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Resumen

Este Proyecto Final de Carrera se enfoca en el disefio e implementacién de una
campana publicitaria para Alika Jeans (@Alika.jeans), un emprendimiento venezolano
especializado en prendas denim. La modalidad del proyecto es de una campaia
publicitaria en formato digital, orientada a fortalecer la presencia de la marca en redes
sociales, especificamente en Instagram, con el fin de aumentar su visibilidad, interaccion

y ventas.

Este proyecto aborda la competencia en el mercado de la moda juvenil
venezolana, destacando la importancia del jean como una prenda versatil que puede ser
usada tanto de forma casual como en ocasiones mas elegantes. Para ello, se llevara a
cabo una investigacion de mercado que permitira conocer los habitos de consumo de la
juventud caraquena en relacién con los jeans, sus preferencias en cuanto a estilo, corte

y colores, asi como sus comportamientos de compra en las plataformas digitales.

La campafia se desarrollara mediante una estrategia unicanal, combinando
contenido visual atractivo con mensajes clave que destacan la durabilidad, el estilo, la
comodidad vy la versatilidad de las prendas de Alika Jeans. Se implementaran técnicas
de segmentacion de audiencia para dirigir el contenido de forma efectiva y estrategias

de engagement.

Finalmente, el proyecto contempla un analisis del rendimiento de la campainia,
midiendo indicadores como el alcance, la interaccion y el crecimiento de la comunidad
digital de la marca. A través de esta propuesta, se espera que Alika Jeans logre
posicionarse en el mercado juvenil caraquefio, consolidando su imagen como una marca

fresca, moderna y atractiva para su publico objetivo.
Palabras claves

Relanzamiento, originalidad, tendencias, redes sociales, jeans



CAPITULO I: PRESENTACION DEL PROYECTO
1.1 Presentacion

El mercado de la moda juvenil venezolana es altamente competitivo, o que obliga
a los diferentes emprendimientos a disefar estrategias publicitarias innovadoras para
persuadir y atraer a su publico objetivo. La Moda segun (Lipovetsky, 1990) se define

como una busqueda frenética de la novedad, y una forma de venerar el presente.

Este anteproyecto se centra en el desarrollo de una campana publicitaria para
Alika Jeans, un emprendimiento creado en el 2023, especializado en prendas hechas de

jean, que busca consolidar su posicionamiento con la reactivacion de la cuenta.

La campafia publicitaria tiene como fin ultimo hacer llegar un mensaje, de manera
entendible, al/los publico/s objetivo. Por tanto, la campafa de publicidad siempre
tendra su origen en la informacion previa elaborada por el anunciante; una
informacion sobre la base de la que, posteriormente, se elaborara la estrategia
publicitaria que mejor pueda satisfacer los objetivos de la campana. (Vilajoana, S.
2015)

A pesar de que Alika Jeans ya cuenta con una presencia en redes sociales, la
marca no ha desarrollado una estrategia digital que esté alineada con los intereses y
necesidades de sus consumidores. Esto ha resultado en una falta de contenido nuevo y
fresco, lo que ha limitado su alcance y generado un estancamiento en sus ventas. La
cuenta para la fecha del inicio del proyecto (5 de mayo de 2025) posee 4,208
seguidores, su ultima publicacion se realizo el 19 de agosto de 2024. La marca nacid
en medio de la ola de emprendimientos que surgieron en Venezuela, por la necesidad
de generar ingresos que permitieran a las personas subsistir dia a dia. Pernia, A. (2024)
asegurdé que: “alrededor del 48% de la poblacidn venezolana trabaja por cuenta propia y

ejerce una economia informal”.

Ya en 2017, los venezolanos que trabajaban por cuenta propia representaban el

37,5% de los consultados por la Encuesta de Condiciones de Vida (Encovi) de la
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Universidad Catolica Andrés Bello. En 2021 esta cifra se ubico en 49,4%, atribuida

en medida a la destruccion del empleo publico y privado. (Lujan, 2022).

El objetivo principal del trabajo es fortalecer la presencia de Alika Jeans en el
mercado y aumentar la visibilidad de la marca entre los jovenes de entre 18 y 35 afos.
A través de esta campana, se pretende captar la atencion del publico joven caraqueio
que valora la versatilidad de las prendas de jean. El trabajo responde a la necesidad de
una campana publicitaria que resalte las caracteristicas clave del producto: durabilidad y

estilo.

El posicionamiento es un sistema organizado para encontrar ventanas en la
mente. Posicionar una marca consiste en encontrar un espacio en la mente
humana y ocuparlo. El proceso de posicionar una marca consta de dos fases: la
primera es mas conceptual y consiste en extraer un concepto clave (el mas
representativo) de todos los significados que conforma la marca, y la segunda,
mas operativa, consiste en comunicar eficazmente el concepto a los
consumidores potenciales. (Julia, 2015, como se cité en Sanchez, J., Coelho, M.,
Manosalvas, J,. Miranda, M,. 2019).

La campafia esta concebida como una estrategia unicanal, utilizando el medio ya
existente Instagram. “El 91% usan diariamente la red social de Instagram, con un
promedio de 1 a 4 horas diarias (71%); usado con fines de ocio (73%) o como

medio para hacer vida social” (67%) (Lopez, Slee y Luciana, 2022).

Se emplea el uso de esta red social para llegar al publico objetivo de manera
efectiva. Ademas, se planea implementar un analisis detallado de la competencia y un
estudio de mercado que permita adaptar los mensajes y seleccionar los medios
adecuados para maximizar el impacto. En el estudio de mercado se aplicaran encuestas
a través de Google Forms para calificar las experiencias de los usuarios comprando por

Instagram y su satisfaccion con las cuentas de moda en la plataforma.

Ademas, el trabajo incluye el desarrollo de la misién, vision y valores de Alika
Jeans, con el fin de definir claramente su propésito y direccion a largo plazo. También se

llevara a cabo un analisis FODA (Fortalezas, Oportunidades, Debilidades y Amenazas)
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para evaluar tanto los aspectos internos como externos que influyen en la marca, lo que

permitira ajustar la estrategia de manera mas efectiva.

Evaluacion general de las fortalezas (F), oportunidades (O), debilidades (D) y
amenazas (A) de la empresa. Las fortalezas incluyen capacidades internas,
recursos y factores situacionales positivos que podrian ayudar a la empresa a
atender a sus clientes y lograr sus objetivos. Las debilidades incluyen las
limitaciones internas y los factores situacionales negativos que podrian interferir
con el desempefio de la empresa. Las oportunidades son factores o tendencias
favorables en el entorno externo que la empresa podria ser capaz de aprovechar
a su favor. Y las amenazas son factores o tendencias externas y desfavorables

que podrian presentar desafios al desempefio. (Kotler y Amstrong, 2013 p.55)

En cuanto a los objetivos SMART (especificos, medibles, alcanzables, relevantes
y con tiempo definido) se estableceran metas claras para la campafa. Estos objetivos
incluiran aumentar el reconocimiento de la marca, incrementar el numero de
interacciones en redes sociales y mejorar el volumen de ventas en un periodo
determinado. Segun Munich Business School (2024), los objetivos SMART son claros,
mensurables, alcanzables, pertinentes y con un plazo determinado. Estas caracteristicas
garantizan que los objetivos SMART sean muy eficaces y ayuden a mantener los

proyectos y las empresas en el buen camino.

El método empleado en este trabajo se basara en un enfoque publicitario
estratégico que se centrara en la creacion de contenido visual y verbal atractivo que

resalte los valores y la propuesta de Alika Jeans. O’shaughnessy, (1988) afirma:

Lo que se plantea no es la posibilidad de anticipar el futuro en la planificacion que
se realiza en el presente, sino cual debe ser el enfoque logico y objetivo que hay
que aplicar en el proceso de planificacion. Existe siempre un gran peligro cuando
se sigue mecanicamente un proceso de planificacion, ya que, en realidad, esta

actitud constituye una actuacion poco racional. (p.53)

Se desarrollaran anuncios creativos y llamativos que no sélo destaquen la moda

y la funcionalidad de las prendas, sino que también conecten de manera efectiva con las
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expectativas y estilos de vida de su publico objetivo. Esta estrategia integral permitira a
Alika Jeans posicionarse de manera competitiva en el mercado juvenil, impulsando su

reconocimiento y ventas en la nueva temporada. Selman (2017) afirma:

El marketing digital consiste en todas las estrategias de mercadeo que realizamos
en la web para que un usuario de nuestro sitio concrete su visita tomando una
accion que nosotros hemos planeado de antemano. Va mucho mas alla de las
formas tradicionales de ventas y de mercadeo que conocemos e integra
estrategias y técnicas muy diversas y pensadas exclusivamente para el mundo
digital. (p.4)

1.2 Justificacion

Dentro de las razones que justifican este Proyecto Final de Carrera esta la
necesidad de darle una oportunidad distinta al emprendimiento Alika Jeans, con esta
campafia publicitaria. Edwin Ojeda (2024), experto en innovacion y emprendimiento del
IESA, destaca que la sostenibilidad y la formalizacion de los emprendimientos son
aspectos cruciales. A pesar del creciente interés por emprender en Venezuela, las cifras

revelan que solo un 5% de estos proyectos logra convertirse en empresas formales.

Ser emprendedor en Venezuela es una opcién de vida, una buena forma
incluso para escalar socialmente. Pero, lamentablemente, tenemos un ecosistema
poco estructurado y el pais tiene uno de los peores contextos para iniciar un nuevo
negocio. Eso explica por qué tenemos ese indice tan bajo de convertir

emprendimiento en empresa. (Ojeda, 2024).

Considerando que, en promedio, “el tiempo diario que dedicamos a la pequefa
pantalla: de media, son mas de tres horas de; y hasta seis, entre los mas jévenes”
(Bulnes, 2024). Las marcas necesitan estar presentes en estas plataformas para ganar
visibilidad y mantener la vigencia y presencia ante los consumidores con respecto a su
competencia. Por lo cual, el planteamiento y desarrollo de campafas digitales se
convierte en un recurso imprescindible para generar engagement entre los usuarios de

las plataformas y construir una comunidad de seguidores fieles a las marcas.
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Es por esto, que la idea de la campaina publicitaria cobra sentido, como son
percibidos los jeans clasicos, prendas que pueden rozar lo aburrido. Para esto, el
planteamiento y objetivo de este Proyecto Final de Carrera servira y tendra como funcion
visualizar un nicho de mercado desatendido, los cuales en este caso seran mujeres

amantes de la moda, el jean y las tendencias.

En la actualidad se puede afirmar que también es importante brindar una
buena experiencia visual, ya que el 91,1% de usuarios tomara en cuenta la calidad

de las imagenes y el otro 76,3% la calidad de los videos. (Pacheco, 2021).

Como lo sefala Costa (2004), la atencién al cliente consumidor debe ser una
prioridad maxima, dado que son ellos quienes experimentan de primera mano las
satisfacciones y frustraciones asociadas a un producto o servicio, generando asi
expectativas que los convierten en los evaluadores mas rigurosos. Por ello, es
fundamental considerar tanto la percepcion previa que los consumidores tienen de una
marca (prejuicio) como la experiencia real que viven al interactuar con ella (imagen

experimentada).

La inmediatez con las que se pueden lanzar campanfas, promocionar productos o
compartir novedades hacen que las redes sean una herramienta imprescindible para
mantenerse al dia, captar la atencion de consumidores que buscan novedades

constantes.

Para la realizacién del Proyecto Final de Carrera es importante implementar todos
los conocimientos obtenidos en el transcurso de la carrera, y reconocer la relevancia de

los medios digitales.

Al adentrarse en la justificacion de este proyecto, el ambito digital es la plataforma
mas efectiva y conveniente para la campafa publicitaria para reactivar el emprendimiento

Alika Jeans.

1.3 Motivacion

Este proyecto surge de la necesidad de transformar el panorama de los

emprendimientos en Venezuela, especialmente en el sector de la moda juvenil. Alika
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Jeans no solo representa una marca de ropa de denim, sino una oportunidad para
demostrar cdmo una estrategia publicitaria bien estructurada puede marcar la diferencia

en la consolidacion y crecimiento de un negocio emergente.

En la actualidad, el uso de las redes sociales ha cambiado la manera en que las
marcas interactuan con su publico, transformando las estrategias tradicionales de
mercadeo en experiencias digitales inmersivas y dinamicas. En otro orden, (Stanton,
2007) comenta que “la decision de compra de un consumidor puede tomar en cuenta no
solo el bien o servicio fundamentales, sino también la marca y acaso una o mas de las

otras caracteristicas del producto que satisfacen deseos o necesidades”(p. 264).

La plataforma Instagram ha permitido que las marcas logren una conexién mas
directa con sus consumidores, facilitando la construccion de comunidades fieles y
aumentando exponencialmente su alcance. Bravo (como se cité en Rocio, 2021)
menciona que las redes sociales son una anomalia que ha alterado la manera de crear
marketing y publicidad, facilitando que las sociedades conozcan facilmente las
inclinaciones de los clientes y se conecten directamente con ellos. Pero siempre tomando
en cuenta que antes de emprender una comunicacion con los clientes es necesario saber

y aprender como hablar con este tipo de usuario.

La moda es un sector dinamico y en constante evolucién, donde la innovacion y
la conexidon con el consumidor son claves para el éxito. Por lo tanto, la realizacion del
proyecto representa el desafio de crear una campana publicitaria que capte la esencia
de la marca, alcance a su publico objetivo y le otorgue una ventaja competitiva en un

mercado saturado.

Ademas, esta investigacion y su aplicacién practica permiten fomentar el
conocimiento en estrategia digital, gestion de marca y analisis de mercado, de los cuales
son elementos fundamentales en el desarrollo de campafas publicitarias efectivas. La
importancia de este proyecto radica en su potencial para generar impacto en la
reactivacion de dicho emprendimiento, en el que demostrara como una planificacion
adecuada y el uso eficiente de las diferentes herramientas digitales pueden impulsar el

crecimiento de una marca en un entorno donde la visibilidad digital es clave para el éxito.
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1.4 Planteamiento del problema

En un mercado altamente competitivo como el de la moda juvenil en Venezuela. Diaz y
Bautista (2020) afirman:

La moda local esta creciendo, nos estamos haciendo mas conscientes,
tanto el consumidor como el creativo. El cliente esta valorando cada dia mas lo
que se hace en nuestro pais, sabiendo que al invertir, estamos aportando a la
economia, y de alguna manera esto nos beneficia a todos. Los creativos estamos
trabajando por la originalidad y calidad, a pesar de que la mano de obra es escasa
y los insumos no son faciles de conseguir, estamos avanzando y buscando
opciones para continuar. La presencia digital de una marca es un factor
determinante para su éxito. A pesar del crecimiento de las redes sociales como
principales plataformas de promocion y venta, muchas marcas emergentes aun
no cuentan con estrategias publicitarias adecuadas para posicionarse Yy

diferenciarse. (p. 15)

Este es el caso de Alika Jeans, un emprendimiento especializado en prendas de
jean, que, ha logrado captar la atencion de un publico joven, sin embargo, enfrenta
dificultades para mantener relevancia en el entorno digital. Actualmente, la marca carece
de una estrategia publicitaria estructurada y esto ha limitado su alcance e interaccion con
los seguidores. Su Uultima publicacién fue realizada el 19 de agosto de 2024,
evidenciando una ausencia de contenido que genere engagement y fidelizacién con la

audiencia.

El auge de las redes sociales ha transformado la manera en que las marcas se
comunican con su publico objetivo. Sin embargo, sin una estrategia clara de contenido y
promocion, las marcas pueden perder oportunidades de crecimiento y posicionamiento

frente a la competencia.

Dado este contexto, surge la necesidad de desarrollar una campana publicitaria
digital para la reactivacién del emprendimiento Alika Jeans, con el objetivo de fortalecer

su presencia en el mercado y aumentar su visibilidad entre los consumidores jovenes.
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Esta estrategia se enfocara en la creacion de contenido atractivo y relevante, también en
la implementacion de elementos que impulsen el reconocimiento de la marca,

optimizando el uso de la plataforma Instagram.
1.5 Objetivos
1.5.1 Objetivo General

Publicar una campafna publicitaria para el relanzamiento de alika jeans en el

mercado juvenil venezolano, utilizando estrategias efectivas en Instagram.

1.5.2 Objetivos Especificos

1. Analizar el entorno competitivo y el publico objetivo para identificar oportunidades
de mercado.
Disefiar una campafia creativa con contenido atractivo y estrategia en Instagram.

3. Implementar y evaluar la campafa para medir su impacto y optimizar resultados.
1.6 Plan de accién

Como primer paso se identifico la situacion actual de Alika Jeans dentro del
mercado juvenil. Se determind que la marca presentaba una baja presencia digital y
carecia de una estrategia publicitaria estructurada. Por ello, se establecieron objetivos
SMART, los cuales incluyeron aumentar la interaccidn en redes sociales, mejorar el

reconocimiento de la marca y generar mayor intencién de compra en el publico objetivo.

Para la realizacion del proyecto se llevo a cabo un estudio de mercado para
conocer las preferencias y habitos de consumo del publico objetivo. Se realizaron
entrevistas a jovenes universitarias para comprender su percepcion sobre los jeans y los

factores que influyen en su decisién de compra.

Ademas, se realizaron encuestas a través de la plataforma de Google Forms para
adquirir resultados medibles y tener mas presente las necesidades que precisamos

abordar en el proyecto.
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Con base a la investigacion, se diseiid una estrategia de comunicacion centrada

en las plataformas digitales. Se definieron tres pilares fundamentales:

e Generacion de contenido atractivo y relevante, que resaltara la versatilidad del
jean en distintos contextos.

e Publicidad segmentada para alcanzar al publico objetivo de manera efectiva.

e Estrategias de engagement, incluyendo interacciones con seguidores,
publicaciones constantes, publicacion de encuestas y utilizar historias y contenido

efimero.

Se desarrollaron materiales visuales y audiovisuales alineados con la identidad de
la marca. Se utilizaron formatos como Reels, historias interactivas y fotos para aumentar

la conexion con el publico.

Con ello, se lanza la campafia en Instagram, programando publicaciones
estratégicamente y utilizando las diferentes herramientas para monitorear el rendimiento
en tiempo real. Se midieron indicadores como alcance, engagement y super indicadores

lo que permitio realizar ajustes y optimizaciones continuas.

Al culminar la ejecucion de la campanfa, se llevara a cabo un analisis de los
resultados obtenidos, con la finalidad de evaluar el impacto de las estrategias
implementadas. Este andlisis se centrara en indicadores clave como el nivel de
interaccion, el crecimiento en la comunidad de seguidores y el alcance logrado dentro

del segmento juvenil.

Asimismo, se examinara la efectividad del contenido publicado en las redes
sociales, considerando tanto su rendimiento individual como su contribucion al
posicionamiento general de la marca. Se medira la evolucién de las métricas y se

identificaran oportunidades de mejora.

Este trabajo ofrecera la oportunidad de implementar los saberes obtenidos
durante la formacion universitaria, uniendo ideas de marketing digital, analisis de datos,
estrategias de comunicacion y gestion de marca. Se anticipa que esta revision genere

aprendizajes valiosos, destacando de este modo la relevancia de contar con una
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planificacion estratégica fundamentada en el conocimiento del publico objetivo y el uso

eficaz de los medios digitales.

De esta forma, Alika Jeans podra fortalecer su presencia online y consolidarse

como una marca relevante y deseada por la juventud venezolana.

Cronograma

Semana 1
17/03/2025 -
21/03/2025

Asignacion de tutor del
PFC

Investigacion y analisis
inicial

Investigacion de
mercado de moda
juvenil en Venezuela
Analisis de la
presencia digital de
Alika Jeans
(Instagram)

Analisis de la
competencia directa e
indirecta

Recoleccion de datos
para el analisis FODA
de la marca.

Semana 2
14//04/2025 -
21/04/2025

Definicion de
estrategias y
planificacion

Definicion de mision,
vision y valores
Definicién de objetivos
SMART

Creacion del concepto
central de la campanfa.

Semana3y4
22/04/2025 -
28/04/2025

Desarrollo de
contenido visual y
creativo

Disero de plantillas
visuales y estilo grafico
coherente.

Produccion de fotos,
videos, y redaccion de
mensajes clave para
publicaciones

Semana 5
29/04/2025 -
02/05/2025

Plan piloto

Desarrollo de un estilo
visual coherente con la
marca

Configuracion de
cuentas en redes
sociales.

Preparacion de
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contenido y pautas
para el lanzamiento.

Semana6y7
05/04/2025 -
16/05/2025

Lanzamiento y fase
inicial de la campafa

Publicacién de
contenido inicial en
Instagram..
Interacciones activas
con los seguidores
(comentarios y
respuestas).
Evaluacion inicial y
metas.

Semana8a?9
05/05/2025 -
18/05/2025

Estrategias de
engagement y
refuerzo de visibilidad

Implementacién de
dinamicas en redes
sociales.

Creacion de contenido

variado: reels, historias

y testimonios.
Publicacién de
contenido estacional y
tendencias.

Evaluacion intermedia

Analisis de métricas
clave (engagement,

Semana 10y 11 y ajustes alcance).
19/05/2025 - Ajustes estratégicos
30/05/2025 Inicio de redaccion del basados en la
informe final. recepcion del
contenido.

Semana 12 Ultimas correcciones
31/05/2025 - Finalizacion del

10/06/2025 informe del PFC.

Semana 13 Entrega final del PFC.
11/06/2025 -

13/06/2025
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CAPITULO II: MARCO TEORICO
2.1 Marco contextual

Para el afno 2025 en Venezuela se vive una crisis econdmica donde los
ciudadanos se enfrentan a la inflacion, depreciacidon monetaria y reduccion del poder
adquisitivo. Esto puede afectar el consumo, pero también generan oportunidades para
emprendimientos locales con precios competitivos en términos de precio y valor, lo que

representa un nicho de mercado con potencial de crecimiento.

En este sentido, el mercado de la moda en Venezuela, aunque esté afectado por
la crisis econdmica, siguen surgiendo emprendimientos que buscan diferenciarse a
través de estrategias de branding y marketing digital. Las tendencias actuales
demuestran que los clientes valoran la originalidad, la exclusividad y la conexion,
elementos que pueden aprovecharse a través de campanias publicitarias bien disefiadas

y ejecutadas.

Asimismo, Alika Jeans es un emprendimiento venezolano especializado en la
venta de jeans para mujeres jovenes, que busca reinventarse en el competitivo mercado
de la moda mediante una estrategia de relanzamiento digital. Este proyecto consiste en
el disefio, planificacion e implementacion de una campafia publicitaria en redes sociales,
centrada en Instagram, plataforma clave para conectar con el publico objetivo. Se busca
posicionar a Alika jeans dentro de las redes y la mente del consumidor para aumentar

su visibilidad y engagement.

Hasta la fecha, Alika Jeans ha realizado esfuerzos comunicacionales limitados,
enfocandose mayormente en publicaciones ocasionales en su cuenta de Instagram.
Estas interacciones han estado desprovistas de un plan bien definido, lo que ha
complicado el fortalecimiento de su visibilidad en linea y su aceptacion en el mercado
dirigido a los jovenes. Aunque se han hecho esfuerzos por presentar productos a través
de sesiones fotograficas simples, la falta de una estrategia de contenido, identificacion
de la audiencia y utilizacion de técnicas de marketing digital ha obstaculizado la

obtencioén de resultados notables.
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A partir de estos aspectos, se presenta la idea de crear una campana publicitaria
completa que incluya las tacticas de marketing digital, construccion de marca y
posicionamiento, con la meta de reintroducir la marca y elevar su reconocimiento entre
los consumidores. La ejecucidon de una estrategia de contenido cautivadora, consistente
y que responda a los gustos del publico objetivo, sumado al uso de anuncios en
plataformas sociales, permitira a Alika Jeans optimizar su rendimiento en el ambito digital

y solidificar su presencia en el sector.
2.2 Marco Conceptual

Para efectos del buen entendimiento y correcto uso de términos que se utilizaran
al abordar la estrategia digital a continuacion, se explican ciertos términos para

conocerlos, entenderlos y emplearlos de forma correcta:
2.1.1 Campaina publicitaria.

La campania publicitaria es un plan de publicidad amplio para una serie de
anuncios diferentes, pero relacionados, que aparecen en diversos medios durante
un periodo especifico. La campafia esta disehada en forma estratégica para lograr
un grupo de objetivos y resolver algun problema crucial. Se trata de un plan a corto

plazo que, por lo general, funciona durante un afo o menos. (Guzman, 2003).
2.1.2 Marketing digital.

Este “se basa en la utilizacion de recursos tecnoldgicos y de medios
digitales para desarrollar comunicaciones directas, personales y que provoquen
una reaccion en el receptor” (Arias& Lopez, s.f.) por lo cual a través del marketing
digital junto con el apoyo a departamentos 6 que lleven a generar innovaciones
se dara una comunicacion mas efectiva y cercana con el nuevo perfil del

consumidor. (Vargas, 2017).
2.1.3 Target

Es el conjunto de personas u organizaciones a las cuales va dirigida la
campafa publicitaria. Para poder definir al publico objetivo, el mismo debe ser
medible, accesible y de un tamafo adecuado. También es importante tomar en
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cuenta su conducta con respecto a la marca. (Jiménez, Gonzalez, Vilajoana,
Baurier, 2016).

2.1.4 Identidad de marca:

Conjunto de activos (y pasivos) vinculados al nombre y simbolo de la
empresa que incorporan (o sustraen) el valor suministrado por un producto o
servicio a la companiia y/o a sus clientes. Las principales categorias de activos
son: Reconocimiento del nombre de la marca Fidelidad de la marca Calidad

percibida Asociaciones de la marca”. (Aeker, 2002).
2.1.5 Analisis FODA

El analisis FODA consiste en realizar una evaluacion de los factores fuertes
y débiles que, en su conjunto, diagnostican la situacion interna de una
organizacion, asi como su evaluacion externa, es decir, las oportunidades vy
amenazas. También es una herramienta que puede considerarse sencilla y que
permite obtener una perspectiva general de la situacion estratégica de una

organizacion determinada. (Sarli, Gonzales y Ayres, 2015)
2.1.6 Insight

El insight es un elemento que revela la manera de pensar, sentir o actuar
del consumidor, es decir, las emociones que lo vinculan al producto o servicio, y
que crean una relacion emocional con el mismo, sintiéndose estimulado y

motivado a realizar la compra. (Quifiones, 2013)

2.1.7 Objetivos SMART

SMART es una metodologia para definir objetivos. Se trata de un acréonimo
del inglés a través del cual se explican las caracteristicas basicas de los objetivos
SMART. Estos deben ser Especificos (Specific), measurable (Medibles),
alcanzables (Achievable), realistas (Realistic) y de duracion limitada (Time-
bound). (Martins, 2025).
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CAPITULO Ill: ESTUDIO DE MERCADO

Para la fase de ejecucion del presente proyecto, se desarroll6 un estudio de
mercado mixto que permitid la recopilacion de datos sobre el comportamiento,
preferencias y percepciones del publico objetivo de Alika Jeans. Esta etapa se dividio en

tres metodologias principales:

El Social Listening o Social Media Listening es una técnica que permite conocer
todo aquello que se comenta en redes sociales y otros medios 2.0 sobre las marcas, ya
sean corporativas o personales, o cualquier concepto a analizar. (Ramos, Quintero,
Rivas, Lobach, 2019)

Asimismo, se realizé un estudio cualitativo, y estudio cuantitativo. Entonces, la
investigacion cuantitativa, también llamada empirico analitico, racionalista o positivista
es aquel que se basa en los aspectos numéricos para investigar, analizar y comprobar

informacion y datos (Neill, D. Suarez, L. 2017).

La investigacion cualitativa “abarca el estudio, uso y recoleccion de una variedad
de materiales empiricos, estudio de caso, experiencia personal, historia de vida,
entrevista, textos que describen los momentos habituales y problematicos y los

significados en la vida de los individuos” (Vasilachis, 2006)

Cada una aporté una perspectiva diferente, permitiendo un diagnostico mas

completo de la situacion actual y su audiencia.
3.1 Social Media Listening

En cuanto al social media listening en la cuenta de Instagram de Alika Jeans, que
se realizd6 con el fin de identificar los patrones de comportamiento, intereses y
percepciones del publico a través de sus interacciones en redes sociales. Este analisis
se llevo a cabo de manera manual mediante la observacién de comentarios, reacciones,
mensajes directos, respuestas a historias y numero de guardados en publicaciones de la

cuenta de Instagram.

Entre los principales hallazgos se destacan los siguientes:
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e Las preguntas mas frecuentes en los mensajes directos y comentarios estaban
relacionadas con el precio de las prendas y la ubicacién de la tienda o puntos de

venta. Esto evidencia un alto interés en adquirir los productos.

e Muchas publicaciones recibieron comentarios positivos con emojis de corazones
y palabras de admiracion, tales como “los cargos mas preciosos” o “me encantan
esos jeans”, lo que indica una percepcion favorable de los productos y la estética

de la marca.

e También se observo reacciones frecuentes a las historias, especialmente cuando
se mostraban productos en uso o contenido con modelos, lo que refleja un interés

activo y una buena recepcion del contenido visual.

Por ultimo, se identificé que varias publicaciones eran guardadas y enviadas, lo
que sugiere que los usuarios perciben valor en el contenido y desean volver a verlo

posteriormente, posiblemente como parte de su proceso de decisidon de compra.
3.2 Estudio Cualitativo

A través de esta informacion se realizaron entrevistas personales a jovenes entre
19 y 26 afos, este estudio cualitativo mostré que el jean no solo es una prenda casual,
sino que también puede adecuarse a contextos mas formales dependiendo de como se
combine. Una de las entrevistadas afirmd que "los jeans son mi primera opcion para ir a
la universidad y también cuando salgo con amigos o familiares, porque son comodos y
faciles de combinar con cualquier prenda" (Entrevista personal, 2025). Asimismo, otra
participante destaco la versatilidad del jean en ambientes laborales, indicando que
prefiere aquellos de corte clasico y tonos oscuros, ya que "con una camisa elegante y
zapatos formales, un jean puede funcionar perfectamente para reuniones de trabajo"

(Entrevista personal, 2025).

En contraste, otras entrevistadas indicaron que prefieren estilos mas modernos y
en tendencia, como jeans rasgados o de colores claros. “Me gustan los jeans con detalles

como roturas, bordados o diferentes tonalidades porque siento que reflejan mejor mi
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personalidad y me ayudan a destacar con un estilo diferente” (Entrevista personal, 2025),

afirmé una de ellas.

Ademas de la estética, la funcionalidad del jean es un aspecto clave en la decision
de compra. Varias entrevistadas destacaron la importancia de la durabilidad y calidad de
la tela. “Tengo jeans que han durado afios sin perder su forma, y esos son los que mas
valoro. Prefiero pagar un poco mas por un jean de buena calidad que me dure varios
afnos” (Entrevista personal, 2025). Otra participante agreg6 que “para mi, el ajuste es lo
mas importante. Un jean puede ser bonito, pero si no me queda bien o no es comodo,

no lo compro” (Entrevista personal, 2025).

Otra de las entrevistadas resaltd que el jean es una prenda clave para expresar
su estilo personal. “Me gusta experimentar con la moda, y el jean es una base perfecta
porque puedo usarlo con zapatillas y una camiseta para algo casual, pero también con
un blazer y botas para un look mas sofisticado” (Entrevista personal, 2025). Asimismo,
sefalod la importancia de tener variedad de cortes y estilos diferentes disponibles en el
mercado. “Antes solo usaba skinny jeans, pero ahora me encantan los de corte ancho y
estilo ‘mom’, porque son mas comodos y se ven super modernos” (Entrevista personal,
2025).

Independientemente de las preferencias de cada quien, todas las entrevistadas
coincidieron en que la comodidad es un factor importante al momento de escoger un
jean. La calidad y aspecto de la tela, y el ajuste al cuerpo son aspectos fundamentales

en la decision de compra, ya que garantizan la durabilidad del jean.

Estos resultados reflejan la importancia de considerar los habitos de consumo y
las preferencias del publico objetivo en el desarrollo de estrategias de comunicacion y
posicionamiento de marca. A tal efecto, la campafa publicitaria que se realizara para
Alika Jeans debe resaltar la cualidad de comodidad, versatilidad y tendencia que los
consumidores asocian con esta prenda, con el fin de conectar efectivamente con la

audiencia y asi fortalecer su posicionamiento en el mercado juvenil venezolano.

3.3 Estudio Cuantitativo
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Para certificar los anteriores hallazgos, se realiz6é un estudio cuantitativo (a través
de la plataforma Google Forms) que tuvo como objetivo principal comprender las
preferencias y habitos de consumo de jeans entre un grupo de 29 encuestados, los
resultados arrojan informacion sobre sus consideraciones al momento de adquirir esta

prenda.

En cuanto a la edad, la mayoria de los participantes se encuentran en el rango de
19 a 26 afnos, lo que sugiere que las tendencias y caracteristicas de los jeans que se

analizaron en la encuesta son relevantes para este grupo demogréafico joven.

Respecto a la frecuencia de compra, una parte significativa de los encuestados
(50%) adquiere jeans 2 o 3 veces al afo, lo que indica una renovacién moderada de esta
prenda en su guardarropa. Al momento de elegir un jean, el factor mas determinante
para la gran mayoria (80.6%) es que cumpla con todas las caracteristicas deseadas:
comodidad, estilo, calidad y precio, esto subraya la importancia de un equilibrio entre

estos atributos para satisfacer las expectativas de los consumidores.

En cuanto al tipo de corte, las preferencias se inclinan mayoritariamente hacia los
cortes clasicos (44.4%), seguido de cerca por los cortes en tendencia (36.1%), esto
sugiere un interés por la moda actual, aunque sin descartar la atemporalidad de los

estilos clasicos.

La encuesta revela una clara inclinacién a invertir en jeans de mayor calidad
aunque sean mas costosos (55.6%), lo que denota una valoracion por la durabilidad y la
calidad por encima de las opciones puramente econémicas. La tienda fisica sigue siendo
el lugar predilecto para la compra de jeans (88.9%), lo que podria indicar la importancia
de la experiencia de probarse la prenda antes de la adquisicidn, a pesar del auge del

comercio electronico.

Para aquellos que compran online, la informacion mas crucial antes de decidirse
son las tallas exactas (63.9%), lo que resalta la problematica comun de la inconsistencia
en las tallas y la necesidad de informacién precisa para evitar devoluciones y asegurar

una compra satisfactoria.
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Finalmente, en relacion al contenido de moda en redes sociales, los reels se
destacan como el formato mas atractivo, esto probablemente se debe a su dinamismo y
a la posibilidad de ver como las prendas se ven en movimiento, ofreciendo una mejor

idea del estilo y el ajuste.

En conclusion, esta encuesta proporciona informacion sobre las preferencias de
un grupo de jévenes adultos en cuanto a la compra de jeans, los resultados sugieren una
busqueda de prendas que combinen estilo actual con calidad y comodidad, priorizando
la experiencia de compra en tiendas fisicas y demandando informacién precisa sobre las

tallas al comprar online. Ver anexo 1,2,3,4,5, y 6.

Se muestra que existe una comunidad interesada con la marca, pero también se
destaca la importancia de mejorar la comunicacién de aspectos clave como precios,
ubicacion y disponibilidad de productos. Estos descubrimientos seran considerados para

el disefio de la estrategia de contenido y campafa publicitaria del proyecto.
3.4 Conclusién del estudio de mercado

La combinacién de estas metodologias permitié construir una vision integral del
publico objetivo de Alika Jeans. Los hallazgos clave sirvieron para la base del desarrollo
de la campafa publicitaria orientada a reforzar los atributos mas valorados por los
consumidores: comodidad, versatilidad, estilo, calidad y originalidad en las prendas.
Asimismo, se establecieron elementos comunicacionales mas alineados con las
plataformas y formatos preferidos por el publico juvenil, contribuyendo asi al

fortalecimiento del posicionamiento digital de la marca.

28



CAPITULO IV: EJECUCION

Para el desarrollo de esta etapa del proyecto, se analizaron los factores clave del
mercado, las tendencias de consumo y el comportamiento del publico objetivo para
definir una estrategia efectiva. A través de estos elementos se realizé el analisis FODA,
la creacion del buyer persona y se identificaron oportunidades y desafios, lo que permitio
disefiar un plan de accion centrado en la versatilidad y actitud como pilares de la marca.

Ademas, se definid la mision, vision y valores de la marca.
4.1 Mision

Crear prendas de jean que empoderen a cada persona a expresar su estilo unico,
combinando disefo, comodidad y autenticidad. En Alika, vestimos confianza y actitud

para acompanarte en cada paso de tu camino.
4.2 Vision

Convertirnos en la marca de jeans referente entre los jévenes venezolanos,
reconocida por su originalidad, calidad y conexion real con su comunidad. Queremos ser

mas que ropa: ser parte de tu identidad.

4.3 Valores

e Autenticidad: Fomentamos la autoexpresiéon y celebramos lo que te hace unico.

e Estilo con propédsito: Cada pieza esta pensada para que puedas usarla a tu
manera.

e Cercania: Escuchamos a nuestra comunidad y creamos con ellos en mente.

e Calidad: Disefiamos prendas duraderas y comodas que te acompafan en el dia
a dia.

e Versatilidad: Adaptamos el jean a todas las formas de vida y estilo.
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4.4 Andlisis FODA

Oportunidades (O)
+ Alta demanda de informacion clara sobre precios y ubicacién: oportunidad
Fortalezas (F) para mejorar la comunicacion digital.
« Buen posicionamiento visual en redes saciales, con comentarios positivos sobre  « Interés del pulblico por reels y contenido dinamico: posibilidad de crear
la estética de las prendas. campafas audiovisuales atractivas.
» Variedad de corles y disenos modemos gue conectan con los gustos actuales  « Tendencia de los consumidores a pagar mas por calidad: oportunidad para
del publico Juvenil. reforzar el valor de marca y justificar el precio.
«» Percepcion postitiva sobre la calidad de las prendas por parte de los usuarios. « Preferencia por las compras en tiendas fisicas: posibilidad de generar

experiencias presenciales memorables o eventos pop-up.

Debilidades (D) Amenazas (A)
« Falta de claridad en la comunicacion sobre datos clave como precios. + Competencia creciente de marcas locales e internacionales con mayor
« Limitada presencia de informacién sobre tallas, lo cual afecta la decisién de inversion publicitaria.
compra online. + Cambios econémicos del pais que afectan el poder adquisitivo del publico
+ Necesidad de mejorar la frecuencia y planificacion estratégica del contenido en objetivo.
redes sociales. « Riesgo de no adaptar la oferta a nuevas tendencias si no se mantiene una

escucha activa del consumidor

4.5 FODA Cruzado
4.5.1 Estrategias FO (Fortalezas + Oportunidades)
Aprovechar fortalezas para explotar oportunidades:

e Aprovechar la alta interaccién en redes y la percepcion positiva de las prendas
para lanzar campafas con contenido audiovisual que resalten la calidad vy
versatilidad del jean.

e Usar la variedad de disefios y la buena recepcion estética para promover
colecciones exclusivas o ediciones limitadas que se alineen con las tendencias
juveniles actuales.

e Fortalecer la comunicacion digital con un disefio grafico atractivo que mantenga

la estética valorada por los seguidores.
4.5.2 Estrategias DO (Debilidades + Oportunidades)

Reducir debilidades aprovechando oportunidades externas:
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e Implementar guias de tallas claras y destacadas en publicaciones y tienda online
para facilitar la compra digital, aprovechando la disposicion de los usuarios a
comprar si tienen la informacién precisa.

e Crear una seccion destacada en redes con “Preguntas frecuentes” sobre precios,
envios, respondiendo a la demanda detectada en el social media listening.

e Disefar un calendario de contenido mensual mas estructurado, priorizando los
formatos que mejor funcionan como reels, para reforzar presencia sin perder

consistencia.
4.5.3 Estrategias FA (Fortalezas + Amenazas)
Usar fortalezas para minimizar amenazas externas:

e Posicionar a Alika como una marca de “calidad local garantizada”, resaltando la
durabilidad y versatilidad de sus jeans, para diferenciarse frente a marcas mas
economicas o extranjeras.

e Potenciar el valor de marca mediante testimonios y resefas de usuarios
satisfechos que refuercen la imagen de calidad frente a la inestabilidad econdémica
y competencia agresiva.

e Fortalecer el vinculo emocional con la comunidad mediante contenido
participativo, para mantener fidelidad incluso en momentos de baja capacidad

adquisitiva.
4.5.4 Estrategias DA (Debilidades + Amenazas)
Minimizar debilidades y defenderse de amenazas:

e Optimizar procesos de atencién al cliente y comunicacién en redes para mejorar
la experiencia sin necesidad de grandes inversiones.

e Capacitar al equipo de redes en estrategias de respuesta rapida y efectiva, para
reducir dudas frecuentes y fortalecer la confianza de compra en un entorno

competitivo.
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e Monitorear constantemente las tendencias y feedback del publico para mantener
la oferta relevante, evitando quedarse atras frente a nuevas propuestas del

mercado.

4.6 Buyer Persona

Isabella Bianchi, como buyer persona clave para la campafa publicitaria Alika
Jean, representa a consumidoras que buscan equilibrio entre sus habitos de consumo
como tendencias, calidad y precio. Su perfil revela oportunidades para realizar las
estrategias de la campafa y crear contenido auténtico que conecte con el publico objetivo

de la marca.

4.6.1 Datos Demograficos
Nombre: Isabella Bianchi
Edad: 22 afios
Ubicacion: Caracas, Venezuela
Ocupacion: Estudiante universitaria de Comunicaciéon Social / Freelancer en redes
sociales.

Nivel socioecondmico: Clase media.

4.6.2 Estilo de Vida y Personalidad
Estilo de vida:
Activa y conectada digitalmente.
Divide su tiempo entre clases universitarias, trabajo remoto y salidas sociales los fines
de semana.
Le gusta seguir tendencias de moda, pero prioriza la comodidad y la versatilidad.
Personalidad:
Creativa, espontanea y segura de si misma.
Busca expresar su individualidad a través de la moda, pero con un enfoque practico.

Valora la autenticidad y la cercania en las marcas.

4.6.3 Habitos de Compra
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Frecuencia: Compra jeans entre 2 y 3 veces al ano.

4.6.4 Preferencias de compra:

Fisico: Prefiere probarse la ropa en tiendas después de inspirarse en redes sociales.

Online: Revisa exhaustivamente guias de tallas y contenido visual (ej. Reels) para

evaluar el ajuste y movimiento de las prendas.

Guarda publicaciones para decisiones posteriores ("wishlisting").

Enfoque visual: Atraida por colores, cortes innovadores y combinaciones de outfits.

4.6.5 Preferencias en Jeans

Estilos favoritos: Mom jeans, wide leg, cargos y disefios con detalles unicos (bordados,

roturas, acabados vintage).

Tonos preferidos: Claros (azul lavado, beige, blanco).
Valores clave:

Equilibrio entre moda, calidad, comodidad y precio.

Disposicion a invertir en jeans duraderos que la hagan sentir segura.

4.6.6 Comportamiento Digital
Redes sociales:
Instagram como plataforma principal para descubrimiento e inspiracion.
Interaccién con marcas:
Reacciona a historias que muestren los jeans en uso real.
Comenta con emojis, guarda posts y consulta precios/ubicaciones.
Expectativas de las marcas:
Contenido auténtico (ej. modelos con cuerpos diversos, styling tips).

Transparencia en tallas y politicas de devolucién.

4.6.7 Frustraciones
Dificultad para encontrar jeans que se ajusten bien a su cuerpo.
Oferta limitada de tallas y estilos modernos en el mercado local.

Falta de claridad en la informacién al comprar online (ej. tallas inconsistentes).
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4.6.8 Relacion con Alika Jeans
Expectativas:
Que la marca representa un estilo de vida juvenil y actual.
Que ofrezca no solo productos, sino inspiracion para outfits (ej. "como usar un mom jeans
en 5 estilos").
Que genere confianza mediante contenido educativo (guias de tallas, testimonios reales).
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CAPITULO V: ESTRATEGIA

Para este proyecto se realiz6 una estrategia de mercadeo inspirada en la
metodologia usada en La Oveja Negra. Dicha aproximaciéon abarcdé desde la
conceptualizacion con el Golden Circle y la realizacion del ADN de marca, hasta la
ejecucion de los objetivos comunicacionales estratégicos y el diseiio de KPIs para

una evaluacion de resultados detallada.

5.1 Golden Circle

¢Por qué lo hacemos? Creemos que

Be yourself, alw
Creemos que el estilo debe ser
auténtico. Alika te acompana y
te inspira a expresarte como
eres, sin reglas.

la moda es wuna herramienta de
expresion personal y que cada joven
merece sentirse comodo, auténtico y
seguro con lo que viste, queremos
empoderar a los jévenes venezolanos a
través de prendas versatiles que se
adapten a su estilo, ritmo de vida y

personalidad.

Insight clave: "mis jeans no solo

me visten, expresan quién soy”

Fuente: Elaboracién propia

Y eso nos hace llegar a la siguiente pregunta ¢Cémo lo hacemos? Nuestros jeans
combinan estilo, comodidad y calidad, con cortes modernos y clasicos para todos los
gustos. Utilizamos la red social Instagram como canal principal para conectar y mostrar
nuestros productos en situaciones reales, destacando su versatilidad y durabilidad. Nos
apoyamos en contenido visual atractivo, promovemos atencion rapida y cercana redes

sociales, escuchamos activamente al consumidor mediante social listening y encuestas.
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¢ Qué hacemos? Vendemos jeans juveniles y atemporales, con variedad de modelos
gue se adaptan tanto a ocasiones casuales como formales, resaltando la comodidad, el

estilo y la identidad de quienes los usan.

5.2 ADN de la marca

Alika Jeans representa libertad, juventud y estilo personal sin complicaciones, no
vendemos solo ropa, ofrecemos una forma de expresidon comoda y accesible.
demostrando la esencia de Versatilidad auténtica. Nuestro propdsito es acompanar a los
jovenes venezolanos en su dia a dia con jeans que se adapten a cualquier ocasion,

reflejando su personalidad y ayudandolos a sentirse seguros, comodos y unicos.
Contamos con 5 valores fundamentales tales como:

e Autenticidad: Respetamos y celebramos la individualidad de cada persona.

e Comodidad: Disefiamos pensando en la experiencia real de quien los usa.

e Calidad accesible: Buen disefio y durabilidad, sin que eso signifique un lujo
inalcanzable.

e Cercania: Conectamos directamente con nuestra comunidad a través de un trato
cercano en redes.

e Estilo consciente: Nos mantenemos al dia con las tendencias, sin olvidar los

basicos que perduran.
5.3 Personalidad de marca

La personalidad de nuestra marca es cercana, juvenil, espontanea, fresca, con un
toque de rebeldia cool, es una marca que escucha, responde y se muestra real. Con un
tono y voz natural, amigable, motivador, hablamos como un amigo que te recomienda su

Jean favorito porque sabe que te vas a ver brutal.
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5.4 Objetivos comunicacionales

Objetivo
Comunicacional

Descripcion

Estrategia a implementar

Awareness
(Ganar
recordacion de
marca)

Queremos que Alika Jeans
esté en la mente de los
jovenes cada vez que piensen
en jeans modernos y de
calidad.

Crear campanfas visualmente
fuertes (reels dinamicos, fotos
lifestyle) mostrando looks
completos con jeans. Utilizar
modelos jovenes e influencers
locales para maximizar el alcance
y conexion.

Apoyo Publico
(Generar empatia
con la marca)

Humanizar la marca
mostrando su lado social y
auténtico, logrando que la

comunidad sienta afinidad con
Alika.

Implementar camparias de
responsabilidad social como
“‘Dona tus jeans” y compartir

historias reales de clientes. Asi
fomentaremos la participacién de
la comunidad con preguntas
abiertas y storytelling emocional.

FOMO
(Mantener el
interés y crear

Mantener la conversacion
activa y hacer que los clientes
sientan que no se pueden
perder los lanzamientos y

Generar campanas de
lanzamientos limitados, piezas
exclusivas, previews solo para
seguidores, sorteos rapidos en

urgencia) stories y lives para lanzar nuevas
novedades. .
piezas.
Publicar ofertas especiales,
<. , cbddigos de descuento por tiempo
Conversion Llevar a los usuarios a la e .
o . limitado, integrar botones de
(Lograr leads y accién: comprar o pedir : .
. L, compra directa en redes sociales,
ventas) informacion. .
destacar precios y tallas
claramente.
5.5 Drivers

5.5.1 Awareness (Ganar recordacion de marca)

Objetivo: Posicionar a Alika Jeans en la mente de los jovenes como la primera

opcion en jeans modernos y de calidad.

Estrategia: Crear campanas visualmente atractivas usando reels dinamicos, fotos

de estilo de vida real que reflejen autenticidad y frescura.

Contenidos:

e Reels mostrando outfits completos con jeans.




e Videos cortos destacando detalles de las prendas.

e Branding visual fuerte y coherente en redes.
Tacticas:

e Alcance organico optimizado (buen uso de hashtags y tendencias).

e Contenido impulsado con publicidad paga (boost de posts mejor posicionados).

e Alcance e impresiones.
e Nuevos seguidores.

e Numero de visualizaciones de los reels.
5.5.2 Apoyo Publico (Generar empatia)

Objetivo: Humanizar la marca y construir una comunidad que valore el propdsito y

compromiso de Alika Jeans.

Estrategia: Lanzar iniciativas de impacto social como "Dona tus viejos jeans" para

causas benéficas, mostrando historias reales de clientes y del equipo de la marca.
Contenidos:

e \Videos testimoniales de clientes reales.
e Historias humanas detras del jean donado.

e Post emotivos que conecten valores de solidaridad.
Tacticas:

e Difusion 100% organica reforzada por el storytelling.

e Contenido impulsado con pequefios boosts para amplificar las mejores historias.
KPls:

e Comentarios positivos.

e Shares (compartidos de publicaciones).
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e Mensajes directos de apoyo o} interés en participar.

5.5.3 FOMO (Mantener contacto y generar urgencia)

Objetivo: Crear expectativa y urgencia sobre nuevos lanzamientos y ediciones

especiales de jeans.

Estrategia: Disefiar lanzamientos de colecciones limitadas, anuncios sorpresa y acceso

anticipado a productos para seguidores activos.
Contenidos:

e Contadores regresivos en stories.
e Reels anunciando “Ultimas unidades” o “exclusivo para seguidores”.

e Vistas previas misteriosas (teasers).
Tacticas:

e Campafas de interaccién rapida (polls, quizzes en stories).

e Publicaciones organicas + anuncios de retargeting.

e Respuestas en historias.
e Guardados de publicaciones.

e Clics en links de productos.
5.5.4 Conversién (Lograr leads y ventas)
Objetivo: Concretar ventas o captar datos de contacto de usuarios interesados.

Estrategia: Usar llamados a la accion claros en publicaciones y ofrecer incentivos como

descuentos especiales o beneficios de compra rapida.

Contenidos:
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e Publicaciones de promociones limitadas.
e Historias con links directos a catalogo o WhatsApp.

e Publicidad con remarketing para usuarios interesados.
Tacticas:

e Anuncios pagados en Meta (Facebook/Instagram Ads).
e Campafas de SEO en redes para posicionar productos especificos.

e Botones de compra activa en el perfil de Instagram.

e Ventas registradas desde redes.
e Numero de leads o formularios llenados.

e Tasa de conversion (clics a compras).
5.6 Objetivo SMART
S - Especifico:

Lanzar una campafa digital para Alika Jeans en Instagram que conecte con
jévenes entre 18 y 25 anos, mostrando el mensaje "el estilo lo pones tu" a través de
contenido visual atractivo (fotos con frases, reels e historias), destacando la versatilidad

del jean como simbolo de expresién personal.
M — Medible:

Se espera alcanzar un aumento del 20% en la tasa de interaccién del perfil,
obtener al menos 30 nuevos seguidores, y lograr 20 likes en cada publicacion durante

la campana.
A — Alcanzable:

La campafia se elaboré6 con recursos internos de disefio y community

management, utilizando una grilla de contenido con 3 posts y 3 historias semanales,
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adaptada al lenguaje y estética juvenil, aprovechando herramientas gratuitas y el

conocimiento del publico objetivo.
R — Relevante:

El objetivo esta orientado con la meta principal de Alika: posicionarse como una
marca auténtica y cercana a la juventud venezolana, destacando por su estilo, identidad

y conexion emocional.
T — Temporal:

La campana se llevara a cabo durante 4 semanas consecutivas, con evaluacion
semanal de y un analisis final del mes de publicacién para medir la influencia y optimizar

futuras estrategias.

5.7 Propuesta innovadora que articula comunicacion digital,

tecnologia y responsabilidad social.

La estrategia de Alika fue concebida principalmente para el entorno digital, pero
al buscar crear una influencia real en la comunidad, se evolucion6é a un entorno
tradicional para integrar creatividad publicitaria, tecnologia y responsabilidad social. Pese
a que esta propuesta no se realizara de inmediato, se plantea esta vision para futuras

adopciones, basada en tres ejes clave:
5.7.1 Pésters urbanos:

e Disefios y mensajes contundentes que lleven la identidad Alika a espacios
publicos. El cual es una forma de “arte callejero” que invita y conecta con la

audiencia en su vida cotidiana. Ver anexo 7.
5.7.2 "Dona un jean”:

e Una iniciativa que reimagina la moda como acto solidario.
e (Cajas de recoleccion en colegios y universidades, incentivando la participacién

con descuentos para la proxima coleccion.
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e Alianza con fundaciones para transformar cada donacién en oportunidades. Ver

anexo 8.
5.7.3 Probador virtual:

e Medicidn precisa de tallas usando la camara del celular para recomendaciones
personalizadas y comodidad.

e Prueba virtual de jeans en 360° con ajuste de tallas, colores y estilos en tiempo
real.

e Sugerencias basadas en tu cuerpo, estilo y compras anteriores.

e App rapida, sin almacenar datos personales, con tutoriales y opiniones reales de

otras clientas. Ver anexo 9.

Este planteamiento demuestra como Alika podria trascender lo digital para
convertirse en algo mas tangible y en un agente de cambio, demostrando que el estilo y
la sostenibilidad pueden coexistir. La estrategia, aunque es conceptual, muestra las
bases para futuras ejecuciones que conecten tendencia con proposito social. (Piezas

graficas adjuntas en los anexos).
5.8 Plan de accién

Tras el desarrollo de la estrategia, presentamos el plan de accion llevado a cabo
para la ejecucion de los contenidos en Instagram. Dicho plan surge como respuesta a
los insights obtenidos durante la fase de investigacion y analisis, donde se identificaron

oportunidades clave para potenciar el engagement y crecimiento organico de la marca.

Se ejecuto un plan estructurado de contenidos para Instagram mediante una grilla
detallada que organizo las diferentes publicaciones por fecha, formato (Reels, carruseles,
historias y fotos) y mensajes clave. Se prioriz6 el material visual y audiovisual, en el que
se alineo con la identidad de marca. Este sistema permiti6 mantener consistencia en la
comunicacion, optimizar los recursos y fortalecer la conexion con la audiencia. Ver anexo
10.
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Este enfoque fortalecio la conexion con la comunidad existente, y también sento
las bases para un crecimiento organico sostenible. Los aprendizajes obtenidos durante
esta fase refuerzan la importancia de: planificaciéon basada en datos para guiar la
estrategia de contenido, coherencia visual y de mensaje para la consolidaciéon de marca

y flexibilidad para adaptar los formatos segun su desempefio y tendencias.

En esencia, este plan de accién no solo cumplié con los objetivos, sino que
también proporcioné un marco replicable para futuras campafas, equilibrando

creatividad y estrategia.

5.9 Presupuesto

El disefio de la campana publicitaria conlleva no solo la planificacion creativa y
estratégica, sino también la evaluacion financiera de los recursos necesarios para su

implementacion.

Aunque la campafa desarrollada se llevo a cabo en el periodo de un mes, el
presente presupuesto contempla una proyeccion mas amplia y viable en el tiempo, con

la finalidad de plantear su posible realizacion a futuro.

Este ejercicio permite estimar el valor econémico de cada fase del proyecto, y

también reforzar la viabilidad y sostenibilidad de la campana en un entorno real.

Servicio Detalle Costo mensual Costo total (6 meses)
Estrategia, isic
Direccién creativa stra egla‘ supemvisiony $100 $600
enfoque visual
Content & Communi Co riting, programacion
Y PYWITINg, PTOgramaciony g1 5 $900
Manager atencion de la comunidad
Disefo grafico (posts e
o & (P 12 post + 12 historias/mes $120 $720
historias)
Monitoreo y analisis de
‘ o v Informe mensual, ajustes $50 $300
metricas

Subtotal Honorarios: $420/mes - $2,520 total
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Objetivo

Inversion sugerida

Alcance estimado (Meta Venezuela)

A +

Mes 1 Wareness =+ 1¢3p 20k-25k
engagement
A +

Mes 2 Wareness* 130 20k-25k
trafico

Mes 3 Conversion $40 30k-35k
Reimpacto d

Mes 4 eImpactode 1¢20 20k-25k
audiencia

Mes 5 FoMo7 $30 20k-25k
fidelizacion
= —~

Mes 6 ZOMVETSIoN e 4 30k-35k
final

Subtotal Inversion de Medios: $200 - $210 total en 6 meses

Rubro Detalle Costo mensual estimado Total 6 meses
Produccion audiovisual |Grabacion dereels con
.. . $50 $300
basica celular profesional,
1 mensual (producto +
Sesiones fotograficas (P $80 $480
modelo)
Banco de imagenes
g Incluido en honorarios |$10 $60

(stock o propias)

Copys creativos y

adaptaciones

Informe mensual,
ajustes

Subtotal Produccion: $140/mes > $840 total

Categoria Total
Produccidn audiovisual basica $2,520
Inversion en medios digitales $210
Produccion de contenido $840

Total general estimado

5.10 Conclusiones de la campana

$3,570
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El analisis del periodo correspondiente a la fecha entre 4 de mayo y 2 de junio
del 2025 (fecha en la que se llevo a cabo la campania) revela un alcance destacable, con
un creciente del +7.380%, llegando a 1.870 cuentas. Este incremento demuestra que el

contenido logré una exposicion significativa. Ver anexo 11.

5.10.1 Crecimiento de la comunidad digital

El ultimo mes se puede presenciar desafios en el crecimiento de seguidores; sin
embargo, estos datos ofrecen valiosas oportunidades para desarrollar y optimizar la
estrategia de contenido y asi, fortalecer la conexion con el publico objetivo. El analisis de
las métricas revela areas clave el cual se puede ejecutar mejoras que podrian

transformar las cifras en un crecimiento sostenible en un futuro.

El hecho de que la cuenta mantenga una base de mas de 4.200 seguidores
demuestra que existe interés en el contenido publicado. Se incrementaron 12 nuevos
seguidores desde el inicio de la campafa, el cual esto representa diversas
oportunidades para construir relaciones con la audiencia. Estos nuevos seguidores
pueden llegar a ser consumidores fieles de la marca si se les ofrece, en un futuro,

contenido relevante y valioso que los motive a interactuar. Ver anexo 12.

Las variaciones en el crecimiento indican que hay espacio para implementar
nuevas campafnas. El cual representa una oportunidad para experimentar a futuro en
nuevos formatos, como reels y carruseles interactivos. Cada publicacion puede
convertirse en una oportunidad valiosa que ayude a sefalar lo que resuena mejor con el

publico.

5.10.2 Analisis del desempeno de interacciones

Entre las métricas de interaccion se revela una perspectiva con areas de

oportunidades y mejora para la estrategia de Instagram. En primer lugar, se destaca el

compromiso de la comunidad existente, que genera el 88,3% de las interacciones totales.
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Esto demuestra que se logré construir una base de seguidores fieles que valora y
participa con el contenido de la campana. Esta lealtad representa un elemento

fundamental que se podra aprovechar para fortalecer el crecimiento en la plataforma.

Entre los diferentes formatos de contenido, los Reels emergen como la mejor
herramienta para visualizaciones, abarcando el 61,8% del alcance total y el 49% de todas
las interacciones. Esto confirma que este formato dinamico funciona particularmente bien
con la audiencia, posiblemente por su naturaleza visualmente atractiva y su mayor

visibilidad en el algoritmo de Instagram.

Es posible llegar a un mayor numero de personas ya que los reels se
comparten en la seccion de “Explorar” de Instagram, ademas de disponer
de su propio escaparate a través del cual llegar a personas con los mismos
intereses, permitiendo alcanzar a nuevos publicos en todo el mundo. (Doval y
Sanchez, 2021, p. 247)

Por otro lado, las publicaciones tradicionales (fotos y carruseles) abarcan el 44,8%
de interacciones, pero representan el 28,8% del alcance, el cual esto complementa el
panorama. Esto demuestra que el contenido estatico no es el preferido, pero sigue siendo

relevante entre los seguidores. Ver anexo 13 y 14.

Sin embargo, las métricas también sefialan areas con potencial de mejora. Existe
un bajo porcentaje de interacciones provenientes de no seguidores, representan el
45,1% del alcance pero solo generan el 11,7% de las interacciones, lo cual indica una
oportunidad para optimizar la estrategia de descubrimiento organico. Podria traducirse
en la participacién en tendencias virales y la creacion de contenido especificamente

disefiada para atraer nuevas audiencias.
En cambio, las Stories obtuvieron un 6,3% de participacion, lo cual representa otra

area de oportunidad importante. Este formato podria potenciarse mediante una mayor

frecuencia de publicacion, incorporacion de elementos interactivos (encuestas,
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preguntas, deslizadores) y un enfoque mas auténtico que complementa el contenido

principal.
5.10.3 Desempeiio del contenido organico y pautado

Durante el periodo del 6 al 8 de junio se implemento una pauta publicitaria a través
de Meta Ads, utilizando el formato reel como parte de la estrategia de posicionamiento.
Antes de activar el Ads, el contenido mostraba 219 visualizaciones organicas y 9 likes,
cifras que reflejan un desempefo inicial modesto. Tras la inversién de 15$% en Ads, el
contenido alcanzo6 un total de 2.237 vistas, logrando un alcance de 1.800 cuentas.
Ademas, se registraron 560 reproducciones de al menos 3 segundos, mas de 600
interacciones y 57 clics en el enlace, 59 visitas al perfil y 15 nuevos seguidores.
Estos resultados evidencian como una estrategia publicitaria bien planificada puede

mejorar el impacto de un contenido e incrementar el trafico al perfil. Ver anexo 15 y 16.

Los resultados obtenidos demuestran que Meta Ads es una herramienta efectiva
para aumentar el alcance y mejorar la interaccion con el contenido. Esto demuestra el
valor del contenido organico con pauta paga. Para futuras campanas, se recomienda
mantener una estrategia hibrida que combine creatividad y una inversion estratégica en

pauta.

En el ambito creativo, el contenido de Alika Jeans que ha funcionado eficazmente
se caracteriza por tener alto impacto visual, poses llamativas, estética limpia y directa.
Las publicaciones con modelos en actitud segura, acomodadas de frases que conectan

con el publico, generaron mas vistas.

A continuacion, se muestra una vista del feed de Instagram con las publicaciones
realizadas durante la ejecucion de la campafa. Esta composicion refleja la coherencia
entre los contenidos creados, los mensajes clave planteados en la estrategia y la
personalidad de la marca. El feed fue disefiado con la intencidon de mantener una armonia

visual y transmitir los valores de autenticidad y estilo. Ver anexo 17.

Complementando el feed, se desarrollé también una serie de Historias disefiadas

para mejorar la interaccion con la audiencia. Estas piezas combinan elementos visuales
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(stickers interactivos y encuestas) con contenido como fotos y videos para reforzar la

cercania de la marca. Ver anexo 18.

Los posts que mostraron un rendimiento mas bajo fueron aquellos con disefios
excesivamente graficos, ausencia de rostros humanos o falta de narrativa concisa.
Aunque algunos disefios (como el dia de la madre) aportan diversidad, no logran

conectar tan eficazmente sin una estrategia emocional o visual so6lida.

Por lo que se puede concluir que en el analisis de la campafia en Instagram revela
resultados mixtos: mientras que logré un buen alcance (+7.730%, 1.870 cuentas) la
conversion en las interacciones fue limitada (226). Este desequilibrio refleja diferentes
desafios tipicos del marketing digital actual (cita) agravados también por la brevedad del
periodo de ejecucion de la campana (30 dias) que dificulté desarrollar una mayor

visibilizacién de la campana.

Como hallazgos clave encontramos:

e Los Reels son el formato con mas visualizaciones: (61,8% alcance, 49%
interacciones), aunque el corto plazo limité su potencial.

e Oportunidad de mejora es Stories (6,3% interacciones).

e Brecha critica de conversion: 45,1% del alcance no fueron seguidores, pero solo
se generaron 11.7% de interacciones, aspecto que podria requerir mas tiempo

para una estrategia de retencion.
La audiencia responde mejor cuando el contenido:
o Refleja poder, autenticidad y cercania.
e Muestra los productos en uso con seguridad.

e Tiene una disefo claro y profesional sin saturacién visual

Lecciones aprendidas:
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e E| factor tiempo representa una variable critica: las campafias breves si logran
visibilidad, pero necesitan mayor duracion para afianzar el engagement.

e Serequieren estrategias escalonadas: combinar el alcance inmediato de los Reels
(mejor formato en el algoritmo de Instagram) con mecanismos de conversion a

mediano plazo (ej.: historias interactivas).

Este andlisis evidencia que, en entornos digitales saturados (como la moda), el
éxito de las métricas no solo depende de alcance, sino también del disefio de campafas
con tiempos suficientes para reiterar formatos y optimizar la conexion emocional con el
publico que permiten ciclos mas largos de prueba-ajuste, especialmente para convertir a

la audiencia en una comunidad permanente.
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CAPITULO VI: CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES
6.1 Conclusiones

Al culminar este proyecto, se puede afirmar que el proceso representd una
oportunidad preciada para aplicar de manera integral los conocimientos teoricos y
practicos adquiridos a lo largo de la carrera universitaria. Desde la planificacion, el
estudio de mercado hasta la ejecucién creativa, cada etapa del proyecto fue abordada
con las diferentes herramientas y metodologias vistas en las diversas materias que

ofrece la carrera.

La campana publicitaria para Alika Jeans nos permitié desarrollar una propuesta
de comunicacién alineada con la personalidad de la marca y sus valores, en el que se
reforz6 su posicionamiento en el segmento juvenil. A partir del diagnéstico
comunicacional, el cual este incluyé estudios de mercado cuantitativo y cualitativo,
también se realiz6 un analisis de social media listening, con esto se logré construir un
insight auténtico y relevante. Este Insight se transformé en el eje creativo de la grilla de
contenido realizada, acorde con los intereses, necesidades y lenguaje juvenil de nuestro

publico objetivo.

Al hablar de aprendizajes tedricos reforzé la comprension de los diferentes
conceptos como el Golden Circle, el modelo FODA, los objetivos SMART, buyer persona
y el diseno de la estrategia el cual se enfoca en awareness, conversion y fidelizacion. En
cambio, en la practica, este proyecto fortalecié las habilidades de planificacion de

contenido, redaccion de copys, disefio visual creativo y el analisis de métricas.

Este proyecto permitié comprender que el rol de un comunicador social en el area
de mercadeo y publicidad va mucho mas alla de promocionar productos: esta busca crear
vinculos auténticos y despertar emociones. Una campana bien planificada tiene el poder
de cambiar percepciones, impulsar distintos estilos de vida y reforzar comunidades en
torno a una marca. Mas alla del resultado final de la campana, lo mas valioso de este
trabajo fue reafirmar que una comunicacion estratégica, creativa y humana puede marcar

una diferencia en la sociedad.
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6.2 Recomendaciones

A lo largo de la ejecucion de la campana publicitaria, se logré implementar

estrategias efectivas dentro de nuestras capacidades y tiempo de trabajo. Sin embargo,

se identificaron diferentes aspectos que podrian fortalecer y desarrollar mas a fondo en

proyectos futuros:

1.

3.

Ampliacién del tiempo de campania: Si bien la campafia solo fue ejecutada por
un mes, recomendamos realizar a futuro una duracion minima de 3 a 6 meses.
Esto permitiria reforzar la conexion del publico con la marca, crear una imagen
mas solida en redes sociales y optimizar los resultados mediante ajustes

estratégicos progresivos.

Mayor uso de formatos en tendencia: Los reels demostraron ser el formato mas
atractivo para el publico. Por tanto, se sugiere una planificacion estratégica de
contenido que se enfoque en este formato, con producciones dinamicas,
estilizadas y cercanas a la estética del target juvenil. Ademas, es importante

mantener una frecuencia persistente en su publicacion.

Aumentar la inversion en pauta digital: Para ampliar el alcance de la campafia
y asegurar la exposicion de las publicaciones, se recomienda aplicar un mayor
presupuesto a campafnas de ads segmentadas por intereses, ubicacion, edad y
comportamiento. El uso de publicidad paga en Instagram podria ser decisivo para

lograr una mayor interaccion.

Incluir acciones BTL (Below the Line) y tradicionales: A pesar de la fuerza que
existe en la actualidad en el ambito de lo digital, seria muy valioso complementar
la campafia con acciones offline como posters que mantengan vivo el contacto
directo con el publico. Ademas, iniciativas de responsabilidad social, como
donacién de jeans, pueden fortalecer el propésito de la marca y generar empatia.
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5. Evaluar la implementacion de tiendas fisicas: En el futuro, seria recomendable
abrir tiendas fisicas o showrooms en zonas estratégicas puede aumentar la
confianza del consumidor y mejorar la experiencia de compra, especialmente en
un pais como Venezuela donde muchos clientes aun valoran la posibilidad de ver

y probar el producto antes de adquirirlo.

6. Automatizacion y herramientas de analisis: En futuras campafas, seria
conveniente integrar plataformas mas avanzadas de social listening y analisis de
datos para obtener insights en tiempo real, y asi optimizar los contenidos y tomar

decisiones basadas en métricas actuales y precisas.

Estas recomendaciones estan basadas en la experiencia que se adquirié durante
el proyecto y en una lectura del publico del entorno juvenil venezolano. Considerar estas
recomendaciones en proximos desarrollos de campanas permitira aumentar el impacto

de las campafas y contribuir al crecimiento de marcas emergentes como Alika.
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Anexos

Anexo 1:

¢Cuantos afos tienes?

36 respuestas

8 O

16 -18 I 1(2.8%)
27 -32 I 2 (5.6%)
Mas de 30 . a(Maw)

0 5 10 15 20 25 30

Anexo 2:

¢Con qué frecuencia compras jeans al afio?
36 respuestas

8 0O

1vez al afio 12 (33.3%)

2/3 veces al afio 18 (50%)

Més de 3 veces ... 7 (19.4%)
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Anexo 3: ¢Qué es lo mas importante para ti al elegir
un jean?
36 respuestas

8 O

@ Comodidad
@ Estilo

@ cCalidad

@ Precio

@ Todas las an

Anexo 4:

:Qué tipo de corte de jeans prefieres?
36 respuestas

8 0O

@ Clasico
@ Arriesgado (
@ En tendencii
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Anexo 5:

Anexo 6:

¢Prefieres invertir en jeans de mayor calidad
aunque sean mas costosos, o optas por
opciones econémicas aunque duren menos?

36 respuestas

8 0O

@ Costoso
® Econdémico

Si compras jeans online, ;qué informacion
adicional necesitas antes de decidirte?

36 respuestas

8 0O

@ Tallas exact:
@ Resefias
@ Videos de pi
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Anexo 7:
Posters urbanos
Fuente: Elaboracion propia
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Anexo 8:
Dona un jean

Fuente: Elaboracién propia

N

Dona un jean es una iniciativa que
reimagina la moda como acto
solidario. Va contar con cajas de
recoleccion  en  colegios y
universidades, incentivando  la
participacion con descuentos para
proximas colecciones. A su vez, se

estableceran alianzas con
fundaciones para transformar cada

donacién en oportunidades.
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Anexo 9:
Probador virtual
Fuente: Imagen generada por la IA de Canva

Foxle of
Jeans

Logble foous with Basgy jeams A noufle

b il

\[ IKA

Pruebate tus jeans

. favoritos a través

de nuestro
probador  virtual,
crea tu avatar en

, simples pasos y
" empieza a probar.

. Llevamos la
* comodidad a

donde estes.

iméagenes generadas por 1A
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Anexo 10:
Grilla

Fuente: Elaboracion propia
Semana 1

Fecha de Diseno Copy
publicaciéon

Para que estos jeans
se vean aun mas
*'}" ‘f ﬂ e tav

\ I ' |\/\ brutaliz,ltzotlg haces
%

Se diferente, rompe
esquemas y marca la
tendencia con looks
que griten “THIS IS
ME’.

- Jacket bicolor que
roba miradas
- Top mach para
destacar
- Y esos black jeans
que son canvas para tu
actitud

05/05/2025
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07/05/2025

COLLTLELLLLInniiilini g

Los jeans son solo jeans...
hasta que tu los haces
tuyos.

Porque la moda no va de
marcas, va de como la
rompes.

09/05/2025

No importa si son TUS
jeans o los de tu mama...
(o si ella se roba los
tuyos).

Lo que vale es como los
haces tuyos.

Porque el estilo no tiene
reglas, tiene historias... y
las mejores se escriben
con Alika y amor de
madre.
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Semana 2

Cada paso, cada look,
cada detalle... es tu firma.
ALIKA no es solo un
nombre, es una actitud.
12/05/2025
¢ Lista para romper
esquemas?

ALTIRA

Nuestros jeans nevados
Reel con bolsillos al frente.

Brutales por si solos...
Pero contigo pasan a ser
INIGUALABLES
14/05/2025
Porque no es solo el
disefio (que ya rompe), es
como

LICACIN COMPARTIOA EL 14 DE WAV LOS LLEVAS:
_ - ) - Corte que acentda tus
curvas.
- Bolsillos que son un
mood.
-'Y esa actitud que nadie
puede clonar.
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https://www.instagram.com/reel/DJpCw1aRBu9/?igsh=MThoa2NvZm8yb3B6NA==

ALIKA OUTFIT
CHALLENGE

Reel

iDesbloquea los 5 niveles
de estilo!
- Urban Cargo
- Midnight Jean
- The button up
- Pocket Power
- Everyday Blue

16/05/2025

e i ¢ Cual sera tu jean
PUBLICACIDON COMPARTIDA EL 16 DE MAYO
OEALIA JEANS J estrella? (Se honesta,
L sabemos que quieres
probarlos todos...)

Semana 3

Mismo jean, dos vidas.
De dia fresh y de noche
fire..

El mismo jean lo hace
posible (y tu lo rockeas en
ambos).
¢con cual vibras mas?

19/05/2025

PUBLICACION COMPARTIDA EL 16 DE MAYD

K DE ALIKA JEANS J
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https://www.instagram.com/reel/DJuLdtOR69y/?igsh=MTZjdTBleTZucXJ6YQ==
https://www.instagram.com/reel/DJ2Er-zR_Y9/?igsh=dmtlYXZ5NDhsazJr

Reel

\ Imagina esto:

Es lunes por la mafnana,
suena el despertador,
abres el cléset y... Puedes
escoger entre todos los
estilos de Alika, pero...
¢cual de todos?

21/05/2025

PUBLICACION COMPARTIDA EL 21 DE MAYD
DE ALIKA JEAN

Para que nuestros jeans
Reel Alika luzcan aun mas
brutales, solo faltas tu.

Porque no importa si es de
dia o de noche, si lo
combinas con tenis o

tacones... lo que realmente

hace la diferencia es esa
actitud que solo tu tienes.

: ¢, Como los vas a llevar
FUBLICACION COMPARTIDAEL 23 DE MAYD hoy?

DEALIKA JEANS

23/05/2025
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https://www.instagram.com/reel/DJ66GIbRc5i/?igsh=bmllcWRtYXlwODNj
https://www.instagram.com/reel/DKAJbd6RzUo/?igsh=a3I0bWh1am9reWZq

Semana 4

26/05/2025

Reel

N COMPARTIDA EL 26 DE MAYO

E

LIKA.JEANS

A

Alika Jeans son el lienzo
perfecto para cualquier
historia que quieras vivir.

Porque no se trata del
lugar... se trata de como
los llevas.

Para que nuestros jeans
Alika luzcan aun mas
brutales, solo faltas tu.

¢Donde los luciras hoy?

28/05/2025

Nosotros hacemos los
jeans y TU les das
personalidad.

Escribe tu historia con
nuestros jeans y vivelos a
tu manera.

Para que nuestros jeans
Alika luzcan aun mas
brutales, solo faltas tu.

¢, Cual es tu historia con
Alika?
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https://www.instagram.com/reel/DKIlHR8xmaH/?igsh=MW83Zm50ZzZsc3pxNA==

30/05/2025

Nuestros jean + tu estilo =
una locura

jHazlos tuyos!

Para que nuestros jeans
Alika luzcan aun mas
brutales, solo faltas tu.

¢ Qué estilo quieres llevar

hoy?
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Anexo 11:

Anexo 12:

Anexo 13:

Last 30 days Vv

Accounts reached

< Professional dashboard
Insights
Views
Interactions
New followers

Content you shared

By content type

Followers Non-followers

®

May 3 - Jun1

O

May 3 - Jun 1
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Anexo 14:

Interactions @

Last 30 days Vv May 3 -Jun1

226

Interactions

Anexo 15: Comparacion de contenido organico e inorganico

alika.jeans alika.jeans
1 alika.jeans - Original audio 11 alika.jeans - Criginal audio

Boost post 2.2K - View insights Boost again

W W




Anexo 16: Meta Ads

Currently viewing

Last 14 days -

Ads summary (O

613293450180397 spent $4.23 on 1ad in the last
14 days.

® ©)

Views Reach

2.2K 1.8K

T 100% T 100%

® ®©

Post engagement Link clicks

626 57

T 100% T 100%

Recent ad activity

o JUNG = Completed Link clicks 57
i, Boosted Instagram
. media Spent @ $13.98

Anexo 17: Feed ' :; m/ﬁ

diseno

CR )




Anexo 18: Historias de Instagram

May 16 1240V
W SHYY DR
£ (L

~
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Anexo 19: Perfil de Instagram

Link


https://www.instagram.com/alika.jeans?igsh=MThydzl5OWY3dWVibg==
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