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RESUMEN

El objetivo principal es analizar la comunicacion externa a traves de las redes sociales de la
empresa multinacional con capital espafiol y casi 50 afios de historia Ilamada MARYPAZ.
Como metodologia se realiza una encuesta online en dos tandas con el objeto de conocer si
la identidad percibida por los stakeholders es coherente con la identidad que, a continuacion
descrita, MARYPAZ quiere proyectar. El analisis da como resultado que es una empresa
cercana cuyos clientes mayoritariamente se encuentran dentro de las fronteras espafolas
dispuestos a percibir por otros canales y de forma diferente la cultura 'y propdésito empresarial
que tanto se afiora. Seria conveniente reconfigurar su identidad estableciendo unas pautas
para la consecucion de una estrategia comunicativa que aumente su reputacion y, con
bastante probabilidad, un aumento de ventas. Asi pues, se confecciona un plan de
comunicacion adaptado a sus necesidades para que la sostenibilidad dentro del &ambito de la
responsabilidad social corporativa sea el eje principal que seguir con ayuda de, entre otros,

las plataformas digitales.

Palabras clave: estrategia comunicativa, comunicacién corporativa, RSC, redes sociales,
MARYPAZ.

ABSTRACT

The main objective is to analyze the external communication through social networks of the
multinational company with Spanish capital and almost 50 years of history called
MARYPAZ. As a methodology, an online survey was conducted in two rounds in order to
know if the identity perceived by stakeholders is consistent with the identity that MARYPAZ
wants to project. The result of the analysis is that MARYPAZ is a close company whose
clients are mostly located within the Spanish borders and are willing to perceive through
other channels and in a different way the corporate culture and purpose that MARYPAZ
yearns for. It would be convenient to reconfigure its identity by establishing some guidelines
to achieve a communicative strategy that would increase its reputation and, most probably,
an increase in sales. Thus, a communication plan adapted to their needs is drawn up so that
sustainability within the scope of corporate social responsibility is the main axis to follow

with the help of, among others, digital platforms.

Key words: communication strategy, corporate communication, CSR, social networks, MARYPAZ.
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1. Introduccion

Las redes sociales han experimentado un crecimiento espectacular en los Ultimos afos,
constituyendo una herramienta de interaccion y relacion entre personas y empresas muy interesante
desde el punto de vista tanto del marketing como de la comunicacion. En la medida en que las
empresas quieran establecer fuertes vinculos con sus stakeholders, seria necesario que indagaran
cuéles son los mejores cauces para ello, y entiendo que las redes sociales son una de las muchas vias.
Cada vez més el marketing y la comunicacion online estdn tomando mayor partido que el offline, su
facil interaccion con los clientes y con unos costes muy inferiores hacen que sea uno de los puntos
clave de toda empresa. Por ello, las empresas, para realizar cada accion, deberian tener una estrategia

de comunicacion en todo momento.

Actualmente, lo importante ya no es el producto o servicio que se vende, sino cOmo se vende.
En esta nueva era del comercio electronico convendria ser lo mas creativo e innovador posible para
llegar a diferenciarse de los demas. Es verdad que cantidad de firmas de moda fueron tardias en su
creacion de webs y estrategias digitales por inseguridad a no poder manejar la situacion, pero con el
paso del tiempo se dieron cuenta de que a través de lo digital la influencia en el cliente es bastante
potente. Por ello, la necesidad de planificar y organizar las comunicaciones de una organizacion
desde la mas grande hasta la mas pequefia se hace necesaria. Todo esto se tangibiliza y materializa en

un plan de comunicacion.

Este TFG consiste en el analisis de la empresa, planteamiento y posible futura
implementacién de un plan de comunicacion para MARYPAZ: una marca espafiola de calzado para
mujeres, nacida en la capital andaluza en 1972. La empresa fue creada por el empresario sevillano
Angel Aguaded, que inicio6 su carrera abriendo el primer punto de venta en Sevilla. Actualmente,
MARYPAZ cuenta con casi 50 afios de experiencia y una distribucion que ha superado los 200
puntos de venta tanto en Espafia como en otros paises del mundo. Se ha querido difundir la magia de
un disefio diferente y podria decirse que Unico en toda Espafia para, como meta final, convertirse en
la marca de calzado de referencia para muchas mujeres. Ocho millones de pares de zapatos anuales
convirtieron a la empresa familiar sevillana en la mayor vendedora de calzado minorista de Espafia.
En su afio de maxima expansion, en 2013, tenia 400 tiendas, empleaba a 1500 personas y facturaba

140 millones de euros.



Figura 1l
Tienda fisica de MARYPAZ
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Nota. [Captura de pantalla] (Insca, 2016).

En cuanto a la tienda fisica, la Gltima modificacion se le otorgd a la empresa Insca que abarca
desde expositores para ceramica y sanitario, hasta proyectos integrales de tiendas, exposiciones y
stands de feria. Han afiadido un disefio méas arriesgado, utilizando nuevos acabados y con una
iluminacién perfectamente estudiada. Insca firmé y monté este nuevo encargo de la conocida marca

ofreciendo una vision totalmente distinta de sus locales.

La nota que se le otorga a MARYPAZ en la pagina Marketing 4Ecommerce es un 6’7, una
calificacidn bastante baja al haber obtenido en la parte de “Confianza” la menor puntuacion de todas
las variables estudiadas. A ello se le tiene que sumar la inestabilidad y la crisis que desencadend la
COVID-19 en 2020 y la que sigue generandose en 2021. El estado de alarma para contener la
pandemia de la COVID-19 desencadeno el cierre tanto provisional como definitivo de tiendas fisicas.

Ademas, la venta de articulos de moda online también sufrié un descenso.



La distribucién de articulos de moda cerraba el afio 2020 con una caida del 39,8% en el
mercado espafiol, segun datos provisionales del Indicador del Comercio de Moda, elaborado por la

Asociacién Empresarial del Comercio Textil, Complementos y Piel (Acotex).Véase Figura 2.

Figura 2

Evolucién del Indicador del Comercio de Moda en 2020 en Espafia

Variacion interanual, en porcentaje
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Elaboracion propia. Basado en Acotex (2021).

El balance del ejercicio 2020 es el peor del sector en la historia reciente. En los momentos en
los que la crisis financiera de 2007 azotaba el pais, la mayor caida anual registrada por las ventas de
moda en Espafia fue en 2008, cuando el sector redujo un 11,02% su facturacion en el conjunto del
afio. En la Gran Recesion, las ventas de moda en Espafia encadenaron siete afios en rojo, entre 2007

y 2014. Sin embargo, no se habia visto un descenso tan pronunciado como en el pasado 2020. Véase

Figura 3.



Figura 3
Evolucién del Indicador del Comercio de Moda 2007-2020 en Espafia
Variacion en porcentaje
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Elaboracion propia. Basado en Acotex (2021).

El cierre de los comercios tiene efectos directos en la industria manufacturera. La produccion
textil, de calzado y de maquinaria para la confeccion estuvo paralizada, mientras que las ventas a
intermediarios y distribuidores se habian reducido a cero. En las condiciones actuales, estas empresas
y particulares no tienen liquidez suficiente para hacer frente a los costes fijos. MARYPAZ también
se vio afectada gravemente por la COVID-19 obligando a hacer cambios en su plantilla. La
reestructuracion recogia el cierre de 41 establecimientos y hasta 170 despidos. Por todo ello, me ha
parecido una marca que necesita urgentemente un profundo analisis y un posible rebranding para

calar en el pablico.

El presente Trabajo Fin de Grado es el resultado de una eleccién personal, guiada por el
interés de explorar con mayor profundidad algunos de los conceptos y estrategias ligadas al
marketing y comunicacion digital vistos a lo largo del Grado en Periodismo, concretamente respecto
a las redes sociales. Asi, este TFG me ha proporcionado la oportunidad de observar con todo grado
de detalle las diferentes estrategias y a reflexionar cual seria la adecuada en cada momento, lo que
espero tenga también utilidad en mi vida profesional, al entender el modo de uso estratégico de las

redes sociales como herramientas de comunicacion en las organizaciones.

Existe un gran interés del futuro graduado en la gestion de la comunicacion corporativa. En

concreto, de aquellas empresas que han sido grandes en un momento determinado de su historia pero



que por diferentes causas se ha desvanecido ese potente posicionamiento de mercado y crecimiento
economico. En el momento en el que el retorno no es lo esperado y la rentabilidad es negativa se deja
de prestar atencion al departamento de comunicacion ya sea por cuestiones meramente econémicas o
por ignorancia o inconsciencia sobre la gran importancia que tiene una buena gestion de los
intangibles de una empresa. El objetivo es preparar a la empresa para diferenciarse de las demas
tiendas, aumentar su notoriedad via responsabilidad social corporativa y, con ello, incrementar

también sus ventas.

Para crear un plan de comunicacién se obtendra informacion general acerca de la empresa,
pero también los aspectos fundamentales de ésta, con ello se dispondra de una vision general acerca
de su situacién. Por otro lado, se ejecutara un trabajo de campo que permitira saber la situacion real
de MARYPAZ,

La investigacion perfecta se hubiera basado en tres metodologias: una encuesta, realizar una
investigacion de MARYPAZ en sus redes sociales y web y una entrevista a alguna persona del
departamento de comunicacion, marketing o directamente al CEO de la empresa. Sin embargo, no se
ha podido debido a que no han dado respuesta ni a e-mails ni a llamadas telefonicas durante semanas
para poder realizar una entrevista y que me facilitasen datos fundamentales para la realizacién de
este trabajo. Por lo tanto, la metodologia se basara fundamentalmente en las dos vertientes restantes:
encuesta e investigacion propia. A ello se le afiadira un exhaustivo analisis del sector del calzado, de

la competencia, un mapa de publicos y, por ultimo, se confeccionara un andlisis DAFO.

La identidad de la empresa se podra establecer una vez se haya realizado el trabajo de campo.
Ademas, sera posible detallar qué papel juega MARYPAZ en la mente de sus publicos y cual es su

posicionamiento.
1.1 Evolucion de la empresa

Del Campo (2019) comenta que la tienda nimero uno del listado de poco mas de 100
establecimientos que a principios de 2020 operaba MARYPAZ en Esparia se encuentra en el 45 de la
avenida Marques de Pickman, en el Distrito de Nervion, Sevilla. Aqui la pareja Aguaded comenzo su
andadura con un bar de tapas, pero un dia se les abrieron los ojos al descubrir otro sector donde

podian ganar mas dinero: una zapateria para mujeres.

Venus era como se llamaba la zapateria colindante al 45 del Marqués de Pickman. Angel
Aguaded decidio seguir sus pasos Yy hacerle la leal competencia en la misma acera. Redujo el tamafio

de su bar y lo convirtio en una churreria que todavia hoy sigue abierta, aunque regentada por otros
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duefios. La mayor parte del antiguo bar fue dedicado a la nueva zapateria de la avenida. Le puso el
nombre mas querido y cercano: MARYPAZ, como su Unica hija. En esa época de crecimiento
econodmico en Espafia, entre finales de los 60 y principios de los 70, la familia Aguaded se mudo de
la vivienda del bar a un blogue nuevo y sencillo a pocos metros. Se le recordaba a Marypaz como

una nifia alta, guapa y con el pelo largo y ondulado.

Estrenaron la zapateria en 1972 y pocos meses después la familia sufrié una repentina
desgracia. En marzo de 1973, la nifia Marypaz, de seis afios, sufrio unas “calenturas galopantes”, una
fiebre altisima y subita. Su padre, para salvar la vida de la nifia, les dijo a los médicos que si hacia
falta la podia llevar inmediatamente a Madrid en busca del mejor hospital que hubiera en Espafia.
Pero no habia solucion, Marypaz muri6 a las pocas horas. “Subid al cielo la nifia Maria de la Paz
Aguaded Santos. Falleci¢ el dia 12 de marzo de 1973, a los seis afios de edad. Gloria”, decia la nota

necrolégica que la familia publico el dia siguiente en el diario ABC de Sevilla. (Del Campo 2019,
p.6).

Tras la pérdida, Angel continud la expansion en Sevilla del nuevo negocio. Tres afios y
medio después de perder a Marypaz, tuvieron a otra nifia, Maria de los Angeles, futura encargada de
disefio de la empresa cuyo nombre perpetda la memoria de la hermana que no conocid. Una tras otra
fue inaugurando mas tiendas MARYPAZ, como las de la calle Sierpes y la calle Tetuan, en el

corazon comercial de Sevilla, que también siguen abiertas.

En 1987, Angel Aguaded ingresa en la Clinica del Sagrado Corazon para una, en principio,
sencilla operacion: quitarse “un lunar de la espalda”. Pero una complicacién posoperatoria acaba con

su vida a los 60 afios. Excepcionalmente, sus tiendas MARYPAZ cierran en sefial de duelo.

Mas adelante, su hijo Juan es el sucesor y encargado de reabrir las tiendas. Juan Aguaded
Santos, como presidente de la empresa Indushoes SLU, sociedad propietaria de MARYPAZ, y su
hermano Carlos, como consejero delegado, lideraron en los afios siguientes el crecimiento
exponencial de la cadena de zapaterias, que desde Sevilla se extiende por el resto de Espafia,

buscando lugares tan caracteristicos como la Puerta del Sol madrilefia.

Pereira (2019) cuenta que MARYPAZ se convierte en lider de la venta minorista de calzado
en Portugal al comprar 45 tiendas a finales de 2011 para sumarse a las 6 que ya tenian en su
propiedad situadas en el pais vecino. A pesar de la crisis econdmica que azotaba Espafia en esa
época, la marca deseaba la internacionalizacion: abrieron una tienda en Paris y plantearon expandirse

por Latinoamérica y Oriente Proximo. En curioso paralelismo de la globalizacion, mientras
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MARYPAZ avanza en su proyeccion exterior, en su cuna se iban instalando comerciantes chinos que

convierten la avenida del Marqués de Pickman en el pequefio Chinatown sevillano.

A finales de 2011, MARYPAZ ya es lider del calzado minorista en Espafia con sus 120
millones de euros de facturacion y tiene mas de 400 tiendas abiertas, de ellas las 38 de Madrid o las
30 de Barcelona. Es en 2013 cuando la empresa sigue subiendo y su facturacion alcanza el pico méas
alto con 140 millones de euros de ventas, como reflejan los anélisis sobre su evolucidn que publica

Modaes.es, el medio de referencia de la industria textil espafiola.

A pesar de que la familia Aguaded queria alcanzar unas metas mucho mayores para potenciar
su marca, en 2014 la facturacion cae un 13% y surgen problemas de liquidez. Los 8 millones de
pares de zapatos vendidos ese afio no fueron suficientes. En marzo de 2016, la empresa, que debe en
ese momento unos cien millones de euros a bancos y proveedores, entra en preconcurso de
acreedores. Pronto, el fondo de inversiones catalan Black Toro Capital aporta 30 millones de euros y
MARYPAZ sale del concurso a los tres meses, gracias a esta inyeccion econémica y a la gran quita

de la deuda que aceptan los acreedores, segun precisé en su dia ABC.

La web Gedesco (2018) dice que el precio que pagaron los hermanos Aguaded para poder
sobrellevar la situacion fue deshacerse del control de MARYPAZ. El nuevo fondo propietario de la
empresa (la marca pertenece a la sociedad Indushoes SLU y ésta a su vez a la matriz Free Flying
System) tenia el 95% y la familia se quedaba con apenas el 5%. El hermano Carlos Aguaded es el
unico miembro de la familia en el consejo de administracion y la nueva direccion fich¢ al
exejecutivo de Mango Isak Halfon para pilotar la reestructuracion. La idea era reducir tiendas hasta
quedar en 225 para luego volver a crecer con fuerza. Las ventas aumentaron, también online, y se
marcaron como ambicioso objetivo acabar facturando al cabo de cinco afios 300 millones de euros

anuales y tener méas de 500 tiendas.

No todo salié segun lo esperado ya que, por falta de crédito bancario y liquidez en 2019, no
pudieron hacer frente al Gltimo plazo del pago acordado 3 afios antes con los acreedores. Por ello, se

vio obligada a reabrir el concurso de acreedores para entrar en fase de liquidacion.

El empresario Alvaro Pellon, a través de la empresa Crocea Mors, firmé el 28 de noviembre
de 2019 la adquisicion de la empresa sevillana de calzado. Esta operacién permitié mantener 700
puestos de trabajo asi como 125 tiendas en Espafia. La adquisicion supuso el control de la marca y de
la unidad de produccion, pero MARYPAZ mantuvo su plataforma logistica y su sede en La Negrilla,

Sevilla.
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El empresario Alvaro Pellén Lépez Montenegro no tiene ningdn vinculo con el sector de la
moda. De hecho, la empresa Crocea Mors fue creada en julio de 2019 y su objeto social es la
intermediacion del comercio de textiles, ropa, pieles y calzado. EI empresario esté vinculado a

empresas relacionadas con el sector inmobiliario y la construccion.

MARYPAZ distribuye méas de cinco millones de pares de zapatos cada afio. Segun los
ultimos datos que ha facilitado en julio de 2019 a través de un comunicado, la empresa cerr el afio
fiscal 2018 con una facturacion de 98,8 millones de euros, lo que representa un aumento del 16% en

comparacion con los 85 millones de euros del afio anterior.

Esté actualmente en negociaciones para introducirse en diversos marketplaces como ASOS o
Amazon. La marca especializada en zapatos de mujer quiere dar salida a sus productos por diferentes
vias de negocio. Por otro lado, debido a la COVID-19, en 2020 se han cerrado 33 de las 125 tiendas
que permanecian abiertas en Espafia ademas de liquidar la totalidad de tiendas en el extranjero
(Marruecos, Tunez, Portugal y Malta).

1.2 Marco tedrico
1.2.1 Comunicacion corporativa

Desde el origen del ser humano, la comunicacion ha sido un tema importante para establecer
un orden, normas y leyes que cumplir, comenzando por el lenguaje verbal y la escritura. La
comunicacion es un proceso en el cual debe existir un emisor y un receptor para que sea efectiva, de
modo que se llegue a un acuerdo en el que se beneficien reciprocamente. Pero no en todas las
ocasiones la comunicacion es de persona a persona, ya que hoy en dia las empresas juegan un rol
importante, hablan y emiten mensajes hacia su publico objetivo, es decir, existe una comunicacion

entre las empresas y sus consumidores o potenciales clientes.

Andrade (2005, p.9) aclara la importancia de una buena comunicacion en una empresa
comparandola con el sistema circulatorio de cualquier sistema animal: “permite que la sangre, que en
este caso es la informacion, llegue a todos los rincones del cuerpo y les proporcione el oxigeno
necesario para su sano funcionamiento y, por lo tanto, para la supervivencia misma del sistema. Si no

hay una buena irrigacion sobrevendran enfermedades que llevaran finalmente a la muerte”.

El objetivo primordial de cualquier empresa es el de conseguir el maximo beneficio, pero este

concepto ha ido evolucionando y se ha ido “humanizando”, porque las empresas estan compuestas
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por personas del mismo modo que sus productos e intereses, que también estan orientados hacia las
personas. Por otra parte, va creciendo la importancia en que la empresa atienda a la sociedad en la
que Vive, poco a poco mas critica con el entorno que le rodea. El hecho diferenciador y destacable
para que un producto triunfe lo deben enfocar mediante la comunicacion, aquella que da a conocer
sus productos o servicios y exponen sus valores. Miguel Tufiez (2012, p.102) define esta idea de
manera concisa y clara: “La esencia de la comunicacion organizacional sigue siendo la misma:

transmitir una identidad y empatizar para generar la reaccion deseada”.

Segun Van Riel (1997) una comunicacion corporativa adecuada no genera discrepancias
entre la identidad y la imagen, desarrolla un perfil de la empresa y toma decisiones adecuadas a partir
de la correcta division de tareas al momento de comunicar. Una empresa necesita seleccionar los
medios adecuados y a su vez, los mensajes o informacidn pertinente que desea transmitirle a su
consumidor, debido a que pueden aparecer ruidos en la comunicacion, siendo uno de los mas

comunes en la comprension del mensaje.

“La Comunicacion Corporativa es el modelo de la gestion de comunicacion global o
corporativa, esta situada en distintos &mbitos dentro de la organizacion: institucional, definiendo la
politica y estrategia de comunicacion en funcidn a los objetivos de la organizacion; organizacional,
en colaboracion con la direccion general y recursos humanos; y mercética®, como apoyo a las
funciones de marketing, publicidad, acciones comerciales e imagen de las marcas”. (Costa 1995, p.

21 -22).

1.2.2 Entorno digitalizado

No cabe duda de que la digitalizacién ha transformado el contexto competitivo al abordar
nuevas herramientas y modos de nexos en las organizaciones. Se comenta en bastantes ocasiones la
web 2.0, pero antes de ésta, existia una web 1.0. Tal y como sefiala Celaya (2011), no deberiamos de
hablar de un apagén del 1.0 y un encendido del 2.0, sino que lo mas conveniente seria hablar de una

transicion.

La entrada de Internet ha significado una modificacion de la manera de comunicarse, de
relacionarse, del ocio... Como dice Celaya (2011), un afio en Internet equivale a diez afios en el
mundo analdgico. En muy poco tiempo, a causa de estos cambios tecnologicos, la sociedad se ha

transformado brutalmente, afectando, a su vez, a las empresas y a su gestion. La revolucion digital ha

1Como referencia al mercado.
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supuesto un cambio de actitud para las empresas, que han tenido que modificar la manera de trabajar
y de actuar con clientes, empleados... y realizar cambios en modelos de negocio, formas de
distribucion, etc. En la web 2.0 el consumidor es ahora el protagonista y no la empresa, como solia
ser en laweb 1.0.

1.2.3 Responsabilidad Social Corporativa

La responsabilidad Social Corporativa (RSC) es un término que ha ido brindando distintas
definiciones con el trascurso del tiempo, esta idea sostiene como aspecto elemental hacer que las
empresas den respuestas a un conjunto de requisitos que ya no solo se quedan en las obligaciones
legales, econdmicas y técnicas, logrando una rentabilidad social, a la par que con los beneficios
economicos tradicionales. Para comprender el significado actual de RSC, se requiere distinguirlo de
los conceptos que previamente se acufiaron a este término, y dentro de los cuales, algunos todavia
estan relacionados como son la accion social y la filantropia. La RSC es un concepto que engloba un
cruce de dimensiones y que evolucionan constantemente, debido a que comprende una

heterogeneidad de ambitos.

A pesar de que no hay una definicion clara y breve sobre la RSC, una de las descripciones
mas frecuente es la que se plasma en el Libro Verde de la Unién Europea (2001, p.13) donde se hace
referencia a la RSC como la “integracion voluntaria, por parte de las empresas, de las
preocupaciones sociales y medioambientales en sus operaciones comerciales y sus relaciones con sus

interlocutores” (Comisién de las Comunidades Europeas, 2001, p.13).

También es definida como un concepto con arreglo al cual las empresas tienen el derecho de
decidir voluntariamente si contribuir al logro de una sociedad mejor y un medio ambiente mas limpio
0 no. Observando esta definicion de Ruiz, Gago, Garcia y Lopez (2013) se afirma que la RSC posee

las siguientes caracteristicas esenciales:

e Esta incorporada en todo momento en la empresa, en todas las areas y ambitos de
negocios.

e Es compacta y consistente, las decisiones que se tomen tienen que mantenerse en el
tiempo, la RSC es un cambio de filosofia, de cultura.

e Laempresa es la que asume, segun su voluntad, si quiere llevar a cabo la RSC al no

ser impuesta legalmente.
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e Es necesario que sea transparente y que transmita legitimidad y credibilidad antes los
diversos grupos de interés (stakeholders) con los que se relaciona y ante la sociedad
en su conjunto.

e Su aspecto fundamental es la incorporacion de valores en su modelo para implicar un

desarrollo sostenible de la realidad.
Tabla 1l

Objetivo de la RSC segun los grupos de interés

Grupos de interés Acciones de RSC

Accionistas Politica de dividendos justa

Transparencia en la informacion
Inversiones responsables

Cumplimiento de normativa econdmica,
social y medioambiental

Bancos y otros  agentes Compromisos y garantia de los fondos
financieros prestados

Incluso en situaciones extremas, dado el
volumen de fondos, presencia de activos en
el proceso de decision, sustituyendo incluso
a los accionistas en situaciones de liquidez
0 crisis de la empresa.

Aseguramiento de la calidad y fiabilidad.
Garantia de cumplimiento de los Derechos
Humanos, Laborales y Medioambientales
Lealtad

Alianzas

Formacion y desarrollo profesional
Conciliacién de la vida personal y familiar
Comunicacion

Salarios justos

Salud y Seguridad en el trabajo

Eficiencia energética

Reduccion de la degradacion
medioambiental

Generaciones futuras

Mejora de imagen

Confianza

Libre concurrencia y justicia en la eleccion
Garantias de cumplimiento de los Derechos
Humanos, Laborales y Medioambientales
Accion social

Creacion de empleo

Promocion de valores positivos

V|V V V

Administraciones publicas

\4

\4

Cliente

Competidores

Empleados

Medio ambiente

Medios de comunicacion

Proveedores

Sociedad

VVV| VVIVV|V VVIVVVVV|IVVY|l VYV
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Elaboracion propia. Basado en Ruiz, Gago, Garcia y Lopez (2013)

El &mbito de la moda produce una gran controversia en el mundo de la RSC tanto en el
aspecto medioambiental como en la compra compulsiva o el fast fashion. Esta ropa producida en
masa da como consecuencia que se presione a los proveedores, lo que a su vez puede desencadenar

en que los derechos humanos se vean vulnerados en cualquier punto de la cadena de produccion.

Precisamente debido a este modelo de negocio han emanado diversos y conocidos escandalos
en las marcas con graves vulneraciones de derechos humanos y laborales, sin olvidarnos de los
deshechos producidos para la industria textil-moda. Aunque la industria textil continda avanzando en
la realizacion de informes sobre sostenibilidad, los cddigos de conducta y las auditorias tanto de
forma interna como externa expresan que son incompletas. Por consiguiente, el afan por parte de esta
industria es esencial e inaplazable para llegar a un punto de mejora en materia de Responsabilidad

Social Corporativa.
1.2.4 Identidad corporativa
Consultado el diccionario (R.A.E, 2020, 24%d):
“Conciencia que una persona tiene de ser ella misma y distinta a las demas”.

“Conjunto de rasgos propios de un individuo o de una colectividad que los caracterizan frente a los

demas”.
“Hecho de ser alguien o algo el mismo que se supone o se busca”.

Finalmente todas las acepciones trasladan al “qué es” y el “cOmo es”. La Identidad es la
diferenciacion, el ser y su forma, el alma'y el cuerpo -al puro estilo de la reflexion de Platén-. La

Identidad son las caracteristicas o distinciones de la marca que hacen estar presentes en la memoria.

En un &mbito mas especifico, es posible definir Identidad como todo eso que va detras y
sujeta a una marca, entendiéndose como marca cualquier institucion, empresa o individuo. Es todo
aquello que proyecta y tiene la voluntad de decir: su historia, sus componentes, sus comportamientos

0 sus valores, entre otros.

Las marcas desean un posicionamiento y permanecer presentes en la mente del pablico al que
se estan dirigiendo, con esto procuran obtener un reconocimiento de marca mayor, y lo que es mejor,
la identificacion con la marca. La identidad de una marca tiene como meta unir unos valores

intrinsecos con sus receptores. El pablico objetivo percibe los valores propios.
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J. Cervifio (2002, p.18) apunta que: “las marcas crean asociaciones que se mantienen en el
recuerdo, en la memoria” (...) “las marcas deben conseguir ser asociadas a valores especificos que
coinciden con lo que su publico objetivo espera de ellas”. O sea que las marcas se focalizan en
comunicar la identidad que percibe el pablico y no tanto lo que se realizaba hasta hace pocos afios,

que era tan solo la divulgacion de informacion.

La identidad corporativa muestra su personalidad, su mision, su filosofia, los valores, la
vision, la cultura, los beneficios y de alguna manera se podria decir que promueve conservar cierta

clase social, que actualmente tanto se tiene en cuenta.

2. Hipotesis y objetivos
H1: MARYPAZ no explota la comunicacion digital al maximo.
Obl: Analizar la comunicacion digital de MARYPAZ.
H2: El publico de MARYPAZ quiere nuevas dinamicas de interaccion y comunicacion.

Ob2: Averiguar si el publico demanda otras cosas que la empresa no ofrece en cuanto a

comunicacion.

H3: La identidad intencional y visual de la marca no son la misma

Ob3: Comparar identidad intencional y visual de la empresa.

H4: MARYPAZ no es relevante en el mercado espariol de calzado.

Ob4: Conocer si la marca destaca en comparacion a sus competidores en el mercado espafiol.
H5: El publico en redes sociales de la marca no conoce su RSC.

ODb5: Averiguar si el publico en redes sociales de MARYPAZ conoce su RSC.

H6: En el siglo XXI se considera la moda como una representacion social y modo de vida.
Ob6: Descubrir si se considera a la moda como una representacion social y modo de vida.

H7: Existe un aumento de la competencia en el sector, como con la aparicion de maltiples
tiendas de zapatos online por lo que los influencers y prescriptores online son unos de los

grupos de interés a los que MARYPAZ debe focalizar su plan de comunicacion.
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Ob7: Saber si existe un aumento de la competencia en el sector, como con la apariciéon de
multiples tiendas de zapatos online para tener en cuenta si los influencers y prescriptores online

son unos de los grupos de interés a los que MARYPAZ debe focalizar su plan de comunicacion.
3. Metodologia
- Observacion continuada

Se realiza un andlisis exhaustivo de sus redes sociales, de su pagina web y de todas las
caracteristicas que componen la identidad corporativa. Cabe destacar que se sitia a MARYPAZ en
un tiempo y espacio determinado (Espafia de 2021) y en una tesitura de comparativa con grandes
competidores web. Todo esto ha sido posible gracias a un analisis DAFO, PESTEL y a una
documentacion de su historia extraida de articulos periodisticos. Para que las conclusiones que se
alcanzan sirvan para la realizacion de un plan de comunicacion se elabora un cuadro de grupos de
interés de la marca a fin de no olvidarse de ninguno. Por consiguiente, conocer cudl es el producto
que vende, cdmo lo vende y a traves de qué canales, es una parte fundamental de la observacion

continuada.

El briefing establece el punto desde donde se parte para iniciar una accion comunicativa.
Seria conveniente gue el cliente aportase toda la informacion, pero de no ser asi, sera el comunicador
quien deba construirlo. (C. Hernandez, 1999:113) De él se pueden obtener los siguientes pilares de la

empresa:
=>» Situacion inicial de la empresa
=>» Target al que va dirigida
=> Necesidades del cliente
=>» Exponer objetivos claros y medibles

Se realiza un andlisis DAFO que, segun sefialan Navas y Guerra (2015), es aquel que
permite detectar las Debilidades, Amenazas, Fortalezas y Oportunidades que afectan a la empresa.
Este analisis permite que la empresa tenga una vision general de su situacion actual para empezar a

trazar un camino que defendera las amenazas y potenciara las fortalezas.

Para que la investigacion se realice a su vez hacia la parte externa se elabora un anélisis
PESTEL. Torreblanca (2015) expresa que es una herramienta que nos ayuda a identificar los
factores del entorno general que afectan tanto a la empresa y como al resto de agentes

socioecondémicos. Ademas de ello, sirve para plantear adecuadamente el presente y elaborar un
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mejor futuro para el negocio, estableciendo como se va a hacer el seguimiento desde donde se
haya determinado. Por tanto, es necesario realizar un diagnostico de la situacion actual y futura,

detectando, asi, posibles amenazas y oportunidades.

La realizacion del analisis PESTEL da como resultado la identificacion de los factores del
entorno general que van a afectar de un modo significativo en la actuacion de la empresa. Las

seis dimensiones que se estudian son la politica, econémica, sociocultural, tecnoldgica, ecolégica

y legal.

- Encuesta

Para poder definir la identidad corporativa de MARYPAZ se realiza en dos tandas a partir del
18 de enero una encuesta a los seguidores de ésta, tanto en Facebook como en Instagram. Se eligen
estas dos redes sociales porque son donde realiza contenido més activo y permite observar
externamente el nimero de seguidores asi como contactar con ellos. Los resultados que se obtienen

tendran una naturaleza absoluta y no relativa.

En la investigacion social, la encuesta es considerada en primera instancia como una técnica
de recogida de datos por intermedio de la interrogacién de los sujetos cuya finalidad es la de obtener
de manera sistematica medidas sobre los conceptos que se derivan de una problematica de
investigacion elaborada con anterioridad. La recogida de los datos se ejecuta mediante un
cuestionario, instrumento de recogida de los datos (de medicion) y la forma protocolaria de realizar
las preguntas (cuadro de registro) que se administra a la poblacion o una muestra extensa de ella a

través de una entrevista donde es caracteristico el anonimato del sujeto. (Alvira, 2011)

En este caso, se lleva a cabo la encuesta con modalidad CAWI (Computer Aided Web
Interviewing), segin Diaz de Rada (2015). Para calcular su tamafio representativo se utiliza la

siguiente formula?:

2 Fuente: Canal Christel Choque (2018) Calculo del tamafio de una muestra. [Archivo de video]. Youtube.
https://www.youtube.com/watch?v=CrDDcXUtO-8&t=62s
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Al tener constancia de que MARYPAZ esta activa tanto en 21 Buttoms como en Youtube,
pero muy poco, y que no hay forma de contactar con sus seguidores (en Youtube ni siquiera aparece
el nimero), se decide difundir la encuesta solo por Facebook e Instagram ya que se puede contactar
con ellos y es posible saber el nUmero exacto de seguidores.

N° seguidores Facebook: 537462 (a fecha 17/01/21)
N° seguidores Instagram: 331000 (a fecha 17/01/21)
Total: 868462

Sustituimos: N: 868462, n: ?, p (probabilidad a favor): 0'5, g (probabilidad en contra): 0'5, z (nivel de
confianza): 95% (1'96), e (error de muestra): 0'05

Se aplica la formula y da como resultado que n: 752. Por lo que no se aceptan mas encuestas

rellenadas una vez que se llegue a las 752 representativas.

Para saber que el reparto de la encuesta por las dos redes sociales esta siendo equitativa se
divide el numero de seguidores de Instagram por el total del computo (331000/868462) dando como
resultado 38°15%. Asi pues, se envia un 38% del total de las encuestas a Instagram y un 62% a

Facebook.

En la primera tanda (18/01/21 — 22/01/21) se envia la encuesta a 380 usuarios de Instagram y
a 620 usuarios de Facebook. Al final del dia 22 de enero son 701 personas las que contestan y envian
la encuesta. Aun faltan 51 para llegar a la muestra representativa asi que se envia la encuesta en una
segunda tanda (25/01/21 — 27/01/21) a otros seguidores de MARYPAZ en estas redes sociales. Esta
vez 38 a Instagram y 62 a Facebook. No es hasta el 27 de enero cuando se llega a los 752

representativos y se cierra la entrada de nuevas encuestas completadas. Véase Tabla 2.
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Tabla 2

Ficha técnica de la encuesta

Metodologia Encuesta online (CAWI)

Universo Hombres y mujeres que conocen la marca

MARYPAZ al ser seguidores en sus redes

sociales.
Tamario de la muestra 752 respuestas
Método de muestreo No aleatorio por muestreo de conveniencia.

- Sexo: hombres y mujeres
- Usuarios redes sociales

- Edad: dado que era online no se ha podido

establecer la edad de los encuestados.

Lugar de actuacion Se realiza a través de Google Forms y se

expande por Instagram y Facebook

Fecha de inicio y finalizacion 1° tanda: 18/01/21- 22/01/21

29 tanda; 25/01/21- 27/01/21

Se realiza la encuesta teniendo en cuenta que es posible que haya errores en la respuesta que,
segun Alaminos (1998), pueden aparecer por dos causas. La primera de ellas cuando el entrevistado
es incapaz de dar una respuesta fiable o véalida, a pesar de su voluntad; en la segunda, el entrevistado

puede desear dar una respuesta equivocada.

Los motivos por los que el entrevistado puede contestar falsamente son bastante variados. Asi,
por ejemplo, un cuestionario excesivamente largo y aburrido puede indisponer al entrevistado, de
forma que su colaboracion se vea condicionada desfavorablemente. Por lo tanto, se realiza una

encuesta no muy extensa y directa.

Para que los resultados de la encuesta sean mas esclarecedores se procede a dividir de forma
arborea en 4 secciones. La primera de ellas divide a los encuestados por sexos o en “Prefiero no
decirlo”. La segunda seccion es la encargada de dividir por edades: Hasta 20, de 20 a 30 afios, de 30 a

40y de mas de 40 afios. La tercera es la encargada de tener consigo el desarrollo de preguntas que mas
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informacién proporcionan, como por ejemplo si conoce la responsabilidad social corporativa de
MARYPAZ o si echa de menos la presencia de la marca en alguna red. Por Gltimo, se divide a los
encuestados en si tienen pensado comprar en MARYPAZ algln producto o no. Dependiendo de su
respuesta los lleva por una via u otra para saber si lo hacen en un modo fisico u online y desde qué
plataforma estan contestando. La encuesta es de elaboracion propia. Se adjunta cuestionario completo

en Anexo .
4. Resultados
4.1 Resultados de la encuesta

En este apartado se realizara un comentario sobre las graficas mas representativas® tanto

globalmente como de cada grupo.

- Generales
Figura 4

1. Sexo

752 respuestas

@ Hombre
@ Mujer
Prefiero no decirlo

4

> 4 Cerca de un 94% de los encuestados fueron mujeres. De esta grafica se puede extraer

que la marca se caracteriza por ir dirigida hacia un publico femenino.

3 Todas las gréficas se encuentran adjuntas en anexo I.
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Figura 5
2. Edad

47 respuestas

@ -20 afios
@ 20-30 afios
© 30-40 afios
® +40afos

De los 47 hombres que respondieron a la encuesta casi la mitad tienen entre 20 y 30

afios. No llega a un 15% de ellos los que tienen menos de 20 afios. De esta grafica se puede

extraer que la marca se caracteriza porque puede llegar a tener compradores masculinos de

una edad media.

Figura 6
2. Edad

705 respuestas

® -20 afios
@ 20-30 afos
@ 30-40 afios
@ +40 afios
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De las 705 mujeres que respondieron a la encuesta la minoria de ellas tienen menos de

20 anos. Por el contrario, la mayoria de las mujeres, llegando casi a ser la mitad de ellas,

tienen entre 20 y 30 afios. De esta gréafica se puede concluir que la marca MARYPAZ esta

enfocada principalmente hacia mujeres de una edad no muy elevada, pero que también tiene

gran publico de todo el rango de edades posible.
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Figura 7

3. ;Resides actualmente en Espana?

327 respuestas

®si
@ No. resido en América latina

Mo, resido en otro pais de Europa
@ Cfros

> 4 De entre las mujeres de mediana edad, que son las que més han participado en esta
encuesta, cerca de la totalidad residen actualmente en Espafia. De esta gréafica se puede
concluir que si finalmente se hace un evento presencial en la estrategia de comunicacion de

MARYPAZ podria organizarse perfectamente dentro de las fronteras espafolas.

- Especificas

Figura 8
4. ;Echas de menos mas presencia de MARYPAZ en alguna red?

19 respuestas

@ Twitter

@ Instagram
Facebook

@ Youtube

@ 21buttoms

@ Tik tok

@ Ninguna mas, con las que tengo
suficiente

> 4 El objetivo de esta pregunta era saber si estan contentos con las redes sociales que
utiliza MARYPAZ o por el contrario prefieren que se utilice otra distinta. De los hombres de
entre 20 y 30 afios, que han sido el rango de la parte masculina que mas ha participado en la
encuesta, echa de menos mas participacion de MARYPAZ en Instagram, seguido de
Facebook y Youtube. De esta gréfica se puede concluir que la estrategia de comunicacion ha

de tener como redes sociales fuertes Youtube, Instagram y Facebook.
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Figura 9

5. Dado que la responsabilidad social de cualquier organizacion trata de cuidar el medio
ambiente, los derechos humanos, abogar por la sostenibilidad, igualdad etc. jcrees gue
MARYPAZ muestra esa sensibilidad?

134 respuestas

@S
® Mo
@ NS/NC

Maés de la mitad de las mujeres menores de 20 afios no saben si MARYPAZ tiene la
sensibilidad necesaria que cualquier organizacion necesita. De esta grafica se puede concluir
que es imprescindible una reformulacion de la comunicacion de la empresa para que los

usuarios perciban adecuadamente la responsabilidad social corporativa.

Figura 10

6. ;Te sientes satisfecha con la comunicacion que utiliza MARYPAZ?

B2 respuesias

@ s
@ Esta blen, pero podnia mejorar
& Mo

El objetivo de esta pregunta es conocer si seguir la misma linea que se observa en
cuanto a la comunicacion de MARYPAZ o por el contrario deberia cambiarse. Se percibe
claramente que casi las tres cuartas partes de las mujeres encuestadas de mas de 40 afios
creen que la comunicacion de MARYPAZ podria mejorar. Esta grafica refrenda la idea de

aplicar una estrategia comunicativa nueva.
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Figura 11

7. ;Hay alguna iniciativa que conozcas y que te gustaria que aplicasen?

327 respuestas

@ Soreos

@ Comunicacion a través de influencers
@ Evento presencial

@ Documental/serie/pelicula

De las 327 respuestas de mujeres comprendidas entre 20 y 30 afios, méas de la mitad
estarian interesadas en que MARYPAZ realice un evento presencial, seguido de una pieza
audiovisual y de comunicacion a través de influencers. Esta grafica elabora un camino claro

que continuar para que el nuevo plan de comunicacion de MARYPAZ guste entre la gran
mayoria.

Figura 12

8. El hecho de que sigas a MARYPAZ en sus redes sociales... ;significa que te gustaria
comprar en MARYPAZ en un futuro?

165 respuestas

@ s
® No
@ NSINC

De las 165 respuestas de las mujeres entre 30 y 40 afios mas de la mitad no saben si
comprarian productos de la marca en un futuro. En cambio, tan solo un 7°9% de ellas estan
decididas a no comprar nada. Con esta grafica se puede reflexionar sobre que se debe
convencer a una gran parte para que compre en MARYPAZ y a través de la comunicacion
puede ser una de sus posibles formas.
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Figura 13

9. ;Comprarias en tienda fisica o tienda online?

67 respuestas

@ Tienda fisica
@ Tienda online

> 4 De ese 40°6% de la pregunta previa que ha respondido que si que compraria en un
futuro, mas del 80% compraria en tienda online. Con esta grafica da una idea del cambio que
esta trayendo la digitalizacion y el eCommerce. Los usuarios, por su parte, se adaptan a este

cambio tecnoldgico y prefieren comprar via online.

De las 752 respuestas a las encuestas, para que el publico que ha contestado hubiera sido
equitativo entre Instagram y Facebook se ha multiplicado el 38% (cantidad de encuestas enviadas a
Instagram) por el total de encuestas (0’38 X 752) dando como resultado 286. Este hubiera sido el
namero ideal de respuestas realizadas por los usuarios de Instagram, dejando los 466 restantes a
Facebook. En cambio, no se ha obtenido este resultado. EI nimero total de encuestados que venian
de Instagram ha sido de 308 y que venian de Facebook ha sido de 448. Cabe resaltar que aunque el
usuario sea seguidor de MARYPAZ en las dos redes sociales, ha contestado solo una vez al haber

leido la introduccidn en donde se matiza que si se ha realizado ya la encuesta, no se vuelva a hacer.

4.2 Analisis del Briefing

Después de intentar conectar con algun responsable de comunicacion de la marca por
Ilamada, por correo o por sus diferentes redes sociales no se ha obtenido respuesta por lo que se
puede expresar que MARYPAZ no aporté briefing. Al ser yo mismo quien esta elaborando el plan de
comunicacion, desarrollaré el trayecto sin un mapa de ruta previo pero si con un analisis que me

ayudara a la elaboracion del plan.
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4.3 Analisis de su producto y compra

Resaltan los precios bajos y una estructura sencilla. MARYPAZ se centra en zapatos
femeninos, pero también afiade complementos, todos ellos, en lineas generales, a un precio
economico. Solo una minima parte de sus productos mas caros roza los 100€. La inmensa mayoria
del catalogo (mas de 200 pares) ronda los 35€ y, en bastantes casos, no llega ni a los 10€. Algo muy
sugerente en el casi siempre caro, sofisticado, tecnolégico y de disefio sector del calzado. Sea lo que
fuere, la relacion calidad precio de los zapatos MARYPAZ parece buena desde un punto de vista

externo.

Por lo que concierne a la tienda online en si, parece que el eCommerce no era una via
preferente para los gestores de esta empresa sevillana. Numerosas criticas decian que aparte de que
el disefio web era demasiado simple y poco cuidado, las categorias en las que se dividia el catalogo
mostraban poca informacion acerca de sus productos. Para un ne6fito internauta, era mas que
probable que le resultase complicada la navegacion. Para encontrar un producto se tenia que mirar a
una pestafia en la parte izquierda y, desde alli, desplegarla. En diversos foros de moda la frase que
mMas se repetia era: “Parece que utilizan la pagina como simple escaparate” (Modistas, modistillas,

costureras y agujistas, 2017, p.1).

Figura 14

Pagina web de MARYPAZ

ENTREGA EN TIENDA GRATIS
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Nota. [Captura de pantalla]. (MARYPAZ, 2021).
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Por ello, en 2018 decidieron cambiar su web que se ha mantenido hasta hoy. Actualmente se
puede leer que apuestan por un disefio renovado y muy atractivo. En esta nueva pagina web se ha
apostado por dar prioridad a los pequefios detalles, facilitar la navegacion del cliente y provocar una

imagen més fresca y visual.

Se observa que MARYPAZ si que ha ido comunicando cada novedad en relacion con su marca
como puede ser nuevas tiendas, nuevas colaboraciones o los outfits de cada otofio-invierno y

primavera-verano como se percibe en la Figura 6.

Figura 15
Temporada primavera-verano 2020 MARYPAZ

SANDALIAS DE CUNA; LOS ZAPATOS “MUST HAVE” DE ESTA
TEMPORADA.

Posted in Spring-Summer, MARYPAZ, Tendencias

En ocasiones parece imposible elegir entre la
sofisticacion y elegancia del estilizado zapato de tacon
frente a la necesaria comodidad de las curias. Los
zapatos de cuna son el complemento ideal para un
buen look y suman un toque femenino tan particular
que requieren una eleccion certera. En MARYPAZ te
contamos cuales son las tendencias en sandalias de
cuna este 2018 para que elijas hoy mismo qué modelos
sumar a tu vestidor.

Nota. [Captura de pantalla]. (MARYPAZ, 2020).

Una vez se compra el producto llega al destino entre 2 a 7 dias. Para realizar el pago,
MARYPAZ permite utilizar la tarjeta de crédito (Visa y MasterCard) y Paypal. De esta manera, se
asegura un pago con garantias, tan relevante en el sector del eCommerce. En este marco, se puede

afirmar que la politica de la empresa es correcta y la mas habitual.
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4.4 Analisis del elemento diferenciador

La empresa anuncia que brinda productos de moda actual, con disefios Unicos, tejidos y
materiales especiales. Esta situada en el ambito del low cost en calzado. Es una diferencia
fundamental en contraposicién a otras cadenas que eligen calidad o precio, pero no una simbiosis de
ambas. Se puede decir que el precio econdmico es un pilar fundamental para MARYPAZ, queriendo
abarcar también la calidad pero sin llegar a posicionarse como marca con calidad alta.

El Consejero Delegado de la marca, Carlos Aguaded, comenta en constantes ocasiones -como
en El Confidencial (2019)- que MARYPAZ quiere ofrecer lo mejor a sus clientas, y para eso trabajan
por estar cerca ellas, para asi poderles ofrecer los mejores zapatos a un paso de su casa. Y es que la
empresa nacio en el corazon de Andalucia y ha querido desde el principio posicionarse de una

manera muy cercana para satisfacer las necesidades de sus clientas.

A fin de conocer un elemento identificativo que diferencie a MARYPAZ de otras empresas, se ha

indagado para encontrar el lema de la Figura 4.

Figura 16
Lema MARYPAZ

Pisa fuerte con infinitos modelos de diseno Gnico y gran

variedad de color. Seguimos tus pasos con un calzado a la

vanguardia de las dltimas tendencias.

Nota. [Captura de pantalla]. (MARYPAZ, 2021).

Apuestan constantemente por su particular abanico de colores, su personalidad a raiz de un
disefio inigualable y su actualidad en moda.

En cuanto a las plataformas por las que MARYPAZ se comunica esta principalmente su web.
Ahi se encuentra un blog cuyas categorias méas destacables y que mas usan son Tendencias y
Colecciones. La web fue redisefiada y tiene gran cantidad de hipervinculos para que la navegacion

sea dinamica y provocar trafico.

Las redes sociales en las que esta inmersa la marca son Facebook, Instagram, 21 Buttoms y
Youtube pero en algunas de ellas estan constantemente subiendo contenido (Fb., In.) y en cambio
otras se han dejado de lado (21b., Yb.)



4.5 Analisis de sus redes sociales
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MARYPAZ tiene diferentes redes sociales para llegar a su pablico en los idiomas que precise

en cada momento. Por ejemplo, tiene una cuenta de Instagram en francés para su publico de Tunez o

y una cuenta de Facebook en portugués para los clientes del pais vecino. Se va a analizar las redes

sociales que unicamente produzcan contenido en espafiol debido a que la encuesta que se envie a sus

seguidores esté escrita en espafiol y la estrategia comunicativa tendrd como idioma base el espafiol.

Ademas, son las cuentas con mas numero de seguidores actualmente y las que mas actividad produce

y recibe.

Tabla 3
Instagram de MARYPAZ

URL

https://www.instagram.com/marypaz shoes/

Numero de seguidores

330k followers

Top Post/Contenido en el
altimo mes (enero 2021)

Debido a la situacion de la COVID-19, MARYPAZ
decidié hasta verano de 2020 cerrar todas sus tiendas
fisicas, ademas de la tienda online. EI 13 de marzo hizo un
comunicado a sus clientes a través de Instagram. Esto hizo
que el nimero de posts compartidos disminuyera. A partir
de verano de 2020 comenzd a subir el contenido de la red
hasta febrero 2021 y con ello, sus likes, llegando a
alcanzar casi los 2000 en varias publicaciones de este
altimo mes.

Engagement Rate

La mayoria de los posts suelen tener una media de entre 5
y 20 comentarios, algunos incluso sin comentarios.

Frecuencia de posts

En temporada de rebajas, como en enero 2021, la
frecuencia de los posts es de dos dias. En cambio, en otra
temporada del afio donde no es tan urgente mostrar las
colecciones rebajadas, la frecuencia es de una semana.

MARYPAZ tiene historias destacadas que sube como minimo dos veces por semana

divididas en secciones. Tiene un color pastel como linea cromatica durante todas las publicaciones y

contesta a todos los comentarios. Goza de una frecuencia de posts alta y un nimero de seguidores a

la altura de una empresa multinacional.


https://www.instagram.com/marypaz_shoes/

Tabla 4
Youtube de MARYPAZ

URL

https://www.youtube.com/c/marypaz/featured

Numero de seguidores

A diferencia de otros canales de YouTube, el canal de la
marca no muestra el nimero de suscriptores.

Top Post/Contenido en el
altimo mes (enero 2021)

El 20 de octubre de 2020 fue el ultimo video que subié la
marca a esta red social, su titulo: MARYPAZ Fashion Film
Otofio 2020. No se ha subido ningun video para la
temporada de invierno ni por las rebajas que comenzaron a
principios de enero 2021. El video que méas
visualizaciones tiene es el primero que colgaron, en el afio
2000, con 56.451.

Engagement Rate

Al analizar la participacidn, se encuentran dos casos. Uno
en el que algunos videos no permiten comentar, y otro en
el que si permiten comentar, pero tienen 0 comentarios.

Frecuencia de posts

Con un total de 69 videos, su frecuencia depende de la
temporada del afio, pero oscila entre subir un video cada 2
meses - 5 meses.

La marca utiliza Youtube bastante poco. Tanto la frecuencia de videos como el nimero de
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visualizaciones han ido decayendo afio a afio, siendo 2020, a consecuencia de la COVID-19, el méas

pobre en cuanto a contenido. Los videos duran unos poco segundos y son mayormente publicitarios

de sus productos, no se muestran otras caracteristicas de la marca que pueden ser imprescindibles

para el consumidor.


https://www.youtube.com/c/marypaz/featured

Tabla5s
Facebook de MARYPAZ

URL https://www.facebook.com/MARYPAZShopping

Numero de seguidores 538.179

Los posts que se han ido subiendo a Instagram se han
subido simultdneamente a Facebook. Se ha utilizado el
mismo titulo y enganche de la foto. Las rebajas han sido
las grandes protagonistas en el mes de febrero. Se ha ido
incrementando el contenido mensual llegando a 15
publicaciones mensuales. 306 “me gustas™ ha sido el
numero mas alto de las publicaciones.

Top Post/Contenido en el
altimo mes (enero 2021)

Una publicacion estandar se comparte entre 5y 10 veces

Engagement Rate con unos comentarios que llegan hasta los 30.

En temporada de rebajas, como en enero 2021, la
frecuencia de los posts es de dos dias mas o menos. En
Frecuencia de posts cambio, en otra temporada del afio donde no es tan urgente
mostrar las colecciones rebajadas, la frecuencia es de una
semana.

MARYPAZ le da gran importancia a Facebook para la difusién de sus productos, pero el
feedback de sus seguidores es bastante bajo. Los comentarios no muestran una satisfaccion del

cliente por la marca. No existe diferencia de contenido si se compara con Instagram.


https://www.facebook.com/MARYPAZShopping

Tabla 6

21 Buttons

URL

https://es.21buttons.com/buttoner/marypazshoes

Numero de seguidores

667

Top Post/Contenido en el
altimo mes (enero 2021)

Con solo 127 fotos desde 2017, el ultimo post de
MARYPAZ en esta red social fue en septiembre de 2019
llegando a sumar 4 me gustas. Son 5 el nimero de me
gustas maximo que consiguié la marca en 2018.

Engagement Rate

La publicacion que mas visualizaciones ha tenido llegd
hasta las 2000, en cambio, no existe publicacion con algin
comentario.

Frecuencia de posts

Durante los 3 afios que estuvo activa la marca (2017-2019)
la frecuencia de publicacion rondaba el par semanal.
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De las 4 redes sociales en las que MARYPAZ ha estado activa 21buttoms es en la que menos

contenido ha subido, produciéndose, por tanto, un rendimiento casi nulo.

Como conclusion del andlisis de las redes sociales, se observa que a Facebook e Instagram

son las redes que mas atencion prestan, en cambio a Youtube y 21Buttoms hace algunos meses que

no suben ningln contenido. Como consecuencia, no tienen apenas publico en estas dos Ultimas redes,

presentandose como unas cuentas casi inactivas. La estrategia comunicativa es igual tanto en

Facebook como en Instagram ya que el contenido es el mismo y se sube a la vez, en cambio,

Facebook sostiene casi el doble de seguidores que la cuenta de MARYPAZ en Instagram.


https://es.21buttons.com/buttoner/marypazshoes

4.6 DAFO

Tabla 7

DAFO de MARYPAZ

FORTALEZAS

OPORTUNIDADES

- Trayectoria empresarial de casi 50
afios

- Empresa conocida por la
poblacién

- Disponibilidad de un gran numero
de tiendas fisicas

- Disponible en tienda online

- Creciente interés por la imagen
personal y la moda

- Explotacion de las redes sociales
existentes, aumentando la
participacion del target y de la
poblacién en general

- Posibilidad de crear cuentas en
redes sociales en las que la marca no
tiene actualmente presencia

- Posibilidad de branding para
mostrar una RSC transparente

DEBILIDADES

AMENAZAS

- Dificultad para fidelizar a los
clientes

- Baja participacion en las redes
sociales existentes

- Falta de presencia en redes
sociales importantes para el publico
objetivo

- Bajos niveles de liquidacion

- Alta presencia de los competidores
en las redes sociales

- Aumento de la competencia en el
sector, como con la aparicion de
multiples tiendas de zapatos online

- Competidores con RSC muy
marcada y reconocida
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4.7 Analisis del entorno general (PESTEL)

Con el objetivo de hacer un andlisis simplificado®, se han incluido en la tabla PESTEL diferentes

variables clave que pueden impactar en MARYPAZ.

-Ponderacion de las variables segun su relevancia desde el punto de vista de MARYPAZ (1 =
Menos importante; 2= Importante; 3= Importancia bastante elevada). Celdas en naranja.

- Evaluacion de como influira cada una de ellas al sector empresarial en el que se
desenvuelve la empresa. ( -1 = Me afecta negativamente; 0 = Ni me beneficia ni me perjudica; 1 =
Me afecta positivamente). Celdas en rosa.

- Total ponderado, se multiplica la ponderacion de cada criterio segun su relevancia (1, 2, 3)
por el diagndstico realizado (-1, 0, 1). Celdas en azul.

Los factores que hayan alcanzado mayor puntuacion conllevaran oportunidades para
MARYPAZ y, por otro lado, los factores que hayan alcanzado una menor puntuacion supondran

amenazas para la empresa.

4 Justificacién de las variables elegidas en Anexo |l



Tabla 8

PESTEL de MARYPAZ

VARIABLES

Ponderacion (1, 2 6 3)

EVALUACION

Me
perjudica

Mo me
afecta

Me

beneficia

i
=

TOTAL Ponderado
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FACT.

Inestahilidad del gobierno

%)

|
(%]

FACTORES

ECOMOMICOS (POLIT.

Cierta estabilidad de precios

Perspectivas de crecimiento econdmico positivas

Aumento del desempleo

Evolucidn positiva de los Tipos de Interés

Estabilizacion de la recesidn y leve aumento del PIB

FACTORES SOCIO-
DEMOGRAFICOS Y CULTURALES

Disminucion significativa del gasto en moda

Aumenta |la busqueda de ropa exclusiva y personalizada

b [ [ [ [ [ [

Pod [ A | = | P [ [

Gran preocupacion por la imagen fisica, la belleza y el
estilo

w

W

Moda como una representacion social y modo de vida

Tendencia a imitar a personajes famosos

Tendencia de compra online en el sector retail

Busqueda de comodidad y posicion geografica céntrica

Alto nivel de bienestar material

Igualdad y globalizacion de acceso a las tendencias

Pod | P | P2 | L | B | B2

€ |3 (€| e [5e] x|

Pad | P [ P2 | L0 | B[ B

18
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EVALUACION

VARIABLES

Me perjudica
Mo me afecta

Me beneficia

TOTAL Ponderado

Ponderacion (1, 2 6 3)
o

MNuevos tipos de intermediarios: crecimiento del eCommerce

Individualizacion de la relacion vendedor-cliente

Difusidn de internet

13
Aumento de gasto/inversion Puablica en 14D

FACTORES
TECNOLOGICOS

Expansion de internet y redes sociales

Digitalizacidn y conectividad de sistemas

Productos naturales y respetuosos con el medio ambiente

Packaging reciclable

E R I

FACTOR
ECOLO-
GICOS

Uso de pieles sintéticas

COSME (programa de competitividad para las pymes)

ENISA (subvenciones para emprendedores)
Criterio de IVA de caja

FACTORES
LEGALES

el L T B e el L O R L I e I O T L I S
[ =T = = I T Y I T T 4 =T T T Y}

Bonificaciones por tipo de contrato

4.8 Analisis comparado con la competencia

Se ha considerado competencia directa las siguientes marcas: Deichmann, ASOS, Mustang y
Ulanka ademas de Merkal, Gusta y Primark. Todas estas marcas son consumidas por el publico espafiol
y comparten con MARYPAZ la misma oferta de producto aunque algunas estan centradas
exclusivamente en el &mbito del calzado y otras no. Difiere, también, si tienen tienda fisica o solo
online. Se va a realizar un estudio comparativo entre las cuatro marcas nombradas primero en cuanto
a posicionamiento en internet. Por otro lado, las tres Gltimas marcas, al ser las méas parecidas a
MARYPAZ en cuanto a valores se comparara si mantienen o no la sostenibilidad que se le quiere

aplicar como elemento diferenciador a nuestra marca.
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En primera instancia, para observar la influencia que tiene cada marca en Internet, se ha
utilizado la herramienta Google Trends. Esta herramienta da informacion para conocer cuél ha sido
la marca més buscada en una época determinada del afio 2020 y, por consiguiente, se podra saber

cudl ha sido la méas influyente en el mundo cibernético.
Figura 17

Blsqueda de MARYPAZ y competidores en Espafia 2020

® Deichmann @ ASOS Marypaz @ Mustang @ Ulanka

.IlW

Nota. [Captura de pantalla] Google (2021).

Ademas de introducir en la comparativa a las marcas competitivas de MARYPAZ, se ha
incluido a la propia MARYPAZ para observar si tienen mas o menos influencia en Internet. La
grafica muestra que las dos cadenas mas fuertes en 2020 son ASOS y Mustang. MARYPAZ se
encuentra en tercera posicion dejando a niveles inferiores a Deichmann y Ulanka. Los periodos de
mas busquedas han sido el inicio del verano y noviembre, temporadas en las que las rebajas
veraniegas y el Black Friday cobran protagonismo. A pesar de ello, todas las marcas han sufrido el
duro golpe del confinamiento, tanto las que operan principalmente online como las que tienen tienda

fisica.

En general, todas tienen bajadas y subidas en la misma época del afio, bajando en picado

después de las navidades y manteniéndose altas y constantes en todo el periodo del verano.
Cabe destacar, que en cuanto a interés geografico

= MARYPAZ es la mas influyente en Melilla, Extremadura y Andalucia
= ASOS es la mas influyente en Ceuta y La Rioja



=>» Deichmann es la mas influyente en Islas Baleares y Pais Vasco

=>» Mustang es la mas influyente en Canarias y Catalufia

= Ulanka es la més influyente en Navarra y en el Principado de Asturias

Figura 18

Blsquedas de Ulanka por autonomia 2020

Desglose comparativo por subregion

® Deichmann @ ASOS Marypaz @ Mustang e Ulanka

r

-

La intensidad del color representa el porcentaje de bisquedas MAS INFORMACION

Nota. [Captura de pantalla]. Google (2021).

Figura 19
Blsquedas de MARYPAZ por autonomia 2020

Desglose comparativo por subregion

® Deichmann @ ASOS Marypaz @ Mustang @ Ulanka

r,:_

,‘R!a‘-'

La intensidad del color representa el porcentaje de bisquedas MAS INFORMACION

Nota. [Captura de pantalla]. Google (2021).
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Ordenar: Interés por Marypaz ~
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Tabla9

Autoridad en internet de MARYPAZ, DEICHMANN, ASOS, MUSTANG Y ULANKA

41

dominios de
enlace
continuados

Métricas MARYPAZ | DEICHMANN | ASOS MUSTANG ULANKA
Autoridad del | 51 82 90 49 44
dominio

Autoridad de la | 39 48 59 36 48
pagina

Puntuacion de | - 3% 1% 1% 1%
spam

Links totales 141 41.780 63766 67 66449
% total de links | 67% 69% 19% 67% 62%
tanto externos

como internos

Links externos | 94 28920 11955 45 21396
Links internos | 0 12772 2319 0 44303
Total de | 45 149 1033 28 1190
dominios de

enlace

Total de | 29 119 888 16 1067

Elaboracion propia. Basado en MOZ (2021)

Deichmann

Su tienda fisica suele ser grande y de doble color, blanco y verde, aludiendo a su identidad.

Es habitual que sus tiendas estén situadas estratégicamente en puntos de mayor fluidez de personas

como son los centros comerciales. Por otro lado, tienen exclusividad online y bastantes ofertas

durante la mayor parte del afio. El precio de la ropay el calzado suele considerarse medio, estandar,

como una sandalia de 20 euros o una zapatilla de 40. Detichmann se considera un peligroso

competidor medio-alto por su doble venta online y fisica, asi como por su igualdad de precios con

MARYPAZ. En cambio, el target difiere porque Deichamnn no se centra mayoritariamente en la

mujer, sino que tiene una seccion para cada miembro de la familia. Las redes sociales en las que

Detichmann esta activa son Facebook, Youtube e Instagram.

A través de la herramienta MOZ se ha comparado con MARYPAZ para saber a grandes

rasgos cual es la autoridad de su web y su potencial de posicionamiento. Se observa que la marca
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Deichmann tiene mas autoridad de dominio 0 mas namero total de links, entre otros. En cualquier

parametro SEO que se compare con MARYPAZ es Deichmann quien vence.

ASOS

ASOS es una de las tiendas online de moda mas populares a nivel global, solo superada por
HM, y situada justo por delante de otro gigante como Zara. EI eCommerce de esta empresa britanica
exporta y vende por todo el mundo; ademas, cuenta con una web y app personalizada para Espafia. A
pesar de que ASOS encabeza todas las graficas como mejor posicionada, se considera una marca de
peligrosidad media ya que no esta centrada solo en el calzado como MARYPAZ. Por otro lado, la
cercania de MARYPAZ hacia el publico espafiol es una caracteristica que ASOS no tiene. Esta
marca vende todo tipo de prendas de ropa y calzado a ambos géneros y a todas las edades. Al tener
tanto stock, necesita mas ingresos que una marca menos internacional y amplia en cuanto al target,

como MARYPAZ. Las redes sociales en las que ASOS estd muy activa son Instagram y Facebook.

Al usar la herramienta MOZ, se observa que menos en el porcentaje total de links, tanto
externos como de seguidores, en todo lo demas vence ASOS con una diferencia abismal incluso en

los textos de ancla o (anchor text) desde donde se enlaza hacia la web.

Mustang

El precio del calzado suele considerarse asequible como, por ejemplo, unas zapatillas de 30
euros con envio gratuito. Mustang se considera un competidor de peligrosidad alta por su doble venta
online y fisica ademas de ser igual de econdmica que MARYPAZ. Se diferencia principalmente
porque Mustang vende solo calzado aunque para todo tipo de publico, MARYPAZ esta enfocada
especificamente a clientas femeninas. Las redes sociales en las que la marca esta muy activa son
Instagram y Facebook. Al realizar una comparacién con MARYPAZ, se observa a través de MOZ
que esta Gltima marca es la que tiene méas autoridad en cuanto al dominio y links redirigidos, entre

otros.

Ulanka

Ulanka auna artesania, tradicion e innovacion. Con mas de 100 puntos de venta, esta marca
tiene un gran parecido a lo que promociona MARYPAZ: un ADN mediterraneo con calzado
economico. Opera a nivel online ademas de fisico y aunque su punto fuerte sea el calzado femenino,
también ofrecen productos para hombre. Las redes sociales en las que la marca estd muy activa son

Facebook, Twitter e Instagram. La herramienta MOZ nos da la informacion de que, menos en la
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autoridad del dominio, la marca Ulanka supera en SEO a MARYPAZ. La peligrosidad de este

competidor es alta.

Como conclusién del analisis de estos competidores se ha observado que ASOS es la marca
gue mas posicionamiento y busquedas tiene, en cambio, no es una competencia tan directa ya que
vende, ademas de calzado para mujer, una gama muy amplia de productos para todo tipo de
consumidores. Por otro lado, se percibe que de las marcas que tienen un pablico y calzado parecidos
tanto en precio como en calidad a MARYPAZ son Ulanka y Mustang, siendo esta ultima la que en la
mayoria de los periodos del afio cobra mas relevancia que MARYPAZ. Asi pues, se puede decir que
la marca no esta mal posicionada online: tiene un publico que sigue introduciendo el nombre en el

buscador.

Para continuar el andlisis se observa si el elemento que se le quiere implementar a MARYPAZ

(RSC mas activa) existe en ellos y, casi mas importante, si lo comunica.
Primark

En Primark NUESTRAS POLITICAS ETICAS es el titulo del apartado que dedican a mostrar
que la empresa es sostenible medioambientalmente y en relacion con los derechos humanos. Los
apartados que se encuentran son: como lo hacemos, personas y produccidon, planeta, estableciendo

altos estandares, el codigo de conducta de Primark, socios, FAQS®, sala de prensa, recursos y videos.
Gusta

La tienda asidtica Gusta no muestra la sostenibilidad de ninguna de las formas. No posee
eCommerce y el publico no se entera de si la marca es o no sostenible. El producto es de baja calidad,
como el que se percibe de MARYPAZ. Los valores, la experiencia que el publico adquiere o el

propdsito de marca quedan superpuestos por la venta de productos textiles y calzado econémico.
Merkal

La empresa dedicada a la venta de calzado ha sacado unos zapatos sostenibles el 3 de marzo
de este afio 2021 (Dia Internacional de la Naturaleza), tanto para mujeres como para hombres. En

Merkal miran hacia el futuro con esperanza y mucha voluntad de cambio, quieren rendir un homenaje

> FAQ son las siglas de la expresidn inglesa Frequently Asked Questions, que en espafiol podemos traducir como
‘preguntas frecuentes’. Como tal, es una lista de las preguntas mas frecuentes con sus respectivas respuestas sobre un
tema en particular.
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a su entorno y dar a todos sus clientes la opcion de comprar calzado de forma responsable, consciente

y smart.

Junto a ello, en junio de 2020 pasaron a formar parte de la principal organizacion de comercio
global sin &nimo de lucro: AMFORI que comparten un objetivo comdn: unir su estrategia empresarial

con medidas de responsabilidad social y medioambiental.

Asi pues, se puede decir que de los tres competidores analizados dos de ellos tienen y muestran
su responsabilidad social de una forma distinta pero clara y directa. Actualmente, MARYPAZ se
encuentra en la misma linea que Gusta: sin responsabilidad social corporativa transparente hacia el
publico y por lo tanto diferencidndose negativamente de grandes competidores como lo son Merkal o

Primark.

4.9 Analisis del Corporate

Después de haber realizado el trabajo de campo, es posible establecer las siguientes cuestiones

en relacion con MARYPAZ:
Figura 20

Anélisis del Corporate

* Marca cercana que oferta calzado de calidad
para mujeres a un precio econémico.

* Empresa de calzado barato y de baja calidad
(Se ha detectado que la imagen del negocio
no se identifica con su identidad).

* Negocio que proyecta en su propia imagen
la calidad del producto que vende y la
seguridad, confianza y cercania en el servicio
que ofrece.
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* Marca espanola que ha ido disminuyendo sus
tiendas fisicas a medida que pasaban los afios
desde 2015.

e Marca reconocida tanto nacional como
internacionalmente por su venta de calzado
femenino de calidad a un precio economico.

¢ Tiene gran cantidad de afios de experiencia en la
venta de calzado en Espafa y en el extranjero.
Multitud de espafioles saben de la existencia de
MARYPAZ.

5. Conclusiones de la investigacion

Tras realizar el analisis de la comunicacion externa en redes sociales por parte de MARYPAZ
se concluye que necesita un plan urgente de comunicacién para relanzar la marca, para posicionarla
donde se desea en la mente del consumidor y para explotar nuevos caminos gque son tan

fundamentales en el mercado actual, como es la RSC.

La identidad percibida por los consumidores e intencional de la marca no coinciden, difunden
un contenido diferente a lo que lo que en realidad se desea expresar. VValoran sobre todas las cosas su
producto econdmico pero no se percatan que el consumidor actual necesita una experiencia, mas que
un producto barato. El publico demanda eventos, documentos audiovisuales o sorteos para que la

experiencia que sea comprar en MARYPAZ les abrace en todas sus vertientes.

Se desconocen todas las acciones sociales que hace la marca para ser responsable. No tiene
un apartado en la pagina web donde se exprese su trayectoria, no muestran el lado humano que hay
detras de cada producto. Se focalizan en el precio del calzado sin detallar lo sostenible que ha sido su

creacion para el medio ambiente o para los derechos humanos, entre otros.
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Se refrenda la idea de que se conoce a MARYPAZ en el marcado espariol del calzado pero no
se tiene como preferencia de compra. En el mundo online se encuentra por encima en cuanto a sus
competidores nacionales solo por debajo de alguno de ellos. Se enfrenta a la crisis de la COVID-19 y

a sus competidores focalizdndose en su mayor sefia de identidad: calzado econémico.

Las publicaciones en las redes sociales cada vez van mas en decadencia. Se ha suprimido la
actividad en 21Buttons y se han estancado los videos en Youtube. Las redes Instagram y Facebook
tienen su propia linea de publicaciones periodicas, pero sin jugar con los otros medios sociales o
entre ellos. Ha estado activa en las redes que el publico demanda aunque se quiere mas

interactividad, interaccion y divulgacién de marca y valores.

Como resultado de las preguntas hechas en la encuesta seria conveniente difundir su
responsabilidad social corporativa, explotar Youtube, Instagram, Facebook y 21Buttons y crear
experiencias tanto online como fisicas seran las nuevas metas que deba alcanzar MARYPAZ. Como
conclusidn final se hace una propuesta de mejora que la empresa pueda aplicar en un futuro una vez
tenido en cuenta el analisis que se ha realizado. En esta propuesta se expondran el desarrollo de

acciones, el cronograma, el presupuesto y la nueva identidad, entre otros.

6. Desarrollo de acciones

A la vista de los resultados parece recomendable que MARYPAZ pudiera tener una estrategia
comunicativa distinta donde seria interesante un nuevo plan con unas nuevas acciones y unos nuevos
objetivos. por lo tanto en esas conclusiones se incorpora una propuesta de un plan de comunicacion
para intentar solventar los problemas detectados. Este capitulo tiene como finalidad plasmar los
objetivos, las estrategias y las técnicas que se utilizaran. El plan de comunicacién que se presente a
continuacion seréa un trimestre del total del plan anual por lo que abundaran las acciones a corto y
medio plazo, pero sin descuidar el futuro de la marca a un largo plazo. Una vez que se apliquen las

acciones se conseguira la eficacia de la estrategia establecida.

Cabe destacar que al no haber obtenido respuesta por ningin medio a través de los que se ha
tratado de conectar con MARYPAZ, lo explicado a continuacion seran ideas o recomendaciones ya
que no se ha recibido la informacion suficiente. Podran recrearlo ellos mismos en concordancia con
su estado actual en caso de que les interesase implementar el plan de comunicacion teniendo como

referencia el analisis previo.
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6.1 Objetivos del plan de comunicacion

El paso principal en una estrategia de comunicacion es establecer y diferenciar los objetivos

que queremos alcanzar.
1.1 Mejorar el conocimiento de la marca

1.2 Incrementar la comunicacion y reputacion de la marca dando lugar a una marca mas asentada,

con mayor prestigio y proyeccion, sin olvidar sus origenes y su cercania al cliente.

1.3 Aumentar el trafico en la web principal de la marca, pagina en la que se muestra un formulario,

una tienda online, etc.

1.4 Perfeccionar la relacion con el cliente mediante la interaccién en las redes sociales creando una

comunidad y consiguiendo la fidelizacion del target.

1.5 Intensificar el compromiso de la compafiia ante el impacto que sus actividades y decisiones

puedan generar en el entorno en el que operan.

6.2 Métricas/KPlIs
1.1 Para mejorar el conocimiento de la marca utilizaremos las métricas:
- NUmero de compartidos
- Alcance de nuestras publicaciones.
- Vistas de perfiles, fotos y videos.
- Menciones de la marca.
- NUmero de impresiones.
1.2 Para incrementar la reputacién online de la marca utilizaremos las métricas:
- Sentimiento social.
- Share of voice: Porcentaje de conversacion en relacion con la competencia en el sector.

- Grado satisfaccion del cliente.
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1.3. Para generar trafico en la landing page de MARYPAZ utilizaremos las métricas:
-Visitas Unicas.
-Paginas vistas.
-Duracion de las visitas.
1.4 Para perfeccionar la atencion al cliente utilizaremos las métricas:
-Respuestas por parte de MARYPAZ a preguntas o dudas de usuarios en redes sociales.
-Tiempo de respuesta.
-Nivel de satisfaccion del usuario después de la respuesta.
1.5 Para acrecentar la responsabilidad social de MARYPAZ utilizaremos las métricas:
- Transparencia
- Rendicion de cuentas
- Derechos Humanos
- Comportamiento ético
- Normativa internacional
- Respeto hacia las partes interesadas
6.3 Propdsito e identidad corporativa

Propdsito: “Caminamos juntos por la sostenibilidad”, serd lo que se proyecte constantemente.

La clienta tendrd una experiencia de bienestar al comprar el calzado barato para su bolsillo pero

ayudando a su vez al medioambiente en esa inversion.

Mision: Desarrollar, producir y comercializar calzado de evolucién constante que bride
economia y cercania creando un valor alto para clientas.

Vision: Defender un modelo de fabricacion de calzado espafiol que combina la responsabilidad
ambiental y social con la eficacia econdmica, y la creacion de valor para la sociedad a medio
y largo plazo.

Valores: Se basara la estrategia de negocio en cuatro pilares que representan la marca: Historia,

Conciencia, Sostenibilidad y Pasion.
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Narrativa corporativa: Todos los eventos, productos, espacios y publicidad -en general- iran
construyendo una reputacion de responsabilidad ambiental y social ligada a su disefio espafiol de
calzado. El disefio, la fabricacion y la venta del calzado esta principalmente dentro de nuestras

fronteras por lo que habra una narrativa nacional en su tienda fisica y online.

Identidad corporativa: MARYPAZ es una empresa de zapatos espafiola. Con este proyecto se
conseguira que sea abanderada de la responsabilidad y de la economia de sus productos de forma
igualitaria. Sera reconocida por su nuevo logo y tienda fisica, implementando elementos sostenibles

en iluminacién e infraestructura.

El fonotipo, es decir, su identidad verbal, estd compuesto por el nombre de la marca evocando
a la hija de la familia Aguaded. Ademas, el logotipo, la representacion grafica del nombre, también es

el mismo nombre de la marca por lo que no hay un logo diverso al fonotipo de MARYPAZ.
Figura 21

Evolucion logos MARYPAZ

MARYPAZ

MARYPAZ
P MARYPAZ

#Shoelover

1972 2014 2017

El logo de MARYPAZ consta de la propia palabra y del azul representativo de la marca. Por
el contrario, a lo largo de su trayectoria ha cambiado algunos aspectos. Su primer logotipo afiadia al
nombre la mitad de una figura. Esta figura estaba compuesta por tres cuadrados casi juntos rellenos de
color azul y circulos blancos. La tonalidad de azul claro elegido transmitia elegancia y frescura. En
2014 hubo un cambio de logotipo a algo mas diferenciador y creativo. Continuaba el mismo azul
corporativo pero esta vez cobraba protagonismo dos zapatos de tacon formando una “M” rodeada por
un circulo. Por otro lado, el nombre de la marca se relegaba a un segundo plano. Se queria que se
relacionara la marca con el concepto de mujer estilosa, siendo mas creativa y provocadora. Por tltimo,
la marca disefié un logo con un color mas opaco, aunque manteniendo su azul. Esta vez la marca ya
tenia mucho recorrido, gran parte de la poblacion sabia que producto vendia la marca por lo que no
hacia falta enviar mensajes subliminales tan claros como en el logo de 2014. Este ultimo logo, que ha

llegado hasta la actualidad, muestra la sencillez, la claridad y la transparencia, valores que se
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relacionaban a MARYPAZ desde sus inicios. Ademas, la tonalidad de azul méas oscuro que el azul

anterior transmite calma y confianza.

Para una correcta identificacion de la marca se ha elaborado un nuevo logo respetando sus
origenes pero que esconde una identidad corporativa totalmente renovada. A fin de plasmar en el
producto la filosofia de la marca se va a reducir el nombre de MARYPAZ para que sea mas

minimalista, mas moderno y se ahorre en impresion.

La M de Mar y la P de Paz se uniran formando una figura sinérgica sencilla pero que ayuda a

su vez a adentrarse en la experiencia que es formar parte de la marca MARYPAZ.

Figura 22

Nuevo logo y fonotipo MARYPAZ

La tienda fisica estara compuesta por materiales ecoldgicos y con una iluminacion mucho mas
sostenible. La madera sera la gran protagonista tanto en suelo como en techo para crear una sensacion

de experiencia responsable con el medio ambiente.
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Las bolsas dejaran de ser de plastico, pasaran a ser bolsas autocierre ecolégicas de lino y yute

natural.

Figura 23

Nueva bolsa MARYPAZ

i\

6.4 Publico objetivo

Tras la investigacion previa a través de la encuesta por redes sociales y el analisis profundo

de la comunicacién de MARYPAZ se ha llegado a la conclusidn de que su publico objetivo es:

Mujeres jovenes de entre 15 y 25 afios. Esta categoria se distingue por ser estudiantes que
dependen econémicamente de sus padres, tienen interés por la moda, pero a un precio reducido y no

se obsesionan ni sienten la necesidad de comprar compulsivamente.

Tienen un gran conocimiento de las redes sociales, como Instagram o Youtube, y todas sus
decisiones se forman por los comentarios y opiniones que hay en estas apps. La opinion de
influencers y personas relacionadas con la moda y las redes sociales es muy importante para tomar la
decision. Prefieren comprar por internet antes que ir a las propias tiendas, ya que saben exactamente

lo que les gusta, su talla...

Este grupo es importante porque al igual que miran los comentarios en las redes sociales
también son muy criticas. Demandan satisfacer la necesidad de informacion constante que tienen,
por ejemplo, hablando de novedades, pequefios trucos o incluso looks que se pueden combinar con

los zapatos.

- Comodas: la principal diferencia de esta categoria es que prefieren la comodidad y la
sencillez, los zapatos mas utilizados por las chicas de esta clase son las zapatillas y los zapatos de

plataforma, pero sencillos.

- Elegante: lo que define a esta subcategoria es lo que podemos Ilamar "ocasiones especiales”,
son zapatos elegantes que se utilizan para fiestas o cualquier momento que sea importante y requiera

Ilevar un vestuario mas formal y zapatos a juego.
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- Mujeres adultas entre 26 y 50 afios. Esta categoria se distingue por ser mujeres empleadas e
independientes que han crecido con la marca y confian en la calidad de sus productos, la moda no
influye tanto en sus decisiones. Para ellas el precio es una variable muy importante ya que, aunque
tienen un trabajo estable, no estan en altos cargos ni con gran responsabilidad. No tienen un gran
capital de compra, sus ingresos mensuales estan entre 800 y 1.000 euros aunque hay que tener en

cuenta que tienen otros gastos como familia, alquiler, etc.

No tienen un gran conocimiento de las redes sociales pero suelen estar presentes en algunas
de ellas, como por ejemplo Facebook. Sus decisiones se forman por las opiniones de sus amigos y
comparieros (por el "boca a boca™) y por su propia experiencia, si han probado una marca o estilo de
zapato, en ocasiones posteriores suelen comprar la misma marca o modelo similar. Prefieren ir ellas
mismas a las tiendas antes que comprar por Internet, ya que pueden probarse el producto, ver como

les queda o sentirse comodas con él.

Este grupo es importante porque es donde residen las compras mas altas, son las que mas
pueden comprar porgue tienen el dinero para ello. Hay que satisfacer la necesidad de reafirmar que

han hecho una buena compra ya que no les gusta malgastar el dinero en "malas compras".

- Del dia a dia: al igual que la subcategoria "comoda", son zapatillas deportivas (pero con un
modelo diferente al de la otra categoria) y zapatos cerrados sin tacon (zapatos "clasicos") para poder

moverse constantemente.

- De trabajo: son zapatos con tacdn pero no tan alto como en la categoria de "elegantes". Son

cdémodos para afrontar las jornadas de trabajo pero sin perder el estilo y la formalidad.
6.5 Tono del mensaje

El tono del mensaje que se utilizara sera coloquial y emotivo. Se quiere provocar una
reaccion positiva en la mente del cliente y por lo tanto se utilizard un vocabulario que sea lo
suficientemente intenso para que suscite una primera toma de contacto con el agrado, cosa que mas

adelante se convertira en fidelizacion.

Se va a requerir expresar un mensaje claro y sencillo, pero a la vez potente y que cale en el
cliente. Para conseguir tal objetivo es necesario utilizar palabras que se entiendan por todos, sin
adentrarnos en el mundo tecnicismos ni enrevesamientos que provoquen todo lo contrario, una

lejania hacia la marca.
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6.6 Redes sociales propuestas + DAFO

Instagram: La tematica principal serd la publicacion de posts de los diferentes productos de la
marca organizados por campafias interactuando con el pablico y buscando opiniones. Plataforma
para la interaccion y la publicacién final de cada episodio en IG TV.

YouTube: Creacion de contenidos multimedia para aumentar la conexion con la marca por
parte del publico objetivo a traves de una campafa emocional. Utilizacidn de expertos en moday en
RSC para publicar contenidos inspiradores y sostenibles.

Facebook: Creacidn de eventos publicitarios. Servira para compartir contenidos de Instagram
y trailers de videos de YouTube.

21 Buttons: Servira para compartir contenido inspirador. Redirige a la pagina web para
continuar el proceso de compra. Publica outfits sacados de la web serie.

Tabla 10

Perfil de Instagram

Target Estudiantes y trabajadores

Interaccion con el target
Objetivos al utilizar esta red Aumentar el conocimiento de marca

Futura fidelizacion

Competidores en esta Ulanka, Deichmann, ASOS, Mustang, LOQ, Aeyde...
plataforma

Tabla 11
Perfil de YouTube

Target Familias en general

Generar entretenimiento
Objetivos al utilizar esta red Aumentar el conocimiento y reputacién de la marca
Aumentar la conexion con la marca (emocién)

Competidores en esta Deichmann, ASOS
plataforma




Tabla 12

Perfil de Facebook

Target Trabajadores

Interaccion con el target
Obijetivos al utilizar esta red Aumentar el conocimiento e imagen de marca

Futura fidelizacion

Competidores en esta ASOS, Mustang, Deichmann, Ulanka, Timpers,
plataforma MalutBoutique...
Tabla 13

Perfil de 21bottoms

Target Estudiantes y trabajadores

Objetivos al utilizar esta red Aumentar el conocimiento de productos de la marca

Competidores en esta ASOS, Ulanka, Deichmann, Mustang
plataforma

Tabla 14

DAFO de Facebook

FORTALEZAS OPORTUNIDADES
- Una de las redes sociales mas - Gran ventana para socializacion del
utilizadas en el mundo consumidor
- Presencia masiva de compradores - Posibilidad de contratar publicidad

dentro de la red social

DEBILIDADES AMENAZAS
- Escasa presencia en el &mbito - Privacidad: Los continuos cambios
empresarial: Las empresas tratan de en la politica de privacidad de
acercarse para utilizar la red social Facebook son cada vez mas
como canal de contacto con sus confusos

clientes, pero lo cierto es que hasta
la fecha la plataforma no ofrece las
capacidades necesarias para facilitar
una integracion robusta y segura
con entornos corporativos
tradicionales.




Tabla 15

DAFO de Instagram

FORTALEZAS

OPORTUNIDADES

- Es posible vincular en el perfil
sitios web
- Edicion de storys sencilla y visual

- Publicitar productos y humanizar la marca
de MARYPAZ

- Alcanzar audiencias nuevas

DEBILIDADES

AMENAZAS

- Formato de publicacion de la
imagen limitado
- No es posible afadir enlaces
externos a las storys o
publicaciones

- Robo de identidad
- Ciberacoso

Tabla 16

DAFO de Youtube

FORTALEZAS

OPORTUNIDADES

-Creacion de canales propios

- Amplia cantidad de videos que hablan de
todo tipo de temas

- Popular entre un gran nimero de personas
sin target especifico de edades.

- Innovaciones futuras

DEBILIDADES

AMENAZAS

-No poder ver los videos ni escucharlos
fuera de la aplicacion

-Tiene un nimero bastante elevado de
publicidad

- Aplicaciones de peliculas o de contenido
audiovisual que se puede acceder a él en
cualquier momento
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Tabla 17

DAFO de 21Buttons

FORTALEZAS

OPORTUNIDADES

- Web para promocionar el calzado

- Se gana dinero con ella

la compra de ropa y calzado

- Aplicacion de registro gratuito y
fiable

- Aplicacion dedicada a un solo uso:

DEBILIDADES

AMENAZAS

- Poco conocido entre los
consumidores habituales de
MARYPAZ

- MARYPAZ seria nueva en una

red social donde ya existen perfiles.

- Aplicacion poco extendida

- Demasiada ropa para poder elegir, la
capacidad de destacar es menor

7. Propuesta del plan de accion
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Este apartado tiene como finalidad proponer diferentes acciones a corto, medio y largo plazo.

Una vez se realicen estas acciones se alcanzaran los objetivos descritos previamente.

Tabla 18

La futura promesa de MARYPAZ

La promesa de la empresa

El placer de un producto econémico y de
una buena atencion al cliente cumpliendo
con una RSC idonea, centrada sobre todo

en la sostenibilidad.

Esta promesa de la empresa sera la base para construir una diferenciacion de marca respecto a

competidores.
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En el caso de MARYPAZ, mas alla de difundir sus productos y de que, dicen, mantienen un
gran compromiso hacia el cliente, no se observa un apartado en el que hable de su responsabilidad
social. Ademas, dentro de sus valores, Unicamente remarcan el disefio y la variedad, relacionandolo
con el producto, pero sin explicar qué tipo de relacion tienen con su pablico, con el medio ambiente

0 con la sociedad en general, entre otros.

Por ello, y porque en la encuesta realizada por mas de 700 usuarios que expresan que no saben
con exactitud cual es la RSC de MARYPAZ, se planteara realizar una estrategia comunicativa en la
que aflore el compromiso con los diferentes stakeholders ademas de, por su puesto, promocionar sus

productos.

La RSC que se incluya en la estrategia de comunicacion de MARYPAZ presentard un
compromiso en materia de sostenibilidad econdmica, social y laboral, ambiental, de calidad y

seguridad en los productos y en colaboracién con la sociedad.

7.1 A corto/medio plazo

El presente apartado se expondran las acciones que se deben realizar a corto/medio plazo por
MARYPAZ.

7.1.1 Webserie

MARYPAZ ha intentado relanzar su marca en varias ocasiones a través de diferentes
campanas publicitarias mediante anuncios, contenidos en YouTube e Instagram. En YouTube no ha
conseguido ninguna repercusién en comparacion con sus competidores debido a videos con
contenido pobre que no llegaban a apelar a las emociones ni crear engagement. Respecto a
Instagram, han conseguido mejorar su presencia en las redes sociales pero de forma desfasada

respecto al potencial que ofrece la aplicacidn gracias a los avances tecnologicos.

Cuando el publico acude a MARYPAZ busca productos de calidad para el dia a dia o para

eventos y fiestas, a un precio bajo, y con una gran variedad de disefios.

La camparia se centrard en la figura de una bailaora sevillana, ciudad de origen de la marca,
como embajadora y asi su historia se aplicara a todos los contenidos disefiados para la marca. La
imagen de "La bailaora de Sevilla" representa a una joven adulta que ha luchado por sus objetivos

superando obstaculos y reinventandose para conseguir su suefio, ser una gran bailaora de flamenco.
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La camparia esta prevista para el afio 2022, dirigida especificamente a ferias y eventos
relacionados, y tiene como lema una de las frases incluidas en la serie web: "Ay Marypaz, que me
gusta el sonido de tus tacones". Esta frase representa el inicio del personaje cuando su abuelo le
regala sus primeros zapatos de baile y comienza la aventura de su vida. En la historia encontramos
valores como: la pasion, creer en los suefios, ser fiel a uno mismo, la cercania, el hecho de ser de

aqui, la moda como arte y como forma de vida...

Sin embargo, se entremezclara una trama principal con los toques de RSC que necesita
mostrar MARYPAZ a su publico. El cuidado del medio ambiente tanto en la fabricacién de la prenda
como en su proceso de reparto o los derechos laborales seran los protagonistas junto a nuestra

bailaora sevillana.

El 5 de mayo de 2022 sera la fecha del lanzamiento de la web serie titulada "La bailaora de
Sevilla", acompafiada de historias en Facebook e Instagram para generar interaccion. Este dia es el
miércoles de la fiera de abril, mitica en la capital andaluza.

7.1.2 Evento

El 1 de mayo, el dia que comienza la feria de abril, se lanzara la nueva coleccion con un
evento en la tienda fisica del nuevo centro comercial Lagoh ubicado en Sevilla. A partir del
lanzamiento, se publicaran posts en las redes sociales Instagram y Facebook promocionando los
productos, ademas de afiadir 21 Buttons. Este evento tendra como pilar fundamental la promocion de
la web serie que se estrenara 4 dias después.

Dispondra de todas las medidas de seguridad necesarias contra la COVID-19, un
venenciador, un fotégrafo y un D;j.

7.1.3 Sorteo

El 13 de junio se realizaré un sorteo de productos de la nueva coleccion donde los usuarios
que quieran participar tendran que compartir la publicacion del sorteo. En esta publicacion, ademas
del propio sorteo, se hablara de la web serie para darla a conocer aun mas. Instagram y Facebook

seran las redes sociales por las que se hara la rifa.
7.2 Largo plazo

El presente apartado expondra las acciones que se deben realizar a largo plazo por MARYPAZ.
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7.2.1 RSC en su landing page

MARYPAZ tendra un apartado en su web en el que dara facilidades para informarse sobre
sus acuerdos con diversas organizaciones, sindicatos y su presencia en iniciativas nacionales e
internacionales. Sus politicas de RSC quedaran plasmadas en el Codigo ético de MARYPAZ que
contendra los compromisos adquiridos con los derechos humanos, la ética laboral, el medioambiente

y la creacion de productos sin riesgo para la salud y fabricados con seguridad.

Ademas, en este apartado de la web cuyo nombre serd “RSC” se explicara si en algin
momento cuenta con clusteres de proveedores (agrupaciones formadas por proveedores, fabricantes,
sindicatos, asociaciones empresariales y compradores internacionales, entre otros) cuyo objetivo sera
promover un entorno productivo sostenible bajo la premisa del cumplimiento de los Derechos

Laborales Fundamentales.

En este nuevo apartado de su web se especificara qué realiza MARYPAZ en cuanto a su
responsabilidad social para cada uno de sus stakeholders. A continuacion, se ofrecen unos ejemplos
de lo que MARYPAZ podria incluir en “RSC”.

Clientes> Se ofrece una rapida respuesta a las demandas de los clientes. Buscan la

excelencia en el servicio para satisfacer a sus clientes en todo momento.

Proveedores—> La relacion con los proveedores es una relaciéon basada en la confianza mutua

y a largo plazo. Cumplen con el Codigo de Conducta de Fabricantes y Proveedores.

Empleados—> Se les ofrece una intensa formacidn, newsletter internas y politicas de

promocion interna.
Comunidad—> Mecenazgos, patrocinios o algun tipo de colaboracion con ONGs.

Accionistas—> Tiene altos grados de indices de sostenibilidad y aboga por la transparencia

corporativa.

Medio ambiente—> Plan estratégico medioambiental.



7.3 Tacticas
Tabla 19

Téctica 1: Contenido multimedia: Videos de la web serie sin el final del episodio.

Canal YouTube

Se presentara la web serie de "La Bailaora de Sevilla", la cual
ofrece contenidos de entretenimiento para el usuario que apelan a
_ . las emociones presentando, a su vez, productos de la marca. La
Contenido/Actividad | o
historia trata de una bailarina de flamenco que ha encontrado
obstaculos a lo largo de su carrera, pero que nunca se ha rendido

y ha luchado por sus suefios.

Duracion/frecuencia | Del 5 de mayo al 13 de julio cada dos semanas, los miércoles.

Crear una comunidad, hacer que la gente hable de nuestro
Objetivo relevante producto (Earned Media®), encontrar nuevas audiencias

interesadas en la marca.

Aumento de seguidores en Youtube hasta triplicar su nimero,
Resultados esperados | aumento de visualizaciones de los videos subidos, ganar un

mayor posicionamiento de la marca.

6 Los Earned Media son aquellos canales, medios o plataformas que no forman parte de tu negocio o empresa, pero
que, con buenas priacticas, logras influenciarlas tanto que te conviertes en parte de ellas.



Tabla 20

Téctica 2: Contenido multimedia: Resumen del episodio afiadiendo el final

Canal

Instagram

Contenido/Actividad

El final del episodio anterior en IG/TV.

Duracion/Frecuencia

Cada dos semanas, los viernes.

Objetivo relevante

Crear adhesion a la serie web, intercalar dos redes sociales

(ue queremos potenciar.

Resultados esperados

Aumento x3 de seguidores en Instagram, una sinergia en las
redes sociales respecto a nuestra audiencia, aumento de la

comunidad al compartir los videos.
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Tabla 21

Téctica 3: Historias en las que se pregunta cual creen que sera el desenlace de cada episodio y opiniones en

general.

Canal

Instagram/Facebook

Contenido/Actividad

Publicacion en las storys en los que se pregunta qué creen
los usuarios que ocurrird como resultado de cada episodio
mediante encuestas y una pregunta abierta. Ademas, se

compartirdn las respuestas mas originales e inspiradoras.

Duracion/Frecuencia

Entre la publicacion de la serie web y el final de cada
episodio. 1 cada dos semanas.

Objetivos relevantes

Interactividad MARYPAZ-usuarios, se quiere hablar de la

serie web y de la marca.

Resultados esperados

Un usuario mas activo e interactivo, mayor visualizacion de

las historias tanto en Instagram como en Facebook.
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Tabla 22

Téctica 4: Posts que muestran los productos de la nueva coleccion.

Canal

Instagram/Facebook

Contenido/Actividad

Posts que muestran los productos de la nueva coleccién de

MARYPAZ, con un tono uniforme y llamativo.

Duracion/Frecuencia

Diariamente, de mayo a julio.

Objetivos relevantes

El objetivo principal de esta tactica es que los usuarios sepan
qué producto se ofrece en esa temporada. Describir las

caracteristicas, el precio y el modo de compra.

Resultados esperados

Aumento de la compra de productos de marca. Aumento del

namero de seguidores del sitio web de MARYPAZ.

Tabla 23

Tactica 5: Imagenes como inspiracion para crear looks con los productos de la coleccion.

Canal

21Buttons

Contenido/Actividad

Posts en los que se muestran los diferentes productos de la
nueva coleccion combinados con diferentes looks, como el

de inspiracion flamenca o el traje de flamenca.

Duracion/Frecuencia

3 veces a la semana de mayo a julio.

Objetivos relevantes

Se quiere gue se hable de la marca, que sea una inspiracion

para los futuros conjuntos de clientas.

Resultados esperados

Incremento de compras y de seguidores (x3) en 21Buttons.
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Tabla 24

Téctica 7: Contenido multimedia: Video explicando en pocas pinceladas la Responsabilidad Social Corporativa que
mantiene MARYPAZ

Canal IG/ITV

Contenido/Actividad Video explicando en pocas pinceladas la Responsabilidad
Social Corporativa que mantiene MARYPAZ y que se

observa en la web serie al mismo tiempo.

Duracion/Frecuencia Cada dos semanas entremezclado con los capitulos.

Objetivos relevantes Se quiere que se conozca a fondo por todo el publico de la
marca la RSC que mantiene MARYPAZ con sus

stakeholders y con el entorno en general.

Resultados esperados Mayor nimero de fieles a la marca.

8. Viabilidad del plan

Este apartado analiza la viabilidad del plan propuesto. Para ello, se ha hecho una recopilacion
de todos los gastos en los que podria incurrir MARYPAZ, su equipo de trabajo y el cronograma

correspondiente para la aplicacion del plan de comunicacion.

8.1 Cronograma

Evento
Todas sus rrss: Promocian previa de la webserie

21 Buttons: Imagenes nuevos looks con los productos de la nueva coleccidn
Facebook/Instagram: Publicar productos nueva coleccian

Youtube: episodios web serie

Facebook/Instagram: Storys preguntando qué les ha parecido el episodio

|G TV: Fesumen del episodio anterior afiadiendo el final

IG TV: RSC

Anuncio del sorteo

Realizacion del sorteo



Figura 24

Cronograma mayo 2022

Domingo

Mayo 2022
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Figura 25

Cronograma junio 2022

Junio 2022

Miircoles Wiernes

Figura 26

Cronograma julio 2022
Julio 2022

Domingo | Lunes | Marles | Miércoles | Jueves | Viemmes | Sabado
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8.2 Equipo de trabajo

Community Manager: profesional del marketing digital responsable de la gestion y desarrollo
de la marca de MARYPAZ y de la comunidad online de la empresa en el mundo digital. Se destinara

al mantenimiento y evolucion de la pagina web principal de MARYPAZ.

Periodista: Sera el encargado de la comunicacion continua de la empresa asi como de la

actualizacion del apartado “RSC” en su pagina web.

Especialista en redes sociales: para el establecimiento y optimizacién de las paginas de la
empresa en cada una de las plataformas de redes sociales. Se utilizara uno que sea especialmente

habil en Instagram pero que también participe en todas las redes sociales de nuestra estrategia.

Storyteller: ayudara a nuestro publico a identificarse con la historia que se les cuente. Les
ayuda a recordar la historia y, con ella, la marca. Se encargara personalmente de escribir los pies de
foto, los ganchos para que los clientes empiecen a leer nuestra propuesta y cada seccién en la que se

necesite una prosa especifica.

Videomaker: Este especialista realizara los videos que se publicaran tanto en Youtube como
en otras redes sociales (stories e IG TV). Utilizaré el programa de edicion de video mas avanzado
para no quedar desfasado en la tecnologia actual.

Analista web junior: Un experto en inteligencia de negocio. Una figura clave en el desarrollo
digital de la empresa que examina, mide y crea conocimiento a través de datos que ilustran el
funcionamiento de nuestra web. Con él se sabra si la estrategia esta funcionando correctamente o si

hay que hacer algin cambio. Trabajara con aplicaciones como Google Analytics.

Un fotografo/camara: Sera la persona encargada de grabar cada escena de la web serie, de
realizar las fotos del evento y de las prendas de la nueva coleccion.

Organizador de eventos: Se encargara de coordinar la logistica y disefio del evento, teniendo
en cuenta las exigencias del anfitrion y cumpliendo una serie de protocolos. Dentro del evento tienen

presencia:

- Dj: Se necesitara el DJ para poner masica durante el evento. La madsica seré acorde a la

comunidad autonoma de Andalucia y a nuestro publico objetivo: mujeres con sus respectivas edades.



68

- Venenciador’: Con él se invitara a los clientes a disfrutar de los vinos de la zona y a llamar

la atencion sobre el evento.

8.3 Presupuesto

Para el calculo de los salarios de cada trabajador se ha utilizado como guia la pagina web
Glassdoor.es. El precio de cada publicidad en Facebook, Instagram y el posicionamiento SEO se ha
concluido haciendo pruebas en Google y en las diferentes redes sociales introduciendo los
parametros que convendrian a febrero de 2021. En este presupuesto no se ha incluido el cambio de

logos, de tienda y de bolsas, por lo que habra que calcular su coste de una forma apartada.
Tabla 25

Presupuesto

Tipologia Explicacién Precio

Alternando 41 euros cada dos
semanas para promocionar el
perfil y 40 euros cada dos
semanas para promocionar el
post con el enlace al video de
Youtube.

(6 semanas x 41 euros) + (6
semanas X 40 euros) = 486
euros.

Publicidad de Facebook

Alternando 60 euros cada dos
semanas para promocionar el
perfil y 60 euros cada dos
semanas para promocionar el
post con el enlace al video de
Youtube.

(6 semanas x 60 euros) + (6
semanas x 60 euros) = 720
euros.

Publicidad de Instagram

Invirtiendo 20 euros al dia.

. . Mayo 620 euros + junio 600
Como cada mes tiene un nimero

SEO diferente de dias, el coste euros + julio 620 euros =
. 1.840 euros.
cambia.
Periodista 1.400 euros al mes 1.400 euros x 3 meses =

4.200 euros.

7 Profesional especializado en trasladar el vino de venencia al catavino, con cierta habilidad y desde una altura
considerable.



1.700 euros X 3 meses

Community Manager 1.700 al mes 5100 euros.

Social network specialist | 1.400 al mes 1400 euros x 3 meses =
4.200 euros.

Company storyteller 1.350 al mes 1.350 euros x 3 meses =

4.050 euros.

Videomaker

12 euros la hora, con un total de
6 horas para cada episodio y 2
horas para cada video de IG TV.

[(12 euros x 6 horas) X

6

episodios)] + [(12 euros X 2
horas) x 6 videos)] = 432
euros de la web serie + 144
euros de IG TV =576 euros.

Junior Web Analyst

20 euros por hora, contratandolo
8 horas a la semana durante 12
semanas.

(20 euros x 8 horas) x 12
1.920 euros.

Fotografo / equipo de
camara para la grabacion
de la web serie

3.000 euros al mes

3.000 euros X 3 meses
9.000 euros

Organizador de eventos

90 euros al dia durante dos
semanas (la previa y la del

90 euros x 14 dias = 1.260

evento). euros
Dj Compafia: Mateo Flamenco&Dj | 250 euros
Empresa: Grupo San Cristobal.
Venenciador Venenciador con vino ilimitado | 200 euros
incluido
Ropa del sorteo Botas/zapatos 200 euros
Equipo para la web serie
(actores, estilistas,
maquillaje, |Ium|naC|qn, 14.000 euros en total 14.000 euros
decorado, escenario,
guionistas, director vy

produccién)

Total presupuesto:

48.002 euros.
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8.4 Control y seguimiento

Para analizar las acciones que se han llevado a cabo y los resultados obtenidos se utilizaran las

siguientes herramientas de medicion para cada una de las redes sociales:
e Pigina web

Para el seguimiento de la pagina web se utilizard Google Analytics. Con esto podemos conocer
el numero de visitantes, por ejemplo, todos ellos en tiempo real. Con esta informacion es posible tomar
las mejores decisiones sobre qué cambiar 0 mejorar, 0 qué cosas nuevas implementar para lograr los

objetivos de marca.

Google Analytics nos da informacion sobre la audiencia, como su ubicacion geogréfica y su
perfil demografico, sobre los gustos generales y las aficiones (estas dos ultimas de forma algo

limitada). También indica la frecuencia de visita y el tiempo de interaccion.
e Instagram

Para esta red social el programa que se utilizara sera Metricool, una herramienta espafiola

gratuita de analisis, gestidn y planificacion de redes sociales.

Con este programa puedes saber como evoluciona Instagram, tanto de cada post, como de los

seguidores, informacién demografica y geografica.

Por Gltimo, también cuenta con otras funcionalidades que se pueden utilizar para desarrollar la
estrategia, como el anélisis de seguidores, el rastreador de hashtags, la planificacion y las mejores

horas en Instagram.
e Facebook
Para esta red social, junto con los blogs que hablan de la marca utilizaremos IceRocket.

Esta herramienta permitird monitorizar Facebook y los blogs en 20 idiomas, presenta los
resultados de forma clara y muy visual ya que los muestra en graficos. Esta herramienta permite
seleccionar los periodos de tiempo que se quiere monitorizar y llevar a cabo una futura mejor

estrategia.

Puede ser muy (til para estar al tanto de la actividad de los bloggers seguidores de la marca ya
que IceRocket cuenta con cerca de 200 millones de blogs en su base de datos, y ademas ofrece la

posibilidad de encontrar las ultimas tendencias relacionadas con tu busqueda.
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e 21 Buttoms

Para monitorizar esta red se utilizara Reachli. Esta herramienta ayuda a medir y optimizar el
contenido visual. Tiene varias funciones para medir la efectividad de las imagenes y los videos. Ofrece
un buen panel de control para gestionar la cuenta y automatizarla facilitando la realizacion de la

estrategia que se ha disefiado.

e Para tener una vision global utilizaremos Addictomatic ya que puede ser de gran ayuda y
facil de manejar como las otras mencionadas anteriormente. Ademas de las redes sociales que se ha
mencionado y de las que se puede tener una vision global también es posible utilizarla para Youtube.
Es eficaz para observar los cambios en el sector y la reputacion de marca.

Cabe remarcar la gran importancia de este punto ya que si no se efectian analisis para conocer

si el plan est4 funcionando no se podra medir los progresos de la empresa.
9. Comentarios finales y agradecimientos

Este proyecto final de grado ha sido mas que un simple trabajo académico. Se ha querido
realizar tanto el analisis como la estrategia comunicativa de una marca en plena crisis pandémica
para que, si desean, se aplique en un futuro no muy lejano. Toda la tarea realizada ayudaria a
cambiar esa imagen disonante de su identidad que han adquirido los clientes y que nunca es tarde
para modificar.

El 100% de los datos han sido contrastados con plataformas y documentos veraces. Por
ultimo, me gustaria destacar varios aspectos referentes a MARYPAZ. En primer lugar, es una
empresa que ofrece productos econémicos muy interesantes tanto para el mercado espafiol como
internacional. Ademas, se apuesta por un producto e historia de marca nacional (cuestion relevante
en los tiempos que corren). En base al trabajo de andlisis realizado, es una empresa cercana cuyos
clientes mayoritariamente se encuentran dentro de las fronteras espafiolas dispuestos a percibir por
otros canales y de forma diferente la cultura y propdsito empresarial que tanto se afiora.

Por estas razones, se anima a MARYPAZ a que invierta en comunicacion para reestructurar
su plan estratégico-comunicativo. Sin lugar a duda, la marca se vera beneficiada. Es realmente
importante que se tome conciencia de la imagen que estan recibiendo los consumidores y si es esa la
imagen que se desea comunicar ya que, el principal problema de la marca es que su identidad no

corresponde con lo proyectado.
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Finalmente, me gustaria agradecer a Maria Gémez y Patifio, mi tutora, por todo el esfuerzo
que ha llevado la creacidn de este trabajo fin de grado ya que sin ella ni la puesta en marcha ni el
desarrollo de este hubiera sido igual. No me olvido de los tantos y tantos docentes de la Universidad
de Zaragoza que me han acompafado durante 4 largos y laboriosos afios. La rigurosidad, el
entusiasmo, la cercania y la ambicidn por saber mas son algunos de los pilares basicos que me han

inculcado para ejercer la profesion de periodista/comunicador en un futuro.

No puedo dejar pasar la oportunidad de mostrar un profundo agradecimiento a todos los
profesionales externos de la Universidad que ensefian cada vez que acttan: a mi tutor de las practicas
que realicé como comunicador de la startup en MILENVIOS -Victor Mufioz-, a amigos del mundo
periodistico que tan buenos consejos me dan y a grandes comunicadores que aparecen sin cesar en

medios para que personas como yo nos inspiremos en ellos.

Me quedo también con el apoyo diario de mis padres -a los que adoro-, de mis amigos -a los
que admiro- y de comparieros de clase -a los que deseo grandes hazafas-.

Sin duda, estoy orgulloso de haber cursado el Grado de Periodismo en mi ciudad natal,
Zaragoza, y de tener tan claro que quiero ser el Dircom de una gran multinacional. Recordaré todos
los buenos momentos y lo aprendido para proyectarlo en mi préxima aventura: el Master en

Comunicacién Corporativa.
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11. Anexos:

Anexo |: Cuestionario

12 SECCION
MARYPAZ

ijHola! Estoy realizando una encuesta para finalizar mi Trabajo Final de Grado (TFG) en la
Universidad de Zaragoza. Agradeceria que me dieras tu opinidn, que seria muy valiosa para
mi.

En este cuestionario he tratado de atender a todos los criterios de igualdad y diversidad
segun el protocolo ético. Agradezco infinitamente la colaboracidn porque para miy quiza
también para los posibles usuarios serd una gran ayuda. Solo te llevard unos minutos y
recuerda: tus datos seran tratados de forma confidencial y totalmente anénima.

*He lanzado esta encuesta en Facebook e Instagram. Si has contestado en alguna de ellas,
no es necesario que contestes otra vez*

1. Sexo

O Hombre
O Mujer

O Prefiero no decirlo

Siguiente

23 SECCION

2. Edad

O -20 afios

(O 20-30 afios

(O 30-40 afios

O +40 afios

Atras Siguiente
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32 SECCION

3. ;Resides actualmente en Espafna?

Os
(O No, resido en América latina

(O No, resido en otro pais de Europa

(O otros
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4. ;Echas de menos mas presencia de MARYPAZ en alguna red?

O Twitter

Instagram

Facebook

21buttoms
Tik tok

Minguna mas, con las que tengo me es suficiente

O
O
(O Youtube
O
O
O

5. Dado que la responsabilidad social de cualquier organizacion trata de cuidar el
medio ambiente, los derechos humanos, abogar por la sostenibilidad, igualdad
etc. jerees que MARYPAZ muestra esa sensibilidad?

Q si
O No
(O ns/Ne




6. ;Te sientes satisfecha con la comunicacion que utiliza MARYPAZ?

QO si

(O Esta bien, pero podria mejorar

O nNo
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7. ;Hay alguna iniciativa que conozcas y que te gustaria que aplicasen?

(O sorteos

(O Comunicacion a través de influencers
(O Evento presencial

(O Documental/serie/pelicula

8. El hecho de que sigas a MARYPAZ en sus redes sociales... ;significa que te
gustaria comprar en MARYPAZ en un futuro?

O si
O No
(O Ns/NC

Atras Siguiente

42 SECCION via 1

9. ;Comprarias en tienda fisica o tienda online?

O Tienda fisica

O Tienda online




10. ; A traves de qué red social has contestado al formulario? Muchas gracias por

haberlo contestado.

(O Instagram

(O Facebook

42 SECCION via 2

9. ;A traves de qué red social has contestado al formulario? Muchas gracias por

haberlo contestado.

(O Instagram

O Facebook
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Anexo Il: Gréficas de la encuesta realizada a los seguidores en redes de MARYPAZ

Sexo

752 respuesias

@ Hombre
& Mujer
& Prefiero no decirlo

(A los hombres menores de 20 afios) ¢ Resides en Espafia?

7 respuestas
[ |
@ Mo, resido en América latina
@ Mo, resido en otro pais de Europa
@ Otros
100%
\

Edad de las mujeres

705 respuestas
® -20&fos
& 20-30 afos

O 30-40 afos
® +40 afos

o, \
46,4% \ 19%
\



(A los hombres menores de 20 afios) ¢Echas de menos mas presencia de MARYPAZ en alguna red social?

T respuestas

@ Twitter

@ Instagram
0 Facebook
@ Youtube
@ 21ibuttoms
@ Tik tok

@ Ninguna mas, con las que tengo me es
suficiente

(A los hombres menores de 20 afios) Dado que la responsabilidad social de cualquier organizacion trata de cuidar
el medio ambiente, los derechos humanos, abogar por la sostenibilidad, igualdad etc. ¢crees que MARYPAZ
muestra esa sensibilidad?

7 respuestas

® S
@ MNo
@ NS/NC

(A lo hombres menores de 20 afios) ¢ Te sientes satisfecho con la comunicacion que utiliza MARYPAZ?

7 respuestas

@S
@ Esta bien, pero podria mejorar

@ Mo
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(A los hombres menores de 20 afios) ¢Hay alguna iniciativa que conozcas y que te gustaria que aplicasen?
7 respuestas

@ Soteos

@ Comunicacion a traves de influencers
0 Evento presencial

@ Cocumental/zerig/pelicula

(A los hombres menores de 20 afios) El hecho de que sigas a MARYPAZ en sus redes sociales... significa
que te gustaria comprar en MARYPAZ en un futuro?
7 respuestas

® Si
@ No
@ NSINC

(A los hombres menores de 20 afios que han respondido que si que tienen pensado comprar en MARYPAZ en un
futuro) ¢Comprarias en tienda fisica o tienda online?

3 respuestas

@ Tienda fisica
@ Tiendza online




(A los hombres menores de 20 afios que han respondido que si que tienen pensado comprar en MARYPAZ en
un futuro) ¢A través de qué red social has contestado al formulario? Muchas gracias por haberlo contestado.

3 respuestas

@ Instagram
@ Facebook

(A los hombres menores de 20 afios que han respondido que no tienen pensado comprar en MARYPAZ en un
futuro) ¢ A través de qué red social has contestado al formulario? Muchas gracias por haberlo contestado.

4 respuestas

@ Instagram
@ Facebook
(A los hombres de entre 20 y 30 afios) ¢Resides actualmente en Espafia?
19 respuestas
@ Si

@ Mo, resido en America latina
& Mo, resido en otro pais de Europa
@ Otros
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(A los hombres de entre 20 y 30 afios) ¢Echas de menos més presencia de MARYPAZ en alguna red?

19 respuestas

@ Twitter

® Instagram
0 Facebook
@ Youfube
@ 21buttoms
@ Tik tok

@ Ninguna mas, con las que tengo me es
suficiente

(A los hombres de entre 20 y 30 afios) Dado que la responsabilidad social de cualquier organizacion trata de
cuidar el medio ambiente, los derechos humanos, abogar por la sostenibilidad, igualdad etc. ;crees que
MARYPAZ muestra esa sensibilidad?

18 respuesias

® Si

@ No

@ NSINC

@ Tengo una ligera idea

(A los hombres de entre 20 y 30 afios) ¢ Te sientes satisfecho con la comunicacion que utiliza MARYPAZ?
19 respuestas

@ s
@ Esta bien, pero podria mejorar

® No
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(A los hombres de entre 20 y 30 afios) ¢Hay alguna iniciativa que conozcas y que te gustaria que aplicasen?

&f

(A los hombres de entre 20 y 30 afios) El hecho de que sigas a MARYPAZ en sus redes sociales... ¢significa que
te gustaria comprar en MARYPAZ en un futuro?

® sl
@ Mo
@ NS/NC
® Si

(A los hombres de entre 20-30 afios que han respondido que si que tienen pensado comprar en MARYPAZ en un
futuro) ¢Comprarias en tienda fisica o tienda online?

19 respuestas

@ Soreos

@ Comunicacion a través de influencers
@ Evento presencial

@ Documental/serie/pelicula

@ Evento en persona

19 respuestas

10 respuestas

@ Tienda fisica
@ Tienda online




(A los hombres de entre 20-30 afios que han respondido que si que tienen pensado comprar en MARYPAZ en
un futuro) ;A través de qué red social has contestado al formulario? Muchas gracias por haberlo contestado.

10 respuestas

@ Instagram
@ Facebook
\ 30%

(A los hombres de entre 20-30 afios que han respondido que no tienen pensado comprar en MARYPAZ en un
futuro) ¢A través de qué red social has contestado al formulario? Muchas gracias por haberlo contestado.
8 respuestas

@ Instagram
@ Facebook
(A los hombres de entre 30-40 afios) ¢ Resides actualmente en Espafia?
13 respuestas
® i

@ Mo, resido en América latina
@ Mo, resido en otro pais de Europa
@ Ofros
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(A los hombres de entre 30-40 afios) ¢ Echas de menos mas presencia de MARYPAZ en alguna red?
13 respuestas

@ Twitter

@ Instagram
@ Facebook
@ Youtube
@ 21ibuttoms
@ Tik tok

@ Minguna mas, con las gue tengo me es
suficiente

(A los hombres de entre 30-40 afios) Dado que la responsabilidad social de cualquier organizacién trata de
cuidar el medio ambiente, los derechos humanos, abogar por la sostenibilidad, igualdad etc. ;crees que
MARYPAZ muestra esa sensibilidad?

13 respuestas

® si
@ No
@ NSINC

(A los hombres de entre 30-40 afios) ¢ Te sientes satisfecho con la comunicacién que utiliza MARYPAZ?
13 respuestas

® Si
@ Esta bien, pero podria mejorar

@ No
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(A los hombres de entre 30-40 afios) ¢Hay alguna iniciativa que conozcas y que te gustaria que aplicasen?

13 respuestas

@ Sorteos

@ Comunicacion a través de influencers
@ Evento presencial

@ Documentalfserieipelicula

(A los hombres de entre 30-40 afios) El hecho de que sigas a MARYPAZ en sus redes sociales... ¢significa que te
gustaria comprar en MARYPAZ en un futuro?

11 respuestas

® Si
@ No
@ NSINC

(A los hombres de entre 30-40 afios que han respondido que si que tienen pensado comprar en MARYPAZ en
un futuro) ¢Comprarias en tienda fisica o tienda online?

8 respuestas

@ Tienda fisica
@ Tiznda online

’



(A los hombres de entre 30-40 afios que han respondido que si que tienen pensado comprar en MARYPAZ
en un futuro) ¢A través de qué red social has contestado al formulario? Muchas gracias por haberlo
contestado.

8 respuestas

@ Instagram
@ Facebook

(A los hombres de entre 30-40 afios que han respondido que no tienen pensado comprar en MARYPAZ en un
futuro) ¢A través de qué red social has contestado al formulario? Muchas gracias por haberlo contestado

3 respuestas

@ Instagram
@ Facebook
(A los hombres de mas de 40 afios) ¢ Resides actualmente en Espafia?
10 respuestas
® s

@ Mo, resido en América latina

@ Ciros

@ Mo, resido en ofro pais de Europa
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(A los hombres de mas de 40 afios) ¢ Echas de menos mas presencia de MARYPAZ en alguna red?

10 respuestas

@ Twitter

@ Instagram
) Facebook
@ outube
@ 21buttoms
@ Tik tok

@ HNinguna mas, con las que tengo me 85
suficiente

(A los hombres de més de 40 afios) Dado que la responsabilidad social de cualquier organizacion trata de cuidar el
medio ambiente, los derechos humanos, abogar por la sostenibilidad, igualdad etc. ;crees que MARYPAZ muestra
esa sensibilidad?

10 respuestas

@ s
@ Mo
@ MNS/NC

(A los hombres de mas de 40 afios) ¢ Te sientes satisfecho con la comunicacién que utiliza MARYPAZ?
10 respuestas

® si
@ Esta bien, pero podria mejorar

@ No
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(A los hombres de mas de 40 afios) ¢Hay alguna iniciativa que conozcas y que te gustaria que aplicasen?

10 respuestas

@ Sorteos

@ Comunicacion a través de influencers
© Evento presencial

@ Documentaliserie/pelicula

(A los hombres de més de 40 afios) El hecho de que sigas a MARYPAZ en sus redes sociales... significa que te
gustaria comprar en MARYPAZ en un futuro?
10 respuestas

@ Si
@ No
@ NSINC

(A los hombres de més de 40 afios que han respondido que si que tienen pensado comprar en MARYPAZ en un
futuro) ¢Comprarias en tienda fisica o tienda online?

& respuestas

@ Tienda fisica
@ Tienda online
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(A los hombres de mas de 40 afios que han respondido que si que tienen pensado comprar en MARYPAZ en un
futuro) ¢A través de qué red social has contestado al formulario? Muchas gracias por haberlo contestado.

6 respuestas

@ Instagram
@ Facehook

(A los hombres de mas de 40 afios que han respondido que no tienen pensado comprar en MARYPAZ en un futuro)
¢A través de qué red social has contestado al formulario? Muchas gracias por haberlo contestado.

4 respuestas

@ Instagram
@ Facebook
(A las mujeres de menos de 20 afios) ¢Resides actualmente en Espafia?
134 respuestas
@ s

@ Mo, resido en América lating
@ Mo, resido en otro pais de Europa
@ COfros




93

(A las mujeres de menos de 20 afios) ¢ Echas de menos mas presencia de MARYPAZ en alguna red?
134 respuesias

@ Twitter

[ @ Instagram
) Facebook
@ Youtube
@ 21buttoms
@ Tik tok

@ Ninguna mas, con las que tengo me es
suficiente

(A las mujeres de menos de 20 afios) Dado que la responsabilidad social de cualquier organizacion trata de cuidar el
medio ambiente, los derechos humanos, abogar por la sostenibilidad, igualdad etc. ;crees que MARYPAZ muestra
esa sensibilidad?

134 respuestas

[ ]
& Mo
@& NSMC

(A las mujeres de menos de 20 afios) ¢ Te sientes satisfecha con la comunicacién que utiliza MARYPAZ?

133 respuestas

@ s
@ Esta bien, pero podria mejorar

@ Mo




(A las mujeres de menos de 20 afios) ¢Hay alguna iniciativa que conozcas y que te gustaria que aplicasen?
133 respuestas

® Sorteos

@ Comunicacion a través de influencers
@ Evento presencial

@ CDocumental/serie/palicula

(A las mujeres de menos de 20 afios) El hecho de que sigas a MARYPAZ en sus redes sociales... ¢significa que te
gustaria comprar en MARYPAZ en un futuro?

@ Si
46.3% . Mo
@ NSING
9% -
_-.___'_,.-F'"r

(A las mujeres de menos de 20 afios que han respondido que si que tienen pensado comprar en MARYPAZ en un
futuro) ¢Comprarias en tienda fisica o tienda online?

@ Tienda fizica
@ Tiznda online

134 respuestas

ol respuestas
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(A las mujeres de menos de 20 afios que han respondido que si que tienen pensado comprar en MARYPAZ en un
futuro) (A través de qué red social has contestado al formulario? Muchas gracias por haberlo contestado.

29 respuestas

@ Instagram
@ Facebook

(A las mujeres de menos de 20 afios que han respondido que no tienen pensado comprar en MARYPAZ en un futuro)
¢A través de qué red social has contestado al formulario? Muchas gracias por haberlo contestado.

71 respuestas

@ Instagram
@ Facebook
(A las mujeres entre 20-30 afios) ¢Resides actualmente en Espafia?
327 respuestas
@ si

@ Mo, resido en América latina
@ Mo, resido en otro pais de Europa
& Ciros
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(A las mujeres entre 20-30 afios) ¢Echas de menos més presencia de MARYPAZ en alguna red?

327 respuestas

@ Twitter

@ Instagram
@ Facebook
@ outube
@ 21buttoms
@ Tik tok

@ Ninguna mas, con las que tengo me es
suficiente

(A las mujeres entre 20-30 afios) Dado que la responsabilidad social de cualquier organizacién trata de cuidar el medio
ambiente, los derechos humanos, abogar por la sostenibilidad, igualdad etc. ¢crees que MARYPAZ muestra esa sensibilidad?

324 respuestas

@ Si
@ Mo
@ MNS/NC

(A las mujeres entre 20-30 afios) ¢ Te sientes satisfecha con la comunicacion que utiliza MARYPAZ?
327 respuestas

@ Si
@ Esta bien, pero podria mejorar

® Mo
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(A las mujeres entre 20-30 afios) ¢Hay alguna iniciativa que conozcas y que te gustaria que aplicasen?
327 respuestas

@ Sorteos

@ Comunicacion a través de influencers
@ Evento presencial

@ Documental/zerieipelicula

(A las mujeres entre 20-30 afios) El hecho de que sigas a MARYPAZ en sus redes sociales... ¢significa que te gustaria
comprar en MARYPAZ en un futuro?

® Si
® Mo
@ NSINC
g
s
s

(A las mujeres de entre 20-30 afios que han respondido que si que tienen pensado comprar en MARYPAZ en un futuro)
¢Comprarias en tienda fisica o tienda online?

324 respuestas

117 respuestas

@ Tienda fisica
@ Tiznda online




(A las mujeres de entre 20-30 afios que han respondido que si que tienen pensado comprar en MARYPAZ en un
futuro) (A través de qué red social has contestado al formulario? Muchas gracias por haberlo contestado.

117 respuestas

@ Instagram
@ Facebook

(A las mujeres de entre 20-30 afios que han respondido que no tienen pensado comprar en MARYPAZ en un futuro)
¢A través de qué red social has contestado al formulario? Muchas gracias por haberlo contestado.

206 respuestas

@ Instagram
@ Facebook
(A las mujeres entre 30-40 afios) ¢Resides actualmente en Espafia?
165 respuestas
[ ]

@ Mo, resido en América latina
@ Mo, resido en otro pais de Europa
@ COtros
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(A las mujeres entre 30-40 afios) ¢Echas de menos mas presencia de MARYPAZ en alguna red?

165 respuestas

@ Twitter

@ Instagram
) Facebook
@ Youtube
@ 21buttoms
@ Tik tok

@ NMinguna mas, con las que tengo me es
suficiente

(A las mujeres entre 30-40 afios) Dado que la responsabilidad social de cualquier organizacién trata de cuidar el medio
ambiente, los derechos humanos, abogar por la sostenibilidad, igualdad etc. ;crees que MARYPAZ muestra esa sensibilidad?

163 respuestas

[ ]
@ Mo
@ NS/NC

(A las mujeres entre 30-40 afos) ¢ Te sientes satisfecha con la comunicacion que utiliza MARYPAZ?
163 respuestas

® S
@ Esta bien, pero podria mejorar

@ Mo
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(A las mujeres entre 30-40 afios) ¢Hay alguna iniciativa que conozcas y que te gustaria que aplicasen?
165 respuestas

@ Sorteos

@ Comunicacion a través de influencers
O Evento presencial

@ Documentaliserie/pelicula

18,8%

(A las mujeres entre 30-40 afios) El hecho de que sigas a MARYPAZ en sus redes sociales... ¢significa que te
gustaria comprar en MARYPAZ en un futuro?

165 respuestas

@ Si
@ No
@ NSINC

(A las mujeres de entre 30-40 afios que han respondido que si que tienen pensado comprar en MARYPAZ en
un futuro) ¢Comprarias en tienda fisica o tienda online?

67 respuestas

@ Tienda fisica
@ Tienda online




(A las mujeres de entre 30-40 afios que han respondido que si que tienen pensado comprar en MARYPAZ en un
futuro) (A través de qué red social has contestado al formulario? Muchas gracias por haberlo contestado.
67 respuestas

@ Instagram
@ Facebook

(A las mujeres de entre 30-40 afios que han respondido que no tienen pensado comprar en MARYPAZ en un
futuro) ¢A través de qué red social has contestado al formulario? Muchas gracias por haberlo contestado.

95 respuestas

@ Instagram
@ Facebook
(A las mujeres de mas de 40 afos) ¢Resides actualmente en Espafia?
82 respuestas
® s

@ Mo, resido en América latina

@ Ctros
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@ Mo, resido en otro pais de Europa
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(A las mujeres de mas de 40 afios) ¢Echas de menos mas presencia de MARYPAZ en alguna red?

82 respuestas

@ Twitter

@ Instagram
) Facebook
@ Youtube
@ 21buttoms
@ Tik tok

@ Minguna mas, con las que tengo me es
suficiente

(A las mujeres de mas de 40 afios) Dado que la responsabilidad social de cualquier organizacién trata de cuidar el medio
ambiente, los derechos humanos, abogar por la sostenibilidad, igualdad etc. ¢crees que MARYPAZ muestra esa sensibilidad?
82 respuestas

@ S

@ No

@ NS/NC

@ Tengo una ligera idea

(A las mujeres de mas de 40 afios) ¢ Te sientes satisfecha con la comunicacion que utiliza MARYPAZ?

82 respuestas

® s
@ Esta bien, pero podria mejorar

® No
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(A las mujeres de mas de 40 afios) ¢Hay alguna iniciativa que conozcas y que te gustaria que aplicasen?

82 respuestas

@ Sorteos

@ Comunicacion a través de influencers
@ Evento presencial

@ Documental/serie/pelicula

(A las mujeres de mas de 40 afios) El hecho de que sigas a MARYPAZ en sus redes sociales... ¢significa que te
gustaria comprar en MARYPAZ en un futuro?
82 respuestas

@ Si
@ Mo
@ NS/NC

46,3%

(A las mujeres de mas de 40 afios que han respondido que si que tienen pensado comprar en MARYPAZ en un futuro)
¢Comprarias en tienda fisica o tienda online?

38 respuestas

@ Tienda fisica
@ Tienda online




(A las mujeres de mas de 40 afios que han respondido que si que tienen pensado comprar en MARYPAZ
en un futuro) ;A través de qué red social has contestado al formulario? Muchas gracias por haberlo
contestado.

38 respuestas

@ Instagram
@ Facebook

(A las mujeres de mas de 40 afios que han respondido que no tienen pensado comprar en MARYPAZ en un futuro)
¢A través de qué red social has contestado al formulario? Muchas gracias por haberlo contestado.

47 respuestas

@ Instagram
@ Facebook
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Anexo I11: Analisis del Entorno General — Analisis PESTEL
Factores politicos:

Inestabilidad politica:

La inestabilidad se produce como consecuencia de la crisis global que esté sufriendo
actualmente, también, Espafia. Ademaés de la crisis acarreada desde 2008, se le suma la nueva crisis
por culpa de la COVID-19. Existen bastantes casos de corrupcion en los diferentes partidos politicos
espafoles que desencadenan un distanciamiento entre los ciudadanos y dichas instituciones. Segun la
Encuesta Social Europea (2017), “Los ciudadanos suspenden en confianza a todas las instituciones”,

recibiendo una nota de 1,9 puntos sobre 10.
Factores econémicos:
Leve aumento del PIB:

El indice de precios de consumo (IPC) en Espafia se situ6 al cierre del afio en el -0,5 %
interanual, una caida tres décimas mas moderadas que la de noviembre de 2020 por el
encarecimiento de la electricidad y los carburantes, segun el Instituto Nacional de Estadistica (INE).
El IPC acumulé nueve meses consecutivos de descensos y cerrd el afilo muy lejos de los incrementos
registrados al término de 2019 (0,8 %), 2018 (1,2 %), 2017 (1,1 %) y 2016 (1,6 %). (Agencia EFE,
2021)

La prevision del consenso del crecimiento del PIB de 2021 se estima que sea hasta el 6°3%.
Se espera un primer trimestre del afio con un crecimiento, aunque moderado, seguido de
crecimientos entorno al 2% y 3% en los siguientes trimestres del afio. (FUNCAS, Panel de

Previsiones de la Economia Espafiola, 2021)



106

Aumento del desempleo:

Figura 27
Tasa de desempleo 2020
Espaiia: Tasa de desempleo 2020
Tasa de desempleo Desempleo hombres Desempleo mujeres
Moviembre 2020 16.4% [N 145% [N 183% [
Oclubre 2020 16,2% N 125% [N 132% [
Septiembre 2020 163% [ 145% [N 18.4% [
Agosto 2020 165% N 127% [N 15.7%
Julio 2020 16.9% [N 150% [ 18.9% [N
Junio 2020 15.9% [N 125% [N 17.5% [
Mayo 2020 156% [ 143% [N 17,0% [
Abril 2020 15.0% [N 139% [N 163% [
Marzo 2020 129% N 13.2% [N 186% [
Febrero 2020 135% [ 115% 153% [
Enero 2020 135% [N 1z,0% [N 15,3% [N
Diciembre 2019 137 122% N 1555

Nota. [Captura de pantalla] Datosmacro (2021).
Aumento del Tipo de Interés en Espafia:
Figura 28

Tipo de Interés en Espafia de 2011 a 2021
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Nota. [Captura de pantalla]. Estatista (2021).
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Leve aumento del PIB:

Segun el Instituto Nacional de Estadistica, el producto interior bruto de Espafia en el tercer
trimestre de 2020 ha crecido un 16,4% respecto al trimestre anterior. Esta tasa es 343 décimas mayor
que la del segundo trimestre de 2020, que fue del -17,9%. La variacion interanual del PIB ha sido del

-9%, 126 décimas mayor que la del segundo trimestre de 2020, que fue del -21,6%.
Factores socioculturales
Igualdad y globalizacién de acceso a las tendencias:

Espafia es uno de los paises con menor desigualdad real de Europa, segun un informe del
Instituto Juan de Mariana (1JM). El documento sefiala que el principal factor de incremento de la

desigualdad en Esparia no son las rentas del capital sino la elevada tasa de desempleo.

"La desigualdad de la renta real en Espafia, si bien no es de las menores de Europa, si es
sustancialmente menor de lo que se suele expresar una vez tenemos en cuenta rentas en especie como
los alquileres imputados y servicios publicos no contabilizados. Estos matices proporcionan una
vision mas completa de la desigualdad real de la renta en Espafa”, aclara el Instituto Juan Mariana

en su informe. (Moncada & Rallo, 2016, pag. 7)
Alto nivel de bienestar material:

La forma mas adecuada de medir el bienestar real de la poblacion es mediante la desigualdad
del consumo. Espafia se encuentra entre los paises europeos con una menor desigualdad en el

consumo (bienes y servicios que disfruta cada hogar para satisfacer sus necesidades).

Moncada & Rallo (2016) afirman que “mientras que el 20% mas rico de Espafia cobrd en
2013 una renta 6,3 superior al 20% mas pobre, su consumo en 2010 solo fue 3,3 veces superior”, por
lo que esta diferencia mayor no fue consumida, sino ahorrada, y por tanto no se dirigio a satisfacer
las necesidades. (Moncada & Rallo, 2016, pag. 31)

Comodidad como habitos de compra de moda y tendencias de compra online en el sector retail:

La venta online es una de las comodidades que mas utiliza el consumidor actual, debido a que
el 84% de los clientes se inclina por comprar online antes que ir de tiendas. Esta nueva venta del
siglo XXI elude tener que enfrentarse a las aglomeraciones, a esperar largas colas con el coche e

incluso permite ahorrar los costes de envio. (Gomez, 2017, pag.9)
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La COVID-19 ha revolucionado ain mas los habitos de compra en el comercio digital para
siempre. Ademas de ver en el primer trimestre de este afio su impacto inicial en la venta retail con las
ganancias del comercio electrénico creciendo un 20%, en el segundo trimestre de 2020 el
crecimiento se ha elevado hasta el 71% a nivel global (un 67% en Espafia), segin datos de la edicién

del segundo trimestre de su informe Shopping Index de Salesforce. (Rodriguez, 2020)

Tendencia por parte de la sociedad a imitar a personajes famosos:

Los famosos son un referente de aspiracion e instrumentos de influencia para muchos grupos
sociales porque la fama o la belleza representan todo lo que cualquiera querria tener. Este dominio
sobre la poblacion es tan grande que incluso es capaz de desplazar las preferencias de compra de un
momento a otro. Numerosas personas estan dispuestas a imitar la apariencia personal de las
celebridades con el fin de sentirse aceptados o deseados y de explotar al maximo su personalidad.
(Ocete, 2017)

La moda como una representacion social y modo de vida:

"Primero fue una necesidad basica, luego surgio el sentido estético y finalmente el

significado simbolico” (Quintero, 2008).

"La moda es una forma de comunicacién e identificacion con la sociedad. Muestra un poco
quién ta eres, habla de ti. Es algo que afecta a todo el mundo, es una manera de encontrar tu Yo".
(Torres, 2012, pég. 189).

Preocupacién por la imagen fisica, la belleza y el cultivo del estilo:

Mufioz (2014) pone de manifiesto que “la imagen juega un papel relevante dentro de la marca
personal”. Ante este estereotipo de belleza presente en las sociedades contemporaneas el alejarse de
él puede tener como consecuencia una estigmatizacién del individuo, con elevadas repercusiones a
nivel psicologico. Por tanto, los cuerpos amplios valorados antiguamente por su significado

actualmente son rechazados. (Mufioz, 2014)
Tendencia por la personalizacion y exclusividad de la ropa:

La joven emprendedora de Apparel Dream, Mika Herrera, comenta que “las tendencias
mundiales efectivamente se enfocan hacia la busqueda de las cosas Unicas: Lo que no es producido en
masa, lo que es producido por alguien especial, de manera social y ambientalmente responsable”.
(Rivera, 2012)



109

Disminucidn significativa del gasto en productos de moda:

Figura 29

Gasto en vestido y calzado por hogar en Espafia 2006-2017

2.200€

2006 2007 2008 2009 2010 2011 2012 2013 2014 2015 2016 2017

Datos del Instituto Nacional de Estadistica

Nota. [Captura de pantalla]. EI economista (2018).

Factores tecnoldgicos:
Aumento en el gasto de 1+D:

Segun el dltimo informe de la Fundacién para la innovacion tecnoldgica (COTEC, 2020) el
gasto en Investigacion y Desarrollo (1+D) interna ascendi6 a 15.572 millones de euros en 2019, lo
que supuso un aumento del 4,2% respecto al afio anterior, representando el 1,25% del Producto
Interior Bruto (P1B), frente al 1,24% del afio 2018.

Difusion de Internet y de las redes sociales:

Las relaciones sociales son inseparables al ser humano, por lo que la interaccion entre éste y
su entorno resulta crucial. Es por esto por lo que, para las personas en general, es determinante
pertenecer a circulos sociales enriquecidos por los medios o espacios virtuales. Espacios de chat,
grupos o circulos de accion resultan apasionantes para muchos y por lo tanto han ido creciendo cada
dia. “Internet estd cambiando la sociedad y estd transformando la manera en que las empresas venden
sus productos y servicios. No hay que olvidar que las nuevas generaciones de consumidores
identifican a una compafiia y su marca segun su experiencia en la WEB”, afirma Celaya (2008).
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Personalizacion de la relacién vendedor-cliente:

El desarrollo en tecnologia y la posibilidad de personalizar contenido online ha supuesto que
mensajes, productos o mails (newsletter) sean exclusivos para los clientes haciéndoles, por tanto,

sentirse Unicos.
Crecimiento del eCommerce:

Durante 2020, el crecimiento en las ventas eCommerce en Esparia fue del 36%. Espafia es el
3er pais con mayor aumento eCommerce en el Gltimo afio. Este gran incremento, no es solo a causa
del confinamiento, sino también debido a la fuerza que estan cobrando dias promocionales como

Black Friday, Singles Day o Cyber Monday, entre otros. (eCommerce Espafia, 2021)

Factores ecoldgicos:
Packaging reciclable:

Cualquier empresa en 2021 tiene la posibilidad de optar por introducir un sistema especifico
de recogida de perchas y alarmas que garantizan su reutilizacién, disminuyendo al maximo la
generacion de residuos y aumentado su vida Util. Las cajas de cartdn se trasladan de la central a los
proveedores constantemente transportando material necesario. Estas cajas se desechan cuando se

observa gue no se pueden volver a reutilizar.
Uso de pieles sintéticas:

El uso de pieles sintéticas es un tema que se ha ido introduciendo poco a poco y es que
muchos son los proveedores que se han sumado ya a esta iniciativa. De este modo, no usan productos

de origen animal exclusivamente para comercializar sus pieles, huesos o cualquier otro material.
Productos naturales y respetuosos con el medio ambiente:

Ya desde hace afios esta presente la tendencia de potenciar el uso de las materias primas
obtenidas a partir de fuentes sostenibles para reducir el uso de recursos naturales y asi minimizar el
impacto ambiental generado en cada una de las fases de su obtencion. Asi mismo, actualmente gran
cantidad de proveedores se estan uniendo a la agricultura ecoldgicay a la utilizacion del algodon

organico para la confeccion de las prendas.
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Factores legales:
Criterio de IVA de caja:

El criterio de caja es un régimen especial de IVA al que pueden acogerse las empresas y
auténomos que facturen menos de 2 millones de euros al afio. Este régimen da la posibilidad de no
tener que adelantar a la Agencia Tributaria el IVA de las facturas hasta que no sean cobradas.

Bonificaciones por tipo de contrato
MARYPAZ puede beneficiarse de bonificaciones por realizar contratos de este tipo:

o Contrato para la formacion y el aprendizaje

« Transformacion del contrato de formacion en indefinido

« Bonificaciones para personas con discapacidad

« Bonificacién para la contratacion indefinida de parados de larga duracion

« Bonificaciones para colectivos en riesgo de exclusion y victimas de diferentes circunstancias
COSME:

COSME es el programa de la UE para la Competitividad de las Empresas y las PYME que
ayuda a los emprendedores y las pequefias y medianas empresas a empezar a operar. Se les ayuda a
acceder a financiacion e internacionalizarse, ademas de apoyar a las autoridades a mejorar el entorno

empresarial y facilitar el crecimiento econémico de la Union Europea.
ENISA:

ENISA (Empresa Nacional de Innovacién S.A.) es una entidad pablica cuyo objetivo es
contribuir activamente en la financiacion de proyectos empresariales que entrafien una innovacion en
su ambito, la cual les haga tener en su poder una ventaja competitiva y, asi mismo, incorporen un

plan de viabilidad.



