PONTIFICIA UNIVERSIDAD CATOLICA DEL PERU
FACULTAD DE GESTION Y ALTA DIRECCION

Identidad e imagen de una marca de ropa femenina en la
red social Instagram. Caso: Alma Rosa

Tesis para obtener el titulo profesional de Licenciada en Gestién con mencién

en Gestion Empresarial presentada por:

MORE MANRIQUE, Gabriela Helem

Tesis para obtener el titulo profesional de Licenciada en Gestion con mencion

en Gestion Publica presentada por:

PEREZ GONZALES, Anyella Patricia

Asesoradas por: Mgtr. Claudia Ricardina Cieza Durand

Lima, octubre del 2021



La tesis

Identidad e imagen de una marca de ropa femenina en la red social Instagram. Caso:
Alma Rosa

ha sido aprobada por:

Dr. Miguel Ignacio Cordova Espinoza

[Presidente de Jurado]

Mgtr. Claudia Ricardina Cieza Durand

[Asesor Jurado]

Mgtr. Manuel Angel Sosa Sacio

[Tercer Jurado]

II



A Dios y la vida por guiarme a grandes oportunidades. A mi papi y angel Gabriel More por
brindarme sus ensefianzas de vida y risas. A mi mami Ana Manrique por ser mi ejemplo de
mujer y demostrarme que no existe lo imposible. A Ximena More por ser mi mejor amiga. A
mis amigos mas cercanos por su calido amor. A Anyella por su amistad, haber sido un gran
soporte cuando mi familia lo necesitaba y su esfuerzo para lograr este mérito. Finalmente, a mi
misma por demostrarme cada dia lo grandiosa que soy.

Gabriela More

A toda mi familia, en especial a mi mama, por su amor, sacrificio y fortaleza, por motivarme a
alcanzar mis suefios y ser mi mayor soporte; a mi papa, por su perseverancia, por siempre
incentivarme a ir por mas y por ensefiarme a ser cada dia mas fuerte. A Adrian, por su amor y
paciencia, por su apoyo incondicional durante este proceso y por alentarme en cada meta que
me propongo. Por ultimo, a Gaby, por su resiliencia, su fuerte compromiso y dedicacion, pero
sobre todo por ser una gran amiga, por estar siempre para mi, por los buenos momentos y risas
compartidas.

Anyella Pérez

Ir



Agradecemos a Maria José Gamarra y Ana Lucia Gamarra, por abrirnos las puertas de su
organizacion y brindarnos la confianza para realizar el presente estudio. A Claudia Cieza, y
nuestros profesores PUCP por habernos apoyado durante este proceso. A Franco Santillan,
Julissa Ruiz, Greta Galbani y todas nuestras amigas y amigos que estuvieron siempre presentes,
por guiarnos y aconsejarnos a lo largo de este camino. Finalmente, y en especial, a Viviane Laos
por su disponibilidad y su abnegacion para ayudarnos en la construccion de esta investigacion.

A



RESUMEN

La presente tesis tuvo como objetivo Analizar la identidad de marca de Alma Rosa
frente a la imagen de la marca reflejada enla red social Instagram, con el fin de analizar si la
marca estaba comunicando efectivamente su identidad de marca, frente a sus consumidores y/o
seguidores. El objetivo expuesto surge debido a la alta competitividad dentrodel sector textil-
confecciones, la necesidad de diferenciarse una marca de otra y sobrevivir frente a los factores de
mortalidad. En ese sentido, resulta fundamental que las empresas cuenten con una identidad de
marca definida para asi poder tomar las decisiones y estrategias correspondientes en torno a
esta, de modo que el publico pueda percibir a la marca como esta quiere ser vista y asi lograr
diferenciarse de la competencia. Asi mismo, Alma Rosa es una microempresa que se encuentra
en crecimiento, por lo que el presente estudio contribuird a suposicionamiento en el sector,
analizando su identidad de marca través del uso de la red social Instagram. Asi, se concluye
que la investigacion cumpliria con su objetivo, ya que contribuiria con la mejora de la
comunicacion de h identidad de marca de Alma Rosa.

Palabras claves: Identidad de marca, Imagen de marca, Instagram, microempresa, sector textil
y confecciones.
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INTRODUCCION

La presente investigacion tiene como objetivo general analizar la identidad de la marca
Alma Rosa frente a la imagen de la marca reflejada en la red social Instagram y asi

conocer si existe una congruencia entre ambas.

En el primer capitulo se aborda el planteamiento del problema de investigacion.
Para ello,en primer lugar se contextualiza el sector textil-confecciones en el Pert y la
incidencia del uso delas redes sociales en las micro y pequefias empresas dedicadas a
este rubro, asi mismo, se evidencia la importancia de contar con una identidad de
marca definida y de comunicar satisfactoriamente hacia el publico objetivo, para lograr
una diferenciacion en el mercado. Ademas, en este capitulo se desarrolla una breve
revision tedrica sobre la identidad e imagen de marca y el rol de Instagram como medio

comunicativo, los objetivos y preguntas de investigaciony por ultimo la justificacion.

En el segundo capitulo, se desarrolla la metodologia utilizada para la presente
investigacion, este estudio tiene un enfoque cualitativo y con un alcance descriptivo-
exploratorio,en ese sentido, las técnicas de recoleccion de datos fueron las entrevistas a
profundidad y los focus group realizados a las duefias, consumidoras, seguidoras y no
seguidoras de la marca, asi como expertos en marketing y disefio grafico. Mientras que

para el andlisis de la informacion recogidase utilizo el sofiware Atlas Ti.

En el tercer capitulo, se presentan los hallazgos encontrados a lo largo del
desarrollo de la investigacion, gracias al uso de las técnicas de recoleccion de datos
mencionadas. Para el casode las duefias de la empresa que se tomd como caso de
estudio, se les realizaron entrevistas a profundidad para asi conocer, detalladamente,
cual es la identidad de la marca, de igual forma, enel caso de los expertos se realizaron
entrevistas a profundidad. Mientras que para conocer la imagen que proyecta la marca
se utilizaron focus groups y entrevistas para consumidoras, seguidoras y no seguidoras

de la marca en cuestion.

Por ultimo, se presentan las conclusiones y recomendaciones finales de la

presente investigacion.



CAPITULO 1: PROBLEMA DE INVESTIGACION

El presente capitulo se divide en cuatro secciones. La primera seccion presenta
el problema de investigacion, en base a la literatura revisada y el marco contextual en
el que se encuentra el sector textil-confecciones de moda femenina. En la segunda
seccion se presentara el marco teoérico correspondiente, en el cual se examinaran los
modelos de identidad de marca, cuales el modelo de identidad que se adaptdé mejor para
la realizacion del presente trabajo, qué dimensiones involucra este modelo y cuales son
los elementos determinantes de cada dimension,de acuerdo con el caso de estudio En la
tercer seccion se detallaran los objetivos y las preguntas de la investigacion, mientras

que en la ultima seccion se desarrollara la justificacion del trabajo de investigacion.
1. Planteamiento del problema

La presente investigacion, tiene como base el estudio de More y Pérez (2020)
con el fin de contribuir al marco contextual de las mypes en la actual coyuntura y al
marco analitico sobre el uso de las plataformas digitales en las mypes; y el estudio de
Arbulu (2018), y Calmet, Hernando y Ortiz (2020) con el fin de aportar un marco

analitico sobre la gestion identidad e imagen de marca en las mypes peruanas.

De acuerdo con el estudio realizado por el Instituto de Estudios Econdmicos y
Sociales (IEES,2021), alrededor del 13% del PBI pertenece al sector de Manufactura,
dentro del cual el 6.4% es representado por el rubro Textil y Confecciones, la cual fue la
tercera actividad con mayor contribucion en el 2019. Por otro parte, en referencia
unicamente a las micro y pequefias empresas,segin con el Ministerio de la Produccion
(2019), las mypes representan el 99.6% (2.4 millones) del estrato empresarial y, dentro
de este, el sector Manufactura, el 8.3% (196,202), siendo el rubro Textil y
Confecciones el que concentra 48,179 mypes (24.6%). Por ello, y de acuerdo con
Larios (2017), el sector textil y confecciones es la actividad manufacturera maés
importante para las mypes y una de las principales fuentes de trabajo a nivel nacional
(Madrid, Montes y Carrasco,2019). En tal sentido, esta industria “genera demanda a
otros sectores, como el agricola por el cultivo del algodon; el ganadero, para la
obtencion de pelos finos y lanas; la industria de plasticos, para los botones, cierres y
otros; la industria quimica, por la utilizacion de los insumos, etc.” (Sanchez, 2003, p.

s/n).

Sin embargo, a pesar de lo importante que son las mypes para la economia

peruana, afrontan obstaculos que limitan su expansion y supervivencia a largo plazo
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(Arbulu, 2018). Entrelas principales causas de una temprana mortalidad se encuentran
la siguientes: la falta de publicidad, junto con la poca o casi nula implementaciéon de

estrategias de marketing; la

informalidad; la alta competencia; y la falta de un planeamiento financiero (Alva,
2017). En ese sentido, estos factores de mortalidad se agudizaron alin mas para las
micro y pequeias empresascon la llegada de la pandemia en el 2020 y provoco el cierre
definitivo de mas del 20% de las mypes, segin Percy Krapp, presidente del Gremio de
la Pequefia Empresa de la CCL (Lopez, 2021). Mientras que aquellas mypes que
lograron sobrevivir a la coyuntura de la pandemia debensu continuidad, segun Percy
Karapp (Lopez, 2021), a su rapida respuesta en innovacion y el uso de plataformas
digitales dentro de sus modelos de negocio. Asi también menciona Malpartida, Bernuy
y Saldivar (2021) que el uso de las plataformas digitales, en especial las redes sociales,
es“una de las mejores estrategias que las mypes pueden y han adoptado con el fin de
mitigar los efectos de la pandemia para garantizar la supervivencia de sus negocios” (p.

101).

Cabe resaltar que para que las estrategias aplicadas a las redes sociales o
diferentes plataformas digitales sean efectivas y logren garantizar la supervivencia de las
mypes, deben estar alineadas, en primera instancia, con los valores, cultura,
personalidad y todo elemento intrinseco de la empresa (identidad de marca) para que
esta luego sea proyectada al usuario o publico y logrediferenciarse de la competencia y
forjar una conexion con el usuario (Cordova, 2020). Es en estasituacion donde nace la
problematica del presente estudio, pues las mypes peruanas dejan de ladola gestion de
marca y por ende, la construccion de la identidad de marca, ya que solo enfocan sus
esfuerzos en la venta o publicidad de productos, sin saber que la construccion y
comunicacioén deuna identidad de marca puede brindar un valor agregado al servicio o
producto que ofrece y diferenciarla entre sus competidores. En ese sentido el estudio de
Arbuli menciona que empresarios de micro y pequeias empresas deben empezar a
capacitarse y a tener conocimientossobre qué se debe tener en cuenta para construir una

identidad de marca y aumentar el valor de sumarca en el mercado (2020).

De esta manera, para la presente investigacion se tendra en cuenta la
microempresa AlmaRosa como caso de estudio, la cual de acuerdo a su contexto y a las
caracteristicas que tiene como microempresa del sector textil- confecciones muestra
cOmo una microempresa que no tiene mucho tiempo en el mercado usa las redes

sociales, con énfasis en Instagram, para mantense vigente y pueda llegar a un mayor



publico, en especial tomando en cuenta la coyuntura pandémica en la que nos
encontramos. De esta manera se brindara un entendimiento mejor sobre como la marca
ha construido su identidad de marca dentro de Instagram como medio comunicativo de
esta Ademas, que al tener una cantidad determinada de seguidores y un publico
especifico dentro de esta red se conocera cual es la imagen de marca que Alma Rosa ha
estado proyectando, y si esta es reflejada de acuerdo a la identidad planteada por la
empresa. Todo lo mencionado anteriormente se analizara en base con un modelo de

identidad de marca que se explicara a continuacion.

2. Marco Tedrico

A partir de todo lo mencionado anteriormente, se presenta el marco teorico del
presente trabajo, el cual incluye una revision de la literatura correspondiente a
identidad e imagen de marca, asi como de la red social Instagram como medio de

comunicacion de esta identidad.
2.1. Identidad de marca

Empezaremos por definir el concepto de identidad de marca, el cual varia y se

complementa de acuerdo con diferentes autores.

La identidad de marca hace referencia al “conjunto unico de asociaciones de
marca que el estratega de marca busca crear o mantener. Estas asociaciones demuestran
lo que la marca representa e implica una promesa a los clientes por parte de los
miembros de la organizacion” (Aaker, 1996, p. 44). En ese sentido, esta se define
también como el ADN de la empresa y es lo primero que se debe tomar en cuenta al
momento de la creacion de una organizacion, con el fin de lograr transmitir la esencia
de esta hacia la marca (Costa, 1997, como se citd en Saltos, Ledn y Gonzalez, 2017).
Asi mismo, de acuerdo con Delgado (2014) la identidad de marca hace referencia a
“todo aquello que conforma una marca, le da sentido y construye un valor unico quela
diferencia del resto de marcas del mercado y sirve para identificarse en las audiencias”
(p. 15).Finalmente, Ortegon (2014) indica que “la identidad de marca est4 basada en los
valores al interiorde la empresa y se materializa en objetivos y planes” (p. 28) y que
“todos los esfuerzos de identidad de marca se concentran en la percepcion resultante
que se construye en la mente de los consumidores, la imagen de marca” (p. 30). De
acuerdo con estas definiciones, se puede concluir que la identidad de marca es todo
aquello que forma parte de la empresa y la hace tinica, y tiene como fin ser percibida

como tal, es decir, se busca que cada elemento que pertenezca a la identidadde la marca
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sea percibido de la forma en que la organizacion desea. Por ejemplo, si una marca tiene
como uno de sus principales valores la honestidad, busca que los consumidores

perciban a la marca como honesta.

En ese sentido, para una correcta construccion de la identidad de marca, es
necesario tomar en cuenta diferentes criterios que ayuden en el desarrollo de esta. Asi,
se estudiaron tres modelos que permiten un analisis de la identidad de marca. A

continuacion una breve descripcionde cada uno de ellos.

En primer lugar, el modelo de Jean-Noé&l Kapferer (2008), llamado prisma de identidad
de marca. Consta de dos hemisferios: el interno, el cual incluye la personalidad, cultura
y la autoimagen; y el externo, el cual incluye fisico, relaciones, y reflejo. En ese
sentido, el autor indica que “el prisma de identidad de marca demuestra que todas estas
facetas estan interrelacionadas (...) y el contenido de una faceta se hace eco de la de
otra” (Kapferer, 2008, p. 187). Es decir, cada concepto de la perspectiva interna, que
incluye las acciones realizadas por lamarca, se ven reflejadas, respectivamente, en la
perspectiva externa, pues son consideradas como la imagen que perciben los
consumidores de la marca. Por ejemplo, las relaciones que crea la marca, a través de las
experiencias con el cliente, son un reflejo de la cultura de esta, la cual incluye sus

valores como empresa.

El segundo modelo de identidad de marca es el de Chernatony, el cual esta
compuesta porcinco elementos que buscan ser comunicados a los diferentes publicos
para que la identidad de marca sea reconocida. Estos son los siguientes: vision y
cultura, posicionamiento, personalidad, relaciones y presentacion a stakeholders. Este
modelo “lleva a la identidad de marca a un nivel de audiencia superior, en tal sentido
que su orientacion migra desde el consumidor hasta el stakeholder” (Saltos, Leon y
Gonzalez, 2017, p. 467), es decir que las relaciones creadas dentro del personal de la
empresa, las relaciones con los clientes y otros stakeholders sustentan la identidad de
marca y son presentadas o comunicadas a otros stakeholders de interés, a través de
diversas acciones de marketing. Estas relaciones creadas se forjan en base a la vision,
cultura, personalidad y el posicionamiento establecidas por la marca, por lo cual las
empresas “deben educar y formar a todos sus trabajadores, cualquiera que sea su nivel
y/o funcion, con la intencionde que ellos conozcan y apoyen la identidad de marca, y
comprendan su significado e implicaciones perfectamente (...). En este sentido, los
empleados participan activamente en la construccion de la marca a través de cada

contacto o encuentro con los clientes” (Lucero, 2017, p. 176).


https://www.researchgate.net/profile/Jean-Noel-Kapferer

Por ultimo, se reviso el sistema de identidad de marca plateado por David
Aaker (1996) que se encuentra dividido en las siguientes cuatro dimensiones: marca
como producto, marca como organizaciéon, marca como persona y marca como simbolo
(Ver Anexo A) que “tienen como objetivo ayudar al estratega a considerar diferentes
elementos y patrones de marca que pueden ayudar a aclarar, enriquecer y diferenciar
una identidad” (Aaker, 1996, p. 48). Ademas, Aaker (1996) les da un detallado y
mayor enfoque a los elementos intangibles de una empresa por encima de los
elementos fisicos, como los productos que se ofrecen, pues, segin el autor, asi la
identidad sera mas rica e interesante, y considera “que la comunicacion de marketing es
una parte fundamental para la “ejecucion” de la identidad de marca” (Aaker, 1996, p.

186).

Luego de revisar la teoria de los tres modelos de identidad de marca, se optd por
emplearel modelo presentado por David Aaker para el analisis de identidad e imagen
de marca en el presente estudio. Esto se debe a que es el modelo que brinda una vision
integral y detallada sobre el desarrollo de una identidad de marca, pues no solo toma en
cuenta la opinion del consumidor o de los empleados, sino de la misma empresa para
luego ser comunicado. A diferencia del modelo presentado por Chernatony que toma
importancia, en primera instancia, a las comunicaciones consus publicos de interés y se
adapta y orienta mas a una empresa que tenga el espacio y soporte para formar a su
personal en funcién a lo que la empresa busca a dar a conocer con la identidad de
marca, es decir, una empresa que tiene detras a una organizacion compleja y que ofrece
servicios o mantiene contacto directo con el consumidor (Coleman, de Chernatony y
Christodoulides, 2011). Lo cual no se amolda al caso de la presente investigacion, que
es una microempresa guiada por las dos duefias de la marca y oferta sus productos por

la red social Instagram.

Respecto al modelo de Kapferer, como se menciono, se caracteriza por estudiar
la identidad de marca por cada faceta de manera singular, siendo, por ejemplo, “las
relaciones” una faceta unica mientras que Chernatony menciona que las relaciones
creadas, ya sea dentro de la organizacion o fuera, son un impulso para fomentar la
identidad de marca y Aaker lo describe como una consecuencia de la creacion y del
conjunto de elementos que forman parte de la identidad de marca. Es decir, Kapferer
brinda un modelo que tiene facetas separadas que mantienen su propio reflejo y no
tienen una relacion con otras facetas, lo cual limita a un estudio de la identidad de
marca pues no se puede hacer asociaciones, tiene elementos muy reducidos para hacer

un analisis y no toma en cuenta una evaluacion del producto de la marca, faceta
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sumamente importante debido a que el caso de estudio es una marca que tiene como

giro de negocio la venta de prendas de vestir femeninas.

Asi el modelo de Aaker responde al tipo de empresa con la que se trabajara,
pues al ser una microempresa que se encuentra desarrollando su marca, el modelo es
considerado ttil en términos de especificar la identidad de la marca debido a la forma
clara, concisa e inequivoca enla manera que estd definida. Ademas, esta orientado a
que el estratega pueda alcanzar un nivel experto desde el andlisis interno hasta la
imagen de marca que, segun el gusto de la empresa, desea ser proyectada (Coleman, de
Chernatony y Christodoulides, 2011). De esta manera, Aaker propone 4 dimensiones
para definir la identidad de marca y dentro de cada una de ellas se especifica los
elementos que fueron utilizados para el desarrollo de la investigacion, las cuales severan

a continuacion.

Primero, marca como producto, Aaker (1996) menciona que si bien es
importante que laempresa no se enfoque solo en el producto, indica que es necesario
tomar en cuenta a este, pues se encuentra directamente vinculado a la marca y es parte
importante de la identidad ya que es loque, finalmente, recibe el cliente. Dentro de
esta perspectiva se encuentran los siguientes elementos: &mbito del producto, atributos

del producto, calidad/ valor, usos, usuarios y origen.

Como menciona Aaker (1996) atributos del producto hace referencia a los
beneficios emocionales como funcionales que el producto de la marca puede brindar a
sus clientes, asi estos atributos incluyen el precio, la calidad, la marca y la propuesta de
valor. De esta manera, para el desarrollo de este estudio se tomd como referencia el
trabajo de Belmartino, Liseras y Bergues (2016), en el cual analiza los atributos que el
consumidor toma en cuenta en prendas de vestir siendo las variables de mayor
importancia la calidad de la ropa, el disefio y el precio. Asi mismo, al ser el caso de
estudio una microempresa con presencia online en la red social de Instagram y de
acuerdo con el trabajo de Carpio y Gutiérrez (2017), en el cual se investigd los
atributos que mas valoran los consumidores en las plataformas digitales del sector textil
en Lima, se considera también como atributos del producto, la visibilidad de las tallas,
los opiniones de usuarios, la descripcion del producto y las publicaciones que realiza la

marca dentro de su red social.

Respecto al elemento de calidad/valor, se desprende del elemento mencionado
en el parrafo anterior pues segin considera Aaker (1996) este es un factor tan

importante que merece diferenciarse de los demas atributos del producto, haciendo una
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relacion directamente proporcional entre la calidad del producto y el precio ofertado
por la marca. Asi también lo menciona el estudio de Belmartino, Liseras y Bergues
(2016), pues identifican que la calidad y el precio son factores relacionados y
relevantes en la compra de prendas de vestir para los consumidores. Por un lado, la
calidad incluye dos caracteristicas: primero, las caracteristicas visibles como la
confeccion y el acabado de la prenda, y segundo, las cualidades basadas en la propia
experiencia de compra o por recomendacion de terceras personas. Por otro lado, el
precio actiia como indicador de calidad, ademas que es parte decisiva mayormente por
los consumidores peruanos al comprar en redes sociales, pues estos tipos de canales
son percibidos como medios que ofrecen precios bajos y ofertas (Carpio y Gutiérrez,
2017). Asi, en el sector textil tanto la calidad como el precio de las prendas son
elementos dependientes y principales para la toma de decision de compras para los
consumidores peruanos, principalmente para las tiendas online o las marcas que
ofrecen sus productos por las plataformas digitales, ya que el esfuerzo por demostrar y

comunicar la calidad de estas es ain mayor (Chavez, Diaz y Pérez, 2019).

En cuanto al uso del producto, es una variable que esta relacionada con las
ocasiones en las que se hace utilidad del producto teniendo una aplicacion particular o
especifica (Aaker, 1996).En el caso de la microempresa del sector textil, el uso de las
prendas de vestir dependera del estilo que tiene la marca y quiénes son su publico
objetivo. De esta manera, Esther Toro, comunicadoracorporativa y asesora de imagen,
afirma que se logra conocer para qué ocasiones es indicado usarlas prendas de vestir de
la marca y cual es la particularidad de su uso (comunicacion personal, 04 de diciembre,
2020). Asi también lo afirma Ruiz (2011), pues indica que el uso de las prendas devestir
de una marca esta directamente relacionado con el estilo de la marca, el nivel estético
del producto y el publico objetivo, para que de esta manera el producto sea relevante y

diferenciado.

Aaker (1996) también define al elemento usuario como el perfil de cliente que
la marca ha establecido para dirigir sus productos, de acuerdo con el estilo de vida,
gustos y preferencias que tiene este, es decir que define al piblico objetivo de la marca.
Del mismo modo, este elementoesta directamente relacionado con la personalidad de la
marca, “lo que se refiere al conjunto de rasgos humanos concretos que se podria
atribuir a una marca” (Kotler y Keller, 2009, p. 182), y la cual sera explicada mas
adelante; ya que los consumidores se sienten atraidos por las marcas y productos que
tienen una personalidad similar a la suya. Es por esta razon que conocer bien al usuario

o publico objetivo por parte de la marca es importante, no solo para el sector textil sino
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para todos los tipos de negocio.

Sin embargo, para este estudio no se toma en cuenta el elemento ambito del
producto, elcual hace referencia a la asociacion de la marca con una clase de producto,
de modo que la marca sea recordada cuando se mencione determinada clase de
producto, en este caso “prendas de vestir’; debido a que era requisito para la
investigacion que los principales entrevistados conozcan la marca y esto sesgaria las
respuestas. Asi mismo, no se toma en cuenta el elemento de origen, la cual hace
referencia a “la asociacion existente entre una marca con un pais o region, el cual le
agregaria credibilidad a la marca” (Aaker, 1996, p. 50), debido a que, de acuerdo con
las duefiasde la marca, esta solo tiene presencia en el mercado peruano y la mayoria de
sus seguidoras y/o consumidoras se encuentran en Lima Metropolitana (comunicacién

personal, 12 de noviembre, 2020).

Segundo, marca como organizacion. Esta perspectiva se enfoca en los atributos
que tienela organizacion, mas alla de los que puede presentar el producto o el servicio
que ofrece la empresa, y que llegan a ser més fuertes, duraderos y mas dificiles de
copiar por los competidores(Aaker, 1996). Como elementos de esta perspectiva, Aaker

(1996) menciona atributos de la organizacion y local vs global.

Con respecto a los atributos, este incluye los valores, cultura, personas,
programas que la marca realiza o con los que estan comprometidas, y activos y
habilidades (Aaker, 1996), sin embargo, para la presente investigacion no se tomo en
cuenta a las personas debido a que, como se mencion6 anteriormente, quienes realizan
todos los procesos de la marca son solo las duefias de la empresa. De igual forma, se
decidi6 no tomar en cuenta los activos y habilidades, los cualespueden proveer de mayor
credibilidad en aspectos tales como diferenciacion, proposicion de valory relaciones con
el consumidor a través de la adquisicion de determinados activos y la aplicacion de
diferentes conocimientos, estrategias y métodos (Aaker, 1996), debido a que al ser una
microempresa del rubro textil en crecimiento y operada por las mismas duefias, no
cuentan con el capital suficiente para adquirir grandes activos o contratar personal

especializado para cada operacion de la empresa.

Finalmente, con respecto al elemento local vs global, el cual hace mencién a
que cada marca necesita tomar una decision en cuanto a su identidad, por un lado, contar
con una estrategiade marca global, brindandole prestigio y credibilidad y, por otro lado,
una estrategia de marca local, comprendiendo mejor qué es lo que necesitan los

consumidores de una region especifica (Aaker 1996), se optd por no tomarlo en cuenta
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debido a que, como se mencion6é anteriormente, el caso de estudio es una

microempresa que Unicamente tiene alcance nacional.

Tercero, marca como persona. Aaker (1996) indica que asi como una persona
puede percibirse como divertida, confiable, digna, entre otros, una marca también
puede ser percibida de la misma forma. El autor también indica que la personalidad de
la marca puede ayudar a crearuna identidad fuerte debido a que la personalidad es parte
importante de las relaciones que existenentre las personas, en ese sentido, esta también
puede afectar la relacion entre la marca y el consumidor (Aaker, 1996). Para ello, se
consideran los elementos relacionados a la personalidadde la marca y relaciones de esta

con sus consumidores.

En ese sentido, para la presente investigacion se utilizo la escala de personalidad
de marcaplanteada por Aaker (1996) que consta de cinco factores, el autor indica que la
personalidad de una marca puede ser definida por uno de estos, pero ademads indica que
existen marcas que puedenabarcar los cinco de los factores, asi mismo, cada uno cuenta
con diferentes facetas. En primer lugar, sinceridad, este factor toma en cuenta si una
marca esta orientada a un segmento especificoy tradicional; otra de las facetas es que sea
una marca honesta, real y ética; también toma en cuenta la originalidad y la
atemporalidad; finalmente, abarca la faceta enfocada en lo sentimental, amistoso y
calido. En segundo lugar, emocion, este factor consta de lo atrevido, enérgico,
imaginativo y lo contemporaneo que puede ser una marca. El tercer factor es el de
competitivo, aqui el autor indica que una marca puede considerarse competitiva si es
confiable, seria y exitosa. En cuarto lugar, sofisticacion, este factor toma en cuenta lo
glamoroso, pretencioso, femenino y sexy. Por ultimo, robustez, una marca puede contar
con una personalidad robusta si es masculina, atlética y fuerte. Contar con una
personalidad definida es de vital importancia para una marca, pues la ayuda a
diferenciarse y posicionarse en el mercado en el que se encuentra a través de
determinadas caracteristicas distintivas que la hacen tinica, asi mismo, las personas
optan por consumir una marca con la que se identifiquen, es decir, con la que
comparten ciertas caracteristicas de personalidad (Pol, 2017). Por otro lado, la
comunicadora corporativa y asesora de diferentes conocimientos, estrategias y métodos
(Aaker, 1996), debido a que al ser una microempresa del rubro textil en crecimiento y
operada por las mismas duefias, no cuentan con el capital suficiente para adquirir

grandes activos o contratar personal especializado para cada operacion de la empresa.

Finalmente, con respecto al elemento local vs global, el cual hace mencién a
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que cada marca necesita tomar una decision en cuanto a su identidad, por un lado, contar
con una estrategiade marca global, brinddndole prestigio y credibilidad y, por otro lado,
una estrategia de marca local, comprendiendo mejor qué es lo que necesitan los
consumidores de una region especifica (Aaker 1996), se optd por no tomarlo en cuenta
debido a que, como se menciond anteriormente, el caso de estudio es una

microempresa que Unicamente tiene alcance nacional.

Tercero, marca como persona. Aaker (1996) indica que asi como una persona
puede percibirse como divertida, confiable, digna, entre otros, una marca también
puede ser percibida de la misma forma. El autor también indica que la personalidad de
la marca puede ayudar a crearuna identidad fuerte debido a que la personalidad es parte
importante de las relaciones que existenentre las personas, en ese sentido, esta también
puede afectar la relacion entre la marca y el consumidor (Aaker, 1996). Para ello, se
consideran los elementos relacionados a la personalidadde la marca y relaciones de esta

con sus consumidores.

En ese sentido, para la presente investigacion se utilizo la escala de personalidad de
marcaplanteada por Aaker (1996) que consta de cinco factores, el autor indica que la
personalidad de una marca puede ser definida por uno de estos, pero ademads indica que
existen marcas que puedenabarcar los cinco de los factores, asi mismo, cada uno cuenta
con diferentes facetas. En primer lugar, sinceridad, este factor toma en cuenta si una
marca estd orientada a un segmento especificoy tradicional; otra de las facetas es que sea
una marca honesta, real y ética; también toma en cuenta la originalidad y la
atemporalidad; finalmente, abarca la faceta enfocada en lo sentimental, amistoso y
calido. En segundo lugar, emocion, este factor consta de lo atrevido, enérgico,
imaginativo y lo contemporaneo que puede ser una marca. El tercer factor es el de
competitivo, aqui el autor indica que una marca puede considerarse competitiva si es
confiable, seria y exitosa. En cuarto lugar, sofisticacion, este factor toma en cuenta lo
glamoroso, pretencioso, femenino y sexy. Por ultimo, robustez, una marca puede contar
con una personalidad robusta si es masculina, atlética y fuerte. Contar con una
personalidad definida es de vital importancia para una marca, pues la ayuda a
diferenciarse y posicionarse en el mercado en el que se encuentra a través de
determinadas caracteristicas distintivas que la hacen tnica, asi mismo, las personas
optan por consumir una marca con la que se identifiquen, es decir, con la que
comparten ciertas caracteristicas de personalidad (Pol, 2017). Por otro lado, la
comunicadora corporativa y asesora realizadas por la marca en su red social de

Instagram, que incluyen los contenidos subidos por lamarca en diferentes formatos, las
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publicaciones en las que se modelan las prendas y las personasque representan la marca
pues, de acuerdo a la investigacion de Custodio y Silva (2019) y a la experta en
marketing, Viviane Laos, estas variables generan cierto impacto, gusto y motivacion
para seguir e identificarse con una marca en una red social, y con mayor relevancia en
Instagram, que es una red social mas visual (comunicaciéon personal, 09 de enero de

2021).

Sin embargo, respecto al elemento de Herencia de Marca, el elemento que hace
referencia a la tradicién, hecho histérico o relevante que esté relacionado con el
producto de una marca y que este sea reconocido por la clientela (Aaker, 1996), no se
incluy6 dentro de la presente investigacion, pues el caso mostrado es una microempresa
de ropa formada hace un afio y esta enproceso de crecimiento y posicionamiento dentro
del mercado por lo cual no se podria relacionarcon la naturaleza del caso de estudio y
en general de una mype que no ha tenido progresos significativos en la identidad de la
marca o en el posicionamiento de esta, segiin Viviane Laos (comunicacion personal, 09

de enero de 2021).

Asi, se concluye que tomar en cuenta las diferentes perspectivas que forman
parte de una empresa es fundamental, debido a que estas evidencian la identidad que
maneja la marca. Y, como se menciono anteriormente, se busca que la identidad de
marca sea comunicada adecuadamente a los consumidores, pues de esto depende como
es percibida la marca, la cual es conocida como la imagen de esta y, en esa misma
linea, el objetivo es que no exista diferencia entre la identidade imagen de una empresa,

la cual se definira a continuacion.

1.1. Imagen de marca

Aaker (1996) indica que, a diferencia de la identidad de marca, la cual hace
referencia a como una empresa le gustaria que los consumidores la perciban, la imagen
de la marca es como se percibe actualmente, asi, se puede entender que la identidad es
mas aspiracional, mientras quela imagen es una realidad. Es importante mencionar que
esta imagen toma en cuenta “todos aquellos elementos, situaciones, atributos,
cualidades, simbolos, etc. que se le presentan a la mente del consumidor cuando
interactia o se relaciona con la marca, son las asociaciones y/o creencias que
finalmente reciben los consumidores” (Ortegdn, 2014, p. 28). En ese sentido, podemos
entender que la imagen de la marca es, especificamente, una “representacion mental de
los atributos y beneficios percibidos de la marca” (Olavarrieta, 2002, p. 24) y esta es

abordada para conocer y comprender qué es lo que los consumidores perciben de la
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marca “con la finalidad de determinar si se cuenta con un adecuado posicionamiento”

(Calmet, Hernando y Ortiz de Oru¢,2020, p. 15).

De esta forma, se concluye que la imagen de marca es la percepcion que
tienen los consumidores con respecto a una marca y toma en cuenta diversos
elementos como son los atributos, cualidades, simbolos, entre otros, pero que,
finalmente, son los que el publico objetivodistingue o nota cuando interactia con la
marca. Asi, se puede entender que para que exista un consenso entre la identidad e
imagen de la marca, la empresa debe comunicar adecuadamente suidentidad en cada
contacto que tenga con los consumidores. Es asi como la presente investigaciontomara
en cuenta las cuatro perspectivas de la identidad de marca propuesta por David Aaker
(1996) para la imagen de marca, de modo que se pueda realizar una correcta

comparacion entre lo que se busca transmitir y lo que se logra percibir.
1.2. Red Social Instagram

Ahora bien, la identidad de marca necesita un medio comunicativo que permita
la creacion de una imagen de marca en la mente del consumidor. En este sentido,
Instagram se presenta como tal, ya que al ser una plataforma “eminentemente visual,
que se centra en la publicacion de fotos y videos y en la valoracion de estas por los
usuarios” (Candale, 2017, p.13), permite que la interaccidon entre una marca y el
usuario, a diferencia de otras redes sociales, sea alta por mucha diferencia (Yotpo,
2020) (Ver Anexo B), pues “facilita que el usuario reaccione, busque informacion y

tome una decision mas rapida” (Velar, Herrera y Gonzalez, 2020, p. 12)

Asi también, Instagram, desde su creacion en el afio 2010, ha integrado mejoras
y ajustesen sus funcionalidades que han permitido que se convierta en una herramienta
fuerte para la comunicacion de las marcas (Velar, Herrera yIGonzéllez, 2020) (Ver
Anexo C). Esto debido a que; primero, permite que la marca puede recrear un
espacio, en el cual los usuarios se interesen y acuden libremente a ella, en especial
en la generacion millennial, que busca sentirse identificados con la marca de acuerdo a
sus propios intereses; segundo, permite prestar atenciény conocer a su publico a
través de los comentarios, las menciones de la marca, los gustos por influencers y las
relaciones que se construyen para hacer colaboraciones entre marcas o influencers;
tercero, facilita la creacion de comunidades en torno a la marca; cuarto, ofrece un
servicio de compra mas rapido, ya que al ser una red visual responde a la necesidad
de encontrar informacion rapida y entregar experiencia para los consumidores digitales;
y quinto, ayuda a reconocer a los evangelistas de la marca (Velar, Herrera y

Gonzalez, 2020). De esta manera esta plataforma “ ha sido mucho mas apreciada por
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diferentes anunciantes y empresarios para aumentar el valor de sus marcas” (Chan,

2016, p. 315).

En Peru, segin Statista, Instagram estd conformada mayormente por mujeres
(53%) (WeAre Social y Hootsuite, 2020) de un rango de edad de 15 a 25 afios (36.1%)
y de 26 a 40 aifios (14.6%) con mayor consumo en los contenidos de entretenimiento
(47.1%), musica (30.1%), moda (27.2%) y deportes (18.3%) (2020) y, segin Ipsos, es
la mejor plataforma para publicitar una marca, lanzar concursos o sorteos, y comprar
productos y servicios (2020). Asi pues, Instagram al ser una plataforma que es
preferida por un publico tan especifico sobre otras redes, como las mujeres, “funciona
como una plataforma aliada para las empresas que se enfocan en unpublico femenino
mayoritariamente” (Chan, 2016, p.311), gracias a ello y a los beneficios que brinda esta
red social, prevalecera la conexion entre los usuarios y la marca, debido a que no existe
la posibilidad de ofrecer la prenda de manera tangible, esto solo si la empresa tiene y
comunica adecuadamente su identidad de marca (Viviane Laos, comunicacion

personal, 09 de enero, 2021).

De esta manera, Instagram se muestra como una red social aliada y oportuna
para la construccién y comunicacion de la identidad de una marca, gracias a las
herramientas visuales ydinamicas encontradas dentro de sus funcionalidades, y por el

target tan especifico que se albergadentro de esta red, como las mujeres de 15 a 40 afios.
2. Objetivos
2.1. Objetivo general

Analizar la identidad de marca de Alma Rosa frente a la imagen de la marca

reflejada enla red social Instagram.
2.2. Objetivos especificos

e Describir la identidad de la marca Alma Rosa desarrollada por la empresa.
e Identificar la imagen de la marca Alma Rosa reflejada en cuenta de Instagram.
e Contrastar la identidad de Alma Rosa frente a la imagen percibida en la

red sociallnstagram.
2.3. Preguntas especificas

e ;Cual es la identidad de la marca Alma Rosa desarrollada por la empresa?
e ;Cual es la imagen de la marca Alma Rosa reflejada en su red social Instagram?

e Cudl es el resultado de comparar la identidad de la marca Alma Rosa
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desarrollado porla empresa frente la imagen de la marca percibida en su red

social Instagram?
3. Justificacion

Esta investigacion busca generar un aporte a las ciencias de la gestion en
cuanto a la comprension e importancia de la construccion y comunicacion de la
identidad de marca en mypesdel sector textil- confecciones, especialmente en el rubro
de ropa de moda femenina. En ese sentido, este estudio muestra el modelo de Aaker
como referencia para conocer qué variables debetener en cuenta una identidad de marca
y que esta sea congruente a la imagen que proyecta. En el contexto de las mypes del
sector mencionado, no se ha identificado investigaciones sobre identidad e imagen de
marca, ni estudios que tomen a Instagram como medio para la comunicacion de la
identidad, por lo que este trabajo amplia el conocimiento sobre las mypes del sector

textil- confecciones y puede servir como base para futuras investigaciones.

Ademés, este estudio acarrerd a una utilidad practica para la microempresa
Alma Rosa, que tiene mayor presencia en Instagram y cuenta con una comunidad
digital que las respalda, puesto que se ofrece un analisis, de acuerdo a las dimensiones
propuestas por Aaker, de su identidad de marca y qué acciones comunicativas ha
tomado en cuenta para darlo a conocer a susseguidoras y/o consumidoras. Este analisis
permitira el redisefio, mejora y diferenciacion de las variables que ya tienen planteadas,
con la intencién de que la comunicacion y la imagen de marcaesté alineada a la identidad
de marca propuesta por la empresa. De esta manera, Alma Rosa lograra fortalecer su

imagen de marca frente a un escenario de incertidumbre como la pandemia.

Finalmente, otras micro, pequefias o medianas empresas que crean tener un
contexto similar a la empresa Alma Rosa logren encontrar en esta investigacion un

apoyo para reforzar o construir su identidad de marca.
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CAPITULO 2: METODOLOGIA DE LA INVESTIGACION

En este capitulo se describe la metodologia de la investigacion, para lo cual se
justifica el enfoque, el alcance y el disefio metodolégico escogido. Es importante
mencionar que la metodologia utilizada fue validada por la docente y especialista en
Marketing, Viviane Laos Hope, asi como también por el docente y experto en métodos

de investigacion, Victor Vite.
1. Enfoque de la investigacion

El enfoque de este estudio es cualitativo, ya que es un proceso dinamico que
permite conocer y entender las variables que intervienen de manera total sin reducirlos
a parametros de medicion o acotacion (Cortés e Iglesias, 2004) y brinda mayor
flexibilidad al momento de recolectar los datos pues permite “describir, comprender e
interpretar los fenomenos, a través delas percepciones y significado producidos por las
experiencias de los participantes” (Hernadez, Fernandez y Baptista, 2014, p.11). En
esta investigacion se busca analizar la identidad de marca de Alma Rosa frente a la
imagen de la marca reflejada en la red social Instagram. En esa linea el componente
cualitativo busca comprender y conocer a profundidad las percepciones sobre la
identidad de marca que ha sido desarrollada por los actores vinculados a Alma Rosa,
unicamente las duefias de la empresa, y contrastarlo con los puntos de vista y
experiencias vividas por los actores que han recepcionado esta identidad y tienen una

imagen construida sobre Alma Rosa.
2. Alcance de la investigacion

El alcance de la investigacion es exploratorio y descriptivo, pues al ser este
tema de investigacibon muy poco estudiado, el alcance exploratorio brinda la
flexibilidad para “indagar nuevos problemas, identificar variables promisorias,
establecer prioridades para investigaciones futuras, o sugerir afirmaciones y postulados”
(Hernandez et al., 2014, p. 91). De esta manera, estealcance estima conocer cual es la
relevancia de construir y reconocer una identidad de marca quesea reflejada hacia los
consumidores a través de la red social Instagram, para asi posicionar a la marca y
diferenciarla de sus competidores, especificamente, tomando como caso de estudio, a la

empresa Alma Rosa.

Asimismo, la investigacion cuenta con un alcance descriptivo, pues segun
Hernandez, Fernandez y Baptista (2010), “los estudios descriptivos buscan especificar

las propiedades, las caracteristicas y los perfiles de personas, grupos, comunidades,
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procesos, objetos o cualquier otro fendmeno que se someta a un analisis” (p. 80).
Respondiendo asi los objetivos especificos de investigacion, ya que por un lado se
busca describir la identidad de marca de Alma Rosa, y por otro, identificar la imagen
de esta. Para ello, y con la finalidad de conocer si existe una congruencia entre ambas
y posteriormente, realizar un andlisis, se utilizaron las siguientes variables del
modelo de identidad de marca de Aaker (1996) tanto en identidad como en imagende
marca: marca como producto (ver Anexo D), marca como organizacion (ver Anexo E),
marcacomo persona (ver Anexo F) y marca como simbolo (ver Anexo G), las cuales su

vez cuentan condiferentes elementos en cada una de ellas.
3. Disefio metodoldgico

Respecto al disefio metodologico elegido para la presente investigacion, se
tomo un estudio de caso debido a que esta metodologia permite una mejor comprension
de un tema en particular, pues se toman casos de la vida real como ejemplo. Asi, Ponce
y Pasco (2015) indican que “esta estrategia general se ejemplifica en estudios que
buscan comprender detalladamente el funcionamiento de una organizacion

representativa de un determinado sector” (p. 47).

De esta manera, se tom6 como sujeto de estudio a una marca de ropa femenina
llamada Alma Rosa, para asi obtener “un entendimiento mas profundo, una mejor
construccion de la teoria(...) y se obtendran hallazgos y conclusiones mas elaboradas”
(Aguilar y Arce, 2017, p. 22). Asimismo, Thomas indica que el estudio de caso permite
analizar y conocer un fenémeno con poca informacion o analisis (como se citd en
Aguilar y Arce, 2017) como es el uso de la red socialInstagram como herramienta para

comunicar la identidad de marca.
4. Tipo de muestra

La presente tesis cuenta con un muestreo no probabilistico, en el que la
“eleccion de los elementos no depende de la probabilidad, sino de causas relacionadas
con las caracteristicas de lainvestigacion o los propositos del investigador” (Hernandez
et al., 2014, p. 176). Esto debido a que al ser una investigacion con un alcance
exploratorio-descriptivo y un enfoque cualitativo, el muestreo no probabilistico se
acomodara de acuerdo a los criterios que sean convenientes para el desarrollo del
trabajo y al cumplimiento de los objetivos, y asi generar datos que nutran
investigaciones mas precisas en el futuro. Asi, se ha identificado la participacion de las

siguientes tres unidades de andlisis: las duefias de la marca, las consumidoras,
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seguidoras y no seguidoras de la marca y a los expertos en el tema. A continuacién se

define cada uno de ellos.
4.1. Duefas de la marca

Respecto a la organizacion de Alma Rosa, esta esta tinicamente conformada
por las duefias de la marca, quienes son Ana Lucia Garcia Machin y Maria José Garcia
Machin y ocupan el cargo de Gerencia General y Subgerente, respectivamente. Se
considero pertinente realizarles entrevistas a profundidad individualmente para conocer
la organizacion, su estructura, como la marca ha ido construyendo su identidad, qué
herramientas dentro de la red social Instagram han utilizado para acercarse a sus
seguidores y como ha sido la comunicacion de la identidad de marca en esta red social y
de esta forma, responde al primer objetivo especifico de investigacion, identificar la

identidad de marca de Alma Rosa.

4.2. Consumidoras, seguidoras y no seguidoras de la marca

en la redsocial Instagram

Con el fin de conocer la imagen de marca que tiene Alma Rosa y conocer a
profundidadlos motivos por los cuales es percibida de determinada forma, se entrevistd
y realiz6 focus groups a las seguidoras consumidoras, seguidoras y no seguidoras de la
marca para conocer sus percepciones respecto a las publicaciones o interacciones que
tiene la marca y si las participantes identifican la identidad de la marca como Alma

Rosa lo ha propuesto.

Estas participantes fueron seleccionadas de acuerdo a ciertas caracteristicas. En
el caso de las seguidoras de la marca, debian ser mayores de 18 afios y menores de 35
aflos, y seguir a lamarca en Instagram por mas de seis meses, lo que asegura que
conozcan el contenido que la marcasuele publicar. En el caso de las consumidoras de la
marca, estas debian tener las mismas caracteristicas que las seguidoras, pero con la
diferencia de que debian haber realizado al menosuna compra en Alma Rosa. Mientras
que las no seguidoras de la marca debian cumplir con pertenecer al publico objetivo de
la Alma Rosa, mujeres de entre 18 a 35 afios y que sean consumidoras de ropa
femenina dentro esta red social Instagram, ya que al no tener ningin vinculo,
identificacidén o conexion con la marca, tienen una opinién mas objetiva y enfocada en

el contenido que se puede ver en el perfil de Instagram de Alma Rosa (ver Anexo K).

Cabe mencionar que la cantidad de focus groups y entrevistas que se realizaron

a las seguidoras, no seguidoras y consumidoras de la marca estuvo definida en base al

18



principio de saturacion, el cual hace referencia a un punto en el que, a través de las
diferentes técnicas de recoleccidn, ya no se esta obteniendo nueva informacion (Arias y
Giraldo, 2011). Es decir, las entrevistas y focus groups se realizaron hasta llegar a este

punto de saturacion.
4.3. Expertos

En un primer momento, se contactd a expertos que tengan conocimientos sobre
marketing e identidad e imagen de marca para que puedan brindar informacioén
detallada sobre el por qué una mype del sector textil debe construir una identidad de
marca. asi como su validacion necesariapara las guias de focus groups y entrevistas. En
un segundo momento y para un analisis mas profundo dentro de la investigacion, se
tomd en cuenta los comentarios y conocimientos de expertos en disefio grafico y
manejo de las redes sociales al final de la investigacion, pues con lamirada de estos
expertos se pudo analizar mejor como Alma Rosa comunica la identidad de marcaen su
red social Instagram (ver Anexo ). Todo esto se llevd a cabo por medio de

entrevistas semiestructuradas.

5. Técnicas de recolecciéon

En la presente investigacion, se realizaron tres técnicas para el recojo de la
informacion. Las cuales seran descritas a continuacion, tomando en cuenta el orden en

el que fueron usadas.

La primera de ellas fue la entrevista a profundidad. Esta técnica de recoleccion
busca “unaconversacion extensa entre el investigador y el investigado con el fin de
recabar informacion detallada sobre un tema en especifico” (Ponce y Pasco, 2015, p. 63).
Es por esto por lo que la guiade entrevista fue semiestructurada, pues comprendia un
grupo de preguntas con secuencia y de formulacion flexible, no muy especificas, para
que el entrevistado pueda explayarse segln la circunstancia (Ponce y Pasco, 2015). Esta
técnica fue la primera en ser utilizada, pues se entrevistd a expertos donde se obtuvo
informacion sobre la identidad e imagen de marca a través del uso dela red social

Instagram en el rubro de prendas de vestir femenina.

La segunda técnica de recoleccion fue el focus groups, la cual fue empleada
unicamentepara las consumidoras, seguidoras y no seguidoras de la marca para conocer
la imagen que tienende Alma Rosa y el por qué lo perciben de cierta manera. Esta técnica
fue utilizada con la intencionde obtener datos mucho méas profundos, al estimular la

participacion, recordacion y escuchar las consideraciones de las otras personas.
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Respecto a la guia de focus group, al igual que las entrevistas a profundidad, es
semiestructurada para dar flexibilidad a las intervenciones de las participantes (ver
Anexo J) y las investigadoras tengan la libertad de llevar la entrevista a la conveniencia
de la investigacion. Es importante mencionar que en un primer momento se realizaron
unicamente focus groups a las seguidoras y/o consumidoras de la marca, sin embargo,
durante el analisis de los resultados, surgié una duda respecto a la informacion obtenida,
pues estaes una técnica en la que las participantes podrian haberse visto influenciadas
por las respuestas deotras integrantes. Por ello, se opto por contar con una segunda etapa
de recoleccion de informacion sobre la imagen de Alma Rosa, esta vez a través de
entrevistas a profundidad, con la intencién de contar con datos que nos permitan

confirmar la informacidn obtenida anteriormente.

La tercera técnica de recoleccion son las observaciones, las cuales consisten en
“la observacion que realiza el investigador de la situacion social en estudio, procurando
para ello unandlisis de forma directa, entera y en el momento en que dicha situacion se
lleva a cabo” (Orellanay Cruz, 2006, p. 211). Sin embargo, debido a que el sujeto de
estudio solo cuenta con presencia online, las observaciones se realizaron en un entorno
virtual, las cuales son muy similares a las realizadas presencialmente, ademas, en este
contexto se le agregan las interacciones que se puedendar a través de las diferentes
plataformas digitales (Orellana y Cruz, 2006, como Instagram. En ese sentido, se
analizd todo el contenido publicado en los ultimos seis meses en la cuenta de
Instagram de la marca, esto debido a que, por un lado, la empresa se encuentra en el
mercado haceun afio y medio y, por otro lado, fueron en los tltimos seis meses en los que
la marca debio6 trabajarmas el contenido de su perfil en esta red social por la pandemia
del Covid 19. Tomando en cuentatodos los elementos que intervienen en cada accion
que la marca realiza en esta red social, para ello, se contd también con la participacion
de expertos en marketing y disefio grafico, de modo que se pudo contar con un analisis

mas exhaustivo (ver Anexo K).
6. Técnicas de analisis

Para analizar la informacion recabada en las entrevistas, en base a las
grabaciones, se realizd un proceso de transcripcion. Este formato de analisis fue de
forma textual y consistido en un proceso en el cual se codificaron e interpretaron los
datos semiestructurados, a través de la division de la informacion encontrada y asi
responder los objetivos de la investigacion. En este punto “se empezd a organizar la

informacion previamente fragmentada para identificar patrones, causas y efectos”
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(Ponce y Pasco, 2015, p.74). Asimismo, se hizo uso del software ATLAS. Ti.,
herramienta metodologica para ordenar los datos encontrados en cada uno de los
elementos de laidentidad de marca. De esa manera, se agruparon las respuestas de las
entrevistadas para un andlisis mas ordenado bajo la teoria planteada por David Aaker

(1996), sobre las cuatro perspectivas del sistema de identidad de marca.
7. Las limitaciones de la investigacion

La primera limitacién estuvo relacionada a la poca y tardia respuesta de las
seguidoras y consumidoras de la marca, a pesar de contar el apoyo y la difusion de la
marca a través de sus redes sociales para hacer saber sobre las entrevistas y focus
groups que se iban a realizar, esto retrasé el tiempo que se habia determinado para la
recoleccion de informacion de parte de las entrevistadas. Adicional a ello, la poca
disponibilidad de parte de las seguidoras y consumidorasy cancelaciones a ultimo
momento, no permitieron contar con un minimo de ocho participantes por cada focus
group.

Una segunda limitacion fue que, en un primer momento, se buscaba levantar
informacién de manera equitativa entre consumidoras y seguidoras de la marca, sin
embargo, se obtuvo mayorrespuesta de parte de las seguidoras y, debido a la Ley de
Proteccion de Datos Personales, no se pudo acceder a la relacion de clientes con los
que cuenta Alma Rosa. Asi mismo, debido al escenario actual a causa del Covid 19, la
marca se vio obligada a dejar de contar con presencia fisica, por ende, no se tuvo la

oportunidad de contactar directamente con clientes en los establecimientos de la marca.
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CAPITULO 3: HALLAZGOS

1. Caso de Estudio
1.1. Antecedentes de Alma Rosa
1.1.1. Marana: Comunidad digital de las duefias de la marca

En esta seccion y, antes de presentar a la marca, se detalla mas sobre los

antecedentes deAlma Rosa y las duefas de la marca.

Las duefias de la marca son dos hermanas llamadas Maria José Garcia Machin
y Ana Lucia Garcia Machin. Ellas son influencers de estilo de vida y tienen una

comunidad de seguidores llamada “Marana” desde hace mas de 4 afos.

En un comienzo, Marana, “Mar” de Maria José y “Ana” de Ana Lucia, solo
tenia presencia en la plataforma de YouTube compartiendo videos de styling, tips de
belleza, estilo devida y videos trending todos los domingos desde abril del afio 2016.
Luego de 8 meses, decidieronllevar su comunidad a las redes sociales de Instagram y
Facebook, en las cuales comenzaron a interactuar mas frecuentemente con sus
seguidores. Asi, de forma simultanea, Marana se mantuvoactiva en las tres plataformas
pero tuvo mas presencia en Instagram, puesto que sus contenidos eran de mas
frecuencia, interés y entretenidos, lo cual caus6 un trato mas intimo con su comunidady
su nuevo publico. De esta manera, la comunidad de “Marana” ha crecido, dentro de
Instagram, pues hasta la fecha la cuenta en esta red social tiene 37.2 mil seguidores y

mas de 1100 publicaciones en diferentes formatos.
1.2. Alma Rosa: Descripcion del negocio

A&M Garcia SRL, en adelante Alma Rosa, es una microempresa del sector
textil que fuecreada por las hermanas e influencers Maria José Garcia Machin y Ana

Lucia Garcia Machin enel mes de junio del afio 2019.

A finales del afio 2018, las hermanas emprendieron con la venta de trajes de
bafio, la cual fue publicada en la cuenta de su closet sale, Marana Store pero a la vez
promocionada en su cuenta principal “marana.gm”, es decir, estos trajes de bafio se
empezaron a comercializar bajo el nombrede Marana. Esto tuvo una gran acogida por
sus propias seguidoras y las motivo a continuar con la venta de prendas. De modo que
en junio del 2019, lanzaron su primera coleccion llamada “Basics” bajo la marca de

“Alma Rosa”, para lo cual crearon una cuenta en Facebook y su cuentade Marana Store
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paso a ser “almarosa.pe” en Instagram.

Asi, en simultaneo del lanzamiento de la primera coleccion de Alma Rosa, la marca
cred su pagina web y desde ahi comenzaron a ofertar sus prendas. Para luego de un
mes, pasar a tener presencia no solo en Instagram y su pagina web, sino también
presencia fisica en un concept store,un tipo de tienda que ofrece prendas de distintas
marcas en un solo lugar; sin embargo por falta de produccion y, consecuentemente, la
falta de ventas, la marca se tuvo que retirar tres meses después, debido a que no era

rentable.

No obstante, en noviembre del 2019 volvieron a posicionarse en otra tienda en
La Molinapero por falta de cumplimiento de contrato con la duefia del local la marca
decidio retirarse de latienda y buscar mejores oportunidades. Es asi que para diciembre
del 2019 se unieron a otra concept store, esta vez ubicado en Los Olivos, sin embargo,
debido a que la distancia para ellas era muy lejos, decidieron retirarse de este distrito y,
en su lugar, ubicarse estratégicamente en unaconcept store en Gamarra, desde inicios de
febrero del 2020, y en quincena del mismo mes lograron situarse en otra concept store,
ubicado en San Isidro. En estas tiendas les iba muy bien hasta que la pandemia las
obligé a anular los dos contratos y con ella alguna posibilidad de tenerpresencia fisica

en lugares concurridos de compra.

Alma Rosa siempre tuvo actividad en Instagram, sin embargo ante los sucesos
mencionados y con la llegada de la cuarentena se vieron en la necesidad de impulsar
con mayor fuerza las ventas por esta red social y realizar estrategias de llegada a mas
publico para que la marca sea recordada. De esta manera, Alma Rosa ha ido ganando
mas acogida y teniendo mayorpresencia en esta red social, manteniendo a la fecha mas
de 17 mil seguidores y 329 publicaciones. Asi como han seguido con diferentes
lanzamientos de prendas, ofreciendo piezas femeninas y versatiles para chicas que
tienen un ritmo de vida activo y puedan sentirse comodas y empoderadas, a través de la
moda (Alma Rosa, 2020). En consecuencia, en menos de dos afios desde la creacion de
la marca, la perseverancia de las duenas y la oferta de prendas tinicas ha permitido que
la empresa crezca incluso en un contexto de pandemia, pues no solo aumentaron de
seguidores en Instagram sino también alquilaron su primer almacén independiente
unicamentepara las colecciones de Alma Rosa, a finales del afio 2020 y han aumentado

la cartera de prendasque seran desarrolladas mas adelante.
1.2.1. Estructura organizacional
Segun la SUNAT, una microempresa podria definirse por el numero de
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trabajadores queconforman la empresa, esta puede variar de 1 hasta 10 trabajadores y
un total de ventas anuales de un monto maximo de 150 Unidades Impositivas
Tributarias (UIT) (2020). Es asi como Alma Rosa entra en esta categoria ya que esta
conformada tnicamente por Maria José y Ana Lucia, quienes son las duefas y se

dividen las funciones.

Por un lado, Maria José Garcia Machin actualmente realiza las funciones de
marketing,publicidad y generacion de contenidos, como las sesiones fotograficas, la
eleccion de las locaciones de las fotos, el estilo fotografico de las publicaciones, etc. y
toda la parte visual en lasredes sociales de Alma Rosa. Asimismo, se encarga de la
actualizacion y piezas visuales de la pagina web. Todo esto fue aprendido de manera
empirica mientras se desenvolvian como youtubers e influencers en sus diferentes
plataformas y con cierta asesoria externa de manera esporadica para manejar el
branding de la marca. Aunque, cabe resaltar que antes de la toma de decisiones de

cualquier cambio, mejora o actualizacion se discute entre las dos duefas.

Por otro lado, Ana Lucia Garcia Machin, hoy en dia realiza las actividades de
logistica, gestion de la produccion de las prendas, el inventario de ellas y la entrega y
seguimiento de las compras realizadas. Asi mismo, Ana Lucia es la que conoce, entabla
relaciones y busca, si es quefuera el caso, proveedores para la tercerizacion de algunas
actividades como el delivery, la confeccion de las prendas, el planchado de ellas y el
empaquetado. Finalmente, también se encarga del control financiero y presupuestario
de Alma Rosa y la atencion al cliente, no solo porlas redes sociales, sino también se
preocupa por la satisfaccion de sus clientes cuando la compra llega a manos de la

consumidora.
1.2.2. Segmentacion de mercado

De acuerdo con las entrevistas realizadas a las duefias de la marca, Alma Rosa
esta orientada a chicas dentro del rango de edad de 18 a 34 afios, pero en mayor
cantidad mujeres de 24 a 34 afios, que viven en su mayoria en Lima y que se mantienen
en su dia a dia activas, trabajando, estudiando y disfrutando de las reuniones familiares

y casuales como de la estadia dentro de su hogar.

Asimismo, describen a sus consumidoras como mujeres que pertenecen al
nivel socioecondomico B, que se encuentran iniciando su vida laboral, estudiando sus
ultimos afios de la universidad o cursando estudios de posgrado o diplomados y que
disfrutan, en sus ratos libres,de bailar, pintar, leer, escuchar musica y de estar en casa.

De esta manera, Alma Rosa busca ofrecerles una variedad de prendas que se puedan
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adaptar a cualquier ocasion durante el dia sin dejar de verse bien y que les permita

transmitir su autenticidad.
1.2.3. Linea de productos

Alma Rosa, cuenta con 6 categorias dentro de su oferta de prendas. La primera
categoriaincluye las blusas, polos y tops; la segunda categoria, chompas y poleras; la
tercera categoria, conjuntos y vestidos; la cuarta categoria, pantalones, shorts y faldas;

la quinta categoria, trajes debafio y la quinta categoria, son complementos de vestir.

Para su oferta de productos se toman en cuenta la calidad de la tela, la
caida y el movimiento de esta; asi como los colores, estampados y la variedad de
tallas, pues cuenta con prendas que van desde la talla 24 hasta la talla 32, en prendas

inferiores y en prendas superiores desde la S hasta la L.
1.2.4. Propuesta de valor

Alma Rosa busca diferenciarse de la competencia, a través de la atencion y
satisfaccion del cliente, por lo que han realizado ciertas acciones para que la clienta
pueda sentirse a gusto deser atendida, asi como de haber comprado en la marca. Estos
beneficios se presentan antes, durante y después de realizada la compra, asi como para

la atencion ante cualquier consulta, las cuales se detallaran mas adelante.
1.2.5. Canales digitales de la marca

Alma Rosa tiene presencia en tres canales digitales, como se menciond

anteriormente, enlnstagram, Facebook y Pagina web.

En Instagram cuentan con mas de 17. 6 mil seguidores y 329 seguidores. En
esta red se tiene 329 publicaciones y ha aumentado cada vez més su actividad de
publicaciones por dia o porsemana. Asi mismo, es la red en el que la marca tiene mayor
actividad, pues es de mayor importancia para las duefias ya que mayormente es en esta
red en la que se encuentra su publico objetivo. Ademas la marca utiliza de manera
ordenada los recursos que ofrece Instagram para ofrecer sus productos y ser un perfil
mas dinamico.

En Facebook cuentan con 445 personas que siguen a la marca y su cantidad de
“me gusta”por publicacion es baja, pues oscilan entre 2 a 8, lo mismo sucede con los
videos pues se tiene pocas reproducciones. La periodicidad de las publicaciones en esta
red social se da de manera similar que en Instagram, sin embargo, es en esta ultima en la

que se cuenta con una mayor llegadaa su publico objetivo.
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Por tultimo, respecto a la pagina web, se encuentran detalles de la marca, como
la historiadel nombre, quiénes son las duefias y cuéles son sus metas. Asi también se
conocen las medidas de las modelos que lucen los productos, para que la consumidora
pueda darse una idea de codmo se veria en la prenda. Ademas, cuenta con diferentes
secciones como es la de remate y la de nuevos ingresos de ropa, utilizada como
catdlogo. Por tltimo, este medio permite suscribirse, en caso la consumidora quiera

recibir las ofertas o nuevos anuncios de la marca a través de correos electronicos.
2. Descripcion de la identidad de Alma Rosa

En esta seccion se presentan los resultados obtenidos de las entrevistas a
profundidad realizada a las duefias de la marca, Ana Lucia Garcia Machin y Maria
José Garcia Machin, de acuerdo con las cuatros perspectivas del sistema de identidad
de marca de Aaker (1996), marca como producto, marca como organizacién, marca

como persona y marca como simbolo.
2.1. Marca como producto

Las duenas sefialan que las prendas que crea Alma Rosa estan dirigidas a
mujeres con unestilo de vida activo, por un lado, pueden ser mujeres que estudian y
estan empezando su vida laboral o, por otro lado, mujeres que ya se encuentran en el
mundo laboral y que actualmente estudian una maestria o algin diplomado
(comunicacion personal, 12 de noviembre de 2020). Porello, ofrecen prendas que puedan
ser facilmente adaptables a ocasiones mas casuales y a ocasiones mas formales,
dependiendo de como sean accesorizadas las prendas, estas pueden utilizarse también

para ocasiones mas elegantes.

Por otro lado, Alma Rosa promete que sus prendas acompafien a sus
consumidoras por un largo tiempo, debido a la durabilidad de sus telas. Asi mismo,
debido al estilo de vida activo de su publico objetivo, promete que sus piezas se
adapten a las diferentes rutinas diarias que puedan tener sus clientes y, para ello, las
duenas indican que ofrecen prendas versatiles y una oferta variada para que estas
puedan ser utilizadas en diferentes ocasiones (comunicacion personal, 6 de diciembre

de 2020).

Ademas, las prendas de Alma Rosa se caracterizan por la comodidad al usarlas,
asi, las duefias tratan de asegurar que las telas que se escojan y sus acabados sean los
mejores, aunque esto implique que el costo de estas sea un poco elevado, pues tienen

muy claro no van a sacrificarcalidad por costo, de modo que estas puedan tener un largo
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tiempo de vida 1til (comunicaciéon personal, 6 de diciembre de 2020). Por ultimo, se
preocupan por cada elemento que forma parte de la prenda, como botones, cierres, etc.,
tratando de que sean los adecuados para el disefio planeado de las prendas, esto debido
a que buscan ser percibidas como una marca orientada a losdetalles y, por ende, con
una preocupacion en la presentacion de sus piezas y un cuidado de sus acabados, asi
mismo, indican que este ultimo es la cualidad que diferencia a las prendas de AlmaRosa

de otras marcas del sector (comunicacion personal, 6 de diciembre de 2020).
2.2. Marca como organizacion

Con respecto a la mision, Maria José y Ana Lucia indican que Alma Rosa
busca empoderar a la mujer a través de la moda, pues para ellas no existen reglas sobre
como vestirse de acuerdo con el tipo de cuerpo que cada mujer pueda tener, lo
importante es que una se sienta comoda con las prendas que utilice y que se adapten a lo
que una necesita en el dia a dia, teniendoen cuenta también la mejor atencion al cliente.
Por ello, la propuesta comercial que Alma Rosa presenta y el contenido que generan
en la red social Instagram, como en sus campafas y colecciones, es trabajada bajo este
concepto de empoderamiento (comunicacion personal, 6 de diciembre de 2020). Bajo
esa misma linea, Alma Rosa busca compartir contenido con frases que inviten a la
reflexion y tengan un impacto positivo en su comunidad, por ejemplo, la marca ha
desarrollado una campafia llamada “Yo Puedo” en la que invitaban a las chicas a contar
cuales son las frases que ellas usaban para motivarse y subirse los animos

(comunicacion personal, 6 dediciembre de 2020).

Por el lado de la vision, ambas proyectan a Alma Rosa como una empresa
solida en el mercado, si bien la marca actualmente realiza envios a todo el Pert, a futuro
buscan que la marca sea conocida en todo el pais y reconocida como una empresa
innovadora en atencion al cliente, pues, como se mencion6 anteriormente, hoy en dia

esta es su ventaja competitiva (comunicacionpersonal, 6 de diciembre de 2020).

Finalmente, con respecto a los valores, las duefias indican que los que han
definido y caracterizan a la marca, no solo con los clientes, sino también con sus aliados,
como proveedores, confeccionistas, etc., son la vocacion de servicio, pues este esta
directamente relacionado a la atencion al cliente. Ademas, identifican la honestidad,
ética y responsabilidad, con respecto a estetiltimo, si bien ambas indican que la marca no
esta comprometida con alguna causa o movimientosocial, a futuro si les gustaria estarlo

(comunicacion personal, 6 de diciembre de 2020).
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2.3. Marca como persona

Al preguntarle a Maria José qué adjetivos utilizaria para describir a Alma Rosa
si fuese una persona respondid que seria una mujer tierna, amable, serena y sincera, asi,
comenta que Alma Rosa cuenta con una personalidad distinta a la de ellas como
Marana; sin embargo, Ana Lucia considera que no existe diferencia entre la
personalidad de Alma Rosa y la de Marana (comunicacién personal, 12 de noviembre
de 2020), en ese sentido, teniendo en cuenta la personalidad de ambas, para Ana Lucia,
Alma Rosa seria descrita como una persona sencilla, positiva, responsable, divertida,

proactiva, y creativa.

En relacion con un vinculo emocional se encontraron diferencias entre lo que
menciona Maria José y Ana Lucia. Por un lado, Maria José indica que si existe un
vinculo emocional entrela marca y sus seguidoras o consumidoras, pues muchas veces
sus clientas comparten sus experiencias con Alma Rosa y se emocionan cuando se
anuncia un nuevo lanzamiento, esto lo conocen a través de las reacciones que tienen
sus seguidoras a las historias que sube la marca a su cuenta Instagram, asi mismo,
muchas de ellas activan un recordatorio para recibir una notificaciéon cuando llegue el
momento en el que Alma Rosa mostrara sus nuevas piezas. Ademas,la menor de las
hermanas comenta que este vinculo esta estrechamente relacionado a que su publico
conoce que quienes estan detras de la marca son ellas y el carifio que sienten hacia
Maranase traslada hacia Alma Rosa. Por otro lado, Ana Lucia comenta que atin no han
generado un vinculo emocional entre las seguidoras y consumidoras de la marca, pero
que si estan en caminoa ello (comunicacion personal, 6 de diciembre de 2020). Con
respecto a una identificacion, Ana Lucia considera que las seguidoras y consumidoras
de la marca si se identifican con Alma Rosa,de igual manera opina Maria José, pues
después de concretada una venta, las clientas les escriben expresandoles su

agradecimiento y alegria por el producto que les llego.

Por otro lado, las duefas indican que Alma Rosa se preocupa por sus
seguidoras y consumidoras, pues la marca estd orientada al servicio al cliente. Esta
preocupacion se demuestracon la forma en como la marca interactia con sus seguidoras
y consumidoras, lo primordial paraellas es la amabilidad, en ese sentido, cada vez que
reciben alguna consulta buscan absolver todaslas dudas que se puedan presentar a través
de un trato personalizado, ser super claras para que enun futuro no se presenten malas
experiencias o malentendidos, siempre siendo lo mas empaticas posible, asi mismo,

indican que al ser una marca que solo tiene presencia online, el poder mostrarse como
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uno espera es muy dificil debido a que a través de este medio no pueden usar una
entonacion de voz, expresiones faciales o de manos, por ello, tratan de expresar la
amabilidad a través del texto que envian, el cual estd determinado por un protocolo de
respuesta, haciendo usode emojis y refiriéndose a sus seguidoras por sus nombres, asi
como dandoles las bienvenida cuando comienzan una interaccion (comunicacion
personal, 12 de noviembre de 2020). Con respecto al tiempo que se tardan en
responder, ambas indican que tratan de responder lo mas rapido posible,
aproximadamente en una hora. Por otro lado, indican que Alma Rosa quiere ser una
amiga para sus seguidoras y consumidoras, pues fuera de la venta de sus productos,
buscan motivarlas y brindarles mensajes positivos a través de determinados contenidos
y campanas que generan en su red social (comunicacion personal, 12 de noviembre de

2020).

Adicionalmente, las duefias mencionan que demuestran su preocupacion a
través de las encuestas que realizan a sus clientas y seguidoras, estas encuestas se
dividen en tres grupos, la primera de ellas estd orientada a conocer datos sobre sus
vidas personales, el segundo grupo esta direccionado a conocer sus preferencias en
cuanto a prendas de vestir, finalmente, cuentan con encuestas para recibir feedback de
parte de ellas en cuanto a la atencion, el servicio de entrega, las prendas, entre otros,
siendo este ultimo cuestionario el tinico que se realiza a través de un formulario de
Google y solo para consumidoras, pues los dos primeros grupos de encuestas son
realizados a través de las historias de la marca en la red social Instagram y son dirigidos
para todas las seguidoras de la marca (comunicacion personal, 12 de noviembre de

2020).

Ademaés de las encuestas y el trato personalizado, las duefas indican que
Alma Rosa ofrece diferentes beneficios a sus clientas, demostrando su preocupacion
por ellas, pero también con la intencion de fidelizarlas y diferenciarse de sus
competidores. Es asi que en el empaque, ademas de la prenda, envian los siguientes
elementos: tarjeta de agradecimiento personalizada, tarjeta de descuento para una
proxima compra, dulces o detalles en ocasiones especiales como Halloween o
Navidad. Asi mismo, brindan algunos beneficios esporadicos por la lealtad o por
fechas especiales para sus clientas, como sus cumpleafios (comunicacion personal, 12
de noviembre de 2020).

2.4. Marca como simbolo

De acuerdo con Maria José y Ana Lucia, la marca lleva el nombre de Alma

29



Rosa debido a que alma es lo mas inherente y auténtico de una persona, su esencia,
mientras que Rosa significabelleza, ademas de que es el nombre de una de las personas
mas importantes para las hermanas, su abuelita. En ese sentido, lo que ambas quieren
que se transmita con el nombre es que cada mujer es bella por ser quienes son, por su

esencia, y eso las hace tnicas (comunicacion personal,6 de diciembre, 2020).

Con respecto al logo, Maria José comenta que desde un inicio buscaron
trabajar con un logo minimalista, uno que solo contenga el nombre de la marca para de
esta forma no saturar al ptblico y que sea facil de recordar; sin embargo, después de una
asesoria profesional, se le afiadenlas rosas lineales. Ademas, lo que se busca con el logo

es que transmita el estilo de la marca, que sea lo mas minimalista posible.

Figura 1: Logotipo de Alma Rosa

Fuente: Alma Rosa (2020)

(comunicacion personal, 6 de diciembre, 2020).

Asi mismo, Alma Rosa cuenta con una tipografia y una paleta de colores

definida para ser usadas en los contenidos que se crean. Por un lado, con respecto a los

Figura 2: Paleta de colores de Alma Rosa

Fuente: Alma Rosa (2020)

colores pertenecientes a la identidad visual de la marca, Maria Jos¢ indica que son el
gris oscuro, el blanco y tres tonalidades de rosados, esto debido a que transmiten
bastante calma y no generan un impacto visual tan fuerte (comunicacion personal, 12 de

noviembre, 2020); asi, Ana Lucia coincide en que estos colores transmiten
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tranquilidad, pero ademas agrega que también buscan transmitir la feminidad

(comunicacién personal, 6 de diciembre, 2020).

Con respecto a la tipografia que maneja la marca, las duefias comentan que
trabajan contres diferentes tipografias, Abril Fatface para los titulos o informacion mas
importante y Montserrat para los subtitulos, escogieron estas dos tipografias debido a
que buscan un tipo de letra grande, clara y minimalista; por ultimo, decidieron trabajar
con Collection Free, una tipografia corrida usada cuando no tienen mucha informacion
que compartir y ademas porque trataron de que Alma Rosa sea percibida como una
persona y este tipo de letra podia transmitir este mensaje (comunicacion personal, 12

de noviembre de 2020).

Figura 3: Tipografias de Alma Rosa

Fuente: Alma Rosa (2020)

Respecto al empaque, como se mencioné anteriormente, este incluye ciertos
beneficios que buscan diferenciar a la marca en el servicio post venta y que la compra
sea una experiencia agradable. En cuanto a la apariencia del empaque, este es una caja

color kraft con dibujos de rosasy el nombre de la marca en el centro de esta.

Las hermanas también comentan que la marca genera y comparte contenido
que consideran 1til para sus seguidoras y que pueden aplicarlo en su dia a dia, este tipo

de contenidovan desde tips de moda hasta contenido motivacional y relacionado a la

31




salud mental (comunicacién personal, 12 de noviembre de 2020). Por el lado de los tips
de moda ¢ ideas de looks, Maria José considera que este tipo de contenido les facilita la
vida a sus consumidoras, pues ha recibido mensajes de sus clientas contandoles esto,
asi mismo, Maria José comenta que tratan de comunicar, constantemente, consejos o
informacion que pueda ser util y necesaria paramejorar la experiencia de compra, por
ejemplo, publican métodos de contacto y pago. Mientras que por el lado del contenido
motivacional y sobre salud mental, como se mencion6 en la perspectiva de marca como
organizacion, las duefias indican que Alma Rosa comparte publicaciones con mensajes
positivos que inciten a la aceptacion, el amor propio y la motivacioén (comunicacion

personal, 12 de noviembre, 2020).

Finalmente, las duefias indican que Alma Rosa trabaja con tres mujeres que
representan y promocionan a la marca, cada una con diferentes objetivos. La primera de
ella es Maria ClaudiaDurand, una modelo mid-size/curvy, con quien buscan transmitir
la aceptacion, romper con los estereotipos y reforzar el proposito de Alma Rosa de
empoderar a la mujer. (comunicacion personal, 12 de noviembre de 2020). La segunda
de ellas es Olenka Arrué, con quien Alma Rosa,ademas de crear contenido para la
marca, busca impulsar la danza, pues Olenka es bailarina (comunicacion personal, 12 de
noviembre de 2020). Finalmente, la tercera embajadora es Adrianal.eiva, quien cuenta
con una pequefia comunidad en Instagram bajo el nombre de “fashionmadnessblog”, en
el cual comparte contenido de moda y estilo de vida, Maria José comenta que trabajan
con Adriana debido a que el estilo fotografico que maneja en sus redes es minimalista y
va acorde al estilo de Alma Rosa, por lo que ella genera contenido para el perfil dela
marca. Por ultimo, indica que, debido a que la marca tiene un ptblico con un rango de
edad deentre 18 a 34 afios, siendo en su mayoria de 25 a 34 afios, Adriana ayuda a
capturar el publico mas joven, el cual va desde los 18 a los 24 afios (comunicacion

personal, 12 de noviembre de 2020).

3. Descripcion de la imagen de Alma Rosa

Como se menciond anteriormente, la imagen de una marca es percibida a
través de los diferentes medios de comunicacion y medios de contacto entre la empresa
y el consumidor, ya sean medios digitales o convencionales. En este caso, la imagen de
Alma Rosa ha sido percibidapor sus consumidoras y seguidoras a través de un canal

digital, especificamente Instagram.

Para obtener este tipo de informacion se realizaron focus groups y entrevistas

personalesen las que las participantes tenian un rango de edad entre 20 a 32 afios, en su
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mayoria mujeres que se desempefian en el ambiente laboral y quienes en sus tiempos

libres realizan actividades relacionadas al ocio digital, cultural y artistico.

A continuacion, se describirdan las respuestas obtenidas sobre la imagen de

marca utilizando como base las cuatro perspectivas planteadas en la identidad de esta.

3.1. Marca como producto

Con respecto a lo que ofrecen las prendas de Alma Rosa, las consumidoras y
seguidorasde la marca destacan la calidad de las prendas y la exclusividad que estas les
ofrecen al usarlas. Esto debido a que sefialan como primera cualidad, y la que tiene
relacion la calidad de las prendas, al tipo de tela que la marca utiliza, a lo que una
consumidora mencioné “lo que me ha pasado conAlma Rosa es que yo lavo la prenda y
todo bien, o sea se seca y sigue manteniendo la firmeza, elcolor sigue igual” (Claudia
Gallardo, comunicacion personal, 17 de diciembre de 2020). Incluso las participantes
que aun no han realizado ninguna compra en la marca destacan la calidad, pues
comentan lo siguiente “si bien es cierto no he tocado la tela, visualmente, en las
fotografias, si seve que es tela de calidad, porque a veces por la vista uno lo puede
identificar” (Estefani Areche, comunicacién personal, 19 de diciembre de 2020).
Mientras que la segunda cualidad més mencionada por las participantes, y la cual se
relaciona a la exclusividad, hace referencia a los disefios que tienen las piezas de Alma
Rosa, pues los consideran unicos en el mercado, “por ejemplo, el set Florecer no lo he
visto en otras paginas, los jersey Margarita también solo los he visto en la web de
Alma Rosa, las combinaciones de colores, o sea es una prenda unica fuera de que es un
producto peruano” (Sarita Santillan, comunicacion personal, 17 de diciembre de 2020).
En cuanto a la tercera cualidad que fue mencionada por la mayoria de las participantes,
tanto consumidoras, seguidoras y no seguidoras, fue la versatilidad, pues consideran que
las prendas dela marca pueden ser utilizadas para diferentes ocasiones y se adaptan a
los distintos estilos que pueda tener cada persona, para las participantes. Asi también se
muestra en la cuenta de Instagramde Alma Rosa, pues la calidad fotografica de las fotos
hace ver las texturas y el tipo de tela de las prendas. En cuanto a la textura y disefio de
las prendas no solo son detalladas en fotos sino quese hacen stories, aunque sin mucha
frecuencia, especificando el tipo de tela, como estd estructurada la prenda y como
favorece a la figura femenina. Finalmente, se encuentran contenidos que muestran la
versatilidad de las prendas, pues se observa a modelos realizando distintos
movimientos, como estiramientos, saltos y caminando en diferentes locaciones de calles

de Lima como Barranco y se sube videos mostrando las combinaciones que se pueden
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hacer usando las prendas.

Por otro lado, dentro de esta cuenta se tiene una seccion llamada “#Girls” en la
cual se muestran stories, fotos y mensajes positivos de las prendas de sus
consumidoras, lo que logra afianzar y proyectar la calidad de las prendas a sus
seguidoras y/o potenciales consumidoras (Valeria Foi, comunicacion personal, 19 de
diciembre de 2020). También la marca muestra los precios de algunas prendas y da la
opcion de comprar dando un clic, sin embargo las prendas que especifican precio en la
cuenta de Instagram se puede ver en la pagina web de Alma Rosa. Esahi también y
unicamente donde se puede ver a mas detalle la descripcion, medidas y tallas de las
prendas, lo cual, de acuerdo a la plataforma de marketing Yotpo (2020), no puede
pasar desapercibido o dejar de estar detallado en su cuenta de Instagram, pues si bien
en una pagina web se puede colocar mayor informacion que en Instagram, es en esta
red social en donde se encuentran las personas mas comprometidas con la marca y la

informacion debe estar clara y accesible.

Siguiendo esa misma linea, cuando se les preguntdé a las consumidoras y
seguidoras cualde las cualidades que han mencionado es la que logra diferenciar a las
prendas de Alma Rosa desus competidores, el 50% de participantes coincidieron en que
serian los diseflos Unicos, mientras que un 20% indicé que esta cualidad estaria
relacionada a las telas que usa la marca para la elaboracion de sus prendas. Asi mismo,
aproximadamente el 40% de las participantes comentan que les gustaria ver mayor
variedad de prendas, pues, por un lado indican que la marca deberia contar con prendas
de diferentes colores y, por otro lado, consideran que Alma Rosa no saca nuevas
prendas tan seguido como les gustaria. Sin embargo, algunas de ellas consideran que la
poca cantidad de prendas se debe a que la marca busca mantener la exclusividad

(comunicacion personal, 19 de diciembre, 2020).

Con respecto a la ocasion de uso, la gran mayoria de las participantes comentd
que usarianlas prendas de Alma Rosa para salidas sociales, las cuales pueden ir desde
una reunioén casual con amigas, citas, reuniones familiares, entre otros. Asi mismo,
indicaron que estas salidas sociales pueden ser formales como no formales, pues,
nuevamente, destacan la versatilidad de las prendasy como pueden ser usadas para
diferentes ocasiones (comunicacion personal, 19 de diciembre, 2020). En esa misma
linea, en la cuenta de Instagram de Alma Rosa es muy explicita y clara paraqué tipo de
ocasiones se puede utilizar las prendas, pues la marca utiliza siempre locaciones

precisas como parques, espacios de casa, veredas, playa, etc. para tomar las fotos,
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realizar videos,stories y todo tipo de contenido.

Finalmente, de acuerdo con las respuestas que dieron tanto consumidoras
como seguidoras, se determind que el estilo de vida mas representativo de la marca es
uno activo, puespara ellas, las chicas que usan las prendas de Alma Rosa, son personas
que realizan mas de una actividad durante el dia (comunicacion personal, 19 de
diciembre, 2020). Asi se muestra de manera explicita para qué tipo de publico esta
dirigido las prendas de Alma Rosa, pues se muestran publicaciones de fotos de mujeres
en posiciones naturales en las diferentes locaciones realizando actividades diarias

comunes.
3.2. Marca como organizacion

En respuesta a cual consideran que es el proposito de Alma Rosa, se obtuvieron
respuestas variadas, sin embargo, el 70% de las entrevistadas pertenecientes a la
comunidad de Alma Rosa relacionaron el propdsito de la marca con las prendas que
esta ofrece, pues indicaron que Alma Rosa tiene como mision brindar prendas comodas,
de calidad, tnicas y versatiles. Solo el 30% delas participantes relacionaron a la marca
con un propdsito mas intangible; por un lado, con la experiencia al cliente, pues indican
que la marca busca vender experiencias, no solo se preocupa por obtener ganancias
monetarias, sino también que una quede satisfecha con Alma Rosa, esto relacionado a
que su atencion al cliente es Al (Claudia Gallardo, comunicacion personal, 17 de
diciembre de 2020), cabe mencionar que las personas que reconocieron esta mision ya
habian realizado una compra en la marca; por otro lado, relacionaron el proposito de
Alma Rosa con la seguridad en si misma y esto debido a que, para ellas, la marca busca
que las mujeres se sientan comodas y femeninas usando sus prendas (comunicacion
personal, 20 de diciembre, 2020). Cabe resaltar que Alma Rosa tiene como mision
empoderar a las mujeres a través de la moda y realizanacciones que hacen notar esto, a
través de fotos que muestran a las modelos solas en espacios abiertos y con ciertas
poses de poder como la mirada hacia arriba recibiendo la Iuz del dia en su rostro, la
mirada fija a la camara, la mirada de arriba hacia abajo, la posicion de los brazos hacia
arriba. Sin embargo, para la experta en identidad de marca Valeria Foi, el mensaje no esta
llegando a las consumidoras y es algo débil pues no existe contenido que hable
explicitamente sobre el empoderamiento de la mujer de manera escrita o en formato

audiovisual (comunicacion personal,19 de diciembre de 2020).

Con respecto a la vision de la empresa, la gran parte de ellas indicaron que ven

a Alma Rosa en un futuro como una marca que cuente con tiendas fisicas en diversas
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partes de Lima, asicomo en centros comerciales. Asi mismo, consideran que la marca
busca tener presencia a nivel nacional e incluso internacional. En sintesis, las
participantes sefialaron que la marca busca expandirse a nuevos mercados. Esta va
acorde con lo que la empresa tiene como visidn y comunica en sus plataformas
digitales, pues esta es manifestada de manera explicita en la pagina web pero no en la
cuenta de Instagram y si bien segiin Valeria Foi seria un elemento que reforzaria la
imagen si la marca lo lograse comunicar, no es tan fundamental que el ptblico conozca

(comunicacion personal, 19 de diciembre de 2020).

Por otro lado, en relacion con los valores que representan a la marca, fueron
dos los que se repitieron mas entre las entrevistadas. En primer lugar, la honestidad,
pues, por el lado de las seguidoras, indican que la marca brinda toda la informacion que
se requiere para poder realizar una compra, como es el caso de la guia de tallas.
Mientras que por el lado de las consumidoras, indican que la marca es sincera debido a
que las prendas que reciben son como Alma Rosa las muestra en sus contenidos de
Instagram. En segundo lugar, la confianza, debido a que indican que la marca cuenta
con un tiempo de respuesta rapido a consultas y porque suben contenido de sus clientas
agradeciéndoles porque ya les llegd el producto. Después de estos dos valores, que
fueron los mas repetidos, los siguientes que también fueron mencionados por varias de
las consumidoras y seguidoras de la marca fue el compafierismo, debido a que quienes
estan detrds de la marca son dos hermanas, y la vocacion de servicio, pues, por
experiencia propia, cuando han realizado consultas a la marca, esta ha respondido
tratando de resolver todas las dudas que han podido tener, asi mismo, las no seguidoras
de la marca sefalaron también la vocacién de servicio como uno de los valores que
identifican a la marca, asi, una de ellas indic6 lo siguiente: “he estado viendo los
comentarios y son de responder y tienen una seccion especial para sus clientes, estan
enfocados, como primer valor, a las personas que les van a comprar” (Andrea Umeres,
comunicacion personal, 23 de diciembre de 2020). De esta manera se logra corroborar
dentro de la cuenta de Instagram de Alma Rosa que estos valores mencionados son
manifestados. Respecto a la honestidad y confianza se logra comunicar porque la
respuesta y comunicacion quetiene la marca con las seguidoras se hace notar en los
comentarios de las publicaciones. Respecto a la vocacion de servicio, la marca se
muestra atenta y responsiva con sus consumidores a través de sus comentarios e

interacciones de stories.

Asi mismo, se les pregunt6 a las participantes si consideraban que Alma Rosa

esta comprometida con alguna causa social, en ese sentido, casi el 70% de las
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consumidoras y seguidoras no identificaron que la marca esté comprometida con algin
movimiento social, mientras que para el caso de las no seguidoras, fueron el 100% de
ellas quienes no identificaron este compromiso. Igualmente, se les preguntd si han
evidenciado que la marca se pronuncie sobretemas coyunturales, asi, un poco mas del
40% de las participantes identifico6 contenido de Alma Rosa relacionado a los
acontecimientos politicos que sucedieron en el pais en el mes de noviembredel afio 2020,
esto les transmite que es una marca empatica, pues no es indiferente antes lo sucesosque
ocurren en el pais y que, finalmente, afectan a todos (Estefani Areche, comunicacion
personal, 19 de diciembre de 2020). Sin embargo, las entrevistadas no tenian claro si
esta informacion la recibieron de parte de Alma Rosa o de Marana, asi sefialaron que
“es un poco confuso porque ellas (las duefias) publican sus historias en su cuenta de

Marana y a veces en Alma Rosa” (comunicacion personal, 19 de diciembre de 2020).

Respecto al empoderamiento femenino, la gran parte de las consumidoras y
seguidoras comentaron que Alma Rosa busca empoderar a la mujer, esto relacionado a,
principalmente, la seguridad y el amor propio. Sin embargo, cuando se les pregunto
como cambiaria su percepcion al respecto si no conocieran a las duefias de la marca, el
60% de ellas indico que el mensaje sobre empoderamiento seria débil, asi, una de las
participantes dijo lo siguiente: “yo creo que no me quedaria del todo claro,
posiblemente el mensaje es mucho mas claro en la cuenta de Marana” (Djanira Vera,
comunicacion personal, 16 de diciembre de 2020); mientras que el 30% comentd que el
mensaje seria inexistente. Por otro lado, las participantes que no seguian a Alma Rosa
no identificaron que la marca busque empoderar a la mujer, esto a través del contenido
en la cuentade Alma Rosa en Instagram, asi mismo, hicieron referencia a las tallas de
las modelos, pues indicaron que “no transmite empoderamiento de la mujer si todas las
mujeres de todas las clasesy tallas no estan incluidas” (Alondra Orozco, comunicacion

personal, 22 de diciembre de 2020).
3.3. Marca como persona

Sobre esta perspectiva, se empez6 pidiéndoles a las participantes que pensaran
en Alma Rosa como una persona, asi, describieron a Alma Rosa como una chica segura,
femenina y activa. En primer lugar, identificaron la seguridad en uno mismo, debido a
que las modelos que aparecenen las publicaciones les transmiten esa cualidad, ademas
del autoestima. En segundo lugar, usaronel adjetivo de feminidad, enfocdndose en las
prendas que ofrece la marca, ya que, para ellas, estas son muy femeninas. En tercer

lugar, consideraron a Alma Rosa como una chica activa, pues paraellas, las prendas de
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la marca se pueden usar en diferentes ocasiones. Por otro lado, las no seguidoras de la
marca indicaron que describirian a Alma Rosa como una persona calmada, estodebido a
los mensajes motivacionales que han podido identificar en la marca y como una persona
curiosa ¢ innovadora debido a las diferentes formas en las que se puede llevar una
prenda y a susdisefios unicos. Asi mismo, al ver el contenido que publica la marca en
su cuenta de Instagram, se logra diferenciar una paleta de colores en tonos pasteles y
tierra y, de acuerdo con el Disefiador Grafico, Daniel Montanchez, las tonalidades
pasteles transmiten la feminidad, la dulzura, ternuray serenidad de la marca, mientras
que la paleta de tonalidades tierra que se proyecta en las fotos, se logra obtener la
amabilidad, pues estos colores, al ser mas humanizados, podrian comunicar los

adjetivos inherentes de una persona (comunicacion personal, 9 de enero de 2021).

A continuacion se les pregunto si consideraban que Alma Rosa se preocupa por
sus seguidoras y consumidoras, siendo el 100% de respuestas positivas, en esa
misma linea, las consumidoras y seguidoras describen el trato de la marca utilizando
los adjetivos de amabilidad y preocupacion, ambos grupos de participantes lo han
identificado de esta forma debido a experiencias propias. Las entrevistadas indicaron
que cuando han realizado preguntas a la marca,siempre les han respondido de la mejor
manera y siendo respetuosas. De igual forma, al revisar las publicaciones de la marca
en Instagram, se puede observar en los comentarios un trato amable de parte de Alma
Rosa, llamando por su nombre a cada seguidora, utilizando emojis y resolviendo las
dudas de las usuarias en los mismos comentarios de la publicacion. En este punto tanto
las seguidoras, no seguidoras y consumidoras de la marca han logrado identificar que el

trato es siempre el mejor y con mucha amabilidad.

Por otro lado, identificaron la preocupacion por dos motivos, el primero
relacionado a que buscan resolver todas las dudas que puedan tener, el segundo motivo
estuvo relacionado al tiempo de respuesta, pues indican que Alma Rosa tiene un tiempo
de respuesta bastante corto en comparacién con otras marcas. Asi mismo, las no
seguidoras de la marca comentaron que el tratode la marca es amable, abierto y bastante
informativo, pues sefialan que “en los comentarios indican el precio cuando alguien

pregunta” (Maria Palomino, comunicacion personal, 22 de diciembre de 2020).

Ademas, se les preguntd a las consumidoras y seguidoras de la marca si se
identificabancon Alma Rosa, en ese sentido, la gran parte de las entrevistadas indicaron
que si, esto debido a que consideran que el estilo que maneja la marca en sus prendas

es muy similar al de ellas o sonprendas que si usarian. En esa misma linea, se les
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pregunt6 si consideraban que existe un vinculoemocional entre Alma Rosa y ellas, a lo
cual, casi el 70% respondio6 que si, siendo la mayoria deellas consumidoras, esto debido
a que tuvieron una buena experiencia con la marca en compras anteriores, involucrando
tanto calidad del producto como del trato. La informacién obtenida en este punto se
puede evidenciar en los comentarios recibidos en las publicaciones de la marca, puesen
muchas ocasiones, mas alld de pedir informacién sobre precio o tallas, sus seguidoras
reaccionan con agrado y carifo, demostrando que existe un vinculo y sentido de

pertenencia entrela marca y las seguidoras.

Finalmente, se les hizo preguntas relacionadas a los beneficios que ofrece la
marca a sus consumidoras, en ese sentido, se les pidi6 a las consumidoras que
mencionen los beneficios que la marca ofrece, asi, la mayoria de ellas identificaron
como beneficios el olor agradable de las prendas y las tarjetas de descuento para
proximas compras, asi mismo, mds del 80% de consumidoras no tenia conocimiento de
estos beneficios antes de realizar su primera compra. Porel lado de las seguidoras y no
seguidoras de la marca, se obtuvo el mismo resultado, pues mas del 80% de ellas
tampoco conocian sobre los detalles que tiene Alma Rosa con sus consumidoras. Asi,
gran parte de ellas consideraron importante que la marca comunique este tipo de
informaciéndebido a que “de por si al comprar online tienes dudas sobre la calidad, la
talla, entonces mientras mas ves sus beneficios o qué tan buena puede ser tu
experiencia, tendria un plus para comprar, me ayudaria a tomar una decision” (Maria
Palomino, comunicacion personal, 22 de diciembre de2020). Asi mismo, la mayoria de
las participantes indicaron que el conocer estos beneficios podrian estar mas
incentivadas a realizar una compra. Esto se pudo confirmar al realizar las
observaciones al contenido de la marca en Instagram, pues dentro de estos solo se pudo
encontrarinformacion acerca de la tarjeta personalizada porque suelen publicarlo junto
al packaging o en alguna publicacion de un pedido; y las entregas gratis a precios

mayores de s/99.00, que se encuentran como descripciones dentro de las imagenes.
3.4. Marca como simbolo

Bajo esta perspectiva, se les pregunto a las participantes de los focus groups y
entrevistassobre lo que les transmite el nombre de la marca, asi, se obtuvo que, en su
mayoria, el nombre Alma Rosa les transmite tranquilidad y feminidad. Asi mismo, con
respecto a la historia detras del nombre, si bien la mayoria de las participantes conocia
sobre esto, gran parte de ellas habia obtenido esta informacion a través de la cuenta de

las duenas, mas no en el perfil de Alma Rosa,en esa misma linea, consideran que esa
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historia transmite ternura y seguridad, por haberle rendido homenaje a la abuelita de
ellas, esto les hace creer que al llevar el nombre de un ser querido, las duefias le

pondran mucho esfuerzo a este emprendimiento.

Por otro lado, con respecto a los colores con los que identifican a Alma Rosa,
casi todas las entrevistadas comentaron que relacionan a Alma Rosa con los colores
pasteles, seguido de ello, comentaron que la paleta de colores tierra identifica a la
marca también. Estos colores los pudieron identificar a través del contenido que la
marca presenta en su cuenta de Instagram, y estos les transmiten, principalmente,
tranquilidad. Asi mismo, al observar el perfil de la marca enInstagram, en efecto, los
colores que predominan son en tonalidades tierra y pasteles, mas no en tonalidades

rosa.

En relacion al logo de la marca, la mayoria de ellas no lo recuerda con
exactitud, pero al mostrarselos, indican que este les transmite feminidad, debido a las
rosas que forman parte del logo, y sencillez, pues no cuenta con muchos elementos. Sin
embargo, si bien las entrevistadas indicaron que el logo si les agradaba, consideraron
que este podria mejorar en los aspectos relacionados a la notoriedad de elementos, los
colores y la tipografia. Siguiendo esa misma linea,se les preguntd a las consumidoras,
seguidoras y no seguidoras sobre su opinion respecto a la tipografia que usa Alma
Rosa, si bien la mayoria de participante present6d un agrado hacia los tipos de letra de
la marca, muy pocas participantes identificaron la tipografia “Free Collection” como

una relacionada a un tipo de letra escrito a mano.

Respecto al contenido que Alma Rosa comparte en su cuenta de Instagram y
que podria considerarse util, la gran parte de las consumidoras y seguidoras de la marca
consideraron las publicaciones en las que se combinan las prendas en diferentes outfits
como contenido que podrian aplicar en su vida diaria y, por ende, les resultaria util. Por
otro lado, las no seguidoras dela marca indicaron que si bien han podido identificar
mensajes motivacionales, no consideran queestos puedan servirles en su dia a dia, pues
“son mensajes aislados que se pierden entre tantas fotos” (Maria Palomino,
comunicacion personal, 22 de diciembre de 2020). En esa misma linea, revisando el
contenido de la marca, se logra reconocer con mayor presencia los reels y videos de
outfits, y en mucho menor medida los mensajes motivacionales, mas no hay una
presencia significativa de consejos sobre salud mental en la cuenta de Instagram de la

marca (Valeria Foi, comunicacion personal, 19 de diciembre de 2020).

Con relacion al empaque que maneja la marca, no todas las seguidoras
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conocian de este,y, al observar el contenido de la marca en Instagram, esto se debe a que
hasta la fecha, solo se hanencontrado dos publicaciones mostrando el empaque de la
marca. En el caso de las consumidorasy seguidoras que si habian visto este, coincidieron

en que la marca se preocupa por la presentacionde sus productos.

Con respecto a las embajadoras de la marca, la mayoria de las entrevistadas no
pudieronreconocer a las chicas que promocionan y representan a la marca. Por otro
lado, solo algunas de ellas mencionaron a Maria Claudia Durand como una de estas
embajadoras, pero esta mencion larealizaron a través de una pequefia descripcion de
ella, pues las participantes no tenian muy en claro cudl era su nombre. Asi mismo, solo
una de ellas identifico a Adriana Leiva, esto debido a que fue a través de ella que
conocio a la marca. Por el lado de quienes pudieron identificar a Maria Claudia, las
participantes indican que al trabajar con ella, ven a Alma Rosa como una marca
inclusiva, pues puede usarse para cuerpos que manejan tallas un poco mas grandes. Sin
embargo, las no seguidoras de Alma Rosa comentaron que no pudieron identificar a
Maria Claudia como embajadora de la marca, pues al ver el perfil y las publicaciones
de la marca en Instagram ven una relacion “20-1 respecto a las fotos de las personas que
son mucho mas delgadas versus lo queellos estan tratando de buscar” (comunicacioén
personal, 22 de diciembre de 2020). Asi, al realizar las observaciones se confirma lo
mencionado por las participantes, pues es muy poca la aparicion de Adriana Leiva y
Maria Claudia Durand. Incluso, una de las ultimas publicaciones en las que aparece
Maria Claudia, solo se muestra modelando un pafiuelo en la cabeza, mas no prendas de
vestir de la marca. Mientras que es Olenka Arrué quien tiene mucha mas aparicion en
la cuenta de Alma Rosa, posando y luciendo sus prendas. Finalmente, con respecto a las
tallas y modelos de la marca, muchas de las consumidoras,seguidoras y no seguidoras de
la marca percibieron que Alma Rosa solo trabajaba con las tallas Sy M, en ese sentido,
la mayoria de las participantes recomendd que la marca contara con mayor diversidad
de modelos, especificamente en cuanto a tallas. De igual forma, esto se confirma con
las observaciones, pues, como se menciond anteriormente, quien tiene mayor

protagonismo en elcontenido de la marca es Olenka Arrué, modelo de talla S/M.
4. Analisis de la identidad frente a la imagen de la marca

Antes de empezar con el analisis, es importante recalcar que, como lo menciono
la expertaen marketing, Viviane Laos, la imagen que tienen los consumidores sobre una
marca deberia ser congruente a la identidad de la marca. Esto debido a que de esta

forma se puede medir como el publico estd interpretando los mensajes (comunicacion
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personal, 09 de enero de 2021).

Para analizar las diferencias o similitudes entre la identidad e imagen de la
marca se han utilizado las cuatro perspectivas del sistema de identidad de marca

planteado por David Aaker (1996).

En primer lugar, con respecto a marca como producto, se encontrd una
coherencia respecto al estilo de vida de las mujeres que usan las prendas de Alma Rosa,
asi como con respecto a la ocasion de uso de las prendas de Alma Rosa, pues las
entrevistadas coincidieron en que, porun lado, el estilo de vida de las chicas de Alma
Rosa es bastante activo y, por otro lado, indican que las prendas de Alma Rosa pueden
usarse para salidas sociales o para ir al trabajo, asi como para cualquier otro tipo de
evento, dependiendo de cémo cada una decida llevar la prenda. Con respecto a la
promesa de prendas, si bien por un lado la marca hizo referencia al acompafnamientode
las prendas y, por otro lado las consumidoras indicaron calidad como promesa, ambos
estan relacionados a la durabilidad y calidad de las telas con las que se trabajan las
prendas. Sin embargo, en el caso de la segunda promesa de las prendas se encontro
diferencias, pues en base alas entrevistas realizadas con Maria José y Ana Lucia, ellas
indican que las prendas de la marca también prometen versatilidad, mientras que las
consumidoras identifican la exclusividad, cabe recalcar que si bien se encontrd la
versatilidad en las respuestas de las entrevistadas, las dueias no hicieron mencion de la
exclusividad como un elemento que brinde la marca, asi mismo, son los disefios unicos
la cualidad que, de acuerdo con consumidoras y seguidoras, diferencia a AlmaRosa de
sus competidores, sin embargo, Alma Rosa indica que su cualidad diferenciadora es la

orientacion a los detalles (Ver Anexo P).

En segundo lugar, con relacion a marca como organizacion, se encontraron
diferencias, pues la marca tiene como mision el empoderar a las mujeres a través de sus
prendas, sin embargo,las consumidoras y seguidoras relacionan el propoésito de la marca
a las prendas, es decir, enfocan la mision de Alma Rosa a la de una empresa que solo se
dedica a vender sus prendas. Con respecto a la vision de la marca, ambos grupos
coinciden en que la marca se quiere ver como una mas solida en el futuro. Por el lado
de los valores que identifican a la marca, estos estan siendo percibidos de la forma en
que la marca desea, pues las consumidoras, seguidoras y no seguidoras,identifican a la
marca como una honesta y orientada al cliente, si bien las consumidoras destacanla
confianza, esta es una consecuencia de la honestidad, mientras que el compafierismo

solo fue mencionado por las consumidoras, seguidoras y no seguidoras de la marca.
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Finalmente, con respecto al empoderamiento femenino, no se encontraron diferencias,
pues la mayor parte de lasparticipantes si percibieron que Alma Rosa busca empoderar

a la mujer (Ver Anexo Q).

En tercer lugar, marca como persona, con respecto a los adjetivos utilizados para
describira Alma Rosa si fuese una persona, Maria José indicé que Alma Rosa seria una
mujer tierna, amable, serena y sincera; sin embargo, de los adjetivos que propuso solo
el de serenidad fue mencionado, y por parte de las no seguidoras de la marca. Por otro
lado, Ana Lucia indic6 que Alma Rosa seria una mujer sencilla, positiva, responsable,
divertida, proactiva, y creativa, asi, solo el adjetivo de proactividad fue mencionado por
las consumidoras y seguidoras de la marca. Ademds de estos dos adjetivos
mencionados por las participantes, también se identificaron dos nuevos propuestos por
las entrevistadas, seguridad en si misma y feminidad. Después de ello, seencontrd una
coincidencia perfecta en cuanto a la preocupacion de Alma Rosa por sus seguidoras,pues
todas las participantes indicaron que Alma Rosa si se preocupa por ellas, en esa misma
linea,también existe una coherencia entre el trato que la marca brinda y el trato que las
consumidoras, seguidoras y no seguidoras perciben, un trato amable, esto en base a su
experiencia propia interactuando con la marca y por los comentarios vistos en el perfil.
Asi mismo, la mayoria de lasparticipantes expresa sentirse identificada con Alma Rosa,
y, un grupo mas reducido, indica contar con un vinculo emocional con la marca (Ver

Anexo R).

Por ultimo, marca como simbolo. Con relaciéon al nombre, lo que la marca
busca que se transmita con este es que cada mujer es bella por ser quienes son, es decir,
se encuentra relacionado a belleza y autenticidad; sin embargo, lo que es percibido por
los consumidoras, seguidoras y no seguidoras de la marca es tranquilidad y feminidad.
Respecto al logo de la marca,a través de este lo que la marca busca comunicar es el
minimalismo y sencillez, asi, de acuerdo con la informacidn recolectada en los focus
groups y entrevistas si se logré6 comunicar adecuadamente la sencillez. Adicional a
ello, las consumidoras, seguidoras y no seguidoras indican que el logo les transmite
feminidad. Con respecto a los colores, la marca busca identificarse con el gris oscuro,
blanco y tres tonalidades de rosado, pero estos no estan siendo percibidos de la misma
forma por las consumidoras, seguidoras y no seguidoras, debido a que cuando se

realizaron las observaciones, se pudo evidenciar que los colores rosas no predominan
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en la cuenta de Instagram de la marca y la tonalidad usada en las historias destacadas es
distinta a la establecida en el manual de Alma Rosa, el cual es importante porque es lo
segundo o tercero que verd siempre el seguidor de la marca (Grecia Vidal,
comunicacion personal, 24 de diciembrede 2020). Respecto a la tipografia, si bien la
marca busca transmitir una cercania al utilizar un tipo de letra corrida, muy parecido al
de una persona real, las consumidoras, seguidoras y no seguidoras se muestran
indiferentes a la tipografia. Finalmente, la marca busca empoderar a la mujer y ser
percibida como una marca mas inclusiva, por ello trabaja con una embajadora de marca
que es una modelo curvy, Maria Claudia; sin embargo, las consumidoras, seguidoras y
noseguidoras de la marca no la lograron identificarla; pues su aparicion es poca en el
contenido de Alma Rosa, asi mismo, una de las ultimas publicaciones en la que aparece
Maria Claudia es modelando un pafiuelo sobre la cabeza, mas no prendas que
demuestren la variedad de tallas de la marca; igual sucede con Adriana Leiva, quien
pasa desapercibida de las publicaciones de AlmaRosa, pues tampoco fue identificada
como embajadora, yendo en contra de uno de los objetivos que tiene la marca con ella,
el atacar el segmento de mujeres de entre 18 a 24 afios. De igual forma, Olenka Arrué
tampoco fue reconocida como embajadora de marca a pesar de que tiene mucha mas
aparicion en la cuenta de Alma Rosa. Asi mismo, no se cuenta con contenidos
explicitos en los que se pueda identificar, en primera instancia, los mensajes que la
marca busca transmitir al trabajar con ella, especificamente, el promover la danza (Ver

Anexo S).
4.1. Influencia de Marana en la imagen de Alma Rosa

Si bien las consumidoras y seguidoras de la marca logran identificar varios de
los elementos planteados para analizar cada perspectiva de la identidad, en gran parte
de los casos, no lo perciben de esta forma debido a que han recibido informacion de
parte del contenido de la marca en Instagram, sino de la cuenta de las duefias, Marana,

y, en otros casos, no se encuentranseguras de donde lograron ver el contenido.

Esto se pudo evidenciar a lo largo de los focus groups y entrevistas realizadas,
en las quecuando se le hacian las preguntas sobre la marca, las entrevistadas respondian
haciendo referenciaa “ellas”, las “chis” o las “marana”, es decir, pensaban en la marca
como si fuera la comunidad digital de las duefias. Asi mismo, en muchas de las
preguntas que se les realizaron a las consumidoras y seguidoras sobre el por qué
percibian a la marca de determinada manera, muchas de ellas indicaban que era asi

porque lo habian visto en el contenido de la cuenta de Marana o porque las mismas
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duefias les transmitian eso, por ejemplo, uno de los valores que identifican a la marcay
que mas se menciono por las entrevistadas fue el de complicidad y compafierismo, esto
debido a que tienen conocimiento que quienes estan detras de Alma Rosa son dos
hermanas. De igual manera se dio con la historia del nombre de Alma Rosa, quienes
conocian que el nombre provenia de un juego de palabras y en honor a la abuelita de
las duefias, tenian conocimiento de esto porque lo habian visto en el contenido que

publican las hermanas en Marana, mas no en el de Alma Rosa.

Por otro lado, se les pregunto si es que su percepcion hacia la marca cambiaria
en caso de no conocer a las duefias, y la gran mayoria de ellas indico que si,
especificamente en que no habriala conexion que tienen actualmente con la marca, asi
se confirma lo mencionado por Maria José,pues el vinculo existente se da debido a que
su publico tiene conocimiento de quienes estan detrasde la marca y el carifio que les

tienen a ellas como Marana, es trasladado también hacia Alma Rosa.

Ademés, algunas de las participantes comentaron que no existe diferencia
entre Alma Rosa y Marana, pues han indicado lo siguiente: “es que tratan de transmitir
lo mismo, o sea comoson ellas, su esencia como persona. A veces me parece que son lo
mismo” (Talia Sivipaucar, comunicacion personal, 17 de diciembre de 2020). Mientras
que otras participantes indican que Alma Rosa es una version formal de Marana, asi
comentaron que la relacion es “como cuando eres tu misma pero debes ir a trabajar a
una oficina y ahi eres un poco mas seria, asi siento a Alma Rosa” (Maritza Sotelo,
comunicacion personal, 22 de febrero de 2021), en ese sentido, se coment6 también lo
siguiente: “en cuanto a ver transmisiones en vivo para hablar sobre la marca, prefiero
que sea en Marana y no en Alma Rosa porque sé¢ que las voy a ver mas naturales”
(Maritza Sotelo, comunicacion personal, 22 de febrero de 2021). Ademds, comentaron
que sin Marana, Alma Rosano seria lo mismo, pues ellas consideran que Marana es
fundamental para Alma Rosa porque si no vieran a las duenas, su dedicacion, como
publican el esfuerzo que realizan en Marana, seria como otra marca mas (Lizbeth Rios,
comunicacion personal, 17 de diciembre de 2020). Por otro lado, indicaron que las
duefias, al ser influencers, le daban un respaldo a la marca y, por ende, confianza en

ella (Angie Sandoval, comunicacion personal, 07 de febrero de 2021).

De igual forma sucede con el empoderamiento femenino que Alma Rosa busca
generar, pues algunas de las entrevistadas mencionaron que la marca si busca empoderar
a la mujer debidoa que las duefias son dos mujeres jovenes que estan saliendo adelante

a través de su propio emprendimiento, es asi que cuando se les pregunta si es que esa
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percepcion del empoderamientocambiaria si no tuvieran conocimiento de quienes estan
detrds de la marca, indicaron que de esa forma el mensaje seria débil e incluso

inexistente.

Finalmente, de acuerdo con el contenido revisado en el perfil de Instagram de
Marana, se pudo detectar informaciéon relevante sobre Alma Rosa, pero que no se
publicé en el perfil de la marca, contenidos tales como la suspension de actividades de
la empresa por fiestas de Afio Nuevo, el ingreso de nuevas tallas en las prendas y el
concepto detras de cada coleccion. En esa misma linea, se detectd a una participante
que comentod que ella si seguia a la cuenta de Marana,pero no a la de Alma Rosa y esto
debido a que en la cuenta de las duefias encuentra toda la informacion sobre la marca,

por lo que no lo ve necesario.
5. Anélisis FODA de la organizacion

Finalmente, después de conocer a profundidad a la marca y haber realizado el
trabajo decampo con consumidoras, seguidoras y no seguidoras de la marca, se realizo
un analisis FODA. Como una de las principales fortalezas de Alma Rosa se encontr6 a
la comunidad de Marana como respaldo de la marca; por otro lado, como una de sus
mayores debilidades se logro identificar una falta de reconocimiento de la identidad
visual por parte de las consumidoras y seguidoras de la marca. Con respecto a las
oportunidades, una de ellas es el gran incremento de consumo de prendas de vestir en
el pais, mas atn a través de las redes sociales. Finalmente, con relacion a sus amenazas,
es evidente que al contar con un crecimiento en el consumo, este sector se estad
volviendo cada vez mas competitivo, por lo que Alma Rosa debe lograr diferenciarse

en el entorno (ver Anexo T).
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CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

1. Conclusiones

La presente investigacion tuvo como objetivo general analizar la identidad de
marca de Alma Rosa frente la imagen de la marca reflejada en la red social Instagram en
base al modelo de identidad de marca de David Aaker (1996). En ese sentido, se
concluye que existe una incongruencia entre la identidad e imagen de la marca, pues
existen diferencias en los diversos elementos que forman parte de cada perspectiva del
modelo utilizado para el analisis. Asi mismo,se concluye que muchos de los mensajes
que reciben las usuarias de la red social Instagram y queforman parte de la imagen que
tienen sobre Alma Rosa, son emitidos por parte de la cuenta de Marana, mas no por la

marca.

A continuacion, se exponen las siguientes conclusiones correspondientes a
cada uno de los objetivos especificos planteados al principio de la investigacion. El
primer objetivo especificose orienta a identificar la identidad de marca de Alma Rosa
desarrollada por la empresa, con el fin de conocer qué elementos de cada perspectiva
segun el modelo de Aaker tomaban en cuenta para la construccion y comunicacion de

la identidad de marca.

En ese sentido la marca ha tomado en cuenta la calidad, comodidad, disefios y
detalles de sus prendas, siendo esta Ultima el diferenciador de sus productos. Estas
prometen adaptarse a cadacuerpo y al estilo de vida de sus consumidoras. Respecto al
precio que oferta Alma Rosa, es elevado en comparacion con diferentes
emprendimientos que tienen el mismo publico objetivo. Asi se concluye que al colocar
precios elevados y que las prendas cumplan la promesa de Alma Rosa brindan un
significado que la calidad de las prendas esta en relacion con el precio ofertado. Asi
también se concluye que Alma Rosa considero6 los elementos usos y usuarios, pues la
marca conoce al publico al cual dirige sus prendas, cudl es el estilo de vida de sus
consumidoras y cualesson las ocasiones de uso en las que se podria adaptar las prendas
de vestir, haciendo que los productos de Alma Rosa se acomoden a las necesidades de
sus seguidoras y estas puedan sentirse identificadas con el estilo de prendas que son
mostradas. Ademas, la marca ha considerado la excelencia de las telas, el precio, las
tallas y propuesta de valor para la creacion y entrega de sus prendas, lo cual quiere
decir que Alma Rosa tiene establecido cuales son los atributos del producto.

Finalmente, se resuelve que la marca tiene bien estructurada la oferta de productos que
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ofrece, pues la ha mantenido desde inicios del emprendimiento y ha cumplido con lo que

promete.

Respecto a marca como organizacion, las duefias de la empresa manifestaron
que Alma Rosa mantiene como mision empoderar a la mujer a través de las prendas
que ofrece, proposito que también se puede evidenciar en la red social de Marana, con lo
cual se concluye que la mision que tiene Alma Rosa esté alineada a lo que las duefnas de
la marca proyectan y difunden en su comunidad. Por el lado de la vision y los valores,
las duefias tienen establecido como vision que Alma Rosa sea una empresa solida con
presencia nacional en el largo tiempo, aunque creen que esta puede cambiar, y como
valores tiene la honestidad, la ética, responsabilidad y la vocacion deservicio. Asi se
concluye que a pesar de que Alma Rosa es una microempresa, con solo dos integrantes
en la organizacion, tiene debidamente establecido algunos aspectos de los atributos dela
organizacion, sin embargo, no es el caso de la vision de la empresa, pues este aspecto
no suelecambiarse en el corto plazo (Kotler y Keller, 2009). Es por este motivo que
esta perspectiva estden proceso de construccion para que se pueda mantener estable en

la organizacion.

Con respecto a la perspectiva marca como persona. De acuerdo con la escala
de personalidad establecida por Aaker (1996), se determind que Maria José identifica a
Alma Rosa con una personalidad sincera y diferente a la personalidad de la comunidad
Marana, y Ana Luciaidentifica a la marca como una personalidad sincera y emocionante
y similar a la personalidad de Marana. Por lo cual se concluye que existe una
incongruencia entre las respuestas de las duefias y, por ende, que no tienen diferenciado
cual es la personalidad de Alma Rosa, pues si bien Maranaes un respaldo para la marca
y son las mismas duefias quienes se encuentran detrds de estos dos perfiles de
Instagram, la personalidad suele ser unica y la diferenciadora para una marca
organizacional (Aaker, 1996). Respecto a las relaciones con sus seguidoras, de acuerdo
con los vinculos emocionales de Thomson, Maccinis y Park (2005) se concluye que
Maria José describela relacion que la marca tiene con las seguidoras como uno afectivo
debido a Marana, mientras que Ana Lucia mencion6 que no existe o que el vinculo que
hay entre la marca y sus seguidoras aun no es muy fuerte, en ese sentido no se pudo
delimitar el vinculo en ninguno de los componentes establecidos por los autores. Sin
embargo, ambas duefias mencionan que las seguidoras se identifican con la marca
cuando existe una experiencia de compra o una interaccion. Asi, se evidencia
contradiccion entre lo que manifiestan las duefias pues desconocen de la existencia de

un vinculo, cudl es el tipo de vinculo que tiene la marca con las seguidoras y qué tan
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fuerte es.

Finalmente respecto a la perspectiva marca como simbolo, en el caso del
nombre, Alma Rosa, este tiene la intencion de transmitir autenticidad, belleza y
esencia; el logo, por su parte, tiene detalles minimalistas y colores suaves; la tipografia
y colores estan definidas en su manual de marca y buscan transmitir tranquilidad. Asi
también, el empaque de la marca busca transmitirla preocupacion por sus seguidoras
por entregarles una experiencia distinta. De esta manera se concluye que la marca le ha
dado mucha importancia a los elementos visuales para que sea del agrado de las
consumidoras y que estas puedan identificar los valores y personalidad de la marcacon
solo verlos. Asi mismo, cada elemento visual que la marca ha establecido cuenta con
una intencién y proposito, por ende, se puede inferir que la construccion de estos
elementos tiene unproceso de planeacion y linea que la marca ha respetado para que la

identidad de Alma Rosa seacomunicada visualmente.

El segundo objetivo especifico buscaba conocer la imagen de Alma Rosa
reflejada en lared social Instagram a través de las perspectivas del mencionado modelo

de Aaker (1996).

Respecto a la primera perspectiva, marca como producto, se concluye que Alma
Rosa halogrado comunicar algunos de los atributos previamente establecidos por la
marca a través de suscontenidos, pues la nitidez de sus fotos y las tomas de cerca,
permite que se aprecie la textura y el tipo de tela. Es por este motivo que las prendas de
Alma Rosa son percibidas como productos de calidad debido a la durabilidad de las
telas. Sin embargo, una cualidad que no habia sido templada por la marca dentro de su
identidad de marca, pero si por las entrevistadas fue la exclusividad de los disefios. Asi
mismo, las seguidoras han percibido que la marca se ha enfocadoen poder satisfacer las
necesidades de los diferentes estilos de vida de su publico objetivo, pues las prendas se
muestran comodas y versatiles en videos y fotos, ya que las modelos posan en
diferentes locaciones y con distintos movimientos de cuerpo. Asi, se concluye que, en
gran parte,la imagen de Alma Rosa respecto al producto se encuentra alineada a lo que
la marca ha establecido y, por ende, que la comunicacion ha sido clara, pues no solo las
consumidoras de Alma Rosa lo han percibido de esta manera sino también las

seguidoras y no seguidoras de la marca.

Respecto a la primera perspectiva de Aaker (1996), marca como producto, se
concluye que Alma Rosa ha logrado crear contenido que transmita las principales

cualidades de sus prendas, pues debido a las poses de las modelos y a las diferentes
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locaciones, las prendas son percibidas como comodas y versatiles. Asi mismo, la
nitidez de sus fotos y las tomas de cerca, han permitido que las seguidoras aprecien de
mejor manera las telas y, por ende, que sean consideradas de buena calidad a pesar de

no haber tenido contacto fisico con ellas.

Respecto a la segunda perspectiva, marca como organizacion, la mision de
Alma Rosa esempoderar a la mujeres a través de la moda, por lo cual ha trabajado
correctamente los mensajes implicitos relacionados al empoderamiento, a través de
publicaciones que muestren a las modeloscon miradas, ubicacion de los brazos y manos
de las modelos, sin embargo, a pesar de que este tipo de poses transmiten seguridad y
empoderamiento, no ha sido suficiente, pues de acuerdo a las seguidoras y
consumidoras de la marca consideran que el propdsito de la marca es ofrecer prendas
de calidad, es decir el mensaje de empoderamiento de la mujer no es lo suficientemente
fuerte para ser reconocida por sus seguidoras en primera instancia. En cuanto a la
vision de la marca, el publico la esta reconociendo de la misma forma en la que las
duefias buscan. Asi mismo, Alma Rosa es caracterizada por ser una marca honesta,
confiable y orientada al companerismo ya la vocacion de servicio, muestra de que la
empresa es honesta esto son las respuestas y comentarios de que la marca realiza, pues
ante cualquier consulta realizada en la seccion de sus publicaciones, Alma Rosa
responde abiertamente, sin necesidad de brindar la informacion a travésde un mensaje
privado, sin embargo, los valores de ética, responsabilidad y vocaciéon de servicio no

son percibidos en el contenido que publica la marca.

Sin embargo, no es considerada como una que esté comprometida con alguna
causa social y no es percibida, en gran medida, como una que se pronuncie sobre temas
coyunturales. Finalmente, si bien Alma Rosa es percibida como una marca que busca
empoderar a las mujeres,se concluye que no ha logrado transmitir esto a través de su
propia cuenta de Instagram, pues la percepcion de este empoderamiento seria débil e
incluso inexistente si las entrevistadas no conocieran a las duefas y el contenido que

publican en su comunidad de Marana.

En el caso de la tercera perspectiva, marca como persona. Se determino, de
acuerdo con la escala de personalidad de Aaker (1996), que las entrevistadas
consideran a la marca con una personalidad emocionante, pues la describen como una
persona segura, femenina y activa, sin embargo, las seguidoras identifican esos
adjetivos de acuerdo con lo que es mas tangible y lo queven mas frecuentemente, pues

lo relacionan a la actitud y poses de las modelos en las diferentes publicaciones de la
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marca, demostrando asi que no es suficiente con el uso y el matizado de los colores.
Asi también, el total de las entrevistadas valoran que la marca se preocupa por sus
consumidoras, pues esta tiene un trato amable, abierto y bastante informativo, esta
cualidad si esta siendo transmitida de manera clara, pues, ademés de basarse en
experiencias propias, esta se evidencia en los comentarios de las publicaciones y en las
historias destacadas. Por otro lado, la mayoria de las entrevistadas reconocieron que se
identifican con Alma Rosa por el estilo que maneja la marca. Por lo cual, se concluye
que a pesar de que las duefias de la marca no tienen definida con exactitud la
personalidad de Alma Rosa, este no ha sido de gran importancia para lasseguidoras, pues
la identificacion que tienen con la marca es unicamente por el estilo de las prendas.
Ademas, en base al estudio de Thomson, Maccinis y Park (2005), se concluye que la
relacion que ellas tienen con la marca es afectiva. Finalmente, respecto a los beneficios
por compra que brinda Alma Rosa, estos no fueron identificados en su totalidad en las
observacionesni por las participantes, sino hasta una primera compra, con lo cual se
demuestra, una vez mas, que el mensaje no esta a simple vista para las seguidoras y en

consecuencia no es efectivo.

Por tltimo, respecto a marca como simbolo, la marca es identificada con
colores tierra y con tonos pasteles, a diferencia de la paleta de colores que tienen
definida, pues el contenido publicado tiene cierta tendencia por los colores tierra, como
el marrén, mostaza, verde y amarillo.Asi, se concluye que esto es debido a los colores
de las prendas y a las locaciones en las que se realizan las fotografias, teniendo el
riesgo de confundir a las seguidoras de la marca.. Ademas, el color utilizado en las
historias destacadas de la marca no va acorde a la paleta de colores de esta. En relacion
al logo, podemos concluir que este cuenta con aspectos que podrian mejorar, ya que los
elementos que forman parte del logo son casi imperceptibles, las rosas ubicadas detras
de las letras pasan desapercibidas en una foto de perfil que permite una imagen muy
pequefia, asi mismo, no es recordado por las seguidoras y no logra transmitirles un
mensaje contundente. Por el lado de las embajadoras de la marca, se concluye que el
contenido trabajado con ellas y publicado en la red social de Alma Rosa es insuficiente,
pues las consumidoras no logran reconocerlas y, consecuentemente, lo que la marca
busca transmitir al trabajar con ellas. Por el lado de la vocacionde servicio y utilidad del
contenido publicado, Alma Rosa ha logrado reflejar adecuadamente estas cualidades en
su red social, pues existe congruencia con lo mencionado por las participantes.
Finalmente, Alma Rosa no ha logrado informar de manera correcta las tallas que

maneja debido a que las seguidoras de la marca consideran que esta solo cuenta con las
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tallas S y M, debido a lasmodelos que aparecen en las diversas publicaciones.

Finalmente como tercer objetivo y luego del analisis realizado anteriormente,
se puede concluir que Alma Rosa no esta publicando y comunicando su identidad de la
mejor forma, puesse encontraron incongruencias entre su identidad e imagen de marca,
en su mayoria dentro de lasperspectivas de marca como organizaciéon y marca como

simbolo, por lo que se brindaran una serie de recomendaciones a continuacion.
2. Recomendaciones

e Se sugiere reformular las cualidades y atributos relacionados al producto
debido a que elitem exclusividad no esta siendo tomado en cuenta y ha sido uno
de los mas mencionadospor las seguidoras y el que logra diferenciar a Alma
Rosa de otras marcas.

e Se recomienda que la marca cuente con contenido explicito que comunique el
empoderamiento que busca generar en las mujeres, pues este no estd siendo
reconocido como propoésito de la marca y es considerado como mensaje débil e
incluso inexistente de no ser por las duefias de Alma Rosa.

e Asi mismo, se recomienda reformular los contenidos a crear de modo que
todos los elementos que formen parte de la publicacion logren transmitir la
identidad de marca relacionada a la personalidad de Alma Rosa, pues se
encontraron adjetivos nuevos mencionados por las participantes, tales como
feminidad y seguridad en si misma, a los cuales se les puede sacar el maximo

provecho.

e Se sugiere también estandarizar los colores de la marca en todos los formatos
dentro de la cuenta de Instagram, para que asi exista congruencia entre los
colores que son parte delmanual de identidad visual y los del perfil de Alma
Rosa. De igual forma, se recomiendaredisenar el logo para contar con elementos
mas graficos, para que asi puedan aprovechar al maximo las herramientas de
Instagram, pues de esta forma podran mostrar una foto deperfil mas grafica y,
por ende, facilmente reconocible y asociada a la marca para que todas las
personas que entren a su red social lo identifiquen de manera inmediata.

e Por otro lado, es necesario que se trabaje mas contenido con las embajadoras de
la marcapara que asi las usuarias puedan reconocer quiénes son, asi mismo,
que el contenido creado logre comunicar efectivamente el mensaje que quiere
transmitir Alma Rosa con cada una de ellas. En esa misma linea, se sugiere que

la marca cuente con modelos de talla L, para que a simple vista se pueda
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reconocer que Alma Rosa cuenta con variedad de tallas y asi lograr captar
potenciales clientes.

Asi mismo, se sugiere contar con publicaciones sobre el detrds de Alma Rosa,
quiénes son las duefias, como es el proceso de produccion, pero que este sea
almacenado en historias destacadas, para que de esta manera las nuevas
usuarias que no llegan por partede Marana puedan conocer mas sobre la marca
y que, de acuerdo con la experta en marketing Viviane Laos, genere un vinculo
emocional (comunicacion personal, 09 de enero de 2021). Asi mismo, las
entrevistadas indicaron que no han reconocido contenido relacionado a este
tema, pero consideran que es relevante.

De igual forma, se recomienda comunicar todos los beneficios que brinda
Alma Rosa a sus consumidoras, pues estos no eran conocidos sino hasta
realizar una compra, en ese sentido, las consumidoras indicaron que les hubiera
gustado saberlo antes porque pudo haber acelerado su decision de compra,
mientras que las seguidoras comentaron que el conocerlos si las animaria a
adquirir una prenda.

Por otro lado, debido a que las entrevistadas no conocen con exactitud de parte
de que cuenta reciben los mensajes de Alma Rosa, se recomienda que Marana
sea utilizada unicamente como puente para que el contenido de la marca tenga
un mayor alcance, es decir, que Marana invite a revisar el perfil de Alma Rosa
para conocer algunos detalles de la marca que estan siendo publicados en el
perfil de las hermanas, mas no en el de Alma Rosa.

Por ultimo, se recomienda una mayor aparicion de las duefias en Alma Rosa,
pues ellas son pieza fundamental de la marca y las que, finalmente, logran un

mayor vinculo emocional con las seguidoras de la marca.
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ANEXO A: Sistema de identidad de marca de Aaker

Figura Al: Sistema de identidad de marca de Aaker

Fuente: Aaker (1996)
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ANEXO B: Mayor interaccién de Instagram

Figura B1: Mayor interaccion de Instagram

Fuente: Yotpo (2020)
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ANEXO C: Evolucién funcional de Instagram

Figura C1: Evolucion funcional de Instagram

Fuente: Velar, Herrera y Gonzalez (2020)
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ANEXO D: Marca como producto

Figura D1: Marca como producto
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ANEXO E: Marca como organizacion

Figura E1: Marca como organizacion
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ANEXO F: Marca como persona

Figura F1: Marca como persona
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ANEXO G: Marca como simbolo

Figura G1: Marca como simbolo
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ANEXO H: Participantes focus groups y entrevistas

Tabla H1: Participantes focus groups y entrevistas

TIPO DE PARTICIPANTE NOMERE DI EDAD | HERRAMENTA DE FECHA
RECOLECCION

Sepmdora de Alma Foza Karen Alvaréz 45156581 32 Foos Group Virmal 16122020
Saguidora de Alma Fosa S2guidora A 45462044 | 32 Focus Group Virmal 16/12/2020
Seguidora de Alma Foza F.ocio Enzebic 77473827 24 Focus Group Virmal 16/12:2020
Seguidora de Alma Roza Szguidora B 75572247 24 Focus Group Virhal 16/12:2020
Sepmdora de Alma Paosa andira Tataje 73259055 24 Forus Group Virhal 16122020
Segmidora de Alma Fosa Diarlens Aguirs T3240E54 21 Foous Group Virnmal 1&/12:2020
Segurdora de Alma Fosa Alanizzs Zevalloz EEL: 22 Focus Group Virmal 187122020
Segurdora de Alma Fosa Damira vera TATARN43 25 Focus Group Virmal 1&/12:2020
Segurdora de Alma Fosa Seguidora E 47381731 2B Focus Group Virmal 1&/12:2020

Conzumidora d2 Alma Fosza Lizheath Fioz 4TH32837 a7 Forus Group Virhal 177122020

Conzumidora dz Alma Fosa Valeria hlontez 74532842 21 Foous Group Virnmal 17/12:2020
Conzumidora d2 Alma Foza Mlezz Ozcco T3 805484 22 Focus Group Virmal 1771272020

Conzumidora d2 Alma Foza Connumidora A TO310262 22 Focus Group Virmal 17/12:2020

Conzumidora d2 Alma Foza Clandiz Crallardo 6433827 24 Focus Group Virmal 17/12:2020

Conzumidora d2 Alma Fosza Sarita Santillan AB034808 a7 Forus Group Virhal 177122020

Conzumidora d2 Alma Foza Taliz Sivipaucar TO1B4325 25 Focus Group Virmal 1771272020

Segurdora de Alma Fosa Cecilia Diaz 15869764 1% Focus Group Virmal 1771272020
Segurdora de Alma Fosa Eztefani Areche T5416835 23 Focus Group Virmal 18/12:2020
Segurdora de Alma Fosa Zaguidora © 718325534 24 Focus Group Virmal 18/12:2020
Sepmdora de Alma Paosa Clandiz Czjabmanca [ 45752581 EN Forus Group Virhal 187122020
Segurdora de Alma Fosa Zeguidora Db TATHESS 28 Focus Group Virmal 18/12:2020
Segurdora de Alma Fosa Foavla hlinava 47566850 2B Focus Group Virmal 18/12:2020
Conzumidora d2 Alma Foza “alerta Anres TATEI244 22 Focus Group Virmal 201272020
Conzumidora d2 Alma Foza Connunidora B 4TEE55463 28 Focus Group Virmal 201202020
Conzumidora d2 Alma Fosza Janels Becamra TT205929 24 Forus Group Virhal 2001272020

Conzumidora d2 Alma Foza Connunidora C 45141837 30 Focus Group Virmal 201202020

Mo seznidora/consumidora Mo zezmidora A T2420855 23 Forus Group Virhal 221272020
Mo zezuidora/consumidora Nlaria Paloming T1865249 23 Focus Group Virmal 231272020
Mo seguidora/consumidora Clandia Vasguez T4Z10357 245 Focus Group Virmal 231202020
Mo seznidora/consumidora Alondra Crozco T2192723 23 Forus Group Virhal 221272020
Mo sezuidora/consumidora EBarenize Salaz TH2AE2552 20 Focus Group Viral 231202020

65



Tabla H1: Participantes focus groups y entrevistas (continuacion)

o segnidora’consumidora Clzudia Husrta T5220087 23 Fooz Group Virmal 23/1202020
Wo seznidora’consamidors Andrea Umeres TIEELT41 23 Foous Group Virmal 2371272020
Wo seznidora’consamidors Kicole Ballide 71407418 23 Foous Group Virmal 2371272020
o segnidora’consumidora ey Catamavo TETETRE 23 Fooz Group Virmal 23/1202020
Sepmdora de Alma Faoza Helsmn Picon T1TEOE1S 24 Entrevista personal 05022021
Sepmdora de Alma Faoza Angis Zandoval T4RAT4AD 20 Entrevista personal 07022021
Sezudorz de Alma Fosa Flerinzg Anzulo TI12B4E3 24 Entravista perzonal 124022021
Sepmdora de Alma Faoza Sandra Garcia TAR23LL0 22 Entrevista personal 13/02:2021
Sepmdora de Alma Faoza Milagro: Huamang THBS30E2 20 Entrevista personal 18/02:2021
Sezudorz de Alma Fosa Nlarirza Sotzlo T3058587 28 Entravista perzonal 22002021
Sepmdora de Alma Faoza Lorsna Hinojoza T2122707 26 Entrevista personal ITA2021
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ANEXO I: Expertos en marketing y disefio gréafico

Tabla I11: Expertos en marketing y disefio grafico

NOMBRE

ESPECIALIDAD

FECHA DE ENTREVISTA

Viviane Laos

Especialista en Marketing e Identidad de
marca

09 de enero de 2021

Valeria Foi

Especialista en imagen e identidad de
marca y comunicaciones corporativas

19 de diciembre del 2020

imagen

Grecia Vidal Publicista v experta en 1dentidad visual 24 de diciembre del 2020
de la marea
David Montanchez Disefiador Grafico 09 de enero de 2021
Claudia Cieza Especialista en Marketing Digital 19 de junio de 2020
Esther Toro Comunicadora corporativa y asesora de 04 de diciembre de 2020
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ANEXO J: Guia de entrevista para Alma Rosa

Buenos dias, es un gusto poder conocerte. Mi nombre es Gabriela More y el de
mi compafiera es Anyella Pérez. Como les hemos comentado via email, somos
estudiantes de la Pontificia Universidad Catolica del Peru, de la facultad de Gestion y
Alta Direccion. Hemos escogido a Alma Rosa como caso de estudio para el desarrollo
de nuestra tesis. Por ende, nos gustaria empezar por presentarles nuestros objetivos de
investigacion para después pasar a hacerte algunas preguntas con respecto a tu
participacion y aporte en Alma Rosa; y que nos comentes unpoco de su historia y como
ha ido evolucionando la marca. Asi mismo, necesitamos tu consentimiento para poder

grabar esta reunion ¢ Estas de acuerdo?
Para comenzar vamos a realizarte algunas preguntas generales sobre la marca.

1. ¢ Cual es tu nombre completo? ;Cuantas personas trabajan dentro de la

empresa? ;Cualesson las funciones que ustedes realizan en Alma Rosa?
(Cuanto tiempo tiene Alma Rosa y como se ha desarrollado en el mercado?

2. (Cual es el giro del negocio? ;A quiénes se dirige la marca?

3. (Cuantas personas trabajan dentro de la empresa? ;Cuales son las funciones
que ustedesrealizan en Alma Rosa?

4. (En qué consideran que se diferencia Alma Rosa de sus competidores? ;esta
eleccion dela propuesta de valor paso por algun proceso?

5. (Quéredes sociales utilizan? ;Cual ha sido la red social con mayor alcance de

usuarios omayor interaccion?
Marco como producto

6. (Qué ofrecen las prendas de Alma Rosa?

7. (Cuales son sus cualidades de la prendas y de las cualidades mencionadas
(Cual creesque se diferencia o veas algo unico en las prendas?

8. ¢ Para qué ocasion las prendas de Alma Rosa son ideales? ;Por qué?

9. (Cudl es el estilo de la vida de las chicas que usan las prendas de Alma Rosa?
Marca como organizacion

10. ;Cual es la mision y vision de Alma Rosa?
11. ;{Con qué valores se identifica a Alma Rosa?
12. {Alma Rosa estd comprometida con alguna causa social o algin movimiento? ;Cual?

Marca como persona
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11. ;Con qué adjetivos describirian a Alma Rosa si fuera una persona?

12. ;Coémo describirias el trato que tiene Alma Rosa con sus seguidoras?

(Por qué loidentificamos de esta manera? ;Consideras que la marca se preocupa por

sus seguidoras?

13.
14.

15.

16.
17.
18.
19.
20.

21.
22.

(Consideras que las seguidoras se identifican con Alma Rosa?
(Consideras que existe un vinculo emocional entre Alma Rosa y la
consumidora? ;Porqué?

{Qué beneficios dedicas hacia todas consumidoras?
Marca como simbolo

(Cual es la historia de la marca y qué busca transmitir con eso?

(Cuales son sus paletas de colores? ‘;Qué transmite?

(Como realizaron el logo? ;Qué busca transmitir?

(Con qué intencion eligieron su tipografia?

(La marca comparte contenido util para sus seguidoras? ;Qué se desea mostrar
con estetipo de contenido?

(Cuentan con embajadoras de la marca? ;Quiénes son? ;cual es la funcion?
(Cual es el contenido de su empaque? ;Qué caracteristicas tiene este? ;Qué

se deseatransmitir?
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ANEXO K: Guia de focus groups y entrevistas para seguidoras

de lamarca

Buenos dias, mi nombre es Gabriela More y el de mi compafiera es Anyella

Pérez. somosestudiantes de la Pontificia Universidad Catolica del Pert, de la facultad

de Gestion y Alta Direccidn, y estamos desarrollando, en esta ultima etapa de la

carrera, nuestra tesis titulada “Analisis de la identidad de una marca en la red social

Instagram”. Para el analisis y como caso de estudio, hemos escogido a Alma Rosa. Por

ende, nos gustaria grabar esta entrevista/focus groupy poder hacerles algunas preguntas

y tener sus comentarios respecto a la imagen que tienen de Alma Rosa y sus

experiencias con la marca ;Estan de acuerdo?

v

Ll

9]

Preguntas Introductorias

LA qué te dedicas?
(Qué haces en tu tiempo libre?
(Como conociste a la marca?

(Por qué la empezaste a seguir?
Marca como producto

(Qué te ofrecen las prendas de Alma Rosa?

(Qué cualidades crees que tienen las prendas de Alma Rosa?

(Cual de las cualidades que nos han mencionado es la que diferencia las prendas
de AlmaRosa de otras marcas?

(En qué crees que podrian mejorar las prendas de Alma Rosa?

(Para qué ocasion en especifico usarias las prendas de Alma Rosa?

(Cuadl crees que es el estilo de vida de las chicas que usan Alma Rosa?
Marca como organizacién

(Cuadl crees que es el proposito de Alma Rosa?
(Como crees que Alma Rosa se quiere ver como marca en el futuro?
(Qué valores crees que identifican a Alma Rosa?

(Crees que Alma Rosa estd comprometida con alguna causa social o algun
movimiento?

(Sobre qué temas coyunturales la marca se ha pronunciado?

(Como crees que Alma Rosa empodera a la mujer?

Marca como persona
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Si pudieras describir a Alma Rosa como una persona ;Qué adjetivos utilizarias?
(Te identificas con Alma Rosa?

(Consideras que la marca se preocupa por sus seguidoras?

(Como describirias el trato que tiene Alma Rosa con sus seguidoras?

(Conocias los beneficios que brinda Alma Rosa a sus consumidoras?
Marca como simbolo

(Qué te transmite el nombre "Alma Rosa”?

(Qué te transmite la historia detras del nombre?

(Qué te transmiten los colores con los que identificas a Alma Rosa?

(Qué te transmite el logo de Alma Rosa?

(Qué opinas sobre la tipografia de Alma Rosa?

(Qué contenidos ttiles (o puedan aplicarlo) para tu vida diaria has identificado?
(Recuerdas el empaque de la marca? ;Qué caracteristicas resaltas de ella?

(Quiénes consideras que son las embajadoras de marca de Alma Rosa?
Preguntas de cierre

(Como cambiaria tu percepcion sobre el empoderamiento femenino en Alma
Rosa si noconocieras a Marana?
(Por qué atin no has comprado?

(Coémo cambiaria tu percepcion de la marca si no conocieras a Marana?
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ANEXO L: Guia de focus groups para consumidoras de la marca

Buenos dias, mi nombre es Gabriela More y el de mi compafiera es Anyella

Pérez, somosestudiantes de la Pontificia Universidad Catolica del Peru, de la facultad

de Gestion y Alta Direccion, y estamos desarrollando, en esta ultima etapa de la

carrera, nuestra tesis titulada “Analisis de la identidad de una marca en la red social

Instagram”. Para el analisis y como caso de estudio, hemos escogido a Alma Rosa. Por

ende, nos gustaria grabar este focus group y poderhacerles algunas preguntas y tener sus

comentarios respecto a la imagen que tienen de Alma Rosay sus experiencias con la

marca /Estan de acuerdo?

A S

v

|92

Preguntas Introductorias

LA qué te dedicas?

(Qué haces en tu tiempo libre?

(Qué es lo primero que se te viene a la mente cuando escuchas Alma Rosa?
(Como conociste a la marca?

(Por qué la empezaste a seguir?
Marca como producto

{Qué te ofrecen las prendas de Alma Rosa?

(Qué cualidades crees que tienen las prendas de Alma Rosa?

(Cuadl de las cualidades que nos han mencionado es la que diferencia las prendas
de AlmaRosa de otras marcas?

(En qué crees que podrian mejorar las prendas de Alma Rosa?

(Para qué ocasion en especifico usarias las prendas de Alma Rosa?

(Cual crees que es el estilo de vida de las chicas que usan Alma Rosa?
Marca como organizacion

(Cual crees que es el proposito de Alma Rosa?
(Como crees que Alma Rosa se quiere ver como marca en el futuro?
(Qué valores crees que identifican a Alma Rosa?

(Crees que Alma Rosa estd comprometida con alguna causa social o algin
movimiento?

(Sobre qué temas coyunturales la marca se ha pronunciado?

(Coémo crees que Alma Rosa empodera a la mujer?

Marca como persona
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Nk =

Si pudieras describir a Alma Rosa como una persona ;Qué adjetivos utilizarias?
(Te identificas con Alma Rosa?

(Consideras que la marca se preocupa por sus seguidoras?

(Como describirias el trato que tiene Alma Rosa con sus seguidoras?

(Conocias los beneficios que brinda Alma Rosa a sus consumidoras antes de

realizar tuprimera compra?
Marca como simbolo

(Qué te transmite el nombre "Alma Rosa”?

(Qué te transmite la historia detras del nombre?

(Qué te transmiten los colores con los que identificas a Alma Rosa?
(Qué te transmite el logo de Alma Rosa?

(Qué opinas sobre la tipografia de Alma Rosa?

(Qué contenidos ttiles (o puedan aplicarlo) para tu vida diaria has identificado?

(Qué opiniones tiene sobre el empaque de la marca? ;Qué caracteristicas resaltas de

ella?

(Quiénes consideras que son las embajadoras de marca de Alma Rosa?
Preguntas de cierre

(Como cambiaria tu percepcion sobre el empoderamiento femenino en Alma
Rosa si noconocieras a Marana?
(Volverias a realizar una compra?

(Como cambiaria tu percepcion de la marca si no conocieras a Marana?
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ANEXO M: Guia de focus groups para no seguidoras de la marca

Buenos dias, mi nombre es Gabriela More y el de mi compafiera es Anyella
Pérez, somosestudiantes de la Pontificia Universidad Catoélica del Pert, de la facultad
de Gestion y Alta Direccion, y estamos desarrollando, en esta ultima etapa de la
carrera, nuestra tesis titulada “Analisis de la identidad de una marca en la red social
Instagram”. Para el analisis y como caso de estudio, hemos escogido a Alma Rosa. Por
ende, nos gustaria grabar este focus group y poderhacerles algunas preguntas y tener sus
comentarios respecto a la imagen que tienen de Alma Rosay sus experiencias con la

marca /Estan de acuerdo?
Preguntas Introductorias

LA qué te dedicas?
(Qué haces en tu tiempo libre?

(Qué tomas en cuenta para empezar a seguir a una marca?

b=

(Cual fue tu primera impresion al ver la cuenta de Alma Rosa?
Marca como producto

(Qué cualidades crees que tienen las prendas de Alma Rosa?
(Creen que es posible que uno pueda detectar calidad viendo las imagenes de su perfil?

(Qué tallas crees que maneja la marca?

W b=

(Para qué tipo de chicas crees que esta dirigida la marca?
Marca como organizacién

1. (Qué valores crees que identifican a Alma Rosa?
2. (Lamarca te transmite alguna emocion?

3. (Crees que Alma Rosa esta comprometida con alguna causa social o algin
movimiento?

4. (Sobre qué temas coyunturales la marca se ha pronunciado?

5. ¢(Cdmo crees que Alma Rosa empodera a la mujer?
Marca como persona

Si pudieras describir a Alma Rosa como una persona ;Qué adjetivos utilizarias?
(Te identificas con Alma Rosa?
(Consideras que la marca se preocupa por sus seguidoras?

(Como describirias el trato que tiene Alma Rosa con sus seguidoras?

A e

(Qué contenidos ttiles (o puedan aplicarlo) para tu vida diaria has identificado?
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(Lograste identificar los beneficios que brinda Alma Rosa a sus consumidoras?

Marca como simbolo

(Qué te transmite el nombre "Alma Rosa”?

(Qué te transmiten los colores con los que identificas a Alma Rosa?
(Qué te transmite el logo de Alma Rosa?

(Qué opinas sobre la tipografia de Alma Rosa?

(Quiénes consideras que son las embajadoras de marca de Alma Rosa?

Preguntas de cierre

. {Por qué seguirias a la marca?
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ANEXO N: Guia de entrevista a expertos

Buenos dias, somos estudiantes de la Pontificia Universidad Catolica del Perq,
de la facultad de Gestion y Alta Direccidn, y estamos desarrollando, en esta ultima
etapa de la carrera,nuestra tesis titulada “Analisis de la identidad de una marca en la red
social Instagram”. Para el analisis y como caso de estudio, hemos escogido a una marca
de ropa femenina llamada Alma Rosa. Por ende, nos gustaria grabar esta entrevista y
poder hacerle algunas preguntas y tener sus comentarios respecto a la identidad de

marca y la comunicacion de esta en Instagram ¢ Estarias de acuerdo?
Preguntas generales

1. (Cuales la importancia de la red social Instagram para comunicar la identidad de
la marcapara una empresa?

2. (Qué elementos se deberan tener en cuenta para realizar una comunicacion efectiva?
Preguntas especificas

3. Viendo la cuenta de la marca en Instagram, ;Qué paleta de colores crees
que manejaAlma Rosa? ;Qué transmite esos colores?
4. ;Queé colores incluye la paleta de colores tierra/pasteles? ;Qué transmite cada paleta?
5. ¢(Los valores de una marca pueden ser identificados con los colores?
6. (El contenido en esta red social debe ir acorde a los colores de la identidad
visual de lamarca? ;Acorde al logotipo?
7. (Como identificar una paleta de colores en una marca de ropa cuando sus
prendas puedentener distintos colores?
8. (Sepuede comunicar una historia a través del logo? ;Qué transmite el logo?
9. (Qué se debe tener en cuenta para elegir una tipografia? ;Cuantas tipografias
serecomienda usar? ;Qué tipografias identificas en la marca? ;Qué transmite?
10. ;Existe alguna desventaja o ventaja al publicar fotografias de las modelos sin
mostrar susrostros? ;Motivo?
11. ;Cual es la importancia de que una mype se pronuncie sobre temas coyunturales?
12. Tomando en cuenta las publicaciones ;Considera que la marca busca

empoderar a lamujer?
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ANEXO N: Guia de observaciones

Tabla N1: Guia de observaciones

Fecha

Formato

Tipo de publicaciéon (mensajes motivacionales,

anuncios, modelaje de prendas)

Descripcion

Color de fondo

Elementos extra

Locacion

Numero de comentarios

Descripcion de comentarios

Cantidad de “Me gusta”

Reproducciones

Observaciones
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ANEXO O: Matriz de consistencia
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ANEXO P: Marca como producto Alma Rosa

Figura P1: Marca como producto Alma Rosa
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ANEXO Q: Marca como organizacion Alma Rosa

Figura Q1: Marca como organizacion Alma Rosa
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ANEXO R: Marca como persona Alma Rosa

Figura R1: Marca como persona Alma Rosa
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ANEXO S: Marca como simbolo Alma Rosa

Figura S1: Marca como simbolo Alma Rosa
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ANEXO T: Foda de la organizacion

Tabla T1: Foda de la organizacion

FORTALEZAS DEBILIDADES
e Comunidad Marana como respaldo e Stock limitado de prendas.
de la marca Alma Rosa. e Diferencia entre la paleta de colores
e Las dueias de la marca cuentan con planteados en el manual de identidad
un circulo cercano de influencers que visual de la marca con los contenidos
promocionan la marca. publicados en su red social.
e Protocolo y tiempo de respuesta e Contenidos relacionados a la
personalizado y rapido. produccion, stock, nuevos ingresos
e Disefios diferenciados en el mercado. de Alma Rosa, etc. son publicados en
e Tarjetas de descuento y promociones Marana, mas no en la marca.
por primera compra. e [as embajadoras de la marca no
e Atencion y seguimiento en el hablan a profundidad sobre la
servicio post venta. identidad de Ama Rosa.
e Poco contenido de las embajadoras
de la marca en el perfil de Alma
Rosa.
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Tabla T1: Foda de la organizacion (continuacion)

ANEXO T: Foda de la organizacién (continuacion)

OPORTUNIDADES

AMENAZAS

Incremento del consumo de ropa en
el pais.

Incremento del uso de redes sociales
para realizar compras.

La mayoria de los usuarios que se
encuentran activos dentro de la
plataforma de Instagram son mujeres
entre 18 a 35 afios, publico objetivo
de Alma Rosa.

Disponibilidad de herramientas de
empresa en Instagram.

Aparicion de nuevas plataformas
digitales para la venta online.
Apertura de tiendas en fisico o

puntos de venta de Alma Rosa.

Sector altamente competitivo e
informal

Incremento de los emprendimientos
dedicados a la venta ropa femenina
en Instagram.

El uso de una red social abierta al
publico en general puede ocasionar la
copia del contenido y disefos de
Alma Rosa.

Cambio de redes sociales mas usadas
por el publico objetivo de Alma Rosa
y aparicion de nuevas plataformas
digitales para la venta online, lo cual
implicaria la creacion de nuevo
contenido.

Los usuarios de Instagram son
receptores de grandes cantidades de
publicidad sobre diferentes marcas de
ropa, lo cual pone a su disposicion la

constante comparacion de prendas.
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