido poliéster, gasa eléstica,
estampado hecho a mano

_SHORT XY ZACTET

Tejido de punto licra pesada,
cintura elastica.
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Ind

POLO INDIE TAURO [SCTIRI

SHORT BLUE CONCRETEFSEEING

Tejido de punto algodén
pima estampado.

Tejido plano denim algodén,

bolsillos delanteros y posteriores.
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Retro

_CAMISA INDIE JINETE JACRRET

Tejido plano chalis, manga corta,
botones delanteros.
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SHORT MONOCROMATICO JATERS
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SportyChic
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Rocker

_CAMISA MONOCROMATICA

/e1ivce

Tejido plano chalis,
manga corta,
bolsillo delantero,
botones delanteros.

JOGGER BLUERTIFY

Tejido plano denim, algodén
poliester spandex, bolsillos
delanteros y posteriores,
cintura eldstica.
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Rocker

| CAMISA MONOCROMATICA FEIEFY

Tejido plano poliéster, bolsillos
en el pecho con botén
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Nautico

POLERA NAUTICAFRTFIIN

Tejido de punto algodén pima.
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Minimal

POLO BASICOIEII

Tejido de punto viscosa spandex,
cuello redondo, manga corta
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EVELYN MIJA
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CAPITULO IV: CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

4.1. Conclusiones

La presente tesis tuvo como objetivo principal proponer una campafa
publicitaria para el posicionamiento de la marca de moda Evelyn Mija en
la ciudad de Chiclayo. Esto con el fin de colaborar con las marcas
locales, y se informen sobre los buenos usos de la publicidad y la

identidad, y lo favorable que es para el posicionamiento de las marcas.

Para que esta investigacion tenga resultados medibles y mayor
credibilidad, se realiz6 una encuesta con el fin de obtener informacion
sobre los objetivos planteados. Se obtuvieron datos que ayudaron a
diagnosticar el posicionamiento de la marca, y elegir el medio mas
adecuado para la publicacién de la campafa. De los datos obtenidos

concluimos que:

- Durante el proceso de diagnosticar el posicionamiento de la
marca de moda Evelyn Mija, descubrimos que aunque el 40% de la
poblacién identificaba a la marca de moda Evelyn Mija como Chiclayana,
el 70% no sabia realmente que dicha marca nacié en la ciudad de
Chiclayo, por lo tanto el publico de Evelyn Mija no ha tenido una
adecuada informacion de la marca y por ende no ha tenido un adecuado
posicionamiento en la mente de sus consumidores chiclayanos; se

analizaron estos resultados y se indag6 en las posibles causas, y una de
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ellas era la falta de publicidad en sus redes sociales, las cuales se deben
mantener actualizadas constantemente, para que el publico se
mantenga informado, ademas, éste es el medio por el cual ella se

comunica con sus clientes potenciales.

- El segundo objetivo fue disefiar una campaia publicitaria, la cual
se inicid con la elaboracion del brief creativo, para tener un orden
adecuado y se realice con efectividad todo lo planeado. En las piezas
publicitarias se mantuvo la linea grafica que la marca suele utilizar
(Minimal). Gracias a la diferente informacion recolectada en esta
investigacion, se tuvo el conocimiento de que una marca debe posicionar
su identidad, y luego de posicionarla puede realizar modificaciones en
su imagen, ya que el puablico de igual manera seguira recordandola. Este
proceso ha contribuido a tener un orden y una guia para el desarrollo de
la propuesta de la campafa, que consté de diferentes piezas con las
cuales se queria reflejar diferentes estilos en las prendas tanto para
hombre como para mujer. La propuesta de la campafia publicitaria
proyectada a través de las redes sociales, hard que la marca genere
mayor recordacién en su publico objetivo, ya que, segun los resultados
de la encuesta, el 60.0 % de la muestra queria conocer a la marca de
moda Evelyn Mija mediante las redes sociales y un 25.5% a través de

medios impresos.
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- La propuesta de campafa publicitaria para el posicionamiento de
la marca de moda Evelyn Mija ha sido evaluada por expertos en las
ramas de disefio y comunicacion, lo cual le brinda valor y credibilidad a

esta (dichas validaciones se muestran en anexos).

4.2. Recomendaciones:

Con las experiencias y nuevos conocimientos obtenidos en el transcurso
de esta investigacion, se creyd conveniente dar las siguientes

recomendaciones:

- Cuando una marca es nueva en el mercado, primero se debe
posicionar la identidad de ésta, ya que es como el publico la
recordara siempre.

- Es preciso crear nuevas teorias y discusiones en torno a lo que
significa la publicidad y campafa publicitaria, ya que éstas ayudan
a un mejor desarrollo en otros proyectos.

- Tener en cuenta la duracion de la campafa, organizar los tiempos
para subir las piezas (si se lanza en redes sociales) y colocar el
material impreso en zonas accesibles para mejor recordacion de
la marca.

- Con respecto a la campafia, se sugiere penetrar mas el area de

medios impresos.
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Estas recomendaciones son para que se tengan en cuenta al
momento de recolectar informacion, tanto de libros como de paginas
web, ya que con tantos medios que ahora existen, la informacion
puede sufrir algunas variaciones, es por ello que se debe informar y
recolectar la informaciéon que vaya de acuerdo a sus objetivos; y
también se debe tener en cuenta que al momento de desarrollar la
campafia lo principal es llevar una guia para que ayude con la
organizacion. Esperamos que estas recomendaciones sean tomadas

en cuenta y sean de ayuda.
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ANEXOS

ANEXO N° 1
ENCUESTA

PROPUESTA DE UNA CAMPANA PUBLICITARIA PARA MEDIR EL
POSICIONAMIENTO DE EVELYN MIJA COMO MARCA DE MODA

Objetivo: Analizar el posicionamiento de la marca de moda Evelyn Mija.

La presente encuesta tiene como propdsito obtener informacion sobre el
posicionamiento de la marca de moda Evelyn Mija. La informacién obtenida tiene por
objetivo la realizacion de un trabajo de investigacién relacionado con dichos aspectos.
No hace falta su identificacion personal, sélo es de interés los datos que pueda aportar

de manera sincera y la colaboracién que pueda brindar.

Agradecemos por brindarnos un minuto de su tiempo y responder las siguientes

preguntas:

Edad: Ocupacioén:

INSTRUCCIONES: Marca la respuesta que usted crea correcta
1. ¢Qué estilo en la moda prefieres?

a) Sport b) Casual c) Ejecutivo d) Hippie e) Minimalista f) Rocker g)

Retro

2. éCoOmo consideras tu estilo?

a) Unico b) Cldsico  c)Sensual d)Recatado  e) Multiestilos
3. éCrees que la moda sirve para expresar tu personalidad?

a) Si b) No c) A veces

4. ¢Qué te gustaria encontrar en tus prendas favoritas?

a) Calidad de la prenda b) Precios justos  c) Disefios Unicos
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5. éCudl de estas marcas crees que es Chiclayana?

a) Lupita Jones b) Angela Andrea c) Evelyn Mija  d)Minorka Peralta

6. ¢Doénde te gustaria encontrar a tu marca de moda preferida?

a) Centros comerciales b) Boutique online  c¢) Boutiques en el centro de la ciudad
7. éEn qué medio vez mas publicidad de moda?

a) Internet b) Redes Sociales c) Paneles d) Television e) Medios impresos

8. ¢Sabias que la marca de moda Evelyn Mija es una marca que nacié en Chiclayo?

9. éA través de que medio te gustaria conocer la marca de moda Evelyn Mija?

a) Redes Sociales b) Televisiéon c) Revistas de moda d) Periédicos  e) Paneles

f) Afiches
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ANEXO N° 2

Conocer las necesidades
el consumidor

Crear un producto ¥ un programa de
mercadotecnia para alcanzar ese submercado
y satisfacer sus necesidades

Producir una variedad distinta
para cada segmento del mercado

Gréfico N° 1 (Fuente: Fisher, L. y Espejo, J. 2011)

Ventajas al segmentar un mercado
Clasificacion mas clara y adecuada del producto que se vende.

Desventajas al segmentar un mercado

Disminuyen las utilidades al no manejar la segmentacion correctamente.

Centralizacion del mercado hacia un area especifica.

£l producto puede no colocarse en el lugar ni en el momento adecuados.

Proporciona un mejor servicio.

Una segmentacién que no esté bien planeada y que excluya muchos
clientes.

Tiene buena imagen, exclusividad y categoria.

Que no se determinen las caracteristicas de un mercado.

Facilita la publicidad, su costo, etcétera.

Pierde oportunidad de mercado.

Logra una mejor distribucién del producto.

* Que no se utilicen las estrategias adecuadas de mercado.

Obtienen mayores ventas.

Alto costo que existe en México para obtener la informacion.

Conoce cudl es el mercado del producto para colocarlo en el sitio y
el momento adecuados.

Trata de posicionar cada producto.

Sabe cudl es la fuente del negocio y dénde enfocara los recursos y
esfuerzos.

Si no existiera la segmentacion, los costos de mercadotecnia serfan
mas altos.

Ahorra tiempo, dinero y esfuerzo al no colocar el producto donde no

e va a vender.

Define a quién se dirige el producto y las caracteristicas de los
MiSmos.

Facilita el andlisis para la toma de decisiones.

Optimiza los recursos.

Conoce el costo de distribucién del producto.

Tiene informacion verificada de lo que se requiere.

Conoce a los competidores.

Disefia una mezcla de mercadotecnia mas efectiva.

Cuadro N° 1 (Fuente: Fisher. y Espejo, J. 2011)
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Geograficas Demograficas Psicograficas Posicidn del usuario
Regional Edad - Edad - No usuarios
Urbana Sexo - Personalidad - Ex usuarios
Rural Ocupaciin - Beneficio del producto - Usuarios potenciales
Suburbana Educacidn Motivos de compra " Usuarios primera ver
Interurbana Profesidn - Conocimiento del producte - Usuarios regulares
Clima Macionalidad o del producto Tasa de uso, que se divide en:
. . Usuario leve
+ Usuario mediano
-+ Usuario fuerte
_ -« Posicidn de lealtad
| Estado civil

- Etapas de disposicién, que se dividen en:

~ « Sin noticias del producto

-« Conocimiento bueno

- = Conocimiento regular

- = Conocimiento nulo

-+ Desepso y con intencidn de comprar

Tamafo de la familia

. Ingresos

- ticlo de vida familiar

' Religidn

. Clase social

. Caracteristicas fisicas

. Actividades

Grafico N° 2 (Fuente: Fisher. y Espejo, J. 2011)

132



