7 Ex e
= . e
G
Pantficia Ln

JAVERIANA

Vigihaks Mimechusacam Hiri, 2333 el 1002

DESARROLLO DE UN PLAN DE COMUNICACION DIGITAL PARA EL
POSICIONAMIENTO EN CALI DE LA TIENDA MULTIMARCA MARIA IRAGORRI
CONCEPT HOUSE

ESTUDIANTES
SOFIA CALERO LOPEZ

CRISTINA IRAGORRI ROMERO

ASESORA

AURA MARIA VARGAS RAMOS

PONTIFICIA UNIVERSIDAD JAVERIANA CALI
FACULTAD DE HUMANIDADES Y CIENCIAS SOCIALES
CARRERA DE COMUNICACION

2021



Agradecimientos

Agradecemos a Dios, por darnos la oportunidad de vivir esta experiencia que nos permitié
formarnos, crecer y aprender dia a dia.

A la Pontificia Universidad Javeriana Cali y a la Dr. Aura Maria Vargas docente de la
carrera de comunicacion por apoyarnos en este proceso, por su direccionamiento, ensefianzas
y aporte en el direccionamiento de este trabajo de grado. Al equipo de Maria Iragorri Concept
House que estuvieron dispuestos a brindarnos todo el apoyo e informacion requerida para la
construccion de esta estrategia.

A nuestros padres y familias por todo su apoyo en este arduo proceso.



Resumen y palabras claves

El presente trabajo de grado pretendid disefiar el plan de comunicacion digital de la
tienda Maria Iragorri Concept House que permitira su posicionamiento en Cali y a nivel
nacional y su integracion estratégica al mercado y a sus publicos objetivos después de la
contingencia del Covid-19. Para cumplir con este propdsito, en primer lugar, se realizé un
diagnostico de la identidad de marca, necesidades comunicativas y el ecosistema digital de la
tienda. Después se identificaron las tendencias de comunicacion digital de moda tanto para
redes sociales como para paginas web y se hizo una investigacion frente a antecedentes y
referentes tedrico conceptuales. Luego, se disefio el plan de comunicacion digital adecuado
segun las necesidades identificadas y por Gltimo se present6 y evaluo la propuesta con el
equipo directivo de la marca Maria Iragorri Concept House.

Este trabajo se fundamentd en el analisis de métricas y contenidos en las redes
sociales de la marca. Al igual que, de encuestas y entrevistas semiestructuradas a
consumidores de la marca tanto clientes como pertenecientes a la comunidad en redes
sociales.

A partir de los datos, este estudio pudo concluir que habia una verdadera necesidad de
que la tienda Maria Iragorri Concept House lograra tener una estrategia de comunicacion y
marketing digital que resolviera las necesidades identificadas previamente con relacién a
identidad, posicionamiento y comunicacién que generara trafico a sus diferentes canales de
venta tanto online como offline. Debido a que su publico si consume redes sociales y a lo
largo de los afios de existencia de la marca se ha logrado conformar una comunidad en redes

sociales.

Palabras claves: Comunicacion digital, marketing digital, moda, identidad de marca.
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1. Introduccién

El objetivo del presente trabajo de grado es disefiar el plan de comunicacidon digital de la
tienda Maria Iragorri Concept House que permita su posicionamiento en Cali e integracion
estratégica al mercado y sus publicos.

El interés por esta temética surgio a partir de inquietudes que se derivaron de la
experiencia laboral de una de nosotras como community manager y generadora de contenido
para esta marca. Gracias a la pandemia del Covid-19, ciertas necesidades que se evidenciaban
y a los conocimientos obtenidos en nuestra carrera de manera frecuente nos cuestionabamos
sobre la necesidad de que la tienda Maria Iragorri Concept House tuviera una estrategia que
guiara el trabajo que se hacia en medios digitales, mas especificamente en redes sociales. Fue
asi como decidimos abordar este tema en nuestro trabajo de grado.

Tradicionalmente, los seres humanos han recurrido a ciertos establecimientos fisicos
para adquirir o comprar productos de diferentes necesidades. Roman, Juarez, R. (2009). El
comercio se inicié como un sistema de trueque, en el que se intercambiaba una cosa por otra.
[...] Gradualmente, se fue estableciendo el concepto de las monedas (p. 4).

Con el paso del tiempo la manera de comprar ha cambiado alrededor del mundo y ha
tenido ciertas variaciones como es el comercio electronico y las redes sociales, pero esta es la
evolucion de una larga linea de innovaciones y desarrollo. Cardonas, J (2020)

“Los inicios de la historia del comercio electronico se remontan a 1960 con la
aparicion de El Electronic Data Interchange o EDI, una plataforma que le facilitaba a las
empresas transmitir datos financieros de manera electrénica, como 6rdenes de compras y
facturas” [...] Pero no fue hasta 1991 con el levantamiento de las restricciones del internet

para el uso de fines comerciales” (p.1).



En la actualidad las redes sociales y las paginas web juegan un papel muy importante
en el marketing digital convirtiéndose en un canal de comunicacién directa con los clientes y
en una forma de dar a conocer los servicios y productos que tienen las empresas, al igual que
una forma de entablar interacciones mucho més cercanas con los usuarios.

En el afio 2020 con la contingencia de salud vivida por el Covid-19, alrededor del
mundo una gran cantidad de negocios se vieron gravemente afectados por las restricciones
establecidas por los gobiernos. Y Colombia no fue la excepcion, un gran nimero de empresas
grandes, medianas y pequefias tuvieron que cambiar sus modelos de negocio y adaptarse a la
virtualidad para poder mantenerse a flote y seguir generando ingresos. Segun La Revista
Semana (2020) “Son muchos los sectores que se han visto afectados por la situacion, la
Camara de Comercio de Bogota destaca que los restaurantes, tiendas, bares y peluquerias han
sido los que se han llevado la peor parte, al menos hasta agosto. Muchos han tenido que
cerrar o se han visto en la necesidad de hacer cambios en sus dinamicas”.

Es en este cambio de dinamicas en las que muchos establecimientos decidieron migrar
a canales de ventas digitales donde se evidencid la importancia de que las marcas tengan una
clara estrategia digital que direccione el trabajo tanto de generacion de contenidos, gestion de
comunidad y refuerce los factores diferenciales frente a la competencia. EI Covid-19 es uno
de los grandes propulsores del comercio por canales digitales en el mundo, ya que tanto los
consumidores como los comerciantes recurren a este medio para limitar los puntos de
contacto con otras personas y disminuir los riesgos de contraer el virus. Convirtiéndose en
una herramienta utilizada para dinamizar y reactivar la economia. Un estudio de Kantar
sostiene que el comercio electrénico crecid en tres meses lo que se esperaba ocurriera en tres
afios (Kantar, 2021).

Es asi como los canales digitales se convirtieron en una forma de brindarle a sus

consumidores objetivos, un espacio en el que se sienta identificado y cautivado. Al tener la



atencion y el compromiso del usuario, serd mas facil conectar con su pablico y convencerlos
de adquirir los productos y servicios que se ofrecen a través de la web. Ademas de afianzar su
relacion y posicionarse en la mente del consumidor.

Incluso cuando el e-commerce habia adquirido una mayor fuerza en este siglo con la
llegada de la red 2.0, dadas las facilidades logisticas, de tiempo y espacio para el usuario, es
justo ahora, cuando los estilos de vida han cambiado, que las estrategias y la planificacion de
los recursos digitales deben estar trazadas bajo unos objetivos claros, especificos y medibles
para cumplirlos.

De este modo y conforme a la necesidad de gestionar el crecimiento e innovacién del
emprendimiento familiar calefio, el presente trabajo se propone realizar un plan de
comunicacion digital para la tienda fisica Maria Iragorri Concept House una tienda
multimarca con mas de 40 emprendimientos colombianos, ayudando a su reconocimiento y
posicionamiento y que de esta forma la marca migre a un escenario digital donde se
incrementan sus oportunidades de desarrollo dadas las condiciones de servicio al cliente que
trae consigo la pandemia del Covid-19. Con el fin de lograr lo anterior, se realizd un
diagnostico sobre la identidad, necesidades de comunicacion y ecosistema digital, al igual
gue una revision en las tendencias a la hora de comunicar moda y una evaluacion de esta
propuesta de plan de comunicacién digital con el equipo directivo de la tienda Maria Iragorri
Concept House. Lo anterior, a través de la valoracion realizada por la representante de la
marca, los clientes frecuentes de la tienda, articulos y blogs de entidades certificadas en el
tema marketing y comunicacion en moda y la voz de la fundadora y directora creativa de
Canaria Group (agencia de marketing digital calefia). Lo anterior, como pasos fundamentales
gue permitieron identificar: amenazas, oportunidades, debilidades y fortalezas y, con ello,
seleccionar las estrategias comunicativas mas apropiadas para la puesta en marcha del plan de

comunicacion digital.



1. Tema'y delimitacion

El tema de este trabajo, la digitalizacion de un emprendimiento familiar, tal
como se especifica es delimitado por las empresas de orden familiar. Este tipo de
emprendimientos, al igual que otros, se han visto perjudicados por las regulaciones
dadas en el 2020 para enfrentar la crisis sanitaria por el Covid-19. Con todo Malpica
Wilches (2021) evidencia esta precaria situacion al retomar los resultados de una
encuesta realizada por Confecamaras donde “desde la entrada en vigencia de las
medidas para la contingencia del virus las ventas han disminuido un 94.2%, donde el
43,1% de las empresas pertenecen al sector servicios y el 37% al sector comercio de
las empresas encuestadas” (p.1). Adicional a estos hechos que respaldan lo planteado,
se destaca que, de las empresas afectadas, la mayoria han sido las microempresas,
para lo que este trabajo de grado centra su atencion, debido a que Maria Iragorri
Concept House, objeto de estudio de esta investigacion, ademas de considerarse como
una empresa familiar, se establece alin como una microempresa. Confecamaras (como
se cita en Malpica Wilches, 2020) informa que el 72% de las empresas afectadas por

la pandemia han sido microempresas.

Con el confinamiento y el distanciamiento social, las ventas y transacciones
comerciales del sector moda y otros, pasaron a tomar apoyo de las facilidades que
brinda el internet. El e-commerce se ha vuelto indispensable y con esta forma de
comercializar, las organizaciones han tenido que modificar sus formas de llegar al

mercado objetivo.

Ahora bien, pasar al proceso de digitalizacion implicé que las empresas

empezaran a generar cambios para la adaptacion a este nuevo escenario. Dadas las



oportunidades de las nuevas tecnologias, en Colombia el Ministerio de las
Tecnologias de la informacion y las Comunicaciones (TIC) y la organizacion de los
estados americanos (OEA), han implementado una estrategia para que los empresarios
digitalizaran sus MiPymes con el fin de contribuir al uso estratégico de la tecnologia

(Malpica Wilches, 2020, p.6)

Vale la pena destacar que esta estrategia apunt6 a la creacion de una pagina
web por parte de las microempresas ante esta situacion. Por tal motivo, el presente
trabajo de grado realizara como producto comunicacional, el disefio de un plan de
comunicacion digital para posicionarse como tienda en el sector de la moda y que se
instaure en el proceso de adaptacion digital que deben vivir las microempresas

actualmente.

En esta linea de ideas, el uso de esta herramienta digital se vale del segmento
al cual la empresa quiere dirigirse. Maria Iragorri Concept House es una
microempresa dirigida a mujeres entre los 20 y 40 afios, de estrato 4 0 més, con amor
por la moda; mujeres independientes y empoderadas, que siempre buscan verse bien 'y
estar actualizadas en cuanto a colores y tendencias. Que compran reiterativamente y
gastan en promedio entre $200 y $400 mil pesos mensuales en prendas de vestir segin

afirma su dueia.

Por lo cual, la seleccién de la pagina web como herramienta contribuye a que la
organizacion pueda continuar operando debido a la contingencia del Covid-19
creando un nuevo canal de ventas y corresponde, en esta medida, al segmento del
mercado seleccionado. Adicionalmente a esto, la creacion de la pagina web persigue
la evolucion de la empresa y responde a la proyeccion que se traza para el incremento

de su alcance.



Por ultimo, se retoma lo que Sanchez, Garcia, & Navarrete, (2020) plantean y
es el hecho de que las empresas familiares, en su mayoria, han mostrado una
dificultad por innovar dadas las relaciones de presion que surgen entre familia y las
estrategias internas de la empresa. En otras palabras, para los emprendimientos
familiares adquirir el reto de adaptarse a este nuevo escenario digital no solo es mas
dificil dadas las relaciones que se presentan en su estructura, pero gracias a la
contingencia del Covid-19 esto se convierte en una necesidad para Maria Iragorri
Concept House dando un paso a la innovacion y el crecimiento de la marca no solo a

nivel local sino nacional e internacional gracias a las ventas online.



3. Objetivos

Objetivo general

Disenar el plan de comunicacion digital de la tienda Maria Iragorri Concept House
gue permita su posicionamiento a nivel nacional y la integracion estratégica al mercado con

sus publicos a partir de la contingencia actual del Covid-19.

Objetivos especificos

1. Diagnosticar la identidad y necesidades de comunicacion digital, a partir de la
valoracién que hacen los publicos y del andlisis del ecosistema digital de la tienda
Maria Iragorri Concept House.

2. Identificar las tendencias de comunicacion digital de la moda en redes sociales.

2. Disefiar el plan de comunicacion digital y los prototipos en baja de sus contenidos

para la tienda Maria Iragorri Concept House.

3. Evaluar la propuesta del plan de comunicacion digital con el equipo de comunicacion

de la marca Maria Iragorri Concept House.
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4. Justificacion

El presente trabajo de grado es importante porque se orienta al disefio de plan de
comunicacion digital para posicionar de forma online la tienda multimarca Maria Iragorri
Concept House. Debido a la contingencia mundial del Covid-19 en donde la tienda tuvo que
cerrar sus puertas fue evidente la necesidad de crear y fortalecer los canales online como
mecanismo de comunicacion y de ventas del almacén ya que de marzo a agosto de 2020 no
tuvieron ventas. Situacion que de haber tenido una estrategia en canales digitales se hubieran
podido impulsar las ventas por este medio.

El Banco Mundial (2020) afirmé que el Covid-19 afect6 a las empresas en todo el
mundo, en una cuarta parte de las empresas las ventas cayeron en un 50% y pocas empresas
estaban adaptadas a soluciones digitales, especialmente en los paises mas pobres y las firmas
mas pequefias [...] Después de esta situacion el 34% de las empresas ha aumentado el uso de
internet, las redes sociales y las plataformas digitales (P.15). Ahora, mas que antes, es cuando
la necesidad por digitalizarse toma un lugar nunca antes visto por el Covid-19 y, por eso, este
trabajo de grado se hace pertinente ante la coyuntura.

Igualmente, cabe mencionar frente a la pertinencia de este estudio en primer lugar,
que cada vez son mas las mujeres entre los 18 y los 35 afios (publico objetivo de la marca)
que utilizan las redes sociales en Latinoamérica. Segun Fosk (2021), la composicion de los
usuarios latinoamericanos de internet tuvo un incremento en la edad entre 25 a 34 afios del
1,1% para el 2020. Adicional a ello, vale la pena destacar que el 53% del total de usuarios
latinoamericanos de internet, son mujeres. Igualmente podemos ver que, en paises como
Argentina, Chile, y Colombia, Instagram esta un maximo de 5% debajo que Facebook, sin
embargo, hay un 24% menos de propiedades sociales en Instagram que en Facebook, por lo
que Instagram es el canal social con mayor indice de engagement en la region. (Fosk, 2021,

p.35).
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En segundo lugar, porque la participacion que ha tenido la mujer en las compras
online en la region ha sido muy importante en especial en los segmentos de mercado de moda
y belleza. Sizova (2021) logra hacer un seguimiento a este segmento del mercado donde se
observa que, desde el 2017 se vienen presentando cambios en los comportamientos de
consumo relacionados a la atraccion por el contenido de moda y belleza y la preferencia de
estas mujeres por conectarse a través de los smartphones y las tablets. “La mujer ha llegado al
mundo digital después que el hombre, pero cuando ha desembarcado, lo ha hecho con mucha
fuerza. Cada vez son mds y son un target muy rentable” (Sizova, 2021, p.1).

En tercer lugar, porque cada vez son mas los usuarios de internet en nuestro pais que
hacen compras online. Segun Kemp (2020) para el afio 2020 Colombia habria tenido un
incremento de un millén de usuarios (el 2,9%) en internet frente al 2019, pero el incremento
no solo fue para los usuarios de internet en el pais, también para los usuarios pertenecientes a
las social media con un incremento del 11% representado en 3.4 millones de usuarios nuevos
para el afio 2020.

Es asi como el presente trabajo pretende crear un plan de comunicacién digital para la
tienda Maria Iragorri Concept House que permita su posicionamiento online en Cali e
integracion estratégica al mercado y a sus publicos a partir de la contingencia actual del
Covid-19. Que le permita lograr exposicion, aumentar su alcance, afianzar la conexion con su
publico objetivo al igual que lograr generar trafico a los canales de ventas online. En virtud
de este argumento, se plantean cuatro asuntos adicionales.

El primer asunto alude a la necesidad de diagnosticar necesidades de comunicacion,
identidad y posicionamiento para favorecer el conocimiento de la tienda con relacion a su
situacién actual respecto a la comunicacion digital de la empresa. Esto es relevante porque la
empresa no sabe como de manera digital llegar acertadamente a su publico objetivo. Por esto,

es necesario hacer un andlisis del pablico en redes sociales y sus necesidades para suplirlas.
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El segundo asunto, refiere a la identificacion de tendencias de comunicar moda y una
propuesta de comunicacion digital como alternativa para visibilizar las diferentes marcas que

existen dentro de una misma tienda y posicionarla en el mercado.

El tercer asunto, alude a la importancia de evaluar las formas en que la comunicacion
digital contribuye a la ampliacion de las experiencias de compra de los pablicos en cuanto a

que los colombianos cada vez mas prefieren hacer sus compras de manera virtual.

Finalmente, se suple una necesidad tanto para la tienda, como para el publico que
busca la digitalizacién para no salir de casa. Al implementar el plan de comunicacion digital,
se establecen estrategias comunicativas para cumplir con unos objetivos claros que tendran
que ser cumplidos y evaluados a través de métricas claves y que corresponden al segmento

del mercado constituido

4. Antecedentes de productos e investigaciones

El presente apartado realiza una exposicién de los articulos de investigacion que
abordan temas relacionados al marketing digital, la comunicacién y su condicion para poder
desarrollar empresas en Colombia y en otros paises. Asi pues, desde diferentes categorias,
estos articulos son analizados, permitiendo reconocer su aporte en la construccion del
presente trabajo de grado. Dichas categorias estan clasificadas en tres secciones que son: la
digitalizacion de las PYMES, posibilidades del marketing digital y usos empresariales de la

comunicacion digital.

5.1 La digitalizacion de las PYMES

Con el fin de llevar a cabo el presente trabajo de grado, se procede a indagar sobre

experiencias de marketing digital que permitan comprender qué es el marketing digital y
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cdémo este ha significado un cambio en las dindmicas tradicionales de grandes y pequefias
empresas. El proceso de digitalizacion se presenta para las empresas como una oportunidad
para evolucionar en un mercado altamente competitivo y, con esto, lograr que el pablico,
usuario o cliente, al cual esta pretende dirigirse, tenga en cuenta a la marca dentro de su
conjunto de eleccion a la hora de adquirir determinado servicio o producto. Las resefias de las
investigaciones incluidas en este apartado estan clasificadas en la experiencia de la

digitalizacion en tiempos de Covid-19 y el e-shopping y los consumos juveniles colombianos.

5.1.1 La experiencia de la digitalizacion en tiempos de Covid-19

En primera instancia se presenta el articulo Marketing Digital como oportunidad de
digitalizacion de las PYMES en Colombia en tiempo del Covid — 19. La investigacion fue
realizada por Hoyos & Sastoque (2020) y planteo la siguiente pregunta: “; Es el Marketing
Digital la oportunidad de digitalizacion de las PYMES en Colombia en tiempo del Covid —
19?7” (p.42). Para dar respuesta, los autores se dirigen a especificar los multiples beneficios
que trae para el desarrollo de las pequefias y medianas empresas de Colombia la
implementacién de estrategias de marketing digital, explorar nuevos mercados y permanecer
activas, teniendo en cuenta una coyuntura que pone de manifiesto la crisis que muchas

empresas a nivel colombiano vivieron.

A partir de esta problematica, la investigacion procede a abordar su objetivo desde la
categoria de analisis competitividad empresarial, con lo cual, se remite a la importancia de las
pequefias y medianas empresas en el desarrollo econémico del pais. Tabares (como se cita en

Hoyos & Sastoque, 2020) afirma que:

“la competitividad de un pais estd vinculada a la competitividad de sus empresas”

(p.40). De ahi que la investigacion se remita a mencionar el papel de las PYMES en el
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desarrollo econdémico de un pais y logre, por medio de la recopilacién del trabajo de
otros autores como Gomez & Borda (como se cita en Hoyos & Sastoque, 2020)
brindar informacion relevante de 1992 al 2015, las pequefias empresas registraron una
tasa de crecimiento del 118%, lo cual evidencia una clara generacion de crecimiento
economico, sin discriminar sectores, proporcionando el 28% del PIB, el 67% del

empleo y el 37% de la produccion del pais (p.40).

Asimismo, se encuentra el desarrollo conceptual del marketing digital como parte de
esta dimension que corresponde a la competitividad empresarial y permite dar cuenta de la
importancia que tiene la web, dado que es, por medio de ella y sus plataformas digitales o
redes sociales, el lugar donde se desarrollan y evolucionan las estrategias diversas de

marketing digital (Hoyos & Sastoque, 2020).

Siguiendo con la metodologia que llevé a cabo la presente investigacion, se empled la
revision documental “evaluados a partir de su contribucidn para dar respuesta al interrogante
planteado para el desarrollo del presente escrito” (Hoyos & Sastoque, 2020, p.42). Con todo y
luego de realizar el andlisis de la informacién recopilada, fue posible responder a la

problematica de la investigacion.

A modo de conclusidn, se expone que, a pesar de los maltiples beneficios que puede
traer consigo para las empresas la implementacion del Marketing Digital y sus respectivas
estrategias, tales como el incremento del alcance de su audiencia o penetrar en mercados
existentes, en Colombia existe una cuestion que debe pensarse antes de digitalizar a las
empresas: capacitar a empleados en el uso de las TIC y la normatividad que se impone al
comercio electronico, establecer propuestas de valor claras y evidenciar un apoyo del

gobierno que contribuya a la permanencia de las PYMES en el escenario digital y virtual.
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Dicho lo anterior, este primer articulo contribuye al presente trabajo de grado dado
que permite reconocer elementos clave para la configuracion del marketing digital en
PYMES y, para el presente caso en particular, se pretende elaborar un producto web para la
marca calefia Maria Iragorri Concept House, lo cual es un producto que, tal como lo expresa
la investigacion, debe tener en cuenta la normatividad comercial y la capacitacion de personal
que le permita a este desenvolverse con mayor facilidad en este tipo de herramientas.
Finalmente, y luego de tener en cuenta las anteriores condiciones para el desarrollo del
Marketing Digital, es posible afirmar que en el Marketing Digital si es posible hallar nuevas
oportunidades que le permiten a las PYMES del pais mantenerse activos en el mercado, sin

tener que proceder a cerrar por completo.

5.1.2 El e-shopping y los consumos juveniles colombianos

Asi pues, este apartado finaliza con la investigacion de Yepes, Salgado, Valencia,
Lépez, & Mejia (2019) con su investigacion centrada en las técnicas de comercio e-shopping
y las perspectivas de los jovenes colombianos frente a este tipo de comercio. La investigacion
se realizé en un marco donde debe destacarse que el comercio electrénico en este pais recién
esta adquiriendo fuerza y forma. La perspectiva de Lopez & Mejia (2019) proporcionan
informacion relevante sobre la relacion entre utilidad y facilidad percibida por los jovenes
colombianos frente al e-shopping; y ii) analiza el papel moderador de la calidad del servicio

percibida sobre la motivacion al uso de herramientas de e-shopping (p. 182).

La investigacion se centro en la categoria de analisis de comercio electrénico, tal
como una de las investigaciones ya mencionadas. Los autores logran percibir que apostar al
comercio electronico demanda pensarse el asunto del mercado tradicional que ha prevalecido
en este pais durante afios. Es por esto que la seguridad, el disefio y la navegabilidad se

vuelven cuestiones que las empresas PYMES deben tener en cuenta para abordar un modelo
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de comercio mas amigable con el usuario. Pensando, con mayor razon en las personas que
tienen dificultades para manejar la tecnologia y la desconfianza que le producen las

plataformas web.

Por lo anterior, la investigacion optd por emplear una metodologia cuantitativa de
orden exploratorio. La muestra seleccionada fue de jovenes de la ciudad de Medellin entre los
18 y 35 afos. “Para la recoleccion de la informacion se escogié como herramienta el
cuestionario auto administrado. Se aplicaron 167 cuestionarios a la poblacién de la ciudad,
con una participacion voluntaria” (Lopez & Mejia, 2019, p. 168). Este cuestionario incluyo
items que permitieron caracterizar a la muestra de la poblacion y, de igual forma, se
incluyeron factores que indagan sobre la percepcidn de estos sujetos frente a la calidad del
sistema, la marca, la seguridad y confianza. La investigacion concluyo que, el hecho que para
los jovenes la seguridad es una variable que no solo se percibe en la transaccién monetaria
como tal, es una variable que ellos esperan percibir en todo el proceso de compra, hasta con
el tratamiento de los datos que estan inscribiendo en la plataforma. Igualmente, la variable
calidad contribuye a la adopcién del e-shopping siempre que la informacion presentada en
estos sitios web sea pertinente y lo suficientemente clara para que el usuario se movilice a
realizar la compra (Lopez & Mejia, 2019). Para finalizar, se destaca el hecho de que la
poblacién juvenil es un mercado al cual se le debe prestar atencidon, su influencia en el
mercado para que cada vez mas personas adopten este tipo de modelo de negocio es

significante.

Finalmente, este estudio permitio observar cuestiones que para la poblacion juvenil
son trascendentes a la hora de tomar decisiones de compra. Para el emprendimiento que este
trabajo de grado sefiala Maria Iragorri Concept House es importante conocer, por medio de

otros estudios, las percepciones de los jovenes de esa edad, pues para la marca a la cual se
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espera poder elaborar el producto web el mercado de los jovenes es uno de sus publicos

objetivos.

5.2 Posibilidades del marketing digital

Luego de haber traido a colacion la dimension del Marketing Digital en las PYMES
de Colombia, se procede a mencionar los articulos de investigacion que profundizan en el
tipo de estrategias de Marketing digital como lo son el e-shopping, al igual que otras
relacionadas a las social media como Facebook. Incluso, el presente apartado se propone
presentar un antecedente interesado en mencionar las estrategias de Marketing Digital mas
adecuadas para las PYMES y, con esto, identificar cuales son los medios méas adecuados para
las pequefias empresas, para explotar adecuadamente los recursos digitales de la mejor forma
sin que esto pueda ser contraproducente. En uno de los puntos abordados se presentara un
articulo enfocado en las estrategias digitales que deberian emplear este tipo de empresas,
incluyendo el uso y la importancia del comercio electrénico. En otro, se resefiara la
investigacion EIl marketing digital transforma la gestion de las pequefias y medianas empresas
en Colombia sobre la transformacion que presentan las PYMES colombianas a partir de la
implementacion del marketing digital. Finalmente, la informacion que se utilizara sobre el
ultimo articulo de esta seccion es sobre el uso de la red social Facebook para realizar

promociones en marcas de moda.

5.2.1 Estrategias digitales en el campo de las PYMES

Conforme a lo anterior, se plantea la investigacion de Perdigon, Vitres, & Madrigal
(2018) “Estrategias de comercio electronico y marketing digital para pequefias y medianas
empresas” (p.192). El articulo realiz6 un analisis de las principales estrategias de comercio

electrénico y marketing digital para pequefias y medianas empresas, partiendo de la idea de
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que muchas empresas han optado por trasladar o ampliar su catalogo de servicios y productos
al mundo virtual y sus plataformas. En la actualidad, el desarrollo tecnoldgico se convierte en
un factor determinante para la evolucion de las empresas, hace parte de un diferenciador en la
propuesta de valor que cada marca trae consigo y se convierte en la oportunidad de constituir
nuevos modelos de negocio. Hecha esta salvedad, la investigacion propuso como objetivo
principal “determinar las tendencias actuales de implementacion y desarrollo del comercio
electronico y el marketing digital en el sector empresarial mundial, con el fin de impulsar la
adopciodn de estos modelos de negocio en pequeias y medianas empresas” (Perdigon, Vitres,
& Madrigal, 2018, p.195). La investigacion se baso en la categoria de analisis: comercio
electronico. Liba (como se cita en Perdigon, Vitres, & Madrigal, 2018) afirmé que “La
adopcion del comercio electronico por parte del sector empresarial mundial crece
continuamente, sin embargo, a medida que las organizaciones aumentan su tamafo, el
comercio electronico se vuelve mas complejo y desafiante” (p. 194). Es por esta razoén que
hay un interés en querer identificar las estrategias de comercio electrénico que involucran

herramientas cada vez mas acordes y afines con los ultimos avances tecnoldgicos.

Ahora bien, para desarrollar dicha investigacion, la metodologia por la cual optaron,
se definié como “revision sistematica de la literatura sobre los principales modelos y
estrategias de desarrollo del comercio electronico y el marketing digital en la actualidad” (p.
195). Asi pues, se valieron de la base de datos Google Scholar, que les permitié usar filtros en

la busqueda de informacion.

A modo de conclusién, uno de los continentes que mas ha publicado alrededor del
comercio electronico es el continente asiatico (Perdigon, Vitres, & Madrigal, 2018). Dentro
de las estrategias que se encontraron en tendencia, se destacan apreciaciones relacionadas con

el cliente; un constante acercamiento a este y analisis de sus comportamientos. También, el
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posicionamiento de las marcas en los buscadores web mas utilizados por los usuarios, los
medios de comunicacion mas apropiados, la seguridad que necesitan y demandan los clientes

con sus transacciones monetarias digitales y el disefio de sus productos web.

Por lo que se refiere al presente articulo y lo que este trabajo de grado pretende, vale
la pena discutir sobre la relacion que debe construirse con el cliente por medio de las
herramientas digitales que, si para el caso es una pagina web, deben tenerse en cuenta

aspectos relativos al disefio y a la interaccion que los usuarios logren o no realizar con este.

5.2.2 Oportunidades del marketing digital en Colombia

Siguiendo con la recopilacion de antecedentes que contribuyen a darle cuerpo al
presente trabajo de grado, se procede a mencionar la investigacion realizada por Striedinger
(2018) “El marketing digital transforma la gestion de PYMES en Colombia” (p.2). Esta
investigacion, investigd el impacto que ha tenido para las PYMES en Colombia la
implementacidn de estrategias de Marketing digital a partir de la idea de que este tipo de
marketing digital se ha presentado “como estrategia conjunta e integradora, que se propone

generar prospectos o leads y forjar transacciones” (Striedinger, 2018, p.2).

Desde esta proposicion, la investigacion gira en torno a la categoria de analisis
estrategia de innovacién, con la cual es posible contextualizar y ubicar al lector en la
intencionalidad del Marketing Digital y su pertinencia actual en la evolucién de las PYMES
en Colombia. Por tal motivo, se precisa que la estrategia, para las organizaciones es vista
como “la logica para lograr los objetivos del negocio; ademas, se adelantan muchas
actividades para conseguir los mas anhelados propdsitos como el crecimiento, el incremento
de la participacion en el mercado y la competitividad” (Striedinger, 2018, p. 3). Igualmente,

sefialé que el Marketing Digital surge en la década de los noventa y es, desde ese momento,
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donde las empresas apuntan a su entendimiento y aplicacion, al tiempo que el &mbito
académico comienza a adquirir mayor interés por desarrollar este concepto para el desarrollo

empresarial.

Al igual que las demés investigaciones mencionadas hasta el momento en la presente
categoria de antecedentes, este estudio empled en su metodologia, la recopilacion de los
aportes de autores que tienen gran bagaje en el campo del Marketing como lo es Kaotler,
ademas de muchos otros. En consecuencia, Striedinger (2018) presentd, primero, la evolucion
del Marketing Digital, luego a ubicar al Marketing Digital como un complemento a la mezcla
de mercadotecnia, las estrategias de marketing digital que implementan las PYMES en

Colombia, sus respectivas herramientas y las ventajas y desventajas de la su implementacion.

La investigacion concluyé que, las estrategias de Marketing Digital en Colombia
lograron cambiar las estrategias de comunicacion tradicionales de las PYMES y, en este
sentido, han adaptado las marcas a diversos escenarios digitales. Aqui, se destaca la
importancia de poder diferenciar la propuesta de valor de la marca en el contenido que
produce, (tal como ha sido mencionado en otra de las investigaciones), dado el constante
cambio que se produce en el mercado, referente a los deseos y las necesidades de estos. Por
altimo, se menciona la tendencia del mercado a lo digital, las oportunidades que este contexto

brinda, tal como lo es la ampliacion del mercado de manera internacional.

Hasta aqui, lo que permite dar a conocer esta investigacion y que aporta para el
trabajo de grado que pretende elaborarse desde la comunicacion digital es que, dentro de sus
estrategias, menciona el sitio web (producto que se espera de este trabajo de grado)
entendiendo que el sitio web puede ser de caracter comercial o corporativo y que su
presentacion demanda una buena navegabilidad para seducir al usuario y que éste pueda

dirigirse a realizar compras por medio de este. Igualmente, este estudio resalta la importancia
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del marketing digital. Una que Ilama mucho la atencion es que, a traves del mercadeo digital,
el éxito logra evidenciarse a largo plazo y que, se vuelve esencial, el anlisis de datos

recopilado de los medios donde la marca decide crear contenido.

5.3 Usos empresariales de la comunicacion digital

Pensar el tema del Marketing digital y sus respectivas estrategias en el ambito de la
comunicacion implica abordar antecedentes que se asocian, en mayor medida, al enfoque
tedrico de la comunicacion. En este caso, la comunicacion digital. Si bien la comunicacion
digital es un concepto que se ha venido desarrollando con el avance tecnolégico y la
evolucion de los multiples dispositivos inteligentes existentes en el mercado, hoy mas que
nunca, con la contingencia por el Covid-19 es relevante cuestionarse de qué manera, la
comunicacion ha evolucionado para adaptarse a este tipo de situaciones. De esta manera, el
presente apartado pretende abordar antecedentes que den muestra de experiencias
relacionadas con la comunicacién digital que, en lugar de ofrecer un enriquecimiento teérico
al area del marketing, puedan pensarse la adaptacion de las PYMES a la pandemia desde la
transdisciplina de la comunicacién. Los articulos que se utilizaran en este apartado se
dividiran de la siguiente manera: la comunicacion digital en el sector cultural, impacto de la

digitalizacion en el sector empresarial y la comunicacién digital de la empresa de franquicia.

5.3.1. La comunicacion digital en el sector cultural

De igual modo, se procede a mencionar la investigacion de Garcés, Nieto & Gonzéles
(2020) “La comunicacion digital en las micro y pequefias empresas: el caso del sector cultural
del departamento colombiano de Bolivar” (p.149). Teniendo en cuenta que para el area de
comunicaciones de una empresa se ha vuelto relevante constituir un espacio en la web, el

objetivo de la investigacion fue conocer la manera en que las empresas investigadas asumen
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la cuestion de introducirse en la web desde el area de comunicaciones en la empresa y, de las
plataformas digitales como Facebook o Instagram cual es la mas empleada. Adicionalmente,
las empresas que aqui son sefialadas, son empresas que hacen parte de la industria cultural, lo

cual se vuelve relevante teniendo en cuenta su funcién en la sociedad.

Con el fin de poder realizar un aporte al campo de la comunicacion, la investigacion
se basa en la categoria de analisis comunicacion digital y desarrolla en su referente tedrico un
apartado dirigido Unicamente a la comunicacion en las organizaciones. Recordando el
significado de empresa, comunicacion interna y externa y sefialando un punto muy
importante relacionado con la transformacién que ha sufrido la comunicacion organizacional.
Ahora existen celulares que se conectan con los clientes en instantes y herramientas digitales
que, usados de manera eficiente, logran disminuir costos y adquirir un nivel de
competitividad mayor. Lo que se afirma en el enfoque tedrico respectivo a la comunicacion
organizacional es que el uso de las TIC es una oportunidad para incrementar la interaccion y

mejorar la relacion con el cliente.

Reconociendo la importancia que industrias culturales logren desenvolverse en
escenarios virtuales, la investigacion opt6 por implementar una metodologia de orden
cualitativo, se realizé una exploracién documental para describir las variables
socioecondmicas de las organizaciones con informacion recopilada de las bases de datos de la
Camara de Comercio de Cartagena -CCC- Y por otra, se aplico la técnica de la entrevista en
profundidad con empresarios que contaron la forma como sus organizaciones se relacionan

con las redes sociales y su presencia en la web.

A modo de conclusidn, la investigacion identifico que la mayoria de las empresas de
la industria cultural de Bolivar son microempresas. Ahora bien, la comunicacion digital que

se aplica en estas empresas ha permitido incrementar el alcance de su marca, optimizar
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recursos y reducir costos, ademas “de facilitarles las labores relacionadas con la
comunicacion” (Garcés, Nieto & Gonzalez, 2020, p. 163). Asimismo, reconocio que las redes
sociales como Facebook, YouTube, Instagram y WhatsApp se han vuelto una posibilidad
para crear nuevas propuestas comunicativas con las herramientas que estas mismas
plataformas ofrecen. Para terminar, existe una deficiencia en la planificacion de las
estrategias comunicativas debida a la falta de conocimiento y, referente a lo que tiene que ver
con la pagina web, muchos empresarios manifiestan una dificultad para su actualizacion y

manejo teniendo en cuenta el costo y conocimiento que esto demanda.

Con todo, para el presente trabajo de grado, es muy importante reconocer cuél es el
papel que tiene la comunicacion en la configuracion de estrategias de marketing. Es
importante tener en cuenta algo que destaca esta investigacion referente a la comunicacion en
las organizaciones: esta ha transformado, va mucho mas alla de la comunicacién interna o
externa, lo que advierte la investigacion es la necesidad que estas empresas tienen en disefiar
estrategias comunicativas en redes sociales. En consecuencia, el presente trabajo de grado
debe tomar en cuenta este aspecto, al igual que las dificultades que estas microempresas

tuvieron para poder desarrollar adecuadamente su pagina web.

5.3.2 Impacto de la digitalizacion en el sector empresarial

Continuando con la comunicacion digital y su incidencia en la comunicacion
empresarial, se menciona el siguiente articulo cientifico escrito por Jiménez (2012) El
impacto de la tecnologia en la comunicacién empresarial: Reflexiones y analisis. El cual
tuvo como proposito analizar el impacto que ha logrado tener la tecnologia en la
comunicacion organizacional, teniendo en cuenta paginas web, blogs, wikis y redes sociales y
el contenido que se aprecia en la guia temética de comunicacién empresarial. Para ello, el

disefio metodoldgico empled los siguientes criterios de seleccion:
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(...) recursos en espafiol, afines a materias vinculadas a la Comunicacion Empresarial,
dirigidos a un conocimiento basico de la materia. [...] Los recursos se clasificaron, de
acuerdo con su contenido, segun las distintas disciplinas afines a la Comunicacion

Empresarial (Jiménez, 2012, p. 7).

Luego de haber recopilado todos los recursos, estos se clasificaron y se procedio a
identificarlos teniendo en cuenta los medios por donde estos eran publicados. Lo anterior
puesto que uno de los objetos de investigacion era poder identificar de qué forma la

tecnologia ha incidido en la evolucion de la disciplina.

Con el andlisis hecho, fue posible concluir que desde el papel docente que tiene el
investigador, la elaboracion de una Guia tematica contribuye al desarrollo de las
competencias comunicativas y realizar una reflexion al respecto. Por otro lado, los recursos
seleccionados, al ser en espafiol, apartan algunos recursos provenientes de Brasil (pais con un
aporte considerable para la comunicacion empresarial). Adicionalmente, de las plataformas
que destacan su aporte a la web, se encuentran los blogs, algunas wikis y Facebook.
Finalmente, se resalta el aporte de Latinoamérica en la construccion del conocimiento

respecto a esta area.

Por ultimo, esta investigacion deja como aporte que la tecnologia ha incidido mucho
en el campo de la comunicacion, en primera instancia, como area de conocimiento. Las
formas de abordar la comunicacion empresarial han cambiado y es importante abordar esta
cuestion para pensar los retos que el comunicador de hoy en dia debe afrontar para
desemperiarse adecuadamente en una empresa y lograr que esta influya de manera positiva en

los propositos de la marca.
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5. Referentes tedrico-conceptuales

En este apartado seran expuestos los referentes tedrico-conceptuales que se relacionan
con el interés puesto para este trabajo de grado. Hablar del marketing digital y sus estrategias,
al igual que la relacion con la comunicacion, el impacto que ha tenido en la coyuntura del
Covid-19 y el paso del tiempo en la evolucion del concepto comunicacion en organizaciones,
son cuestiones que deben ser fundamentadas desde dos ejes que a continuacion seran
explicados en mayor detalle. En un primer punto, esta el tema de la pandemia y su impacto al
sector empresarial, en especial, a las pequefias y medianas empresas Yy, por otro lado, esta la
comunicacion digital y como ésta se vale para poder explicar la importancia del
posicionamiento de diversas organizaciones en medios sociales. Los puntos que se
presentaran son las empresas ante el Covid-19, qué es el marketing digital y comunicacién
digital y su aporte a los emprendimientos. Estos se relacionan entre si porque, para la
realizacion de un plan de comunicacién digital, es necesario obtener informacion académica
y confiable para conocer de qué manera las empresas han seguido adelante con respecto a la

pandemia del Covid-19 y como la comunicacién y marketing digital aportan a las empresas.

6.1. Las empresas antes del Covid-19

A partir de la pandemia por el Covid-19 que se desarroll6 en el afio 2020, se han
presentado cambios estructurales, a gran escala tanto para las grandes, medianas y pequefias
empresas debido al aislamiento preventivo obligatorio y las medidas de distanciamiento. A
partir de esta situacion, el presente trabajo de grado aborda una pequefia empresa calefia
Maria Iragorri Concept House que se ha visto abordada por la coyuntura de la pandemia y,
por lo cual, se opta por incluir en los referentes tedrico conceptuales a la pandemia y sus

implicaciones en las dinamicas de las empresas.
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Para abordar el conflicto que trae consigo la pandemia, Mufioz, Pérez & Navarrete
(2020) optan por iniciar este analisis de, las estrategias que pueden adoptar las microempresas
para reactivarse en la economia de forma rapida, por medio del abordaje que hacen los
autores hacia los conceptos de empresa, planeacion estratégica, estrategia y estrategias para la
crisis. Para desarrollar el presente apartado, es de gran interés centrarse en todo lo
relacionado a las estrategias pues son estas “las formas o trabajos coordinados para implantar
la manera de llevar a cabo las cosas” Contreras (como se cita en Muiioz, Pérez & Navarrete,

2020, p. 90).

En un inicio, lo que se refiere a planeacion estratégica, forma parte esencial del
camino de una empresa, sea grande o pequefia, para poder desempefiarse de la forma
adecuada y lograr sus objetivos y propdsitos, una empresa sin planeacién, no podra
visualizarse en un futuro y no estara preparada para afrontar las adversidades del entorno.
Dicho esto, Govea et. al. (Como se cita en Mufioz, Pérez & Navarrete, 2020) afirma que “La
planeacion estratégica [...] se realiza por planes integrales considerados como la pauta para el
comportamiento futuro de la organizacion, asi como una respuesta al comportamiento de la
misma en un escenario cambiante” (p. 89-90). Una planeacion estratégica hace parte de la
gestion de procesos que realiza una empresa en la que cada proceso debe contar con una
directriz y una medicion que permita determinar si ha estado o no cumpliendo con los

objetivos de la planeacion elaborada.

Adicionalmente, las estrategias, se convierten en un factor clave para que la empresa
pueda permanecer activa y destacarse en un entorno que demanda variadas y extensas
condiciones para permanecer en el mercado; condiciones politicas, economicas, legales,
culturales, ambientales y sociales. Sin la presencia de estrategias seria mucho mas complejo

afrontar todas estas condiciones y poder mantenerse a flote con cualquier organizacion.
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Es asi que, en este contexto de factores y entorno cambiante, tanto las empresas
grandes, medianas y pequefas deben aprender a reconocer las estrategias ante la crisis y lo
crucial que son para afrontar momentos no esperados y decisivos para el funcionamiento de
la organizacion. En lo que respecta a la crisis, puede decirse que son momentos de alto riesgo
para las empresas y que estas puedan continuar en funcionamiento. La crisis es representada a
través de problemas financieros, sociales, econdmicos, legales, entre otros. Como
consecuencia, muchas veces las organizaciones se ven obligadas a tener que cambiar su

modelo de negocio, estructura o estrategia, entre muchos otros posibles cambios.

Meza (como se cita en Mufioz, Pérez & Navarrete, 2020) afirma que, en momentos de
crisis, muchas empresas deben realizar una revision exhaustiva de los gastos que se han
realizado, del personal y si es necesario re asignarlo, las deudas adquiridas y el ajuste que,

como resultado, deben realizar frente al gasto y el salario de sus empleados.

Ahora bien, tal como se habia advertido en un principio, Castro (como se cita en
Mufioz, Pérez & Navarrete, 2020) afirma en una entrevista con el Dr. Alvarado, que uno de
los impactos de la pandemia ha sido el cambio en los habitos de consumo de los usuarios, al
igual que en sus creencias, costumbres y habitos. Por tanto, las empresas deben corresponder
a estos cambios y velar por la salud de sus trabajadores y clientes. En este sentido, se
demuestra la importancia de la presencia de los diferentes tipos de organizaciones en las

redes sociales para poder mantener una relacion con el cliente, incluso en este tipo de crisis.

Vale la pena destacar que son muchas mas las estrategias que menciona la
investigacion, tales como: la capacidad de adaptarse al cambio, la flexibilidad, el trabajo
desde casa, el uso eficiente de la tecnologia, la comunicacién (con empleados, clientes,
proveedores, etc.), el posicionamiento en redes sociales (tema en el que se centra la presente

investigacion), el compromiso social (reflejado en sus empleados y la busqueda de créditos

28



bancarios), el reconocimiento del cambio en el consumo (efectuando un cambio en la
cantidad demandada de determinados productos), el trabajo en equipo y las capacidades de
liderar, la responsabilidad social y la sustentabilidad, la reformulacion de los procesos y las

capacidades para adquirir un servicio de forma remota.

Por otra parte, el informe de la CEPAL (Comision Econdmica Para América Latina y
el Caribe) para el mes de julio del afio 2020 construy6 un apartado interesante de abordar,
dado que menciona lo relacionado con las debilidades en la estructura de las empresas, que

devel6 la aparicion del Covid-19.

La crisis econdmica generada por la enfermedad del coronavirus (COVID-19) tuvo un
impacto importante en los paises de América Latina y el Caribe y golpe6 una estructura
productiva y empresarial con debilidades que se han originado a lo largo de décadas

(CEPAL, 2020, p. 1).

De las debilidades que presenta la estructura de productividad de la region esta el
hecho de que muchas medianas y pequefias empresas para este momento no contaban con
medios digitales ni estrategias que apalanguen sus procesos offline. Al igual que con canales
de comunicacion virtuales tanto dentro como fuera de la empresa, haciendo que su nivel de
productividad sea mucho menor frente al de otras regiones del mundo. Igualmente, la brecha
interna de la region presenta grandes diferencias. Es decir, CEPAL (2020) afirmo que, en el
afo 2016, de las empresas pequenias, la productividad alcanzada era del 23% de una gran
empresa y, finalmente, las microempresas tenian una productividad laboral del 6% de grandes
empresas debido a no contar con tecnologia, medios digitales ni canales virtuales canales

virtuales.
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Luego de haber mencionado estos datos relacionados a una de las falencias
identificadas, se deben analizar y conocer las causas de estas condiciones. Lo que el
documento permite conocer es que no existen incentivos para el desarrollo de actividades de
mayor valor agregado (estrategias de digitalizacion, canales de comunicacién virtuales) en las

medianas y pequefias empresas, e incluso hay factores que lo dificultan.

Lo que quiere decir esta brecha es que, tal como lo afirma el documento, esto no
puede hacerse a un lado a la hora de elaborar politicas publicas o pertenecientes al sector
privado para que se reactive el sector econémico. En otras palabras, deben crearse politicas
que tengan en cuenta este tipo de observaciones para que se incremente, de forma progresiva,
la productividad y se transforme asi la estructura productiva existente. Todo lo anterior, de la
mano de la sostenibilidad, el aumento de empleo y el manejo de nuevas tecnologias que creen
nuevos canales de comunicacion, digitalizacion y estrategias que ayuden a la utilizacién de

estos recursos.

A modo de cierre, es inevitable abordar el presente trabajo de grado sin mencionar
el impacto que ha tenido el Covid-19 en el sector empresarial. Es fundamental poder conocer
a detalle las medidas que se han podido tomar para reactivar la economia y los consejos 0
recomendaciones que se realizan a las empresas para que reestructuren sus procesos y se

reintegren de la mejor manera posible a este contexto.

6.2 Comunicacion digital

Tal como empezd a abordarse desde los antecedentes, la comunicacién digital, se
convierte en una categoria de analisis que permite entender de qué manera deben evolucionar
las empresas y cudl es el futuro que les depara cuando, en la actualidad, han predominado la

virtualidad y sus herramientas digitales para afrontar la adversidad.
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Conforme a esto, se hara exposicion de un articulo escrito por Scolari (2012)
Comunicacion digital: Recuerdos del futuro en donde se abre espacio a retomar, como en la
entrada de este siglo XXI, para los tedricos, el debate sobre la comunicacion y la aparicion de

las redes sociales ha llegado para cuestionar la comunicacion desde otro contexto.

Segun Scolari (2012) en el siglo XX los investigadores habian dedicado un siglo a
pensarse el efecto que tendria en el publico la television y los medios prevalecientes de esa
época, ahora, en el siglo XXI la cuestion se dirigia a pensar el efecto que podria tener las
redes sociales en las personas, si acaso era posible afirmar que los medios sociales estuvieran
quitando tiempo importante a las personas que pudieran invertir en actividades mas

productivas.

Ahora bien, vale la pena preguntarse cémo fue para el campo de la comunicacion el
cambio de un siglo acostumbrado al papel y lapiz, adaptarse en un escenario virtual donde los

articulos y textos de gran densidad conceptual se encontraban ahora en plataformas digitales.

¢ Qué leian los comunicdlogos de principios del siglo XXI1? — resulta imposible
reconstruir la bibliografia nacida al calor de las redes digitales: miles de libros y
articulos inundaron en pocos afios las pantallas de los investigadores. Parte de esa
produccidn teorica es practicamente irrecuperable: a pesar de los emuladores de
Gltima generacion, muchos textos publicados en formatos digitales hoy inexistentes —
como el PDF- son de muy dificil acceso por la desaparicion del hardware y los

programas necesarios para abrirlos (Scolari, 2012, p. 339).

Como resultado, el siglo XXI, para la comunicacién es un escenario en donde ser un

profesional o investigador del area no era tan sencillo como parecia, al tiempo que parecia ser
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el momento de grandes cambios que, hoy en dia, permiten entender la vida de forma

diferente.

Asi pues, tal como se menciono, los cambios a la digitalizacion también abren campo
a pensarse los cambios que ha tenido la comunicacién, no solo desde una perspectiva teorica,
también desde las fases que la comprenden. Asi lo afirma De Moragas (2016) “Por lo que
respecta a los cambios tecnoldgicos lo mas relevante es el proceso de digitalizacion que ha
afectado a la comunicacion en todas sus distintas fases: produccion, difusion, consumo y
almacenamiento”. (p.26) De esta forma, mas alla de entender los efectos de las redes sociales
en las audiencias, también se trata de entender coémo los avances tecnolégicos han dado la
vuelta por completo, generando cambios estructurales importantes que se traducen en
sistemas de comunicacion diferentes. Es decir, no es lo mismo un sistema de comunicacion a
través del uso de papel y lapiz que un sistema de comunicacion como el actual donde el
computador, sus respectivas aplicaciones y plataformas aceleran el proceso y le permiten al

usuario, por medio del correo electronico, conectarse con cualquier persona.

A partir de estos cambios tecnolégicos, se originan cambios que, para De Moragas
(2016) son de tipo estructural o gradual y uno de estos cambios de tipo estructural tienen que
ver con la forma en como se entendia el papel de los medios y como se entiende ahora, pues
antes, con la aparicion de los medios de comunicacion tradicionales (television, radio,
periddico, cine) se prestaba mayor atencion a como los cambios de estos medios tradicionales
podian cambiar a la sociedad, pero hoy en dia, son los cambios tecnoldgicos y la respectiva

comunicacion humana los que alteran directamente a los medios.

A partir de la digitalizacion, convergen entonces medios de comunicacion
tradicionales y sistemas de comunicacién actuales conformando nuevas formas de

organizacion y nuevas formas de comunicacion.
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Estos cambios tecnoldgicos afectan, en profundidad, a las formas de organizacion de

la sociedad. Uno de los méas importantes es el que se refiere a las consecuencias sobre
las formas de control de la opinion publica, con el paso de un sistema prioritariamente
de punto a punto, mas vertical, a un sistema multipunto, mas horizontal. (De Moragas,

2016, p.29)

Anteriormente, los medios de comunicacion tradicionales por un sistema vertical
impedian la participacion del pablico generando mayor interaccion y cambios constantes en
la opinidn publica. “El escenario digital proyecta un replanteamiento de la forma tradicional
de analisis causa-efecto de la comunicacion. El efecto mismo puede generar una causa”
(Arango, 2013, p. 689). Es decir, la llegada de los nuevos medios de comunicacion,

cambiaron ese sistema tradicional vertical, por uno horizontal.

Por otra parte, para las microempresas los cambios en la tecnologia y la digitalizacion
demandan interpretaciones mas detalladas y profundas sobre estos cambios en la
comunicacion. Dentro de estas interpretaciones, De moragas (2016) desde la comunicacion
digital deja como un punto inquietante el uso que hoy dia tiene el almacenamiento de la
informacion para conocer cudles son los intereses, creencias, preferencias, de determinados

grupos para su uso politico o comercial, lo que hoy se conoce como Big Data.

Se confirma asi la hipétesis tedrica de que con la comunicacién digital no sélo se
produce la transformacion de las formas de difusién, la creacion de nuevos espacios
(locales y globales) y nuevas formas de participacion en las redes sociales, sino que
también se produce una nueva forma de almacenamiento y de recuperacion controlada

de los contenidos, transformados en datos de interés. (De moragas, 2016, p. 30)
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En este orden de ideas, la comunicacion digital ha traido consigo nuevas
infraestructuras que, a su vez, cambian los sistemas de comunicacidn constantemente, a esto,
De Moragas (2011) lo denomina como el nuevo paradigma de la comunicacion digital, un
paradigma en el que los medios tradicionales con sus respectivos sistemas de comunicacion
se vuelven obsoletos y aparece entonces la digitalizacion y su facilidad para que converjan
los distintos medios de comunicacion con los sistemas de comunicacion y sera Castells quien

mas adelante permitird explicar en detalle este aspecto.

Se trata, en definitiva, de entender que ha habido cambios en la orientacion de la
comunicacion y para ilustrar estos cambios, De Moragas (2011) construye un cuadro que
expone los componentes y direccionalidades del modelo de la comunicacion digital. En una
primera instancia, se mantiene la existencia de emisores y receptores, pero no con una sola
direccion (donde predomina el mensaje de los emisores), sino con una multidireccionalidad
donde también los receptores pueden interactuar, producir contenido, difundirlo, acceder a
una conexion y construir una comunidad, esto es aplicable también para las pequefias
empresas. La produccion de contenido es almacenada en lo que De Moragas (2011) llama
Almacén digital de contenidos, se habla del almacenamiento de cualquier tipo de contenido al
que un receptor puede acceder directamente, de forma gratuita o pagando, gracias al servicio

que prestan los buscadores, portales y quioscos digitales.

Para el caso de la tienda Maria Iragorri Concept House, se la ubica en el papel de
emisor, pues De Moragas (2011) afirma que dentro de los emisores que pueden contemplarse
estan: la administracion, empresas de diferentes tamafos, clubes, universidades, ONG,
medios en linea, operadoras de telecomunicaciones, entre otros. La tienda asume el papel de
una pequefia empresa que mantiene una interaccion, dada la permanente conexion en red, con

receptores de tipo regional y local gracias al Instagram de la marca. La tienda tiene la

34



posibilidad de producir contenido para redes sociales de diferentes tipos como educativo, de
valor, enfocados en las ventas, etc. para difundirlo y construir una comunidad con las

caracteristicas del publico objetivo que tiene.

En suma, De Moragas (2011) explica los cambios en el paradigma de la comunicacion
con la era digital poniendo como centro de gravedad para este nuevo modelo de
comunicacion no la difusién, como solia ocurrir con la radiodifusion, sino la produccion de
contenido. No obstante, De Moragas advierte que, a pesar que se puede hablar de un acceso
directo al almacenamiento de estos contenidos, ya sea de forma gratuita o con un pago, deben
tenerse en cuenta los intereses politicos y econdmicos que orientan la relevancia y la

aparicion de estos contenidos en red.

De igual modo, Castells (2009) profundiza mas en su libro Comunicacion y poder con

el proceso denominado “convergencia de modos”

Un solo medio fisico - ya se trate de cables u ondas electromagnéticas- puede
transportar servicios que en el pasado se suministraban por separado. A la inversa, un
servicio que en el pasado se suministraba por un medio -radio, prensa o telefonia-
ahora se facilita en diferentes soportes fisicos. Por ello, la relacién uno-a-uno que

existia entre el medio y su uso esta desapareciendo (p.92).

En otras palabras, se trata de la convergencia entre sistemas de comunicacién con los
medios de comunicacion y aunque esta caracteristica es relevante para contemplar el nuevo
paradigma de la comunicacion en la era digital, Castells (2009) adiciona a este analisis la
transformacion que ha provocado en la red, la creacién de la web 2.0 y web 3.0. Llegan
nuevos espacios sociales digitales donde han sido los usuarios quienes han tomado la batuta

para crear sus nuevos y propios sistemas de comunicacion de masas por medio de blogs,
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podcasts, wikis, vlogs, entre otros similares. En estos espacios se ha facilitado el intercambio
de archivos y la expresion personal de la persona. Lo anterior es denominado por Castells
(2009) como autocomunicacion de masas Y, dentro de esta autocomunicacion, gracias a las
cifras reveladas por el Pew Internet & American life proyect (como se cita en Castells, 2009)
donde el 52% de los blogs creados, habian nacido de una intencion de comunicacion personal
y propia, es decir, una escritura personal, y solo un 32% de los blogs fueron creados para un
publico especifico, se descubrio que este podria llamarse mas un ‘“‘autismo electronico” pero
que al estar inmerso en el campo de la internet y la comunicacion global podia ser percibido
por cualquier otro usuario quien, de igual forma, podria procesar la informacion encontrada.
Es asi como esto podemos relacionarlo con las pequefias empresas en el sentido que la web
2.0y 3.0 han permitido que estas sean emisores de comunicacion para sus publicos objetivos
dandole la oportunidad de que creen contenido tanto para redes sociales como en su pagina

web.

De las plataformas que ejemplifican la autocomunicacion de masas Castells (2009)
retoma al caso de la plataforma YouTube, un espacio donde los jovenes han tenido la
posibilidad de crear y circular contenido a millones de personas, posicionandose como mayor
medio de comunicacion de masas en el mundo. Uno de los aspectos por los cuales se
demuestra el auge que esta teniendo la autocomunicacion de masas es el interés que ha
demostrado tener el mundo empresarial en las formas de comunicacion basadas en la web.
Los formatos de los contenidos que se suben hoy en plataformas digitales como Youtube o
Instagram le facilitan al usuario su consumo a través de diferentes modalidades; una cancién
que se escucha en Youtube como un video puede ser descargada para hacer parte de tu
biblioteca musical. Asimismo, el podcast que escuchaste en Spotify, alguien lo puede subir a

un IGTV en Instagram.
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Es asi como la autocomunicacion de masas con la evolucién de las tecnologias se ha
ido convirtiendo en una nueva forma de comunicacion que hace parte de este paradigma de
comunicacion digital y que se presenta como una oportunidad para quienes, siendo
emprendedores, por ejemplo, buscan comunicar su identidad y la conexion por parte de un

publico, con esta identidad y valores.

Luego de haber realizado esta contextualizacion sobre la transicidén que tuvieron que
vivenciar los investigadores ante una digitalizacién y los cambios en las fases de la
comunicacion y sus paradigmas, es pertinente proceder a explicar en detalle a qué alude la

comunicacion digital y como se fundamenta en la teoria.

Asi pues, Garcia & Sanchez (2021) con el capitulo Teoria de la comunicacién digital
transmediatica: una aproximacién a partir de la posmodernidad tardia es posible recoger
varios puntos relevantes, referidos a la comunicacion digital. Uno de ellos es el hecho de que
las narrativas transmediaticas no son lo Unico a destacar, el asunto va mucho mas alla. Lo que
plantean estas autoras es que plataformas como Netflix representan la “radicalizacion de la
posmodernidad tardia”. Los cambios comunicacionales que representan las plataformas

transmedia son mucho mas complejos y densos de lo que parece.

Para abordar este asunto, Garcia & Sanchez (2021) inician definiendo el concepto de
posmodernidad tardia y proceden a mencionar cuatro aspectos que permiten entender un poco
mejor el concepto. En un principio, esta el tema de la identidad, en donde se resalta el hecho
de que, ya no es necesario, para construir identidad, estar amarrado a un tiempo y espacio
especifico. Por el contrario, lo que esta nueva era tecnolégica nos permite dar a entender es
que, a través de la experiencia cross — media, se le brinda al usuario un abanico de

posibilidades para hacer parte de diversos espacios al mismo tiempo.
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Pasando a otro punto, esta el traslado de un espacio publico a uno privado. Garcia &
Sanchez (2021) afirman que las nuevas plataformas digitales han borrado la linea que
anteriormente existia entre la vida privada y lo publico, ahora las fronteras parecen haber
dejado de existir. En definitiva, Garcia & Sanchez (2021) afirman que este suceso se le
acredita a la posmodernidad tardia, pues plataformas como Instagram, Facebook, WhatsApp
y hasta Twitter han construido herramientas que anteponen, en primer término, la privacidad
del usuario. El uso de historias, estados, fotos de perfil, estados en linea, historial de me
gusta, entre otras muchas otras disposiciones de los medios sociales, se han sumergido lo
suficiente en el sujeto y su vida privada. Las pequefias empresas hoy en dia cuentan con estas

redes sociales haciendo mucho mas publico procesos, funcionamientos y su equipo.

Siguiendo con esta idea, la posmodernidad tardia altero otro factor esencial, la
comunicacion, pasa de hablarse de una comunicacion vertical a una comunicacion horizontal.
Es decir, de un orden jerarquico y unidireccional a uno compartido (Garcia & Sanchez,

2021). Como fue mencionado en los antecedentes, tanto el emisor como el receptor del
mensaje, comienzan a tomar un papel activo y participativo. Este giro no solo representa el
cambio en la forma de transmitir un mensaje, parece ser que, también alude a la trascendencia
que adquiere la comunicacion en diferentes instancias de la vida como lo politico, lo social,

lo cultural o lo econémico, todo pasa a ser un asunto comunicativo o pasa por el area de la

comunicacion.

Por otra parte, el contenido del capitulo que proponen Garcia y Sanchez (2021) abrid
paso en el escenario investigativo y procedio a cuestionarse el rol de la television en todo este
tipo de procesos transmediaticos. Por un lado, esta la parte que podria pensar que la television
se convierte en el medio fundamental por el cual los usuarios proceden a compartir y

propagar contenido y, por el otro lado, esta la parte que piensa que “el medio televisivo
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también esté construido por los propios usuarios y, desde este punto de vista, algoritmos y
transmedia no son mas que el resultado de una interaccion compleja, profunda e historica
entre industrias y usuarios” (Garcia y Sanchez, 2021, p.24). Finalmente, el llamado que
realizan estos autores es a pensar el tema de lo transmediatico y de la comunicacion digital
desde el impacto que pueda llegar a tener este en la cultura, en la construccion de la identidad
y en las cuestiones esenciales que conforman a una sociedad. De modo que, el presente
trabajo de grado decide atender a este llamado desde el impacto que puede llegar a tener la
comunicacion digital, en la coyuntura actual por el Covid-19 en especial, en las pequefias
empresas y como un producto comunicacional como lo es una pagina web puede valerse para
poder facilitar procesos y llegar a posicionarse en canales online a la tienda en el mercado

esperado.

6.2.1 Plan de comunicacién digital

Dentro de lo propuesto para este trabajo de grado, se propone crear un plan de
comunicacion digital. Aqui, se trata de poder identificar los procesos que conforman este plan
y adaptarlos al contexto de la tienda Maria Iragorri Concept House, a través de la voz de dos
autores: Moraleda (2021) y Guijarro (2020). De esta forma, se logran consolidar ocho
procesos: diagndstico del ecosistema digital (DOFA), definicidn del publico objetivo,
objetivos, estrategias, canales, plan de accion, evaluacion de resultados y presupuesto.

Ahora bien, ¢por qué abordar un plan de comunicacion digital? El plan de
comunicacion, sea digital o no, se define, segun Guijarro (2020) como una hoja de ruta donde
se plasma la forma en la que una empresa va a comunicarse con su publico. En él se
establecen de forma clara los objetivos de comunicacion que se quieren alcanzar. Ademas,

facilita un orden de las tareas y acciones que se realizaran (p.1)
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Seria entonces preciso que, luego de llevar a cabo los dos primeros objetivos
especificos de este trabajo de grado, se consolide en un plan de comunicacion digital, es
decir, en un plan de accién comunicativo claro y delimitado, la ruta de accion que la marca
debe llevar a cabo. Para ser mas especificos, se trata entonces de desarrollar un plan de
comunicacion externo, ya que este “Se dirige al publico de interés. Su objetivo es mejorar la
imagen de la marca” (Guijarro, 2020, p.1). A diferencia del plan de comunicacion interno,
aqui el interés no esta puesto sobre los empleados y el clima laboral, por el contrario, el
interés esta puesto en la forma como la marca ha logrado proyectarse en el mercado local y
nacional. Con dichas aclaraciones, en un primer paso del plan de comunicacion digital esta el
diagnostico que, para Moraleda (2021) se denomina contextualizacion, aqui el autor
recomienda realizar un analisis de la organizacién y, con ello, aborda el analisis DOFA
(debilidades, amenazas, fortalezas y oportunidades). En esta primera fase, se consolidan a
través del analisis DOFA, los resultados obtenidos en el diagnéstico de la marca (diagndstico
de identidad de marca, necesidades de comunicacion y analisis del ecosistema digital).

En un segundo punto y luego de confrontar ambos autores, se ubica la definicion del
publico objetivo, pues con este punto claro, se reconocen las necesidades que abordan a este
publico en conjunto con los objetivos que, posteriormente, se pueden establecer y que se
pretenden cumplir con él. Aqui, segiin Moraleda (2021) se trata de identificar el pablico hacia
el cual todos los recursos seran gestionados en el periodo de tiempo en el que sera aplicado
dicho plan de comunicacién.

Pasando a la tercera fase que, para Guijarro (2020) consiste en definir los objetivos, es
importante hacer un detenimiento en las caracteristicas de los objetivos a establecer, puesto
que deben ser precisos y medibles.

Un correcto establecimiento de estos exige tener en cuenta la denominada regla

SMART. Es decir, estos objetivos deben ser: Specific (especificos), Measurable
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(medibles), Achievable (alcanzables), Result-oriented (orientados a resultados), Time-

limited (establecidos para un periodo de tiempo determinado) (Guijarro, 2020, p.1)

Con todo, se reconoce que estos objetivos deben partir del analisis de la situacion de
la marca y no puede ser ajeno al pablico objetivo como se indicd previamente. Hecha esta
salvedad, da continuidad el proceso del plan de comunicacion digital con las estrategias que
le permitiran a la marca cumplir con dichos objetivos. “La estrategia es la forma o el camino
en que creemos que podemos alcanzar nuestra meta” (Moraleda, 2021, p.1). Se debe hacer
una revision de los tipos de estrategias que hay y cuales se adaptan a la situacion de la marca.
Esto, teniendo en cuenta que, no es lo mismo, pensar una estrategia de comunicacion para
una marca que apenas se ha lanzado al mercado frente a una marca que ya ha logrado
previamente una visibilizacién y acogida por su publico. Esto se analizara a lo largo de este
documento en donde se presente la empresa y el plan de comunicacion establecido.

Por su parte, escuela de Marketing and Web (2019) afirma que existen cinco tipos de
estrategias: estrategia de lanzamiento, estrategia de visibilidad, estrategia de confianza,
estrategia de posicionamiento y estrategia de expansion. Tal como se dijo, se trata pues de
identificar el contexto y el lugar que ocupa la marca para, posteriormente, definir la estrategia
central del plan.

Siguiendo con cada una de las fases, corresponde dar lugar a la eleccion de los canales
0, lo que podria llamarse como, los medios a través de los que el plan de comunicacién tendra
lugar. En los canales, Guijarro (2020), diferencia entre los canales de comunicacién online y
comunicacion offline. Los primeros canales, podrian reconocerse facilmente como aquellos
que corresponden a los medios de comunicacion tradicionales, mientras que, los canales de
comunicacion online, son aquellos donde las personas estan conectadas a través de la web y,

tal como su nombre lo indica, se encuentran online.
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Ya con un puablico, objetivos, estrategias y canales seleccionados, se procede a
construir el plan de accion que le dara vida al plan de comunicacion. Toda estrategia necesita
de una serie de acciones que le permitan al plan cumplir con todos sus propositos.

necesitaras planificar acciones de preparacion (todo lo que tienes que hacer antes:

reunir mas datos, buscar proveedor, etc.) y acciones de desarrollo para cada estrategia

[...] Por ultimo, es fundamental que tu plan de comunicacion delimite cuando han de

producirse las acciones y qué recursos necesitas (econdmicos, materiales, humanos)

para ponerlas en marcha, es decir, el calendario de ejecucion (Moraleda, 2021, p.1).

Las acciones entonces, tendran que programarse y delimitarse, al igual que los
objetivos, en un periodo de tiempo con el fin de poder, posteriormente en un siguiente paso,
evaluar los resultados. Con la evaluacién de los resultados se construyen los indicadores,
quienes miden si las acciones llevadas a cabo cumplieron con los propdsitos establecidos. De
no ser asi, se identifican los aspectos a mejorar. Ahora, no se trata de elaborar indicadores
para cada una de las acciones, pues Moraleda (2021) bien lo dice, no todos los indicadores
arrojan informacion valiosa para el proceso. Se requiere establecer indicadores que respondan
a las preguntas basicas y fundamentales y, con ello, medir la eficacia y eficiencia de todo el
plan de comunicacion digital.

Por ultimo, como parte del plan de comunicacién digital, se debe estipular un
presupuesto. Se entiende que para muchos autores este paso tenga una ubicacion temporal
mas temprana. Pero, para el caso en cuestion, se trata de poder estipular, al final, un
presupuesto que logre adaptarse o cumplir con las necesidades del plan de comunicacién
digital que aqui pretende establecerse. “es necesario conocer con exactitud los recursos con
los que contamos (materiales y no materiales) y cuanto vamos a destinar a las acciones
necesarias para alcanzar los objetivos establecidos en el plan de comunicacion” (Guijarro,

2020, p.1). Asi pues, el presente plan de comunicacidn digital, tendra que abordar las
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limitaciones y las facilidades en recursos con los que la marca Maria Iragorri Concept House

cuenta para desarrollar dicho plan.

6.3 Marketing digital

Entrando en detalle, una de las categorias de analisis que aborda a la comunicacién
digital y a la empresa familiar o emprendimiento digital en este marco de la pandemia, es el
marketing digital. Segun Ivoskes (2009), citado por Bricio, Calle, y Zambrano (2018), sefiala
que el marketing digital permite una integracion entre los diferentes medios, aprovechando
las posibilidades que nos brindan los nuevos métodos junto a los tradicionales, generando asi
mayor interaccion y atrayendo a los usuarios. Igualmente, MD MarketingDigital (2015),
citado por Bustos et al. (2017) define el marketing digital como la aplicacion de las
estrategias para la comercializacion que se lleva a cabo a traves de medio digitales,
permitiendo compartir informacién en tiempo real, llevar a cabo estrategias publicitarias, y de
este modo permitir la identificacién del impacto en los usuarios. En la investigacion realizada
por Calero et al. (2020) sefialan que el marketing digital son las aplicaciones de tecnologias
digitales, que tienen como proposito apoyar a las actividades del marketing, dirigidas a lograr
la rentabilidad y retencidn de clientes, a travées del reconocimiento de la importancia
estratégica de las tecnologias digitales y del desarrollo de un enfoque planificado para
mejorar el conocimiento del cliente, la entrega de comunicacion integrada especifica y los
servicios en linea que coincidan con sus particulares necesidades, ya que la era digital ha
cambiado hasta la opinion de los clientes en cuanto a comodidad, velocidad, precio,
informacidn del producto y servicio. Esto quiere decir que el marketing digital es un conjunto
de informaciones y acciones que pueden ser hechas en diversos medios digitales con el

objetivo de promover empresas y productos.
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El marketing digital aparece en los afios 90, y cambi¢ radicalmente la manera como
las empresas utilizan la tecnologia en la promocidn de sus negocios. Bricio, Calle &
Zambrano (2018) En la década de los 90, fue utilizado el marketing digital por primera vez
como definicion, y se referia principalmente hacer publicidad, sin embargo, con el
surgimiento de nuevas herramientas sociales, y maviles, se fue expandiendo y para los afios
2000 y 2010, poco a poco se fue creando el concepto de crear una experiencia que involucre a
los usuarios, el cual hizo que cambie su concepto de lo que es ser cliente de una marca (104).

El marketing digital y de social media es, hoy en pleno 2021, uno de los enfoques mas
adoptados por las empresas tradicionales y emergentes que desean sobrevivir en un mercado
cada vez mas competitivo y cambiante. Segun Lozano, Toro & Calderon (2021) la forma de
hacer marketing ha ido cambiando, adaptandose a los cambios tecnoldgicos, econémicos,
financieros y sociales, que han ido evolucionando. La Evolucion del Marketing, se ha
ajustado a los constantes cambios de las tecnologias, obligando practicamente, a estar
innovando con mas frecuencia y ajustando las estrategias ya previamente fijadas en un plan
(p.5). El marketing digital ha sido una oportunidad para que las empresas refuercen su marca
y multipliquen sus oportunidades de negocio.

En el marketing digital hay diferentes frentes de actuacion como lo son las paginas
web o ecommerce, marketing de contenidos, email marketing, redes sociales, entre otros que
ayudan a tener un mayor alcance e interaccion de una comunidad en los procesos de compra
de los consumidores.

A modo de cierre, el marketing digital como categoria comprende diversos campos
orientados a crear una relacion directa con el cliente y mantenerla a lo largo del tiempo como
se menciond anteriormente y esto sera de vital importancia en el plan de comunicacion que se

creara para la tienda Maria Iragorri Concept House.
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6.4. Marketing, comunicacién y moda

Hasta este punto ha sido mencionado el marketing al igual que la comunicacion
digital, ahora, el espacio que este marco conceptual quiere hacer es a la relacion y el aporte
que le da la comunicacién al marketing y su relacion con la marca Maria Iragorri Concept
House, una marca de moda.

Sera preciso empezar por el término de moda, término que hasta el momento no ha
sido desarrollado ni planteado. Tal como Navarro (2017) lo expone, definir este término no es
una tarea simple, pues acoge aspectos intangibles e incluso abstractos; la felicidad y los
sentimientos que provocan en la persona, la sensacion de bienestar consigo mismo, entre
otros factores asociados con la personalidad del sujeto en cuestion. La Real Academia
Espafiola (como se cita en Navarro, 2017) se remonta a la definicion de moda en el siglo XV
“y se entiende por moda el uso, modo o costumbre que estd en boga durante algiin tiempo, o
en determinado pais, con especialidad en los trajes, telas y adornos, entendiéndose
principalmente de los recién introducidos” (p.20). Sin embargo, para el marketing, la
definicion de la moda va mucho mas alla de estas definiciones, Tal como Navarro (2017) lo
explica, para el marketing la moda comprende aspectos tangibles e intangibles y, hoy en dia,
la moda ha logrado superar sus aspectos mas tangibles, tal como lo es la misma prenda, y
pasar al dominio que hoy toman otros aspectos (intangibles), relacionados con las
perspectivas en la que las personas entienden la vida e incluso con la forma en como la
persona logra expresar y constituir su personalidad a través de lo que viste.

Para la fundadora de Maria Iragorri Concept House la moda se refiere al conjunto de
prendas de vestir y accesorios que marcan tendencia en la sociedad por un periodo de tiempo
determinado. A nosotras como autoras del presente trabajo de grado nos parecen pertinentes

estas tres definiciones teniendo presente que la moda son patrones o codigos de vestimenta
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que se convierte en tendencia en un espacio determinado dependiendo del clima, el contexto,
la cultura, las materias primas.

Una vez aclarado este punto relacionado con la definicion del término moda, se dara
paso a triangular estos tres conceptos: Marketing, comunicacién y moda. En un principio,
debe de estar claro que, para el marketing, tal como Malhotra (2004) lo afirma, su
preocupacion esta puesta en la identificacion y satisfaccion de las necesidades del cliente.
Para determinar esas necesidades y poner en practica estrategias y programas de marketing
que las satisfagan, los gerentes de marketing necesitan informacion sobre los clientes,
competidores y otras fuerzas del mercado (p.12).

Adicional a estas responsabilidades que asume el marketing, debe mencionarse la
capacidad en su toma de decisiones con relacion al precio del producto, la distribucion,
promocion y el producto en si mismo. El marketing necesita de la comunicacion y se vale de
ella para conocer cada vez mas a sus consumidores y las necesidades que tienen. Las
estrategias de comunicacion digital permiten que una marca pueda romper las barreras que se
establecen en las plataformas digitales, para que el publico objetivo que tenga la marca en
cuestion, logre identificarse y conectarse con la filosofia de la marca.

En aras de una mayor comprension sobre la relacion que se establece entre marketing
y comunicacion, Pérez y Sanz (2019) con su investigacion “Estrategia de marca, influencers
y nuevos publicos en la comunicacion de moda y lujo” ilustran el caso de la marca Gucci, una
marca que apuntandole al publico objetivo de los millenials que, segun el punto de vista del
marketing “esta generacion comprende a un/a usuario/a acostumbrado a explorar, comparar,
compartir y comprar por Internet aquellas marcas por las que se siente atraido. En este
sentido, nos encontramos ante la generacion maés exigente e informada de la historia” (Pérez
y Sanz, 2019, p. 7). Se convierte, para las marcas de moda que le apuntan a estas

generaciones, en un reto poder establecerse en las redes digitales y en los diversos formatos
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que ofrece Internet para adquirir un diferenciador frente a otras marcas. Tal como fue
mencionado y desarrollado en el apartado de comunicacién digital, las I6gicas de las nuevas
formas de comunicacion con sus respectivos sistemas y medios, han trasladado las formas de
comunicacion tradicionales hacia los medios de comunicacion masiva digitales. Este traslado
hacia nuevas formas de comunicacién con medios de comunicacion masivos digitales pone
muchas barreras para poder “conquistar” y conocer a ese publico objetivo. Como resultado,
una de las tareas que debe emprender esta marca de moda Gucci es crear las estrategias de
comunicacion adecuadas que le permitan conocer a su publico objetivo y, con ello, poder
ofrecerle un contenido que se adapte a su personalidad e intereses (Pérez y Sanz, 2019).

Aqui, el papel gue juega la comunicacion es esencial para la tarea que tiene el area
de Marketing en las grandes empresas o el profesional encargado de hacer esta labor en las
medianas y pequefias empresas, ya que deben aprender a conocer su publico y logra
comunicarse con él de la forma mas asertiva, dando a conocer los aspectos que llamaran la
atencion de este publico, serd cada vez mas compleja la labor de agregar ese valor a la marca
y, por consiguiente, el diferenciador ante la alta competencia que existe, especialmente en el
sector de la moda.

Una téctica de comunicacion de la que se puede valer el sector de la moda, de igual
forma el marketing, es el uso de influencers en la construccion de un discurso alrededor de lo
que es la marca y lo que logra satisfacer esa marca con su portafolio de productos y servicios.
(Pérez y Sanz, 2019) afirman que estos influencers hacen parte del grupo de referencia con el
cual las personas han llegado a establecer vinculos donde la credibilidad hacia este grupo de
personas influencia el comportamiento de compra del consumidor, “el modelo comunicativo
que demuestran los/as influencers, se basa en su presentacion como personas corrientes cuyas

valoraciones y opiniones despiertan la confianza entre el piiblico consumidor”.
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Cuando se menciona el despertar de la confianza entre el publico consumidor, debe
entenderse un asunto esencial con relacion a este marketing de influencia y es que estas
personas, consideradas influencers, han adquirido este nombramiento sobre su capacidad de
influenciar teniendo en cuenta la cantidad de personas que siguen a este usuario y la conexion
que se establece. Una vez establecida esa conexion, el influencer empieza a desarrollar en su
perfil su propia marca personal que, a la vez, con trabajos conjuntos con otras marcas,
promueve el consumo de productos y servicios de moda, como es el caso en cuestion con la
marca Gucci. Pérez y Sanz (2009) lo explican de la siguiente forma

Se puede asistir por tanto a un enfoque comunicativo inédito en el que de manera

simultanea se intercambian los roles de consumidor/a y marca. De esta manera, el/la

influencer participa comunicando su propia marca personal, a la vez que consume

avidamente lo que otros/as usuarios/as y marcas comunican (p.10).

Se trata, con estas estrategias y tacticas del uso de influencer, poder representar a
través de historias personales, los valores y la identidad de la marca, al igual que el valor que
diferencia a esta marca de otras. Dentro del uso de influencers como estrategia del marketing
y modo de comunicacion para afianzar al pablico y aumentar las ventas, vale la pena
mencionar otro aspecto relacionado con la comunicacion y que contribuye a que el marketing
cumpla con sus objetivos: el storytelling. Manzaba (2019) en su trabajo “La marca personal y
el storytelling: factores clave para ser un influenciador en Instagram” define el storytelling
como “el arte de contar historias” (p.12). Contar una historia implica que la persona que
cuenta esa historia logre conectar emocionalmente con el relato que hace. Las herramientas
de plataformas digitales como Instagram, al igual que sus formatos de contenido, facilitan al
usuario que esta construyendo una historia, poder conectar con su publico. El uso de
iméagenes, video, sonido a través del formato de historias de esta plataforma es un ejemplo de

ello.
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Igualmente, no es una tarea sencilla y algo que pueda arrojar resultados efectivos si no
se aprovecha al maximo las herramientas de la plataforma y se tienen claros las emociones y
situaciones con las que las personas se deben conectar. Tal como lo menciona Manzaba
(2019) “la clave principal se encuentra en crear un vinculo de afinidad que genere una
verdadera conexion al recurrir a esta técnica mencionada” (p. 15). Para ello, la marca que se
vale del poder del influenciador que, emplea el storytelling, debe asegurarse de no solo
seleccionar bien al influenciador, sino que este se encargue de contar una historia donde se
comuniquen conceptos relacionados con estilos de vida, habitos saludables, responsabilidad
ambiental, fashion, entre otros.

Llegados a este punto, ha sido posible conocer el término moda y como es entendido
por el marketing, las funciones que corresponden al marketing y la forma en la que la
comunicacion incide para que el marketing cumpla con estos objetivos y, una de sus formas
de incidir, guarda una estrecha relacion con el concepto de storytelling, pues contar una
historia, asi sea en la era de comunicacion digital, sigue siendo comunicacion.

Ademas de lo que hasta ahora se ha mencionado del storytelling, Cotrina y Arbaiza
(2021) precisan algunos elementos que corresponden con lo hasta ahora planteado y es que,
existen las micro y las macro historias; la primera alude al alma de la estrategia y se puede
contar de forma constante a través de micro relatos, mientras que las macro historias son las
historias que dan a entender la razon de ser de la marca. A la hora de contar una historia, se
debe tener cuidado en cada una de las caracteristicas de la historia, para que se logre

enganchar al receptor y se comunique el mensaje adecuado.

(2) la historia trata de principios, no de reglas; (2) se trata sobre formas universales,

no formulas; (3) habla sobre el arquetipo, no sobre los estereotipos; (4) relata sobre

las realidades, no de los misterios; (5) trata de dominar el arte, no adivinar el
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mercado; (6) abunda la originalidad, no la duplicacién y (7) una historia no es solo lo

que tiene que decir, sino como lo cuenta (Cotrina, Arbaiza, 2021, p. 10).

Cuando la comunicacion de la marca logra que el usuario asuma una vision donde no
se le impone lo que es y lo que no es correcto, conecta con mayor facilidad hacia la marca y
aumenta su preferencia hacia ella.

Para dar cierre a este apartado, debe terminar esta triangulacién con la relacién que
existe, de lo hasta ahora planteado, con moda a través del concepto comunicacion de la moda.
Tal como se menciond en un principio, la moda va mas alla de la prenda o el vestuario, se
trata del poder que tiene en diversos contextos y la configuracion social donde la forma en
como una persona se viste transmite lo que es y los valores que defiende, dicho esto, es
necesario que un amplio y competitivo sector como lo es la moda, se piense los medios, los
canales, por los cuales se le transmite a la sociedad aquellos criterios de la moda (Rojas,
2005).

De las estrategias de comunicacidn que se valen para el sector de la moda se destacan
las siguientes: la publicidad, las relaciones publicas, prensa, eventos, ficcion audiovisual, la
asociacion con personajes famosos, crear controversia, generar polémica, la presentacion de
iméagenes con alto contenido er6tico, alianzas, entre otros (Rojas, 2005). Todas estas
estrategias de comunicacion trabajan de la mano con el area de marketing para desarrollar
objetivos especificos. Para el caso de este trabajo de grado, el objetivo que se persigue con la
marca de moda Maria Iragorri Concept House es el de posicionamiento. “El posicionamiento
en el mercado consiste en lograr que un producto ocupe un lugar claro, distintivo y deseable,
en relacion con los productos de la competencia, en la mente de los consumidores meta”

Mercadotecnia (como se cita en Rojas, 2005, p. 58).
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Cuando se logra un posicionamiento de marca, esté o no ubicada en el sector moda la
marca habra tenido que definir su publico objetivo, el segmento que ha seleccionado y las
caracteristicas que lo representan, asimismo, tuvo que haber sido lider en competencia, haber
establecido un vinculo con su nicho, la claridad en identidad de marca, personalidad y el
valor agregado por el que se diferencia y deben elegirlo en un mercado tan amplio.

De lo aqui dicho, se expuso adecuadamente la relacion entre comunicacion, marketing
y moda, los aportes de la comunicacién al marketing, la forma en como el marketing
funciona y las demandas en un sector como lo es la moda para poder posicionar algo mas que
elementos tangibles. Todo esto encaminado a entender las razones por las cuales Maria
Iragorri Concept House se ha planteado como objetivo principal posicionar la marca a través

de un plan de comunicacion digital.

6.5. Identidad de marca

Derivado al marketing y posicionamiento que cualquier marca, sea de moda o no,
debe llegar a implementar, surge el concepto de identidad de la marca. Para Gutiérrez (2014)
se considera identidad de marca el conjunto de elementos que una marca, empresa, producto
0 servicio hace para ser percibida de una manera determinada. Es el modo en el que los
consumidores perciben en la actualidad a la marca; resume lo que la marca significa y la
promesa, tacita o explicita que representa para sus consumidores (p.14).

Bajo un mercado altamente competitivo, las organizaciones deben procurar cuidar y
gestionar adecuadamente estos activos para que se mantengan a lo largo del tiempo y se
transmita adecuadamente al usuario el valor que la marca quiere entregar. Ahora bien, el
término de identidad ha sido empleado en multiples contextos, razén por la cual, Balmer
(como se cita en Curras, 2010) entiende la identidad desde tres aspectos: identidad visual,

corporativa y organizacional. La primera, retoma los elementos relacionados al logo y
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representaciones visuales que mantienen el significado de la marca “representacion grafica de
la identidad corporativa, en forma de simbolos y sefiales como marcas, logotipos, decoracion,
estilo corporativo, vestuario del personal, etc.” (Curras, 2010, p.12). Su segunda fase, la
corporativa, es de las identidades que enfrenta mayores dificultades para poder ser definida y
de las méas importantes para el marketing. Segun Curras (2010) los diversos autores que se
dirigen a definir la identidad corporativa, por un lado, llegan a la conclusion de que la
identidad corporativa se remite al “ethos de la empresa, y como éste se representa y
manifiesta” (Curras, 2010, p.15). Por otro lado, estan quienes afirman que son “los modos
que tiene la organizacion de representarse a si misma” (Curras, 2010, p. 15). Por ultimo, se
habla de la identidad organizacional que, a diferencia de la corporativa, en su definicion tiene
un mayor consenso gracias al aporte realizado por Albert y Whetten (como se cita en Curras,
2010) que la entienden como aquel nucleo distintivo de la empresa y que perdura con el paso
de los afios.

De las dificultades que asume una marca con relacion a su identidad corporativa hoy
en dia es la transmitir los valores y principios basicos de la marca.

Una de las consecuencias de la falta de una identidad corporativa deliberada es que las

organizaciones no manejan los valores que se requieren como elementos

constituyentes de sus principios basicos organizacionales (PBO): misidn, visiona,

valores, politicas, objetivos y estrategias (Ramirez, Sanchez, y Quintero, 2005, p.36).

Para el caso del presente trabajo de grado, se trata de poder diagnosticar si la
identidad corporativa de la marca Maria Iragorri Concept House en espacios digitales ha
podido transmitir y pensarse los valores que constituyen a su marca y le permiten
posicionarse en su mercado objetivo.

Ramirez et al. (2005) consideran que, para poder constituir una identidad corporativa,

la dimensidn ética no puede escaparse de este campo, la consideran el nicleo de la identidad.
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Es por tal razon que realizan una revision tedrica de los valores, categorizandolos como

instrumentales y terminales.

Segln el modelo de Rokeach 1973, los valores pueden dividirse en terminales e
instrumentales. Los terminales son aquellos que el individuo desea lograr a lo largo de
su vida, podria decirse que estdn mas relacionados con la mision; y los instrumentales
son aquellos que implementa mediante la conducta para lograr los valores terminales,
podria decirse que estdn mas relacionados con la vision (Ramirez et al., 2005, p.37-

38).

Asi como Rokeach entiende y distingue los valores a partir de los instrumentales y los
terminales, también hay muchos otros autores que los entienden y distinguen desde
perspectivas diferentes. Con todo, no debe escaparse de vista que la identidad comprende dos
dimensiones importantes, aquella que corresponde a la emisién y la otra que corresponde a la
percepcion y que, en Gltimas, es reconocida como el proceso de identificacion (Ramirez, et
al., 2005). A partir de este andlisis,

Se considera que la identidad abarca cuatro componentes perfectamente

diferenciados 1. Principios basicos: misién, vision, valores, politicas, objetivos y

estrategias. 2. EI comportamiento: estructura, tipo de gestion, procedimientos,

motivacion, liderazgo, toma de decisiones, poder, calidad, conflicto etc. 3. La

Identidad audiovisual o simbolismo: logotipo, emblema, colores, slogan, etc. y 4. Las

comunicaciones: proceso, politicas, estrategias, objetivos, planes, programas, tipos de

comunicacion, medios y mensajes (Ramirez, et al., 2005, p.42).

En este orden de ideas cobra sentido la inclusion del presente trabajo de grado por la
identidad que, a su vez, incluye la dimension comunicativa. Pero, para poder dar respuesta a

las necesidades de identidad y comunicacion que presenta la marca, es esencial el
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autoconocimiento que la representante de la marca, al igual que su equipo, tienen de todos
estos aspectos que permiten, en Ultimas personalizar y dar una garantia de autenticidad de

parte de la marca (Ramirez et al., 2005).

A modo de conclusién, abordar el concepto identidad de marca remite a una revision

tedrica exhaustiva que, en Gltimas, vuelve sobre el concepto valor, entendiéndolo como los
insumos o “activos” de los que dispone la empresa para generar ese valor y entendiéndolo,
también, como los valores desde la dimension ética que contribuyen a que la identidad
corporativa se constituye en tres etapas; la primera, relacionada con los principios basicos
organizacionales, la identidad visual, el disefio de comportamientos organizacionales y el
disefio de estrategias, la segunda etapa, relacionada a la difusion de estos componentes
pertenecientes a la primera etapa y, por ultimo, la tercera etapa que tiene que ver con la
identificacion, aquella percepcion que el publico hace de los elementos que componen a la

identidad de la marca (Ramirez et al., 2005).
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7. Contexto:

El presente trabajo de grado busca generar un plan de comunicacion digital para la
microempresa Maria Iragorri Concept House en el contexto de la emergencia sanitaria del
Covid-19. Es por tal motivo que, el presente apartado realiza una contextualizacion de los
acontecimientos, actores y escenarios en donde se desenvuelve la empresa familiar calefia
Maria Iragorri Concept House que, a partir de lo planteado en el apartado de emprendimiento
familiar, se le consideré como este tipo de organizacion. Fue fundada en noviembre de 2018
por Maria del Rosario Iragorri Romero en ese entonces de 23 afios con el apoyo de su madre
Maria Isabel Romero de 50 afios. Maria Iragorri como es conocida en las redes sociales es
una influencer de lifestyle y moda calefia que ha logrado crear una comunidad en redes
sociales de mas de 90 mil personas. La moda siempre ha sido su pasion, lo que la llevé a
estudiar Comunicacién y Marketing de la Moda en el Instituto Marangoni de Florencia, Italia.
Maria Iragorri Concept House nace con la idea de traer a Cali el concepto de tienda
multimarca en donde tanto emprendimientos calefios como nacionales pudieran tener en un
punto fisico sus productos para ser comercializados dejandolos en consignacion y luego
haciendo el pago correspondiente por los productos vendidos a sus duefios. De este valor el
70% es del emprendimiento y el 30% de Maria Iragorri Concept House. Dentro de la tienda
también hay productos comprados y de la marca Maria Iragorri donde el valor de la venta
completa es para la tienda multimarca.

Hoy en dia la empresa tiene contratada una administradora, la sefiorita Laura
Margarita Barrios que es la encargada de la parte contable, pago de proveedores, pagos de
némina y otros aspectos administrativos. Igualmente, tiene dos vendedoras que se encargan
de atender a los clientes cuando llegan al almacén, la organizacién del mismo, el manejo del

inventario y de hacer los cobros en la caja.
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A continuacion, se desarrollara en detalle cada uno de los elementos esenciales que

configuran el contexto de este proyecto.

6.1 Acontecimientos

En el afio 2020, exactamente en el mes de marzo, Colombia, al igual que otros paises
latinoamericanos, tuvo que afrontar la llegada de la pandemia del Covid-19 que cambio por
completo las formas de vida antes conocidas. Por motivo de la pandemia, se declar6
emergencia sanitaria y se impusieron restricciones, como la cancelacion de eventos publicos
de mas de 500 personas. Con el fin de contener el contagio, se decretd cuarentena total en
Colombia desde el 25 de marzo de 2020, hasta el 31 de agosto. Estos hicieron que la tienda
multimarca Maria Iragorri Concept House tuviera que cerrar sus puertas y no poder
comercializar sus productos, hecho que puso en alerta roja la subsistencia de la tienda. Como
se menciona anteriormente, en el mes de agosto se levantd la cuarentena obligatoria en el
pais, pero se decretaron toques de queda continuos, aislamientos obligatorios y otra cantidad
de medidas similares donde el distanciamiento social y las medidas de salubridad se
reforzaron dentro de los establecimientos que tenian afluencia de personas. Todo esto sumado
al miedo generalizado de contagiarse de la enfermedad hacia que las personas tampoco
asistieran al almacén o fueran muy pocas las que iban a adquirir productos, por mas que la
tienda tomd las medidas necesarias para que las personas tuvieran la oportunidad de asistir.

Dicho esto, el presente apartado se centrara en mostrar algunos de los acontecimientos
mas relevantes en el transcurso de los primeros meses de la pandemia donde se podra
observar la incidencia que tuvieron algunas medidas en el funcionamiento de

emprendimientos y empresas familiares como Maria Iragorri Concept House.
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— Uno de los primeros acontecimientos que afecto la economia de Colombia 'y
Cali fue el Decreto 457 del 22 de 2020 que expidio el Gobierno Nacional por
medio del cual se imparten algunas instrucciones que limitan las actividades
economicas del pais y los ciudadanos deben mantener un aislamiento durante
19 dias, desde el 25 de marzo de 2020 hasta el 13 de abril de ese mismo afio.
En este decreto, fueron 34 excepciones las que aseguraron la “normalidad”
para toda empresa relacionada con la salud, con la produccion de
medicamentos, el abastecimiento de insumos de primera necesidad, servicios
publicos, entre otros. Con solo este decreto, el sector comercio, para el
departamento del Valle del Cauca, fue de los més afectados. Asi lo muestra el

departamento administrativo de planeacion del Valle por medio de un informe.

Figural

Tendencia esperada para el Sector Comercio del Valle del Cauca (20051 — 202011).
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Nota. La grafica realiza una descripcion del crecimiento y decrecimiento que ha
presentado el sector comercio, en trimestres, desde el afio 2005 hasta el segundo

trimestre del afio 2020. Fuente: Gobernacion Valle del Cauca (2020).
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— Luego de haber cumplido el primer trimestre, el 22 de julio del 2020, el sector

comercial pide auxilio por medio de la Comision Accidental del Concejo de
Cali se realiza una reunion donde se buscan las posibilidades para pedirle al
gobierno colombiano reactivar la economia e iniciar un proceso en donde el
comercio se adapte a una nueva normalidad (el uso de tapabocas, no contacto
fisico con otras personas en lugares publicos, distanciamiento, aforos
permitidos en los lugares, uso de alcohol y antibacterial al ingresar a los
establecimientos, etc.) Aqui, el concejal Roberto Ortiz afirmo: “Cali es una
ciudad de servicios donde préacticamente el 33 % de la economia se mueve por
ese lado: hoteleria, cultura, gastronomia, bares, comercio y discotecas;
entonces no podemos ser ciegos ante esto” (El Pais, 2020).

Finalmente, se realiza un informe por parte de la Cdmara de comercio de Cali
que indica como ha sido el impacto que ha tenido la pandemia en la economia
de Cali y del departamento. En este informe, de diciembre de 2020 se afirma
que

Si bien se espera que al cierre de 2020 la economia regional registre una
importante contraccion, representada en una reduccion del PIB alrededor de
5%, esto ocurrird en el contexto de una contraccion anual de la economia
nacional cercana a 7%. EI mejor desempefio relativo de Cali y el Valle del
Cauca se asocia principalmente a la mayor diversificacion de su estructura
productiva [...] El gran desafio para la economia local ha sido la recuperacion
de los puestos de trabajo que se perdieron en los Gltimos meses por cuenta de
las medidas de contencion adoptadas ante la pandemia. Al cierre de octubre,
Cali aun registra un deficit de cerca de 100 mil puestos de trabajo frente al

registro de febrero, precisamente antes de la implementacion de medidas como
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la cuarentena, el distanciamiento social y la movilidad restringida (Camacol
Valle, 2020, p.1).

Por otro lado, como ultimo acontecimiento, derivado de la crisis por la pandemia fue
la tendencia de muchos negocios a desarrollar paginas y estrategias web que le permitieran
mantener una relacién cercana y activa con sus clientes. Alrededor de este tema, la revista
Semana publico un articulo en el que mencionan al coronavirus como el impulso de la

digitalizacion de los negocios.

Las crisis pueden acelerar tendencias que venian con un ritmo mas lento y moderado.
Hoy esta sucediendo con el comercio electronico, una herramienta que se ha vuelto
fundamental para el abastecimiento de los hogares y para satisfacer necesidades y

deseos sin tener que desplazarse (Semana, s.f., p.1).

Ademas, aseguran que la pandemia ha posicionado a las nuevas tecnologias como las
herramientas claves para la reactivacion, teniendo en cuenta que los emprendedores han
tomado esto como una manera de vencer miedos para apostarle a la transformacion digital.
Asimismo, los colombianos también tienen mas confianza con respecto a las plataformas

digitales.

7.2. Actores

Dentro de los actores que conforman este escenario, se identificé a Maria Iragorri
Concept House, la ciudad de Cali y los consumidores de esta comunidad que han permitido
gue esta empresa familiar se mantenga a flote.

Como se menciond anteriormente, Maria Iragorri Concept House es una empresa
familiar que se conforma en el afio 2018. La empresa nace con base en una experiencia previa

con Magenta, una marca que comercializaba productos y que fue creada por Maria Iragorri en
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el 2014, la cual se debi6 cerrar debido a que su fundadora se iria de la ciudad a estudiar en
Florencia. Luego de la experiencia con esta marca y un viaje por parte de Maria Iragorri a
Florencia, Italia, donde realizé estudios en Comunicacion y marketing de la moda, volvié a
Cali para constituir lo que al dia de hoy se conoce como Maria Iragorri Concept House, EI
Instituto para la Exportacién y la Moda en Colombia, define a las tiendas multimarcas como
un “lugar que retne en un solo espacio los productos de varios disefiadores y marcas,
principalmente de ropa, zapatos y accesorios con un factor diferenciador, la unién del disefio
de autor en vestuario, arte, masica, literatura, disefio industrial y decoracion, entre otros, que
reflejan un estilo de vida en cada almacén (Inexmoda, 2012).

Ahora bien, esta empresa familiar, que inicio6 con el proyecto de Magenta, logro
cautivar la atencion de miles de mujeres calefias ya que es una tienda multimarca que acoge a
mas de veinte marcas 100% colombianas. Esta tienda multimarca es considerada una
curaduria de moda ya que busca que por medio de la moda las mujeres logren ser su mejor
version. Igualmente el papel de Maria Iragorri ha sido muy importante para dar a conocer la
tienda, ya que al ser una blogger de moda, muchas mujeres se identifican con su estilo y el de
las prendas que encontraban en la tienda, al igual que también con el estilo de vida que ella
promulga en sus redes, pues esta joven, al decidir ser Blogger e Influencer en tematicas
relacionadas con la moda y estilo de vida hace méas de cinco afios, logré conformar una gran
comunidad en la red social Instagram con mas de 90 mil seguidores en su perfil personal
donde sus seguidoras son en su mayoria mujeres ubicadas en las principales ciudades del
pais.

A partir de la experiencia que vivieron los clientes de Magenta, donde tenian la
posibilidad de recibir una atencién personalizada y presencial, al igual que una atencion
virtual, por medio de Instagram y WhastApp para la compra de cualquiera de sus articulos,

muchos de las clientas se alegraron mucho cuando Maria Iragorri Concept House fue creada

60



convirtiéndose en nuevas clientas de esta tienda. Con la apertura de Maria Iragorri Concept
House el auge y el posicionamiento en la ciudad fue positivo. Se abrid para esta nueva marca
una cuenta en Instagram en donde su comunidad ha alcanzado en redes sociales los 20 mil
seguidores, gracias a la calidad de articulos y productos que se comercializaban en la tienda
al igual que el nombre de Maria Iragorri como influenciadora que promocionaba

constantemente la tienda y los productos que en ella estaban.

Antes de la pandemia del Covid-19, la casa de moda de Maria Iragorri Concept House
ubicada en el barrio Granada de Cali, se enfocaba més en la atencién personalizada que
podian recibir las clientas en la tienda. Las compras las podian realizar en la tienda fisica, al
igual que por pedidos realizados en Instagram o WhatsApp, también se manejaban los envios
nacionales y las publicaciones constantes en Instagram que generaban un contenido atractivo
para las mujeres. Su publico objetivo son mujeres entre los 18 y los 60 afios con gusto por la
moda y que disfrutan de apoyar la moda colombiana.

Ahora, con la emergencia sanitaria por el Covid-19, su publico objetivo continta
siendo el mismo, pero hay un cambio notorio ya que las clientes muestran mayor interés en
realizar pedidos por el canal de WatsApp o los mensajes de Instagram, sin necesidad de
asistir a la tienda. Las ventas por estos canales han aumentado y como resultado se desea
tener un plan de comunicacion que guie el direccionamiento de la estrategia mejorando los
canales virtuales y abriendo la posibilidad de tener una pagina web que ayude a mejorar la
organizacion de los procesos.

Se trata asi, de comprender el cambio en el comportamiento que han presentado los
clientes o consumidores en el sector de la moda teniendo en cuenta la emergencia sanitaria
por el Covid-19. A través del especial que realiza el lider en noticias e informacion sobre
moda el portal “moda.es”, con la recopilacion de las noticias mas importantes en el sector

moda para lo que fue el afio 2020, se destacan varios puntos sobre los cambios en el
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comportamiento de los consumidores. En una primera instancia, el articulo: Méas gasto, mas
clientes y mas compras: como el Covid-19 cambio el consumo de moda online (2021) afirma
que el cambio en los consumidores se vio reflejado en “menos moda, pero mas moda online”
(p.1). Es decir, mientras el consumo de moda es decir articulos de disefiadores reconocidos,
en tiendas oficiales o de marcas, disminuye, el consumo de articulos como ropa, gafas,
bolsos, entre otros, de un orden menos “exclusivo”, en entornos digitales, aumenta. ES decir
que el comercio electronico y desde casa se convirtio en lo predilecto por los consumidores
en el momento de la emergencia sanitaria por el Covid-19.

Es importante también resaltar que a pesar de que las ventas online tuvieron
movimiento los primeros meses de la contingencia sanitaria por el Covid-19 fueron también
duros para el comercio online de moda. En primer lugar, porque con todo el mundo en casa,
la demanda de ropa disminuyd: no era solo un problema de acceso o de canal, es que los
consumidores no querian comprarse un vestido o unos pantalones nuevos cuando no habia
horizonte todavia de salir de nuevo a la calle (Oda al ecommerce: el online se dispara y
‘salva’ a la moda en el afo del cierre, 2020, p.1).

Finalmente, luego de haber mencionado la relacién que se ha establecido entre los
actores marca-cliente, debe mencionarse otro de los actores que configuran en esta relacion,
la ciudad de Cali.

El Distrito Especial, Deportivo, Cultural, Turistico, Empresarial y de Servicio de
Santiago de Cali es un distrito colombiano capital del departamento del Valle del Cauca,
siendo la tercera ciudad mas poblada y tercer centro econdémico y cultural de Colombia. Esta
es una ciudad que se ha caracterizado por apostarle al sector de la moda y del comercio en los
ualtimos afos. Prueba de esto es la reactivacion de un evento de moda como lo es Cali Distrito
Moda en donde se valora diversas propuestas relacionadas con el talento de disefiadores

nacionales y locales. El Pais (2022) sefiala que Cali se ha convertido en una de las ciudades
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con mayor auge en la moda colombiana y que sin duda, Cali Distrito Moda es un evento que
reactivo de nuevo la industria de la moda regional y nacional. Muchos de los disefiadores
calefios tienen sus almacenes en barrios ubicados en estratificacion social alta como Pefion,
Ciudad Jardin y Granada, por lo general estos son espacios pequefios pero que se esfuerzan
por tener un estilo y decoracion llamativa para sus publicos objetivos. Tal como se menciond
anteriormente, la tienda multimarca esta ubicada en el barrio granada, un barrio conocido por
ser centro de comercio y de zona rosa gracias a la diversidad de restaurantes, bares,

boutiques, pastelerias, cafés, heladerias, panaderias, entre otros negocios por el estilo.
Muchos de estos han sido negocios locales, nacionales y otros extranjeros, pero, es sabido por
parte de la comunidad calefia que este se reconoce como un barrio importante para el sector

comercio y que va de la mano con lo que ha sido la cultura calefia.

7.3 Escenarios

Los escenarios que hacen parte de la comunidad Maria Iragorri Concept House,
podrian definirse en aquellos que estan constituidos a través de la red social Instagram y la
tienda ubicada en el barrio Granada.

En linea con lo que se ha dicho, Maria Iragorri Concept House ha ofrecido a sus
clientes la posibilidad de llegar a la marca por medio de la cuenta oficial de Maria Iragorri
Concept House, cuenta que tiene, al dia de hoy, mas de 16 mil seguidores. En este espacio,
los usuarios pueden explorar varios de los productos que ofrece la marca, los descuentos y la

posibilidad de contactarse por medio de mensajes directos y comentarios.

Figura 2: Cuenta de Instagram de Maria Iragorri Concept House
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Nota. La imagen muestra la apariencia de la cuenta oficial de Maria Iragorri Concept House en
Instagram. Fuente: Maria Iragorri

Por otro lado, la comunidad de esta tienda multimarca se ha conectado, de igual
forma, gracias al escenario de la cuenta oficial de su creadora Maria Iragorri, quien cuenta
con méas 90 mil seguidores y donde comparte sus experiencias con viajes y moda. Ella suele
generar contenido publicitando y mostrando prendas que se pueden encontrar en su concept
house haciendo que su comunidad también se interese por conocer las prendas y genere un
trafico a la cuenta Maria Iragorri Concept House, en donde como tal se les brinda una
experiencia personalizada y de atencién al cliente para que puedan adquirir los productos

tanto por mensaje directo, WhatsApp o animandose a visitar la tienda.

Figura 3: Cuenta de Instagram personal de Maria Iragorri
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Nota. La imagen muestra la apariencia de la cuenta oficial de Maria Iragorri en Instagram. Fuente:
Maria Iragorri

Igualmente, cabe mencionar que Maria Iragorri cuenta con una marca de prendas de
vestir propia que se llama Maria Iragorri Collection. Esta se comercializa dentro de la tienda
multimarca Maria Iragorri Concept House con las otras marcas que hacen parte del almacén.

Igualmente, esta también tiene una cuenta en Instagram propia donde se muestran las prendas

y se comercializan por ahi.

Figura 4: Cuenta de Instagram de Maria Iragorri Collection

< mariairagorricollection

2.845 49 mil 627

MARIA IRAGORRI

Effortless Chic Style for today's girlbosses  Inspired in
WANDERLUST

Handmade in Colombia ¥

Encuéntranos en @mariairagorriconcepthouse
wa.me/573147640782

Calle 18 Norte # 9N - 81, Barrio Granada, Santiago de Cali
newanchor, isabela_16 y 31 mas siguen esta cuenta

Ver traduccion
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Pants  NUEVACO.. Templates Tops Zapatos

Nota. La imagen muestra el perfil de las prendas de vestir que vende Maria Iragorri Collection fuente:
Maria Iragorri
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Finalmente, dentro de los escenarios a mencionar, se presenta la tienda fisica Maria

Iragorri Concept House, ubicada en la Calle 18 Norte # 9N — 81 Barrio Granada de la ciudad

de Cali. En este local los clientes tienen la posibilidad de consultar los diversos productos que

ofrecen las demas marcas colombianas algunas estas son:

-Amani

-Angle

-Anarias Atelier
-Bauer by Melissa
-Bianco design
-Carolina Pinilla
-Ceéntrica
-Christine Eder
-Duo Mar

-Entre Amigas
-H&H
-Kankuamas
-Mopa Moda
-Moca Design
-Maria Iragorri Collection
-Momposina
-Nitta

-LM Shoes
-Paula Trivifio

-Portal al Alma
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-Petra
-Vida Mia

-Wannita

Figura 5: Tienda fisica de Maria Iragorri Concept House

Nota. Esta es la tienda fisica de Maria Iragorri Concept House que se encuentra en el barrio granada
de la ciudad de Cali. Fuente: Maria Iragorri
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8. Publico

En este apartado se expondra el publico objetivo de la tienda Maria Iragorri Concept
House. La cual cuenta con clientes desde 18 y los 60 afios, pero siendo su publico objetivo las
mujeres entre los 18 a los 35 afios, pero teniendo out layers mayores entre los 36 y los 60
afios. Son mujeres pertenecientes a las principales ciudades del pais como Bogota, Medellin,
pero en especial Cali. Estas tienen un poder adquisitivo alto ya que pertenecen a los estratos 5
y 6 siendo aspiracional para las mujeres de estrato 4. EI publico objetivo de la marca son
mujeres que conocen de moda y quieren apoyar el talento local de disefiadores y
emprendedores colombianos. Son mujeres que son lideres y se sienten identificadas con el
empoderamiento femenino. Les gusta vestirse bien y que por medio de lo que usan logren
expresar su personalidad y su esencia.

Igualmente, consideramos oportuno revisar los seguidores de la cuenta de Instagram

del perfil de Maria Iragorri Concept House para conocer con exactitud como es el perfil de

las personas que siguen la marca. Para eso se utilizaron las estadisticas que arroja la cuenta.

Figura 6: Total de seguidores por sexo

Sexo

97,2% 2,7%
M £l ® Y

Nota. Estadisticas de la cuenta de Maria Iragorri Concept House en julio de 2022.

Gracias a estas, se puede observar que mas del 97.2% de las personas que siguen la

cuenta son mujeres y tan solo el 2.7% son hombres.
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Figura 7: Total de seguidores por ciudades

Principales lugares
de tus seguidores

Ciudades Paises

Cali

—— 26,7%
Bogota

] 18,5%
Medellin

- 5,9%
Barranquilla

» 2,9%

Cartagena de Indias
» 21%

Nota. Estadisticas de la cuenta de Maria Iragorri Concept House en julio de 2022.

A pesar de tener seguidores de otras ciudades del pais como Bogota, Medellin, la
ciudad donde més siguen la cuenta es en Cali con un 26.7%

Figura 8: Total de seguidores por edades

Rango de edad

de tus seguidores

Todos Hombres Mujeres

1317
0,3%

18-24

- 4,8%
25-34

] 39,4%
35-44

I 331%
45-54

—— 15,3%
55-64

-» 5,2%
65+

[ ] 1,5%

Nota. Estadisticas de la cuenta de Maria Iragorri Concept House en julio de 2022.



Adicionalmente, Instagram permite ver que la mayoria de mujeres que siguen la
cuenta estan entre los 25 a los 34 afios con un 39.4%. Seguido por el rango de edad entre los
35 a los 44 afios con el 33.1%

Esta informacion nos es Util para saber a quien dirigiremos la estrategia tratando de
suplir las necesidades, gustos y habilidades de nuestro publico objetivo debido a que en la
actualidad debemos ajustar el rango de edad de las mujeres que nos sigue ya que son mas las
que se encuentran en el rango de edad entre los 35-44 afos. Por medio de la estrategia
debemos Ilamar la atencién con el content marketing y con una buena pauta de mujeres mas

jévenes.
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9.Metodologia

A continuacion, se realizara una exposicion del tipo de investigacion de este
trabajo de grado, las técnicas de investigacion que se implementaron para poder
desarrollar el trabajo de campo y las fases que se derivan de los objetivos especificos

propuestos.

9.1 Tipo de investigacion

A partir de los objetivos que se ha planteado el presente trabajo de grado, se afirma
que, la presente, es una investigacion de caracter cualitativo. Partiendo de la idea central que
afirma Hernandez y Mendoza (2018) alrededor de las rutas cualitativas “Seleccionas el
enfoque cualitativo cuando tu propoésito es examinar la forma en que ciertos individuos
perciben y experimentan fendmenos que los rodean, profundizando en sus puntos de vista,
interpretaciones y significados” (p.390). Para el presente caso, fue necesario identificar las
necesidades de comunicacion, identidad y un diagndstico del ecosistema digital de la tienda,
al igual que el reconocimiento de las tendencias de comunicar moda, para dar paso a lo que
fue el plan de comunicacion digital y, finalmente, evaluar en conjunto con el equipo directivo

de la tienda, la propuesta realizada.

En este orden de ideas, resulta apropiado seleccionar el enfoque cualitativo, pues, de
los mayores intereses que contempla este trabajo de grado esta conocer la valoracion que la
comunidad realiza partiendo de la experiencia que ha construido en estos afios con la marca.

Asi lo respalda Hernandez y Mendoza (2018)

Los planteamientos cualitativos [...] resultan apropiados cuando como investigador te
interesa el significado de las experiencias y valores humanos, el punto de vista interno

e individual de las personas y el ambiente natural en que ocurre el fendmeno
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estudiado, asi como cuando buscas una perspectiva cercana de los participantes (p.

400).

Asi pues, se reafirma la importancia que tuvo para este trabajo de grado, la
experiencia de cada cliente al identificar los puntos de partida y, con ello, haber realizado un
diagndstico de las necesidades de comunicacion que conllevaria, finalmente, a lo que fue el
disefio de un plan de comunicacion digital que correspondia a las necesidades identificadas vy,
paralelo a esto, a la intencion, de parte de la tienda, por mejorar la relacion con su mercado

objetivo.

9.2. Técnicas de investigacion cualitativas

Para la realizacion de este trabajo, se partio de cuatro fases: una, en donde se realizé
un diagndstico de la identidad de marca, necesidades comunicativas y el ecosistema digital de
la tienda, otra, en la que se Identificaron las tendencias de comunicacion digital de moda en
redes sociales, enseguida, aquella en la que se disefid el plan de comunicacion digital y la
Gltima en la cual se evalu6 la propuesta del plan de comunicacion digital con el equipo
directivo de la marca Maria Iragorri Concept House. Para ejecutar cada una de estas fases, se
hizo uso de los siguientes instrumentos de investigacion: encuesta, entrevista
semiestructuradas y observacion participante. En este caso, fueron estas las técnicas
seleccionadas, dado que la comunidad de Maria Iragorri Concept House no es una comunidad
que esta en un espacio fisico determinado, sino que es una comunidad digital en la red social
Instagram. Por esto se hizo una revision y analisis de como esta compuesta y sus
interacciones. Al igual que, se encuesto para conocer su percepcion sobre el contenido que
creamos en nuestra plataforma digital.

Dicho lo anterior, fueron las encuestas las que permitieron conocer la valoracién que

hacian los publicos, desde el eje de comunicacidn, identidad, posicionamiento y ecosistema
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digital a la marca Maria Iragorri Concept House. Por otro lado, en la entrevista
semiestructurada, se partieron de unas tematicas especificas sobre las cuales se requeria
mayor informacion y, en este sentido, la entrevista semiestructurada se convirtio en la técnica
correspondiente a esta necesidad de comprender la identidad de marca digital, necesidades de
comunicacion, tendencias de comunicacion en moda y la valoracion del plan de

comunicacion digital, puesto que

plantea una serie de preguntas, que parten de los interrogantes aparecidos en el

transcurso de los analisis de los datos o de las hipdtesis que se van intuyendo y que, a
su vez las respuestas dadas por el entrevistado, pueden provocar nuevas preguntas por
parte del investigador para clarificar los temas planteados [...] aunque no es necesario

mantener un orden en el desarrollo de la entrevista. (p.113).

9.3 Procedimiento metodoldgico

A continuacion, se presentan las cuatro fases correspondientes a cada uno de los
objetivos especificos y que detallan los procesos que se ejecutaron dentro de la investigacion.

Fase 1. Diagnosticar la identidad y necesidades de comunicacion digital, a partir
de la valoracion que hacen los publicos, la tienda y la observacion de su ecosistema
digital para mejorar el conocimiento que tiene el emprendimiento familiar sobre su
mercado. En esta fase, se elabor6 un cuestionario para aplicar la encuesta a treinta clientes
frecuentes de la tienda Maria Iragorri Concept House. El cuestionario procuré obtener la
valoracion del publico hacia con relacion a la identidad, posicionamiento, ecosistema digital
y necesidades de comunicacion de la tienda.

Asimismo, con relacion al diagnostico de la identidad digital de Maria Iragorri
Concept House el cual se presentara en los resultados del presente trabajo, se realizé un

ejercicio descriptivo a través de la observacion del perfil de Instagram donde se reconocieron
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las formas caracteristicas de narracion y el nivel de interaccion por parte del publico.
Finalmente, se aplicO un cuestionario correspondiente a una entrevista semiestructurada hacia
la representante de la tienda, Maria Iragorri, con el fin de conocer su percepcion y, con ello,
diagnosticar la identidad, necesidades de comunicacion digitales y ecosistema digital de la
tienda.

Fase 2. Identificar las tendencias de comunicacion digital de la moda en redes
sociales. Para dar cumplimiento a este objetivo, se realiz6 una revision bibliografica de blogs
y articulos en el que se identificaron las tendencias que se estaban dando en comunicacion
digital para comunicar la moda en los afios 2020 y 2021. Dicho esto, se describen las
tendencias mas marcadas y, por ultimo, se tuvo en cuenta la entrevista semiestructurada
realizada a Gabriela Holguin, directora creativa y fundadora de Canaria Group, una agencia

de marketing digital en Cali.

Fase 3. Disefar el plan de comunicacién digital y los prototipos en baja de sus
contenidos para la tienda Maria Iragorri Concept House. Para llevar a cabo el disefio del
plan de comunicacion digital, se partio de los resultados obtenidos en las entrevistas
semiestructuradas y las observaciones. En los resultados presentados mas adelante en el
presente trabajo, fue posible identificar las fortalezas, oportunidades, debilidades y amenazas
de la tienda, en contraste con las tendencias de comunicacion digital identificadas y, a partir
de este contraste, se elabord el plan de comunicacion donde el foco estuvo puesto en la
elaboracidn de estrategias comunicativas a las que la tienda le debia apostar y nuevos canales
de comunicacion online, como la pagina web. Asimismo, debe decirse que el plan de
comunicacion no solo aposto a las tendencias de comunicacion digital a las que Maria
Iragorri Concept House debe acoplarse, también se disefidé un plan de comunicacion digital
que tuvo en cuenta las caracteristicas que hicieran posible reforzar la identidad de la tienda y

que, como se pretendia, posicionen a la tienda con su publico objetivo.
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Fase 4. Evaluar la propuesta del plan de comunicacion digital con el equipo de
comunicacion de la tienda Maria Iragorri Concept House. En esta Gltima fase, se aplicd
una entrevista semiestructurada en conjunto con las duefias de la tienda (Maria del Rosario
Iragorri junto con su madre Maria Isabel Romero) y su administradora (Laura Sofia Barrios).

Aqui, se evalud la propuesta del plan de comunicacion digital, de acuerdo a los
criterios tenidos en cuenta en su elaboracion y que surgieron desde las necesidades de
comunicacion e identidad de la tienda. Para esta entrevista semiestructurada, se aplicé un
cuestionario que permitio orientar y darle un norte a la conversacion con el equipo de Maria

Iragorri Concept House.
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10.Resultados

En este apartado se presentaran los principales hallazgos correspondientes a la
entrevista (ver anexo B), encuestas (ver anexo A) y observaciones (ver anexo c), con el fin de

responder a los objetivos propuestos anteriormente.

10.1 Identidad y necesidades de comunicacion

Partiendo de lo mencionado anteriormente, el primer objetivo especifico de este
trabajo de grado comprendia diagnosticar la identidad y necesidades de la comunicacion
digital, desde la valoracion hecha por sus duefias, los publicos, y el analisis del ecosistema
digital de la tienda Maria Iragorri Concept House. En una primera instancia y, situando los
hallazgos en el primer subpunto, la identidad y necesidades de comunicacién digital, debe
decirse que Maria Iragorri Concept House no ha realizado un proceso intencionado alrededor
de la constitucion de su identidad. A pesar de distinguir, de parte de sus duefias, los colores,
tipos de fotografias que caracterizan a la tienda, en conjunto con otros factores, esta no ha
realizado un proceso formal en el que se definen conceptos clave que sustentan el contenido a
publicar. Lo anterior, teniendo en cuenta lo afirmado por Maria del Rosario Iragorri

(Comunicacion personal, 6 de octubre, 2021)

La identidad de Maria Iragorri Concept House de alguna manera existe, la tienda tiene
ciertos aspectos que la caracterizan, pero no hemos elaborado como tal la identidad ni
un manual que recoja todos los elementos graficos y visuales que caracterizan la
marca. Tampoco estructuradamente no nos hemos sentado a redactar eso ni a darle
vida, sino que son cosas que la gente percibe.

Dicho esto, uno de los principales hallazgos alrededor de la identidad y su respectivo

diagnostico, es la informalidad en la definicion exacta de los valores y conceptos clave que
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soportan todas las lineas estratégicas de la tienda. Es asi como puede verse afectado el
proceso de branding que, como Mufioz (2009) lo afirma

Es el proceso de hacer concordar de un modo sistematico una identidad simbolica

creada a propdsito con unos conceptos clave, con el objetivo de fomentar expectativas

y satisfacerlas después. Puede implicar la identificacion o la definicion de estos

conceptos; practicamente siempre, supone el desarrollo creativo de una identidad” (p.

248).

Como resultado de la informalidad en el proceso de creacion de marca que supone la
constitucion de una identidad clara, se manifiesta una estrategia digital que, en palabras de la
representante “se va dando dia a dia, semana a semana, mes a mes, segiin el momento, segiin
los eventos que haya o las necesidades del momento porque cada mes es diferente”
(comunicacion personal, 6 de octubre, 2021). En este orden de ideas, siguiendo con los
hallazgos, se identifica la ausencia de un plan de medios establecido que responda a una
estrategia especifica. Una planeacion de medios hace parte de lo que, formalmente se conoce
como planeacion estratégica y, de esta forma, es como Florido (2019) define el plan de
medios como

La planificacion estratégica en el &mbito de la comunicacion y el marketing que

realizamos para realizar camparias o acciones que nos ayuden a llegar a nuestro

publico objetivo. Para conseguir este objetivo sera necesaria una planificaciéon y

definicion de estrategias y acciones (p.1).

Inmersas en las necesidades de comunicacion digital esta la planeacion estratégica.
Aqguella que permite cumplir con unos objetivos especificos creados a partir del andlisis de la
situacién de la tienda y, con esto, realizar la seleccion adecuada de los medios, canales y

formatos de contenido adecuados a los objetivos propuestos. “Por lo tanto, un plan de medios
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sera la herramienta que va ayudar a tu negocio a definir e identificar bien a tu publico
objetivo, canal, medios y plazos para implantar campaias de éxito” (Florido, 2019, p.1).

Con todo, las duefias de la tienda consideran que la comunicacion digital es muy
importante para la evolucién de su Concept house, teniendo en cuenta que la comunidad que
han constituido se ha dado por medio de estos canales digitales. Por tal motivo, debe
mencionarse, dentro del diagnostico a las necesidades de comunicacion, el apoyo de una
comunicadora que contribuya a mantener y proyectar las formas de crear y producir
contenido digital. En otras palabras, el componente digital se establece para la tienda como
un escenario principal en el que todas las acciones, desde la cuenta de Instagram, deben estar
orientadas a satisfacer su comunidad, ya fidelizada con la tienda Maria del Rosario Iragorri,
afirma.

La comunicacién digital en nuestra tienda es supremamente importante porque

nuestra clientela ha venido de la audiencia y comunidad que hemos construido poco a

poco en nuestras redes sociales, sin embargo, para nosotros seria muy importante

poder contar con una comunicadora que nos ayude con una estrategia mas amplia de
manera gue no solo nos enfoquemos en Instagram como lo hemos venido haciendo
estos ultimos tres afios, sino que podamos crecer una estrategia mas solida con

objetivos claros y medibles (comunicacion personal, 6 de octubre, 2021).

Ademas de la valoracidn realizada por las duefias de la tienda, esta, igualmente, la valoracion
de parte de los publicos. Para conocer su percepcion y proseguir a realizar un empalme entre
la valoracion de la representante y la de los publicos se aplicé una encuesta a treinta personas
que son clientas de la tienda que compran con frecuencia tanto en la tienda fisica como por la
linea de WhatsApp. Los resultados de esta encuesta permitieron evidenciar cuestiones
relevantes con relacion a la identidad de la tienda, las necesidades de comunicacion digital y

su ecosistema digital.
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En primer lugar, fue un 70% de los encuestados quienes conocian la tienda hace dos
afios como minimo, el 20% entre uno a dos afios y tan solo un 10% de los encuestados la
conocia hace menos de un afio.

Gréfico 1: ¢ Hace cuanto tiempo conoce la tienda Maria Iragorri Concept House?

¢Hace cuanto tiempo conoce la tienda Maria Iragorri Concept House?

30 respuestas

@ Menos de un afio.
@ Entre 1y 2 afios.
Entre 2 y 3 afos.

Y

Nota. Grafica perteneciente a la encuesta realizada a los clientes en 2021. (Ver anexo A)

Lo anterior, evidencio que el publico al que fue dirigido el instrumento, llevaba un
trayecto suficiente con la tienda para permitirse conocerla y responder a las cuestiones
mencionadas anteriormente.

Para conocer sobre la identidad de la marca, se realizaron algunas preguntas para
conocer la afinidad con la marca y si las clientas tienen claridad frente a la identidad de marca
de la tienda (Ver anexo A). De esta forma, al analizar los resultados logra exponerse que,
para la mayoria de los encuestados en el item identidad, habia claridad frente a cuél era el
logo, los colores y las tipografias de la marca. Y reconocian ciertos aspectos que, aunque no
estan recogidos en ningiin manual, ni un concepto claro y fuerte sobre la identidad y la
personalidad de la marca, eran perceptibles por las formas de comunicacion, piezas graficas y
publicaciones en Instagram. Para entrar en detalle y proceder con el diagnéstico de identidad,
a continuacion, se desarrollara a profundidad cada una de las cuestiones que fueron

presentadas en este item.
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Frente al apartado de la identidad se obtuvieron las siguientes respuestas. Sobre
¢ Cuales son los valores que le transmite la tienda Maria Iragorri Concept House? Se obtuvo
como resultado que para las personas encuestadas los valores mas representativos de la tienda

son la calidad, compromiso, empoderamiento y seguridad.

Gréfico 2: ¢ Hace cuanto tiempo conoce la tienda Maria Iragorri Concept House?

Para usted, ;cuales son los valores que le transmite la tienda Maria Iragorri Concept House?

30 respuestas

@ Calidad, compromiso, empoderamiento,
seguridad.

@ Libertad, independencia, pasion,
profesionalidad.
Empatia, flexibilidad, originalidad,
sensibilidad.

Nota. Grafica perteneciente a la encuesta realizada a los clientes en 2021. (Ver anexo A)

Esto, dado que la tienda, desde un inicio, pensé en dirigirse a mujeres con la
necesidad de constituir su estilo, reflejando en ellas estos valores mencionados. Es
importante que se pueda organizar con exactitud lo valores que transmite la marca en un
documento y sean los que abanderen la comunicacién y las estrategias.

Después el cuestionario abordaba dos preguntas con Unica respuesta sobre cuales eran
los colores caracteristicos de la marca y que le transmitia el logo. El 80% selecciono que los
colores caracteristicos de la tienda son el dorado y el beige.

Grafico 3: ¢ Cudles son los colores caracteristicos del logo de Maria Iragorri

Concept House?
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;Cudles son los colores caracteristicos del logo de Maria Iragorri Concept House?

30 respuestas

@ Rosado, rojo, violeta, y magenta.
@ Azul, gris, blanco.
& Dorado y beige.

Nota. Gréfica perteneciente a la encuesta realizada a los clientes en 2021. (Ver anexo A)

Indicando que persiste un porcentaje del 20% que aln no tiene clara cual es esa gama
de colores que la tienda ha escogido como caracteristicos. Igualmente, frente a que les

transmite el logo el 83.3% respondieron que elegancia, estilo y delicadeza.

Gréfico 4: ¢ Qué le transmite el logo de Maria Iragorri Concept House?

¢Qué le transmite el logo de Maria Iragorri Concept House?

30 respuestas

@ Sobriedad, prestigio, profesionalismo.
[ ] Elegancia, estilo, delicadeza.
€ Carisma, alegria, simplicidad.

Nota. Gréafica perteneciente a la encuesta realizada a los clientes en 2021. (Ver anexo A)

Sobre la pregunta de cuales eran las caracteristicas mas afines de la personalidad de la

tienda el 63,3% respondié que femenina, con estilo, en tendencia y con alta calidad.

Gréfico 5: ¢ Cuales de las siguientes caracteristicas son mas afines a la

personalidad de la tienda Maria Iragorri Concept House?
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Para usted, ;jcuales de las siguientes caracteristicas son mas afines a la personalidad de la
tienda Maria Iragorri Concept House?

30 respuestas

@ Feminidad, estilo, tendencia y calidad.

@ Versatilidad, autenticidad, comodidad,
flexibilidad.

@ Sobriedad, elegancia, sutilidad.

Nota. Gréafica perteneciente a la encuesta realizada a los clientes en 2021. (Ver anexo A)

Mientras que, la pregunta final de este grupo de preguntas se trataba sobre la
percepcion de los servicios que ofrece la tienda el 86,7% identifica que Maria Iragorri
Concept House es una tienda de ropa.

Gréfico 6: Grafico De los siguientes servicios ¢ Cual relaciona mas con la tienda

Maria Iragorri Concept House?

De los siguientes servicios, ;cual relaciona mas usted con la tienda Maria Iragorri Concept
House?

30 respuestas

@ Asesoria de imagen.
@ Venta de ropa.
@ Venta de accesorios.

Y

Nota. Gréfica perteneciente a la encuesta realizada a los clientes en 2021. (Ver anexo A)

Hasta aqui, se ha hecho una revision y discusion tedrica sobre los resultados alrededor
de la identidad de la tienda, valiendo como instrumentos para esta fase: las valoraciones del
publico, las valoraciones de las duefias y los referentes tedricos que corresponden a este

aspecto. Como resultado, el diagnostico hacia la identidad permite realizar un empalme con
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las valoraciones realizadas por Maria Iragorri (una de las fundadoras de la tienda), donde se
expone una informalidad en el proceso de creacion de la tienda que contribuye a que se
evidencie, en el publico, algunos aspectos a profundizar especialmente con relacién a los
valores y caracteristicas de la personalidad de la tienda.

Antes de examinar el ecosistema digital, se procedera a seguir con el diagnostico
frente a las necesidades de comunicacidn, que, si bien ya habia dado inicio anteriormente con
la valoracion realizada por la representante de la tienda, prosigue ahora con la valoracién de
los publicos y permite, finalmente, realizar una conexién con las necesidades que plantea
Maria y aquellas que plantea el publico.

Para entender la percepcién del pablico con relacion a las necesidades de
comunicacion, se realizé una pregunta referente al posicionamiento de la tienda en la que el
publico encuestado debia calificar del 1 al 5, 6 afirmaciones e indicar si estaba o0 no de
acuerdo con cada una, partiendo de un numero asignado. EI nimero 1 representaba
“totalmente en desacuerdo”, el 2 “en desacuerdo”, el 3 “neutral”, el 4 “de acuerdo™ y el 5
“totalmente de acuerdo”.

Con un balance positivo, el instrumento (ver anexo A), arroja resultados que conducen a
afirmar que el 90% de los encuestados esta “de acuerdo” y “totalmente de acuerdo” en que la
tienda es la mejor tienda multimarca y de la mejor en calidad en prendas.

Gréfico 7: ¢ Como califica usted la tienda Maria Iragorri Concept House?

Como calificaria usted la tienda Maria Iragorri Concept House? Califique de 1a 5 las
siguientes afirmaciones, siendo 5 “totalmente de acuerdo”, 4 “de acuerdo”, 3 “neutral”, 2 “en
desacuerdo” y 1 “totalmente en desacuerdo”: “La tienda es la mejor del entre las tiendas
multimarca”.

30 respuestas
20
15 16 (53.3 %)

10 11(36.7 %)

0(0%) 0(0%) 3(10%)

1 2 3 4 5

Nota. Gréfica perteneciente a la encuesta realizada a los clientes en 2021. (Ver anexo A)
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Mientras que el 93,3% de los encuestados sefal6 estar “de acuerdo” y “totalmente de

acuerdo”, en que la tienda es considerada experta en lo que hace.

Gréfico 8: ¢ Como califica usted la tienda Maria Iragorri Concept House?

“La tienda es experta en lo que hace”.

30 respuestas

30

20 22 (73.3 %)

2(8.7 %) 6 (20 %)

1 2 3 4 5

Nota. Gréfica perteneciente a la encuesta realizada a los clientes en 2021. (Ver anexo A)

Adicionalmente, las dos afirmaciones con mayor porcentaje de respuesta en los items
“de acuerdo” y “totalmente de acuerdo” fueron: por un lado, aquella que afirmaba que el
cliente tenia total confianza en la tienda y, por el otro, la afirmacién que correspondia a que la
tienda se destacaba entre sus competidores recibiendo un 100% y un 93,4% respectivamente
en la suma del porcentaje frente a los que seleccionaron “de acuerdo” y “totalmente de

acuerdo”.

Gréfico 9: ¢ La tienda me genera confianza?
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“La tienda me genera confianza”.

30 respuestas

30
27 (90 %)

20

0(0 %) 0(0 %) 0(0%) 3(10%)

1 2 3 4 5

Nota. Gréfica perteneciente a la encuesta realizada a los clientes en 2021. (Ver anexo A)

Gréfico 10: ¢ La tienda se destaca entre sus competidores?

“La tienda se destaca entre sus competidoras”.

30 respuestas

15
14 (46.7 %) 14 (46.7 %)

0(0 %) 0(0 %) 2(6.7 %)

1 2 3 4 5

Nota. Grafica perteneciente a la encuesta realizada a los clientes en 2021. (Ver anexo A)

No obstante, con la afirmacion: “la tienda estd posicionada en el mercado” un 3,3%

marc6 el nimero dos, destacando que estaba en “desacuerdo” y el resto de los encuestados
indicando que estaba “de acuerdo” (46,7%) y “totalmente de acuerdo” (40%).

Gréfico 11: ¢ La tienda se destaca entre sus competidores?

85



“La tienda esta posicionada en el mercado”.

30 respuestas
15

14 (46.7 %)
12 (40 %)

1(3.3%) 3(10 %)

1 2 3 4 5

Nota. Gréfica perteneciente a la encuesta realizada a los clientes en 2021. (Ver anexo A)

Ante la percepcidn de posicionamiento del publico se evidencia asi una respuesta
positiva que corresponde con las afirmaciones de las duefas de la tienda dadas anteriormente,
indicando que han logrado constituirse en una comunidad digital en la que encuentran gran
acogida. Pero, con el fin de profundizar mas en el diagnostico de las necesidades de
comunicacion, se tienen en cuenta otras preguntas de la encuesta que contribuyen igualmente
a construir los resultados referidos al ecosistema digital de la tienda.

En linea con lo mencionado, una de las preguntas de la encuesta para el publico fue
acerca de la percepcion que tenian frente a los reels, historias y posts del Instagram de la
tienda. La respuesta a esta pregunta indicé que, de los encuestados, a un 43,3% le gustaba
como actualmente la tienda estaba distribuyendo su contenido en los diferentes formatos de la
red social.

Graéfico 12: Acerca de los reels, historias y post que tiene Maria Iragorri Concept

House

Acerca de los reels, historias y posts que tiene Maria Iragorri Concept House

30 respuestas

@ Quisiera ver mas contenido en reels.
@ Quisiera ver mas contenido en historias.
Quisiera ver mas contenido en en posts.

@ Me gusta como actualmente la marca
distribuye su contenido en los diferentes

' formatos de la red social.
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Nota. Grafica perteneciente a la encuesta realizada a los clientes en 2021. (Ver anexo A)

Sin embargo, vale la pena destacar que 33,3% estaba interesado en que la pagina
hiciera mayor contenido en reels, un 13,3% interesado en ver mas contenido a traves de las
historias y un 10% interesado en ver mayor contenido en los posts.

Es probable que estas valoraciones encuentren una relacion con lo que las duefias de la
tienda advertian en un inicio respecto a la ausencia de un plan estratégico, ya que este permite
cumplir unos objetivos especificos trazados y realizar un plan de medios para seleccionar y
evaluar los mejores formatos de contenido para el publico objetivo.

Ademas de estas preguntas con relacion al contenido, se realizaron algunas preguntas
interesadas en conocer la percepcion del publico frente al proceso de compra con la tienda.

Aqui, los encuestados calificaron positivamente su experiencia con WhatsApp e Instagram

Gréfico 13: ;Como considera usted que es el proceso de compra de la tienda

Maria lragorri Concept House a través de Instagram o WhatsApp?

:Coémo considera usted que es el proceso de compra de la tienda Maria Iragorri Concept
House a través de Instagram o WhatsApp?

30 respuestas

@ Es sencillo, me mandan fotos de los
productos que busco, me asesoran y
resuelven mis dudas.

@ Es facil y rapido pero no me ofrecen
muchas opciones de lo que busco.
Es un poco complicado y pienso que
podria mejorar.

@ Es facil y me gusta.

Nota. Grafica perteneciente a la encuesta realizada a los clientes en 2021. (Ver anexo A)

Indicando que recibian una atencion excelente y rapida (90%) y se enfrentaban a un
proceso de compra sencillo en el que se les proporcionaba una asesoria e informacion de los

productos adecuada (86,7%). Aungue la valoracion de los encuestados en la mayoria fue
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positiva frente a este aspecto, Ilama la atencion que el 93,3% de los encuestados estaba de

acuerdo en que la tienda creara una pagina web para acceder a sus servicios.

Gréfico 14: ¢ Le gustaria que la tienda Maria Iragorri Concept tuviera una

pagina para realizar sus compras, ver los productos disponibles y responder sus dudas?

¢Le gustaria que la tienda Maria Iragorri Concept House tuviera una pagina web para realizar
sus compras, ver los productos disponibles y responder sus dudas?

30 respuestas

® Si, me gustaria.
@ Me es indiferente.
No me gustaria.

il

Nota. Grafica perteneciente a la encuesta realizada a los clientes en 2021. (Ver anexo A)

Lo dicho hasta aqui, permite tener claro que, a pesar de que los resultados de la encuesta
no son generalizables, brindan una primera impresion de la comunicacion en la tienda, cuéles
podrian ser sus principales retos y en qué aspectos Maria Iragorri Concept House se destaca
fuertemente. Por esta razdn, de las necesidades de comunicacion, el eje principal ha girado en
torno a la planeacion estratégica, ya que esta permite trabajar sobre asuntos especificos con
los que la tienda logre materializar grandes cambios alrededor de las cuestiones que
correspondan a sus objetivos. Luego de un diagnostico de identidad donde se evidencian
vacios en los valores y las caracteristicas de la personalidad de la tienda, la planeacion
estratégica puede partir de este escenario.

A su vez, la observacion realizada a la cuenta de Instagram de la tienda Maria Iragorri
Concept House (ver anexo C) indica que, su ecosistema digital, como anteriormente se

advierte, tiene como medio protagonico Instagram. Aqui, se realizan en promedio, dos
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publicaciones diarias. Siendo este un ecosistema activo que estimula la participacion del
publico hacia la tienda. Esto, teniendo en cuenta que, en las publicaciones, predomina el tipo
de contenido que brinda consejos sobre el vestuario hacia el usuario, ademas de preguntas
sobre lo que ellos prefieren usar en determinada ocasion.

La estrategia de comunicacion digital en Instagram se basa mayormente en mostrar
tips de moda, en maneras de usar diferentes prendas; por ejemplo, a un mismo pantalon le
ponemos 5 outfits distintos para que las personas se puedan dar una idea de como poder usar
esta prenda al maximo y darle el mejor uso, para que sea una prenda muy versatil y que valga
mucho mas la pena invertir en ella. De igual manera, mostramos diferentes momentos en
donde usarla o también personas que tienen muchos seguidores usando la ropa y eso atrae
gente.

Figura 9: Contenido de tips de moda en el Instagram de la tienda

Nota. Estos son contenidos en formato video y fotografico que se encuentran publicados en el perfil
de Instagram de la tienda.
Aunque en el ejercicio de observacion de la cuenta, durante el mes de agosto y septiembre
de 2021, no se evidencia una presencia activa de los usuarios a través de los comentarios, las
interacciones que mas se estimulan en el ecosistema son a través de encuestas e historias, no

en respuestas a caption realizados en post. Albarello, Labate & Arrueta (2017) advierten que
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este tipo de formas de crear contenido hace parte del ecosistema digital que hay que
comprender. Aqui, se pasa de la distribucion, hacia la circulacion de contenido. Es decir, la
circulacion, es hablar del flujo que representa una conversacion, un modelo participativo que
el marketing ha comprendido muy bien.

Pasando a otro punto, los formatos de contenido principales de esta cuenta, son los
posts y, pese a que son en las historias los escenarios que mas llaman a la accion de parte del
consumidor, la pagina le brinda un especial interés a recrear un perfil de imagenes y videos
mostrando las nuevas prendas que hacen parte de la tienda.

En linea con lo hasta ahora dicho, el ecosistema digital tiene un contenido definido,
como ya se dijo, al igual que una preferencia por las imagenes con colores fuertes y que para
la duefia de la marca esto también es algo caracteristico de la tienda. Pero, también se afiade a
este ecosistema la figura de Maria del Rosario Iragorri como personaje caracteristico de la
pagina. Las fotos, los reels, historias o videos son protagonizados por ella y el papel que tiene
en la configuracion del vinculo con el usuario toma un papel importante. Pero es evidente que
a pesar de esto en engagement de la cuenta indica que la respuesta de los usuarios con
comentarios o likes, no es muy alto, tomando como referencia el nimero de seguidores con el
que cuenta la pagina (20,5k), lo cierto es que Maria del Rosario Iragorri hace parte del
ecosistema digital y su identidad.

Al producir contenido para nuestras redes sociales, hacemos diferentes tipos de fotos

y videos, es decir, muchas veces yo misma tomo las fotos, sea con un tripode o en un

espejo en la tienda y hacemos la produccion de fotos de todos los articulos que hay,

porque tenemos mas de 1800 productos y esta es la manera de hacerlo mas facil y

ademas nos funciona muy bien, pues tiene muy buen impacto en los usuarios y

engagement (comunicacion personal, 6 de octubre, 2021).
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Retomando el storytelling y lo que Manzaba (2019) afirma al respecto, esta es una de
las tacticas comunicativas que le ha permitido a la pagina, y como su duefia Maria del
Rosario Iragorri lo afirma, tener un impacto en los usuarios y poder influenciar a una
audiencia.

Hay que mencionar ahora la valoracion del publico frente a este ecosistema, en el que
el 50% de los encuestados, afirma que los posts son su formato de contenido preferido para

consumir moda.

Gréfica 15: De la plataforma Instagram ¢ cuales son los formatos que mas le

gustan para consumir contenido relacionado con moda?

De la plataforma Instagram, ;jcuales son los formatos que mas le gustan para consumir
contenido relacionado con moda?

30 respuestas

@ Historias
@ Reels
Posts

‘ ® iGTV

Nota. Grafica perteneciente a la encuesta realizada a los clientes en 2021. (Ver anexo A)

A lo que la tienda responde adecuadamente pues, tal como se preciso, esta realiza en
promedio dos publicaciones diarias y se ha enfocado, como lo afirmé Maria Del Rosario en la
produccidén de contenido para dar tips sobre moda. De hecho, para el 40% de los encuestados,
su dinamica favorita es aquella que busca, a través de Instagram, dar consejos o tips sobre
moda.

Gréfica 16: Contenido de tips de moda en el Instagram de la tienda
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¢Qué tipo de contenido o dinamica relacionados con moda prefiere usted en Instagram?

30 respuestas

A

@ Fotos sobre la ropa y accesorios

@ This or that (escogencia entre distintos
outfits en voto por mi opcion favorita)

@ Tips sobre moda (diferentes formas de
usar prendas, propuestas de outfit, entre
otros)

@ Videos luciendo diferentes prendas

@ Videos o fotos sobre tendencias en la
moda

Nota. Gréfica perteneciente a la encuesta realizada a los clientes en 2021. (Ver anexo A)

Dicho lo anterior, debe decirse que otro de los puntos que permite reconocer

cémo funciona este ecosistema son las visitas y la frecuencia con la que los usuarios

encuestados buscan estar actualizados del contenido de la pagina en Instagram.

Fl cuestionario arrojo como resultado que un 23,3% revisaba “casi siempre” revisaba
b

el contenido de Maria Iragorri Concept House en Instagram y un 36,7% lo hacia “siempre”.

Graéfica 17: ¢ Con qué frecuencia usted revisa el contenido de la tienda Maria

Iragorri Concept House en Instagram?

¢Con qué frecuencia usted revisa el contenido de la tienda Maria Iragorri Concept House en

Instagram?

30 respuestas

@® Siempre

@ Casi siempre

@ Con frecuencia
@ En ocasiones
@ Casinunca

@ Nunca

Nota. Gréfica perteneciente a la encuesta realizada a los clientes en 2021. (Ver anexo A)
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Como se dijo anteriormente, a pesar de que estos resultados no son generalizables y conducen
a verdades absolutas aproximan a la tienda hacia aspectos que pueden indicar oportunidades
0 debilidades en la forma como se han estado desenvolviendo.

Para ejemplificar lo anterior, se le pregunto a los encuestados qué consideraban sobre

los posts que se publicaban en Instagram, si eran de su agrado o no.

Gréfica 18: De los post que la tienda Maria Iragorri Concept House publica en

su Instagram considera que:

De los posts que la tienda Maria Iragorri Concept House publica en su Instagram considera
que:

30 respuestas

@ Me gustan, son detalladas y me
muestran lo que quiero ver.

@ No me desagradan, pero tampoco
llaman mi atencion, me gustaria ver con
mas detalle la prenda.

No me gustan, me parecen muy
monétonas, prefiero ver fotografias con
diferentes dinamicas de contenido.

Nota. Gréfica perteneciente a la encuesta realizada a los clientes en 2021. (Ver anexo A)

Con esto, el 83,3% selecciond la opcidon “Me gustan, son detalladas y me muestran lo
que quiero ver” y un 16,7% prefirio seleccionar “No me desagradan, pero tampoco Ilaman mi
atencion, me gustaria ver con mas detalle la prenda”. Con esta pregunta, se considera que se
deben explorar nuevas formas de dar a conocer los productos a los usuarios. Retomando lo
mencionado en las necesidades de comunicacion, la pagina web hace parte de los espacios
por explorar que, de igual manera, le permitiria al usuario conocer en detalle la prenda y
encontrar diversidad de contenido.

Con lo planteado hasta ahora, Maria Iragorri Concept House con relacion a su
identidad y las necesidades de comunicacion, presenta como apuesta central de su ecosistema

digital, la plataforma de Instagram. WhatsApp es un medio secundario dirigido Gnicamente a
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resolver cuestiones directas con el cliente: precio, pagos, envio de catalogos, preguntas
frecuentes, entre otros. Su identidad no ha sido constituida formalmente y eso conlleva a
dificultar procesos relacionados con el branding y la ausente planeacion estratégica de
medios, dada la perspectiva sobre la gestion de la cuenta donde dia a dia es que se van
construyendo y pensando los contenidos. Por esta razon, uno de los diagndsticos dirigidos a
la identidad y necesidades de comunicacion tiene que ver con la necesidad de implementar
una estructuracion estratégica mas clara y concreta. Esto conlleva a un plan de accién con
unos objetivos especificos a cumplir y permitiria que la tienda realizara una evaluacion sobre
las necesidades que se van presentando, las ventanas de oportunidad a las cuales se puede
dirigir y la posibilidad de incrementar su alcance en su modelo de negocio b2c (hacia el
consumidor). Esto implicaria seleccionar los canales, formatos y medios que mejor se

adecuen a los objetivos propuestos en un principio.

10.2. Tendencias de comunicacién digital de la moda en redes sociales

Pasando a un segundo punto, relacionado con la identificacion de tendencias de
comunicacion digital de la moda en redes sociales, se procede a arrojar los resultados de una
revision documental de 8 blogs y articulos enfocados en moda, al igual que los hallazgos de
una entrevista semiestructurada dirigida a Gabriela Holguin (ver anexo D), Fundadora y
directora creativa de Canaria Group Yy estudiante de comunicacion de la Pontificia
Universidad Javeriana Cali, quien con su agencia de marketing apoya a las empresas en su
proceso estratégico de comunicaciones y disefio.

Pero antes de iniciar con los resultados arrojados en esta revision documental y la
entrevista semiestructurada, es pertinente retomar el tipo de contenido y las estrategias de las
que se vale Maria Iragorri Concept House para, posteriormente, reconocer si hay afinidad o

no con lo aqui se expondra.
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Tal como fue mencionado en el apartado anterior, a la hora de reconocer como
funcionaba el ecosistema digital, se designaron como principales canales de comunicacion
WhatsApp e Instagram. Aqui, los formatos de contenido eran los posts, historias y reels a
través de los cuales se manejaban diferentes dinamicas y tematicas. Se hablo de reels
centrados en tips y consejos de moda, hasta el uso de historias hechas por la misma Maria
Iragorri que, en su papel como representante de la tienda, también atraia un trafico de gente
con su Instagram personal donde la seguian mas de noventa mil usuarios. Con esto, afiadir de
igual forma el uso de posts y su frecuencia de publicacion diaria que dos, en promedio. Los
posts se centraban en mostrarle al usuario las nuevas prendas que llegaban a la tienda, al igual
que lugares iconicos que correspondieran a la gama de colores que se asimilaba a las
publicaciones anteriores.

Ahora bien, del contenido existente sobre las tendencias y las formas de comunicar
moda, se pueden encontrar numerosos blogs de escuelas o agencias de marketing digital que
explican las tendencias actuales para comunicar moda. De la revision documental adjunta el
presente documento en el marco conceptual, se puede destacar que las tendencias que mas se
repiten a través de los diferentes autores son el e-commerce, marketing de influenciadores,
omnicanalidad en redes sociales, inbound marketing y blogs.

Si bien muchas de estas tendencias son aplicables para los mercados de otras
industrias, los blogs destacan la necesidad que tienen las marcas de moda por mantenerse a la
vanguardia en un sector que es de los mas competitivos del mercado.

Asi pues, de las tendencias mas fuertes para el afio 2021 es el e-commerce en
Colombia. EI comercio en linea cada vez toma més fuerza teniendo en cuenta las
comodidades que le brinda al usuario, la facilidad de acceso y la rapidez de la compra. La
compra online no se esta posicionando Unicamente a través de las paginas web, sino también

con la creacion de aplicaciones mdviles.
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Claro que el incremento de compras en el plano digital era ya un hecho conocido
(aunque ahora mas en vigor, con justificacion) pero, el fendmeno que realmente esta gozando
de protagonismo es la venta a través de smartphones. Si quieres poder competir en este
terreno, la clave estd en el desarrollo de una ‘app’ (I Trend, 2020, p.1).

El posicionamiento del e-commerce se debe a varios factores. Entre ellos, estan la
evolucion digital, la logistica y el comercio on-line transfronterizo. Tal como lo afirma
Internacionales Rozej (s.f.) la aparicion de la banda ancha, la entrega rapida al usuario en
cualquier parte del mundo y la compra a empresas que no se encuentran en el pais de origen
del consumidor son las explicaciones que dan lugar a que el e-commerce se considere para el
2021 como una de las tendencias més fuertes.

Por su parte Mkt (2020) una pagina enfocada hacia el marketing de la moda, destaca
en uno de sus articulos que, para las empresas pequenas “los medios digitales te abren la
puerta de par en par para que conectes sin problema (con una buena estrategia de
comunicacion integral de mercadotecnia, claro) con el publico al que te diriges”. Es por esto
que los medios mas recientes que destaca son las redes sociales, las revistas online y las Apps
propias.

Pero correspondiendo a las principales tendencias mencionadas, varios de los
articulos abordados, dedican gran parte a explicar el potencial y la oportunidad que se
establece a través de los blogs para comunicar moda. Tal es el caso del articulo Los blogs de
moda de la revista Telos donde Gonzéalez y Orta (2016) advierten que de una tendencia que
seria fuerte en los proximos afios son los blogs, teniendo en cuenta que estos se convierten en
lideres de opinién que han logrado constituir un poder de influencia en los consumidores de
moda evidenciado en cifras.

Actualmente, muchas empresas han reconocido el poder de las bloggers de moda y
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por eso han optado por contratar sus servicios para ayudar a las marcas en sus estrategias de
marketing.

Continuando en el desarrollo de las tendencias mas marcadas, se procede a mencionar
el marketing de influenciadores donde la Escuela de Unidad Editorial (2020), Barreiro (2018)
y La Suite Comunicacion (2021), a través de sus blogs dan a conocer que esta es una de las
tendencias mas fuertes y que, al igual que como pasa con las bloggers de moda, los
influenciadores en moda se convierten en lideres de opinion. Las recomendaciones que
realizan estos articulos se remiten a recordarle a las empresas en el sector moda que este debe
ser un proceso de seleccién minucioso, que tenga en cuenta las caracteristicas del
influenciador para incrementar la credibilidad y confianza del pablico. Es recomendable
hacer un mapeo de las influenciadoras que encajan con los valores de la tienda y que le
permiten a esta lograr su alcance deseado (La Suite Comunicacién, 2021). Esto Gltimo es
muy importante, sobre todo porque, actualmente, las redes sociales se encuentran llenas de
personas que estan promocionando productos por todas partes. Dicho esto, La Suite
Comunicacion (2021) afirma “Aqui es donde la estrategia cobra mayor importancia: la
empresa debe conocer qué usuarios son transparentes en sus perfiles, cuales tienen mayor
credibilidad entre sus seguidores y cuales hablaran del producto con mas entusiasmo” (p.1).
Finalmente, se aborda el inbound marketing y la omnicanalidad [1] en redes sociales como
tendencias de comunicacion en moda. Para una mayor comprension sobre lo que tienen por
decir los articulos consultados frente a estos temas, se procedera a una breve definicion de
cada una. Por un lado, esta el inbound marketing que, para HubSpot (s.f.) una plataforma de
CRM es

un enfoque que apunta al crecimiento de tu empresa creando relaciones significativas

y duraderas con los consumidores, prospectos y clientes. Consiste basicamente en
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proporcionarles elementos que les permitan alcanzar sus metas en todas y cada una de

las etapas del recorrido que realizan junto a tu empresa (p.1).

Las estrategias del Inbound Marketing se organizan en: atraer, interactuar y
deleitar. Al aplicar estas estrategias, las empresas contribuyen a que el mismo cliente se
convierta en un volante de publicidad que retornara a la empresa siendo cliente y promotor.

Por su parte, los resultados arrojados por Euromonitor (como se cita en Tech School
of Business, 2021) indican que dentro de las tendencias mas marcadas para el consumo de
moda esta el “Cautivame en segundos: en buisqueda de contenido rdpido, conciso y
multisensorial para una satisfaccion instantanea” (p.1). Lo que, en otras palabras, para el
inbound marketing hace parte de la estrategia de atraccion.

Por otro lado, se habla de la omnicanalidad como tendencia, entendiendo esta como
una estrategia que

integra todos los puntos de contacto con la empresa (e-mail, apps, web, call center,

redes sociales, dispositivos mdviles, punto de venta, etc.), de modo que una

interaccion con un cliente pueda comenzar en un canal y terminar en otro distinto. Las
interacciones pueden ser compras, quejas, reclamos, dudas, visitas al sitio; es decir,

todo contacto del cliente con la marca (Academia Pragma, s.f., p.1).

Frente a esta tendencia, Sanz (2021) realiza un articulo en el que expone los mejores
Formatos y canales de comunicacién que son tendencia en el sector de la moda: las redes
sociales Instagram y TikTok, canales que facilitan la omnicanalidad. Una vez en Instagram, a
través de los reels o de las historias, es probable llegar a TikTok: una red social donde el
objetivo es visualizar videos cortos que, para el caso de Instagram, son los mismos reels.

Siguiendo la linea de lo propuesto para este apartado, toma lugar la entrevista
semiestructurada realizada a Gabriela Holguin, creadora de la agencia de marketing calefia

Canaria Group y estudiante de la Pontificia Universidad Javeriana Cali (ver Anexo D).
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Dentro de las respuestas a las que dio lugar Gabriela, se encontrd gran semejanza con
lo hasta ahora planteado de parte Maria Iragorri Concept House Yy la revision documental de
los 8 blogs y articulos. Lo anterior, ilustrado en la respuesta a la primera pregunta ¢ Cuéles
son las tendencias actuales para comunicar moda por medio de Instagram? donde G. Holguin
afirmo

“Yo diria que, en este momento, la tendencia para comunicar no solamente moda,

sino cualquier cosa, esta enfocado en los videos. En todo el contenido audiovisual,

especialmente en el contenido rapido. Todo lo que tenga que ver con reels, los

TikToks, los shorts de YouTube, eso es como lo que esté en tendencia en este

momento” (comunicacién personal, 5 de noviembre, 2021).

Ya lo advertian los resultados arrojados en Euromonitor (como se cita en Tech
School of Business, 2021), donde una de las tendencias era cautivar al usuario en segundos
con un contenido conciso para una satisfaccion inmediata. lgualmente, el uso de redes
sociales como TikTok, donde Sanz (2021) indica que esta es una red social para visualizar
videos cortos y se encontraba dentro de las redes sociales en tendencia, al igual que Instagram
con su formato de historias que le facilitaban al usuario el consumo del contenido de forma
lineal y répida. Pero, la conexion no solo se establece con la revision documental, pues Maria
Iragorri Concept House también le ha apuntado a los reels y las historias con consejos y
dindmicas que en corto tiempo le suministran al usuario informacion relevante de cémo usar
las prendas, en qué ocasiones y replicar tendencias de videos en TikToks.

Con relacion a la segunda pregunta ¢ Qué consejos le daria a una tienda de ropa
femenina para comunicar moda en Instagram?, G. Holguin recomienda a las tiendas de ropa
femenina

“no se vuelvan un catalogo [...] enféquese muchisimo en la experiencia que va a tener

el cliente, en crear esta comunidad, porque las personas ya estan cansadas de que les
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estén vendiendo absolutamente todo. Aparte, Instagram se esta volviendo muy

saturado de ofertas, entonces vuelvan su red y vuelvan su perfil un espacio diferente,

un espacio que la gente se disfrute, que también esté apto para los consumidores no
clientes y no que esté centrado unicamente en vender” (comunicacion personal, 5 de

noviembre, 2021).

Crear experiencias y construir comunidad son entonces factores que sefiala la
entrevistada y que hacen parte del consejo que le da a las tiendas de ropa femenina que
asumen el reto de comunicar moda. De nuevo, existe una conexion con la revision
documental: las estrategias que buscan en las bloggers o influenciadoras una colaboracién
con la marca, son una manera, como lo afirmaba La Suite Comunicacién (2021) de llegar al
usuario de una manera no tan invasiva y tener un mayor impacto siempre gue se seleccionen
adecuadamente a estas figuras lideres en opinion.

Frente a este punto, las duefias de Maria Iragorri Concept House y su administradora
precisan el esfuerzo de la cercania de Maria para la construccion de la comunidad. Ahora
bien, también fue un punto a destacar en el diagnostico, la necesidad que tenia la tienda de
constituir formalmente su identidad y con ello, a través de una planeacién estratégica de
medios, trabajar en los puntos que revelan, de parte de la percepcion del cliente, vacios en los
valores y la personalidad de esta. La razén por la cual este aspecto, de nuevo, toma lugar en
el desarrollo de este apartado es porque, para crear una comunidad donde la gente en realidad
se disfrute el contenido y el espacio, es necesario una planeacién estratégica para reconocer
qué tipo de contenido y canal sera el mejor, al igual que la figura influenciadora que se acople
a los valores de la tienda. A pesar de ser Maria Iragorri, una de las influenciadoras, ain puede
explotarse mas esta estrategia en tendencia con la seleccion de nuevas figuras que

contribuyan a constituir la comunidad deseada.
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Con relacion a la tendencia del e-commerce, se cuestion6 a G. Holguin si consideraba
importante 0 necesario una pagina web para una tienda de ropa femenina. Dentro de su
respuesta, se destacan varios puntos con relacién a la facilidad que le brinda la pagina web al
usuario. Tales como: la revision del inventario de la tienda, disponibilidad de tallas, la
visualizacion de una prenda en diferentes angulos y la revision de precios. Lo anterior,
significando para el consumidor un proceso mucho mas dindmico y sencillo y, para la tienda,
un valor agregado en sus servicios.

Hasta aqui, todo ha sido congruente con la revision documental, pues de las primeras
tendencias que se trataron en el presente apartado, estaba el e-commerce y los factores que
habian llevado a que esta modalidad de comercio se posicionara en la actualidad. G. Holguin
en su respuesta retoma uno de los factores, la logistica. La pagina simplifica muchos procesos
y los dinamiza, tanto para el consumidor como para la tienda. Trasladando este punto al caso
de Maria Iragorri Concept House, por su parte, en el diagnéstico de necesidades de
comunicacion se identifico este aspecto, como una de las oportunidades de mejora de la
tienda, pues la valoracién del pablico indicaba no solo estar de acuerdo con la creacién de la
pagina web, sino también con consumir un contenido fotografico un poco mas detallado.

Por ultimo, y para dar cierre a este apartado sobre las tendencias en comunicacion de
moda, G. Holguin responde a las maneras en las que es posible utilizar una pagina web para
comunicar moda. Aqui, ella resalta a la pagina web como el altimo paso al que el consumidor
llega en su proceso de compra, en medio de lo que llama “customer journey”, que en espafol
se traduce como “viaje del cliente”. Es por esta misma razon, que afirma “cuando el cliente
llega a la pagina web, la pagina web tiene que estar ahi vivo y activo todo el ecosistema de la
marca [...] las personas también tienen que tener a la mano toda la informacion que ellos
necesitan de ustedes” G. Holguin (comunicacion personal, 5 de noviembre, 2021).

Informacion relacionada no solo con el producto, también con politicas de cambio, quién es
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la marca, en fin, toda la informacion que le facilite al usuario su proceso de compra, al igual
gue una navegabilidad amigable pues, en esta ultima fase, la idea es convencer al usuario de
realizar su compra.

En suma, la implementacion de la pagina web se convierte en una herramienta
poderosa para la marca, pues refuerza todos los aspectos relacionados con identidad,
comunicacion y ecosistema digital en una ultima fase decisiva, por parte del consumidor,
para la adquisicion del producto o servicio de la marca en cuestion. La empresa familiar
debera hacer una inversion frente a un desarrollador web para la marca y una community

manager que desarrolle la estrategia en redes sociales.

10.3. Plan de comunicacion digital para la tienda Maria Iragorri Concept House

Luego de haber realizado el diagndstico frente a la identidad, necesidades de
comunicacion de la tienda, un anélisis de su ecosistema digital y una revision y comparacion
de las tendencias para comunicar moda, el presente apartado procede a enfocarse en la
propuesta del plan de comunicacién digital para Maria Iragorri Concept House.

En un inicio, debe aclararse que es un plan de comunicacién en un espacio digital
porque, tal como se ha mencionado anteriormente, la comunidad de la tienda se ha
constituido en su trayecto a través de este tipo de espacios. Con esto, el plan de comunicacion
digital contribuira cuando la empresa lo ejecute, tal como Guijarro (2020) lo afirma a
“unificar el mensaje de tu marca [...] un plan de comunicacion te permite planificar los
recursos de tu organizacion” (p.1). De ahi, recordar que la planificacion estratégica de los
medios fue parte de lo trabajado en el diagndstico y, por tal motivo, reaparece para
fundamentar la elaboracién del presente plan.

Ahora bien, el plan de comunicacion digital estd compuesto por ocho procesos

mencionados en el marco tedrico: diagnéstico del ecosistema digital (DOFA), publico
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objetivo, fijacion de objetivos, estrategias, canales, plan de accion, evaluacion de resultados y

presupuesto. Con el fin de dar proposito al presente objetivo, se realizara un mayor desglose

con cada uno de los respectivos procesos y etapas.

10.3.1. Diagnostico del ecosistema digital DOFA

A partir de las valoraciones realizadas por la representante de las duefias de la tienda,

la administradora y el publico, se pudo realizar el siguiente analisis DOFA (debilidades,

oportunidades, fortalezas y amenazas), para Maria Iragorri Concept House y su respectivo

ecosistema digital.

Figura 10 Anélisis DOFA del ecosistema digital Maria Iragorri Concept House

Fortalezas (F)

Debilidades (D)

Desde la percepcion de los clientes,
especialmente, se destacan fortalezas que surgen
de la relacion que Maria Iragorri Concept House
ha logrado establecer con sus clientes. Se
reconoce que hay una comunidad digital con un
gran namero de seguidores en Instagram que, a
su vez, valoran a la tienda positivamente, puesto
gue: confian plenamente en ella, consideran que
es la mejor en lo que hace (ser una tienda
multimarca), consideran que sus productos son
de alta calidad y piensan que ha logrado
destacarse frente a sus competidores. Adicional
a estas valoraciones de parte de los pablicos,
también vale la pena mencionar el interés de
parte de la tienda por apuntarle al formato reels
con dinamicas relacionadas a los consejos y tips
de moda, dado que para el pablico esta es una de
sus dinamicas favoritas para consumir contenido

sobre moda.

Dada la revision realizada previamente en el
diagnostico, aparecen debilidades relacionadas
con la identidad de la tienda. Maria Iragorri
Concept House, es una tienda que, en sus

inicios, no le dio lugar al proceso de creacion de
identidad. Esto deja ver, desde la perspectiva de
los usuarios, la dificultad para reconocer los
valores que pretende transmitir la tienda, los
colores y las caracteristicas de la personalidad
que la constituyen. Dicho esto, también se pasa a
retomar las debilidades abordadas en el
ecosistema digital que se surgen de la ausencia
de una planeacion estratégica de medios.
Partiendo del hecho de que, para la representante
de la tienda, Maria, el contenido y su estrategia
se van dando dia a dia, se reconoce que la esta
no parte de un plan estratégico que le permita
establecerse unos objetivos especificos y,

posteriormente, medibles. Lo anterior, con el fin
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de dar un mejoramiento continuo al proceso que

ha registrado la tienda a lo largo de los afios.

Oportunidades (O)

Amenazas (A)

Teniendo en cuenta el interés del pablico por ver
la prenda con mayor detalle, surge la
oportunidad para la tienda de establecerse en
nuevos escenarios digitales, como el de una
pagina web. Pues, como se abord6 anteriormente
en los resultados de las tendencias en las formas
de comunicar moda, por un lado, el e-commerce
esta tomando cada vez més fuerza teniendo en
cuenta la coyuntura por el Covid-19 y sus
facilidades logisticas y de conexion y, por el
otro lado, se determin6 que la pagina web es el
altimo paso en el proceso de compra del usuario
donde puede consultar, en tiempo real,
cuestiones relacionadas al precio, talla, detalles
de la prenda entre otros. Con esto, la pagina
web, se convierte en una oportunidad para dar a
conocer los productos a través de nuevas formas.
Finalmente, pasando a otro aspecto que le
apunta a la identidad de la tienda, se posiciona
como una oportunidad la figura de Maria
Iragorri en la cuenta de Maria Iragorri Concept
House para reforzar valores y caracteristicas de
esta hacia sus publicos. Esto, teniendo en cuenta
que una de las tacticas empleadas ha sido el
storytelling. Con él, la tienda ha logrado generar
un mayor impacto y ese engagement esperado

de parte de la comunidad.

Como resultado de la ausencia en la planeacién
estratégica de medios de la tienda, aparecen
amenazas que son identificadas en las
valoraciones de los publicos. En primer lugar,
una de las amenazas identificadas es la
percepcion de los publicos con relacion a que “la
tienda esta posicionada en el mercado”. Frente a
esta afirmacion un 3,3% de los encuestados
marcé que estaba en desacuerdo y, sin ser este
un porcentaje alto, fue la tnica afirmacion que
recibié una valoracioén de parte del pablico
donde este “estaba en desacuerdo”. Como parte
de la revision al diagndstico, surge como
amenaza el interés del pablico por ver otro tipo
de contenido de la tienda. Tal como se menciond
previamente en el primer apartado de resultados,
un 33% de los encuestados indicé un interés por
ver mas contenido en el formato reels, un 13,3%
en el formato de historias, un 10% en posts y,
llamativamente un 16,7% seleccioné frente a los
contenidos de la tienda que “No me desagradan,
pero tampoco llaman mi atencién, me gustaria
ver con mas detalle la prenda”. Con esto, las
amenazas se traducen en un interés creciente de
los usuarios por ver un contenido diferente al

que actualmente la tienda le ha apostado.

Nota. La figura muestra el analisis DOFA que parte del primer apartado de los resultados.

Fuente: Elaboracion Propia.
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10.3.2. Definicién del publico Objetivo

Como parte del plan de comunicacién digital, se encuentra el publico objetivo, aquella
segmentacion del mercado que le permitira a Maria Iragorri Concept House, plantear sus
objetivos y definir sus estrategias.

En linea con lo que se ha mencionado hasta el momento, sobre un publico femenino,
Maria Iragorri Concept House define a la mujer Maria Iragorri Concept House como

La mujer Maria Iragorri es una mujer entre los 18 y 40 afios de edad. Es colombiana,
vive en un estrato 4, 5 0 6, llena de suefios y metas. Una mujer que le apasiona lo que hace y
lucha dia a dia por llegar a ese objetivo. Ademas, le encanta viajar y descubrir nuevos
lugares, pues esto la recarga de energia positiva. La mujer Maria Iragorri es luchadora, pero
descomplicada, y por esta razén, es importante que se sienta comoda todo el tiempo, sin dejar
de lado la feminidad y la elegancia.

Las caracteristicas de este publico objetivo han sido seleccionadas teniendo en cuenta
los lugares que le han servido a la tienda de inspiracién para disefiar, seleccionar prendas y
crear contenido. Por otra parte, se tuvieron en cuenta los precios que se manejan y
caracteristicas psicograficas de las clientas de Maria Iragorri Concept House que previamente
habian sido discutidas con Maria.

Adicional al publico objetivo, este plan de comunicacién digital integra en el pablico
objetivo a la Buyer persona que, a diferencia del publico objetivo, define en una persona, con
sus gustos, aspiraciones y caracteristicas como la edad, nivel educativo, entre otros, al cliente
ideal de la tienda. Con el fin de darle a la tienda ese Buyer persona, se hizo uso de la
plataforma Hubspot “Una plataforma de CRM potente y muy fécil de usar que te permitira
crear experiencias excepcionales para tus clientes y disfrutar mientras trabajas” (Hubspot,
s.f., p.1). Esta plataforma cuenta con un generador de Buyer persona y, con la informacion

suministrada, se hace entrega a Maria Iragorri Concept House del perfil de la Buyer persona.
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Figura 11 Buyer persona del generador de la plataforma hubspot.es

Maria

Canal favorito de comunicacién

WhatsApp

Herramientas que necesita para trabajar

Puesto
Directora de agencia de merc

« Sistemas de gestién de contenido

« Servicios de almacenamiento en la nube
Edad « Correo electrénico

Entre25'y 34.afios + Software de facturacién

Nivel de educacibnanbsalto « Sistemas contables y de finanzas

Titulo universitario parcial + Software de CRM

Redes sociales

@ Q Su trabajo se mide en funcién de
Numero de marcas afiliadas a la agencia

Industria Su superior es
Marketing

Responsabilidades laborales

Ella es su propia jefe.
Tamaiio de la organizacién
Entre 11 y 50 empleados Metas u objetivos

Se propone posicionarse en el mercado como una profesional reconocida en el area de

marketing digital.

Nota. La figura muestra el buyer persona Fuente: Buyer Persona

El buyer persona que se construyd es una mujer que se llama Maria que tiene entre 25
a 34 afios es directora de una agencia de mercadeo Yy tiene a su cargo entre 11 a 50
empleados. Es una mujer empoderada, segura de si misma, con gusto por la moday el buen
vestir. Su medio o canal favorito de comunicacion es WhatsApp, pero utiliza mucho la red
social Instagram. Las herramientas que mas utiliza en su trabajo son los sistemas de gestién
de contenido, los servicios de alimentacion en la nube, los correos electronicos, software de
facturacion, sistemas contables y de finanzas y software de CRM. Ella es su propia jefe,
entonces maneja su tiempo y suele ser muy organizada. Disfruta de compartir con su familia

y sus amigos. Le gusta salir a comer y viajar.
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10.3.3. Planteamiento de los objetivos del plan de comunicacion
Con base al pablico objetivo, se determinaron los objetivos que la tienda debia
alcanzar y medir con relacion a su diagnostico e intereses. Por tal motivo, se establecieron los
siguientes objetivos:
Obijetivo principal
- Disefiar una estrategia de comunicacion enfocada en el posicionamiento y
reconocimiento online capturando la curiosidad de la audiencia logrando generar
visibilidad a través de contenido creativo y de valor. Para obtener un mayor
posicionamiento y reconocimiento por parte de clientes potenciales no solo en
Cali sino a nivel nacional y generacion de trafico a la nueva pagina web después
de la contingencia del Covid-19.
Obijetivos especificos
- Incrementar la pauta, contenido organico y trabajo con influenciadoras para que
el publico conozca mas la tienda y se apropie del estilo y prendas que se ofrecen.
- Fidelizar clientes a través de la interaccion y consumo de contenido de valor que
genera el llamado al call to action.
- Constituir una pagina web de la tienda que cuente con un blog para convertir a la

tienda en un referente de moda.

10.3.4. Estrategias

Tal como se apunt6 en los objetivos partiendo de las necesidades de comunicacion y
la situacion actual de la tienda, las estrategias apuntaron al posicionamiento de la esta. Esta
estrategia sera planteada en el presente trabajo y Maria Iragorri Concept House se encargara

de su elaboracion.
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Con lo que se propone en el primer objetivo especifico, se indica que una de las
estrategias a implementar de parte de la tienda es el marketing de influenciadores.

10.3.4.1. Pauta en redes sociales
Haciendo una conexidn con la situacién actual del ecosistema digital de la tienda donde,
hasta el momento no se ha incurrido en pauta para las redes sociales y el objetivo principal es
el posicionamiento con los clientes actuales y potenciales a nivel nacional, se considera
pertinente desarrollar esta estrategia. Escuela de Marketing and Web (2019) afirma al
respecto

Tenemos que ser conscientes que debido al algoritmo de las redes sociales el alcance

organico en redes sociales es minimo [...] Por lo que cada vez méas negocios estan

optando por este tipo de estrategia con la que tienen mas posibilidades de que sus

contenidos sean vistos por sus potenciales clientes (p.1).

Con las posibilidades que ofrecen hoy las redes sociales, es posible configurar pautas
dirigidas a los publicos objetivos que cada marca ha definido con un bajo presupuesto.Dicho
esto, la tienda debe estipular el tipo de contenido a pautar. Se recomienda realizar pautas con
objetivos claros ¢Qué se espera con la promocidon? Mayor nimero de seguidores, likes,
alcance, leads, visualizaciones. Para el caso de la tienda, con el propdsito de posicionarse en
el mercado, se pauta el contenido que contribuya al alcance y reconocimiento como un
referente de moda. ante el pablico objetivo establecido previamente, tal como son los reels
sobre consejos o informacion de los tipos de prendas que mas se adecuan al cuerpo de sus
clientas, entre otros. Para su ejecucion, se establece un presupuesto destinado a la pauta mes a
mes, se seleccionan los contenidos y la frecuencia de la promocion de dicho contenido. Es
decir, durante un mes se pueden pautar diversos contenidos que correspondan al presupuesto
y objetivo definido para, al final del mes, realizar una revision de la pauta con las estadisticas

del perfil de la tienda. Se recomienda realizar la pauta en Instagram y Facebook Ads. Las
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herramientas estadisticas de ambas aplicaciones, le permitiran a la tienda reconocer el tipo de

contenido que mayor enganche genera con el pablico y si responden o no a los objetivos

establecidos con relacion a visualizaciones, seguidores, likes, compartir, entre otros

indicadores similares. Al igual que, el indicador de conversiones.

Es asi como, mes a mes, se pueden establecer mejoras en el plan de accién de la

pauta. Se espera que el contenido a promocionar responda a las necesidades de su publico

objetivo y, con esto, la pauta tenga un mayor impacto.

Figura 12 Estructuracion de pauta

Objetivo

Obijetivo especifico

Estrategia

Alcance/Tréafico

Hacer que la comunidad
conozca la marca, visite
nuestras redes y la web.

Un conjunto de anuncios con
3 anuncios educativos

Action

Remarketing / Call To

Hacer que las personas que
ya conocen la marca
terminen de tomar una
decision de compra.

Dos conjuntos de anuncios
con 3 anuncios cada uno

Nota. La figura muestra los objetivos especificos que debe tener la pauta. Fuente: Elaboracion

propia.

Figura 13 Campafa

Objetivo

Descripcion

Contenido

Comentarios

Reconocimiento de
alcance y Trafico-
Remarketing

Pieza enfocada en la
versatilidad

Reel 1: escoger tres
prendas de la nueva
coleccién y mostrar
cémo la misma
prenda se puede usar
de dos formas
diferentes en dos
momentos
diferentes. Tomas
cortas y rapidas.

Formato historia

Pieza enfocada en la
ocasion

Reel 1: Hacer un
video donde se vean

Formato historia
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4-5 cambios de outfit
rapido, para
diferentes ocasiones:
universidad o trabajo
/ fiesta o concierto /
domingo familiar /
cena.
Preferiblemente
hacerlo con prendas
de los productos que
menos rotan.

Pieza enfocada en Hacer un Carrusel Formato post e
los detalles con 4-5 outfits y historia.
dentro de la

fotografia colocar
pequefias lineas que
destaquen los
detalles que tiene el
outfit o la prenda:
ejemplo, materiales,
encajes, botones, etc.

Nota. La figura muestra la campafia y su contenido especificos que debe tener. Fuente: Elaboracion
propia.

10.3.4.2. Marketing de influenciadores

Con esta estrategia, sera posible no solo llegar a méas personas, también se podra
reforzar en las debilidades de la tienda relacionadas con la identidad y que son percibidas por
parte del pablico con relacion a los valores y las caracteristicas de la personalidad que la
definen. Tal como Escuela de Marketing and Web (2019) lo afirma

Sera muy importante elegir a la persona influyente adecuada, que vaya acorde a los

valores de nuestra marca [...] A través de esta estrategia se elige a personas para

transmitir los valores de la marca y llegar a un mayor nimero de personas (p.1).

Esta estrategia permitira mayor retorno de inversion si se seleccionan las figuras
adecuadas. En este proceso, como se menciond anteriormente, es fundamental el proceso de

seleccion para tener una repercusion positiva en el pablico al cual se espera llegar. En este
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punto, se deben tener en cuenta diferentes figuras de influenciadoras que se adapten a las

edades de las mujeres que componen al publico objetivo. Es decir, segmentar las

influenciadoras para las mujeres que pueden tener entre 25 y 35 afios. Al igual que cumplan

con los valores que quiere transmitir la marca descritos en los resultados del presente trabajo

Yy que sientan pasion por la moda. Se propone trabajar con las siguientes influenciadoras los

primeros 3 meses de la estrategia:

Figura 12 Propuesta de influenciadores

Influencer Usuario de Numero | Costos Link

Instagram de

seguidore
S

Camila Hoyos | @bycamilahoy | 18,1 k Historias + reel: | https://www.instagram.co

0S $400.000,00 m/bycamilahoyos/
Isabella @isabellalond | 293 k Historias + reel: | https://www.instagram.co
Londofio onol $1.500.000,00 m/isabellalondonol/
Maria Jose @majobonilla | 84,8 k Historias + reel: | https://www.instagram.co
Bonilla % $400.000 m/mjbonillav/
Manuela @manuelagira | 216 k Historias + reel: | https://www.instagram.co
Giraldo Idod $1.800.000,00 m/manuelagiraldod/
Vanessa @vanessadomi | 114k Historias + reel: | https://www.instagram.co
Dominguez nguez $800.000 m/vanessadominguez/
Journey In @journeyinpar | 39,6 k Historias + reel: | https://www.instagram.co
Paris IS $550.000 m/journeyinpairs/
Lusiana @Ilusianarango | 21,2 Historias + reel: | https://www.instagram.co
Arango $300.000 m/lusianarango/
Mariana @marianainfa | 258 k Historias + reel: | https://www.instagram.co
Infanteb nteb $300.000 m/marianainfanteb/

Nota. Tabla con datos de los perfiles de Instagram de las influenciadoras seleccionadas. Fuente
elaboracion propia.
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Para desplegar esta estrategia en la tienda, se tendran que definir fechas especiales, eventos o
campafias en las que se requiera la colaboracion de las influenciadoras y asi darle un sentido y un
mayor impacto a su aporte. Se recomienda a la tienda establecer las condiciones de la colaboracion.
Es decir, si el trabajo con estas figuras sera pagado de forma monetaria, tipo canje (el regalo de una
prenda a cambio de la publicidad) u otra. Asimismo, tendra que estipularse un periodo de tiempo
especifico, al igual que la frecuencia de publicaciones dependiendo del objetivo de la campafia, evento
o fecha especial. Un ejemplo puede ser el lanzamiento de una nueva coleccion o capsula de prendas.
Se le puede dar a la capsula o coleccion un nombre correspondiente a algin mensaje especifico a
comunicar y seleccionar influenciadoras que se acoplen a la filosofia de la coleccion durante la etapa
del lanzamiento de la coleccion que puede durar, como minimo, siete dias. En este caso, se define el
canje de las prendas a cambio de la publicidad como forma de pago y se establece una frecuencia de
publicacion de tres o cuatro veces a la semana. También se analiza el formato de contenido mas
adecuado que se espera emplear; historias, reels, posts, videos, blogs o IGTV. Aqui, se tienen en
cuenta que las tendencias a la hora de comunicar moda, son en formatos audiovisuales cortos.
Establecido el plan de accidn con la influenciadora, se procede finalmente a evaluar el alcance y su
impacto en la campafia o evento a desarrollar.

El almacén debera medir a través de las visitas al perfil, los seqguidores, nimero de
preguntas, comentarios, likes y engagement del pablico con la campafia.

Con todo, lo que aqui vale la pena destacar para la tienda, es que, el uso de esta
estrategia debe hacer parte de una camparia, un evento o fecha especial que le permita obtener
una penetracion mayor al mercado y una mayor congruencia del aporte de las
influenciadoras.

Hasta aqui, se han desarrollado las estrategias de comunicacion a implementar que
soportan el primer objetivo especifico de la presente estrategia. Enseguida, se presentan las

estrategias de comunicacion que contribuyen a que un mayor nimero de personas interactden

con el contenido de la pagina y se fidelicen con la tienda.
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10.3.4.3. Marketing de contenidos

Dentro de la estrategia es importante tener una buena tactica centrada en el marketing
de contenidos, lo que se realizarg, sera una planeacion estratégica del contenido que cumpla
con los pilares fundamentales que debe tener los contenidos en redes sociales, educar,

convertir, persuadir y fidelizar.

Figura 13 Pilares de Contenido

EDUCAR
[ce]
—T)
=
?m‘:' GIF tutorial Lista Webinar Workbook m.;?:
PERSUADIR |} JCONVERTIR
=N
O O
Video serie Curso '-;’;"f‘:’ Oferta Regalos
=
FIDELIZAR

Nota. Tabla con los pilares de contenido que debe tener los contenidos en redes sociales con ejemplos
de contenido.Fuente Agencia de Marketing Canaria Group.

Todo esto con objetivos claros sabiendo qué se espera producir con el post, historia o
reel que se creara, con cuantos formatos y en qué lapso de tiempo la tienda lograra su
propdsito con cada uno de sus contenidos. Esta estrategia surge de la necesidad de una
planeacion estratégica y de corresponder a la percepcidn de los clientes de consumir un
contenido diferente al que la tienda esta acostumbrada.

Definir una estrategia de marketing de contenidos sera fundamental si queremos

conseguir posicionarnos y ser referentes en nuestra area. Para conseguirlo debemos analizar
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bien qué contenidos seran estratégicos, es decir, tenemos que realizar un estudio de qué tipo
de palabras son las que nos interesa posicionar como empresa, para que todos los contenidos
gue creemos vayan en esa linea estratégica. No podemos empezar a escribir todo lo que se
nos ocurra, sin ningun tipo de planificacion y dejandonos llevar por la improvisacion

(Escuela de Marketing and Web, 2019, p.1).

Cuando se habla de marketing de contenidos es preciso la elaboracion de unos
macrotemas que nos den claridad frente a los diferentes temas en los cuales se basaran los

contenidos que se publicaran en las redes sociales.

Figura 14 Macrotemas

_ Noticias / Tendencias Tips / Facts (Educativos)

« Noticias en temas de moda. « Tips de moda.

« Presentar tendencias y estilos. « Como usar una prenda.
« Como estilizar los outfits.
« Combinaciones de colores.
* Que te queda bien segun tu

tipo de cuerpo, etc.

MACRO Equipo y tienda Productos
TE MAS « (Qué es Maria Iragorri Concept « Foto de productos

House? « Fotos y videos de productos en
« Quien es Maria uso.
« Nuestro equipo
« Nuestra casa
« Nuestras marcas

Testimonios
« Clientes felices.

Nota. Tabla los macrotemas escogidos para Maria Iragorri Concept House en los cuales se

basaran los contenidos que se publicardn en redes sociales. Fuente elaboracion propia.

Para la tienda Maria Iragorri Concept House se escogieron 5 macrotemas que son los
que guiaran las tematicas que se desarrollaran en redes, estos son, noticias o tendencias del
mundo de la moda, tips o facts de moda, equipo y tienda, productos y testimonios. Cada uno

tiene un desglose de temas como se presenta en la figura anterior.
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Gracias a estos macrotemas que guiaran la elaboracion del contenido la community
manager que debe contratar Maria Iragorri podra elaborar un cronopost siendo la herramienta
gue mes a mes que ayudara a la planificacion y organizacion del contenido segun canales,

temas, objetivos, formatos y fechas de publicacion.

Para ello, se debe entender la funcion de cada uno de los formatos de los contenidos.
Las historias son formatos de contenido que se publica tanto en Instagram y en facebook
donde se puede poner masica y botones de interaccion como cuestionarios y cajas de
preguntas que solo dura 24 horas activas. Estas por su parte, le proporcionan a la tienda
reforzar el lazo con la comunidad de seguidores existentes. Por su parte, los reels son
formatos de videos cortos de menos de un minuto, estas son herramienta para incrementar el
alcance y llegar a nuevos clientes potenciales que se ven atraidos con el contenido de la
tienda. Este tipo de contenido es replicable en la plataforma TikTok. Mientras que, los
carretes son fotografias o piezas graficas que se suben en un multipost. Indiferente al
formato, debe ser claro el mensaje a comunicar y la coherencia de este mensaje con el
posicionamiento. Con una parrilla de contenido, o un crono post, en el que se estipule el
contenido a desarrollar, sera suficiente para la puesta en marcha de esta estrategia para la

tienda referente en el marketing de contenidos.

Semanalmente, se postraran historias los siete dias de la semana, se subiran cinco
distribuidos entre posts y reels para el caso de Instagram y Facebook. Para TikTok se pueden
emplear los reels de Instagram, pues son el mismo formato. Cada dia de la semana tendra que
estar planeado y se planeard su publicacion a traves del siguiente calendario. Este calendario,

contribuird, asimismo, a la planeacion mensual del contenido.

Figura 15 Cronopost para redes sociales: ejemplo
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Semana | Fecha Hora Macrotema | Objetivo Formato | Descripcion | Caption
del
S contenido
Lunes 6:00 p.m. | Tips Alcance y Reel Tip de como | Hoy te ensefiamos
posicionamiento usar un cOmo usar nuestro
vestido vestido Paris para
dependiendo | diferentes
de la ocasion. | ocasiones.
(Bautizo,
Casual parair | Todo esta en los
a almorzar, accesorios que
elegante para | escoges para
una comida de | combinar nuevos
grado) outfits.
iVestido
disponible en
nuestro Concept
House!
Lunes 11:00 a.m. | Producto Conversiones Historia Poner NA
diferentes
opciones de
vestido con
link al chat de
whatsapp o a
la pagina web
para compras
Martes 12:00 p.m. | Producto Conversiones Carrete 5 Foto Los jeans son un
producto en béasico infaltable en
uso de tu closet. En Maria
diferentes Iragorri Concept
jeans que han | House tenemos
llegado a la nuevas opciones
Semana 1 tienda. increibles.
iEscribenos para
conocer mas!
Martes 12:00 p.m. | Testimonio Fidelizacion Historias | Pieza grafica | NA
que incluya el
testimonio
escrito de una
de nuestras
clientas.
Miércoles |6:00 p.m. |Equipoy Fidelizacion Carrete Pieza gréfica | Para Maria Iragorri
tienda que incluya Concept House
las fotos, nuestro equipo es
nombre y rol | fundamental en la
que ocupa en | consecucion de
la tienda nuestros objetivos
(duefias, y el valor que
administrador | entregamos a
ay?2 nuestros clientes.
vendedoras)
(A quiénes de
nuestro equipo
conoces?
Miércoles |12:00 p.m. | Producto Conversion Historias | Mostremos NA
diferentes
productos
(blusas) con
link a ventas.
Jueves 6:00 p.m. | Testimonio Fidelizacion Post Pieza gréfica | Lo mas importante
que incluya el | para nosotros es
testimonio que la experiencia

escrito de una

gue vivas en
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de nuestras nuestro Concept
clientas. House sea la mejor
y quieras volver.
Hoy *nombre* nos
cuenta su
experiencia.
Jueves 12:00 p.m. | Tips Fidelizacion Historias | Tips de que NA
prendas usar
paraira
trabajar un
jueves.
Viernes 12:00 p.m. | Producto Conversiones Reel Mostrar video | Nuestra blusa
de laprenda | Miley es perfecta
en uso para toda ocasion
dependiendo de los
accesorios con la
que lo combines
Cuéntanos para
gue la usarias.
Viernes 12:00 p.m. | Equipoy Fidelizacion Historias | Mostremos NA
tienda como esen
dia el trabajo
en Maria
Iragorri
Concept
House.
Sabado 12:00 p.m. | Tip Alcance y Carrete Contemos Las pafioletas son
posicionamiento como debe una prenda que no
usarse una pasa de moda y
pafioleta y puedes usarla para
como crear darle ese toque
outfits con final a tus outfits,
ella. como
complemento o
hasta como una
pieza central.
Cuéntanos en los
comentarios tu
como la usas
Séabado 12:00 p.m. | Producto Conversion Historias | De forma NA
creativa
presentemos
los productos
(zapatos que
tiene la tienda
disponibles
con link de
venta a pagina
web)
Domingo 6:00 p.m. | Tendencias Alcance y Reel
posicionamiento
Domingo 6:00 p.m. | Producto Conversiones Historias NA

Nota. Esta es la parrilla de contenido que le permitiré a la tienda desplegar su plan de accion y
dar paso al contenido de valor. Fuente: Elaboracion propia.
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Por ultimo y como parte del tercer objetivo que se relaciona con las ventas y realizar
un plan de accion para aquellas prendas que se encuentran en stock, toman lugar las dos

Gltimas tacticas de la presente estrategia.

10.3.4.4. Té4ctica de Up Selling y Cross Selling

El Up Selling y el Cross Selling son estrategias que corresponden al tipo de producto
que se le ofrecera a ese publico objetivo. Por su parte, el Up Selling “consiste en ofrecer al
cliente un producto similar al que ha comprado” (Escuela de Marketing and Web, 2019, p.1).
Mientras que el Cross Selling “consiste en ofrecer un producto complementario al que ha
comprado” (Ecuela de Marketing and Web, 2019, p.1). Estas dos son estrategias que
contribuyen a que el publico objetivo perciba una marca que esta interesada en conocer sus
gustos e intereses. Estas son estrategias centradas especialmente en las ventas y el incremento
de facturacion. Ambas, son consideradas estrategias potentes, especialmente si la marca
cuenta con un e-commerce y por tal motivo, se piensa como una de las estrategias el disefio

de una pagina web donde se desarrolle el Up Selling y el Cross Selling.

Se trata pues, de que la tienda en la pagina web, desarrolle un sistema, donde el
usuario, a la hora de iniciar su proceso de pago, se le recomienden productos
complementarios alrededor del producto que esta comprando. Si la persona esta llevando una
blusa, se trata de que el consumidor pueda visualizar el pantalon y zapatos con los que puede
usar esa blusa. Esto, para el caso de Cross Selling. Para desarrollar el Up Selling, se debe
tener en cuenta el historial de compra del usuario. Aqui, una vez el consumidor haya
comprado uno de los productos de la tienda y vuelva a la pagina web, se agruparan una serie
de productos similares a los comprados anteriormente y que, probablemente, se adecuaran al

gusto de la persona. La persona, podra ver los productos en tanto ingrese a la pagina y, con
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esta estrategia, sera posible fidelizar al cliente al demostrar el interés de la tienda por entender

Sus gustos.

En suma, ambas estrategias se valdran de la pagina web y tendran una mayor
incidencia en las ventas. Su efectividad serd medida a través de la conversién de visitas en

ventas.

10.3.4.5. Estrategia de disefio web

En linea al dltimo objetivo especifico, la creacidn de un blog y, considerada la pagina
web como ese paso final para el usuario en su proceso de compra, se alinean a través de esta
estrategia varios de los objetivos que aqui se han propuesto. En la pagina web, deben
configurarse todos sus aspectos para comunicar una identidad de marca contundente y clara
que logre cautivar al publico. Los valores y las caracteristicas de la tienda, como aspectos a
profundizar en la percepcion del publico, toman lugar con la pagina web que contribuye a
transmitir estos valores y caracteristicas indicadas. Adicionalmente, este nuevo espacio le
permite a la estrategia del Up y Cross Selling tomar mayor fuerza y contribuir a ese Gltimo
objetivo especifico, las ventas. Con la pagina web, se debe persuadir al cliente con cada uno
de sus detalles para que no retroceda en su proceso de compra y no tenga duda alguna de que

es esa tienda de la que quiere hacer parte.

10.3.4.6. Blog

Para cumplir con el propdsito del plan, sera preciso crear un blog que contribuya al
reconocimiento de la tienda como un referente de autoridad en moda. Maria Iragorri ha sido
la persona que la comunidad de seguidores ha asociado a Maria Iragorri Concept House. En
consecuencia, se espera que la tienda logre desarrollar, en su pagina web, un blog escrito por

Maria en donde ella desarrolle temas relacionados con moda, a través de su experiencia y
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conocimiento. Sus viajes han sido significativos para la tienda y la configuracion de
contenido. De ahi que, Maria debe ser quien escriba como sus viajes y estudios en paises
exteriores le han dado el conocimiento para hablar de tendencias de moda. En el blog, se trata
de resolver dudas frecuentes que ese publico objetivo se plantee frecuentemente, podria ser
¢cémo combinar colores llamativos en tendencia? O ¢cdémo usar prendas estampadas? Tal
como se menciono anteriormente, se trata de que el blog construya contenido de valor para el
usuario. Finalmente, Maria puede desarrollar contenido en el blog sobre las prendas de la
tienda con mayor afinidad a las tendencias o aquellas que se acoplan mas a eventos especiales
como matrimonios, bautizos, graduaciones, entre otros. Partiendo del hecho de que Maria
Iragorri Concept House es una tienda multimarca, se pueden, incluso, desarrollar blogs
contando un poco mas sobre la historia de cada una de las marcas y cudl ha sido la razon por

la que ingreso a esta curaduria de la moda que pretende ser Maria Iragorri Concept House.

10.3.5. Canales

Los canales de comunicacion online son aquellos que conforman el presente plan de
comunicacion digital, especialmente, seran:

10.3.5.1 Redes sociales

Con el empleo de redes sociales como canales de comunicacion, se trata de realizar
una seleccién de los canales que mas se han adecuado al contenido en moda y, por tal razon,
se desarroll6 en el apartado de tendencias de comunicacion para comunicar moda, en el que
se indag0 sobre las redes sociales mas adecuadas. Entre ellas, WhatsApp, Instagram, TikTok
y Facebook. Para Maria Iragorri Concept House, seria un nuevo reto establecerse en otra red
social como lo es TikTok, pues esta plataforma le traeria muchas ventajas a la tienda teniendo

en cuenta las estrategias que se han seleccionado previamente y partiendo de que el contenido
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audiovisual corto y conciso hace parte de las tendencias en la comunicacion de moda. Asi

pues, las redes sociales a emplear, seran Instagram, Facebook y TikTok.

10.3.5.2. Email Marketing

Con el e-mail marketing se permite abordar al cliente de una forma cercana y, obtener
a su vez, informacién importante sobre él para proceder a enviar promociones y crear una
base de datos para implementar las estrategias relacionadas con ventas. La tienda con este
canal, tendra que desarrollar en su pagina web un incentivo para el usuario (un 10% de
descuento, envio gratis, etc.) para que este ingrese informacién personal (su email) y le
permita a la tienda construir esa base de datos que le estara suministrando informacion sobre
el lanzamiento de nuevas colecciones, marcas nuevas que ingresan a la tienda, el anuncio de
fechas especiales como black friday, envios de codigos promocionales por cumpleafios,
notificaciones sobre el proceso de compra, entre otros.

10.3.5.3. Chat web

A fin de proseguir con la omnicanalidad presentada con las tendencias de
comunicacion en moda, el chat web facilita esta modalidad. Cuando el usuario se encuentra
en la pagina web, muchas veces surgen dudas o el usuario requiere de un acompafiamiento
mas cercano en el que el chat web se hace indispensable. La conexion con WhatsApp

es muy muy eficiente ya no solo a la hora de solucionar problemas del potencial

cliente, sino también a la hora de generar ventas. Debes tener en cuenta que los

mensajes de WhatsApp se ven y se responden en un porcentaje mucho mayor que los

de otros canales de comunicacion (Mengibar, 2021, p.1).

Dicho esto, sera preciso asegurarse de que, tanto este, como los demas canales de
comunicacion, se establezcan y se configuren de la forma mas efectiva para el cliente,

respondiendo a todas sus necesidades.
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10.3.6. Plan de accion

Suponiendo que se quisiera lanzar una nueva coleccién para la segunda semana de
enero del afio 2022, se toma este como primer proyecto y tiene su desarrollo en la segunda
semana de enero.

Figura 16 Plan de accidon para el plan de comunicacion digital

Plan de accién
Proyectos y acciones

Enero Febrero Marzo

Lanzamiento de una
nueva coleccion X

Responsable

Seleccion de

influenciadoras

Ejecucion de contenido
de parte de las X X X

influenciadoras

Pauta de contenido X X X X X X X X

Contenido de valor X X X X X X X

Creacion de pagina web

oficial

Lanzamiento de la

pagina web oficial

Cross Selling y Up

Selling

Captacion de leads X X X X
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Desarrollo de contenido

del blog

Evaluacion de

resultados

Nota. Esta figura distribuye a lo largo de tres meses el plan de accion de proyectos y sus respectivas

acciones. Fuente: Elaboracion Propia.

10.3.7. Evaluacion de resultados

Con el fin de que la tienda después de que ejecute la estrategia logre evaluar el éxito del plan

de comunicacion digital, se establecen los siguientes indicadores que permitiran medir el

cumplimiento de cada uno de los objetivos propuestos en un principio.

Figura 17 Evaluacién de objetivos

Objetivos KPI
Posicionar la tienda en clientes actuales y e Alcance total de visitas al perfil de
potenciales para la ciudad de Cali frente a Instagram, TikTok, Facebook y pagina
otras tiendas multimarca. web, diariamente, semanalmente y
mensualmente.
e Numero de impresiones total de la
cuenta.
e Obtencion de nuevos seguidores.
Incrementar la pauta, contenido organico y e Porcentaje de impresiones alrededor
trabajo con influenciadoras para que el publico del contenido pautado.
conozca mas la tienda y se apropie del estilo y e Retorno del gasto publicitario.
prendas que se ofrecen. e Alcance total de las redes en donde se

pauto.
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Fidelizar clientes a traves de la interaccion y
consumo de contenido de valor que genera el

llamado al call to action.

e % De recompra.

e 9 de veces que se comparten

publicaciones para el caso del

contenido en Facebook, Instagram y

TikTok.

Constituir una pagina web de la tienda que
cuente con un blog para convertir a la tienda

en un referente de moda.

e Tiempo de permanencia.

e Tasa de conversion.

Nota. Esta figura expone los indicadores clave de actuacion o KPI (Key performance indicator) para
cada uno de los objetivos del plan de comunicacion digital, muchos de estos provienen desde la
misma plataforma de Instagram. Fuente: Elaboracion Propia.

10.3.8. Presupuesto

Figura 12

Presupuesto del plan de comunicacion digital para Maria Iragorri Concept House.

“amoCRM”, una empresa

Presupuesto
Estrategia Accion
Enero Febrero Marzo
Disefio Web Disefio de pagina Web No aplica | $1.000.0000 |No aplica
(incluye disefio grafico).
Mantenimiento de pagina No aplica | $500.000 $500.000
web y blog.
Contratacion de $180.000 $180.000 $180.000
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con servicios CRM para
aplicar el cross y up selling,
al igual que la captacion de
leads y evaluacion del
progreso de la pagina web y

redes sociales.

Colaboracién con

influenciadoras

Contratacion con 15
influenciadoras calefias para
lanzamiento de nueva

coleccion.

$2.300.000

$2.600.000

$1.150.000

Pauta de contenido

Elaboracion de promociones
mensuales en Instagram y
Facebook Ads para llegar a
6.400-17.000 usuarios

estimados.

$300.000

$300.000

$300.000

Gestion de

contenido

Contratacion de persona
encargada del manejo en
redes (creacién y planeacion

de contenido y promocion).

$1.000.000

$1.000.000

$1.000.000

Contratacion de fotdgrafo
para la creacién de

contenido.

$1.000.000

$1.000.000

$1.000.000

Total

$4.480.000

$3.980.000

$2.980.000
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10.4 Evaluacion de la propuesta del plan de comunicacion digital.

Luego de haber construido un plan de comunicacion digital que se desarrollaria en el
transcurso de tres meses, se procedié a realizar un encuentro con el equipo directivo de Maria
Iragorri Concept House para evaluar la propuesta realizada. Con el fin de dar paso a este
proceso, se aplicd una entrevista semiestructurada (ver anexo E) dirigida al equipo directivo
de la tienda: Maria Iragorri y Maria Isabel Romero (madre de Maria), con el que se pudo
conocer la valoracion y la perspectiva de parte de la tienda, frente al plan.

Asi pues, luego de que Maria Iragorri y Maria Isabel Romero hicieran una revisién
previa del plan, se dio paso a los hallazgos mas relevantes, con relacion a: diagndstico,
publico objetivo definido y objetivos trazados para el plan. En esta primera fase del plan de
comunicacion, ambas dejaron en claro que la tienda conocia que, una de sus debilidades
frente a la competencia, habia sido no expandirse con anterioridad hacia el e-commerce, por
lo que destacaron ese aspecto del diagndéstico y de los objetivos especificos establecidos. De
igual forma, el publico objetivo que se consolidd, al igual que la buyer persona, fue
considerado compatible con muchas de las caracteristicas del cliente frecuente de Maria
Iragorri Concept House. No obstante, consideraron que la edad de su publico, a pesar de
concordar con la de sus clientes mas frecuentes, se habia convertido también en una
dificultad para posicionarse en el mercado. Al respecto, M. Iragorri afirmo

“Mira que cuando nosotras nos hemos puesto a segmentar nuestro mercado, nos

hemos dado cuenta que una ventaja y desventaja al tiempo es la diversidad en las

edades a las que llegamos, porque resolvemos necesidades de un mercado grande,
pero creo que eso también nos ha dificultado impactar méas y pues, posicionarnos”

(comunicacion personal, 4 diciembre de 2021).
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Con todo, consideraron que esa primera fase lograba acoplarse a las proyecciones de
la tienda y guardaba coherencia con el analisis subyacente de la valoracién del pablico.
Prosiguiendo con los hallazgos en este proceso de evaluacion, se identifico que la tienda
habia estado interesada meses atras en implementar un blog sobre moda, pero el motivo
central por el cual esta estrategia no habia sido implementada era porque se consideraba que
esta estrategia podria no acoplarse al mercado colombiano. “yo siempre busco la forma de
llegar a mi publico y en algiin momento pensé que podia ser una buena opcidn para ampliar
mi contenido, pero crei que podia no resultaria aqui en Cali” (M. Iragorri, comunicacion
personal, 4 diciembre de 2021). Dicho esto, la tienda marcé esta, como una de las estrategias
clave, en aras de reforzar el posicionamiento y la identidad de tienda. “yo creo que, si se
atacan las necesidades principales del publico y se le da protagonismo al blog a través de
Instagram, por ejemplo, se pueden reforzar muchos aspectos relacionados con la identidad y
lograriamos un mayor engagement de parte de nuestra comunidad” (M. Iragorri,
comunicacion personal, 4 diciembre de 2021).

Pasando a los canales de comunicacion, se retoma en este apartado el lugar que adquiere
TikTok, pues fue propuesto para la tienda como un nuevo canal, de acuerdo a la revision
bibliogréfica sobre tendencias de comunicacion en moda. Como hallazgo, se identificé que
para ambas representantes este seria un canal que las retaria a desarrollar mayor diversidad de
contenido para un publico que ellas consideran “demandante”.

“Cuando yo lei el plan, yo dije, TikTok, mas all4 de estar de moda para las marcas de

ropa, es una red social que nos demandaria como establecimiento estar a la altura de

las exigencias de una clientela tan demandante [...] en el sector moda la gente siempre
busca la marca que mayor propiedad tenga sobre un concepto, que te cautive porque
entiende tus necesidades y tiene prendas para toda ocasion [...] y con lo que ahi decia

de que habia gente que queria ver mas contenido en reels es perfecto, porque nos sirve
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el contenido para las dos redes” (M. Romero, comunicacion personal, 4 diciembre de

2021).

Ademas, fue claro de parte de la tienda la pertinencia de una pagina web desde la
valoracion realizada por las duefias de la tienda, pues esta seria una plataforma que abriria la
puerta a nuevas formas de crear contenido y desarrollar otras estrategias. “es claro que, Si
gueremos un blog, tendriamos que tener una pagina web, que, si queremos recomendarle en
Vvivo a las personas otros productos de la tienda, tenemos que tener la pagina [...] de hecho,
les facilitaria a las vendedoras de la tienda manejar el inventario y tener mas orden con eso”
(M. Iragorri, comunicacion personal, 4 de diciembre de 2021).

Es decir, se consolidan en nuevos canales como TikTok y el disefio de una pagina web,
desafios y oportunidades para la creacion de lo que se denomind anteriormente como
contenido de valor y otras estrategias como el Up y Cross Selling.

Pasando a la fase de ejecucion del plan, se obtuvo como resultado que el plan de
accion pudo haber determinado las actividades a realizar en orden de prioridad. Con esto, lo
que se quiere decir es que, actividades como la creacion de la pagina web, debieron
estipularse desde el primer mes.

“Lo que yo veo es que la creacion de la pagina web es un proyecto que demanda

mucho trabajo y yo creeria conveniente que esas actividades se realicen desde un

principio porque, finalmente, entre mas pronto podamos contar con la pagina,
entonces podemos realizar una evaluacion sobre un periodo de tiempo de puesta en

marcha mas largo” (M. Romero, comunicacion personal, 4 diciembre de 2021).

Conforme a lo afirmado por las duefias de la tienda, el plan de accion tendria que

reevaluarse frente al orden temporal en el que se ejecutaran las actividades, de acuerdo a la

prioridad de cada una de ellas en el plan de comunicacién digital. Llegados a este punto,
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cuando se evalud el plan en la fase de la medicion de resultados, se reconocié que uno de los
puntos mas importantes era establecer la plataforma que le brindaria a la tienda todos estos
indicadores. Al estar de acuerdo con los indicadores y entenderlos, la preocupacion de ambas
era identificar estas métricas con la informacion que te brindan las redes sociales y, fue en ese
punto donde la plataforma CRM se posicion6 como una herramienta fundamental para la

evaluacion de resultados.

“Muchas veces uno no sabe leer bien los resultados estadisticos que nos ofrece
Instagram por eso cuando pase a leer el presupuesto, me parecié que era muy acertado
incluirlo, no solo por el tema de la pagina web, sino porque una plataforma CRM te
hace mas amigable la lectura de los datos estadisticos y te ayuda mucho a medir los
resultados de las estrategias con tus clientes”

Es asi, como vale la pena recordar lo que afirma Salesforce (s.f.) el CRM nimero uno
en el mundo con relacion a lo que una plataforma CRM logra

Rastrea activamente y administra la informacion de los clientes. Conecta a todo tu

equipo en cualquier dispositivo. Captura de manera inteligente los e-mails de los

clientes. Simplifica tareas repetitivas para que puedas hacer un acompafiamiento de

leads maés efectivo. Proporciona recomendaciones e insights instantaneos. Expande y

personaliza conforme tu empresa crece (p.1).

Con una plataforma CRM como apoyo para la lectura de los resultados del plan de
comunicacion, queda por mencionar dentro de los resultados de este apartado, la
determinacion del equipo directivo de la tienda para implementar o no el plan y la
correspondencia de este frente a las necesidades de identidad de marca, posicionamiento y

comunicacion.
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Con el ultimo proceso, el presupuesto, la tienda permitié dar a conocer sus
inquietudes con relacion a la forma como se estipularon los precios. ; Como se establecio el
precio de las influenciadoras? ¢ Cuando se esta hablando del mantenimiento de la pagina web
y el blog, se estaria pagando a alguien que haria qué tipo de labores? Estas fueron las
cuestiones centrales que tomaron lugar en este punto de la entrevista y en este sentido, se
establecieron como hallazgos:

Para ahorrar recursos financieros, la tienda consider6 que la misma persona encargada
de gestionar el contenido de las redes sociales podia estar al tanto del mantenimiento de la
pagina web (actualizacién de productos, precios, contenido en el blog, entre otros). Un
comunicador tiene los conocimientos necesarios para hacer estas cosas ya que tanto puede
desarrollar la estrategia en redes sociales cOmo gestionar estos procesos en una pagina web.
De modo que, el pago mensual a esta persona podria incrementar entre $500.000 para que
abordara ambas tareas para un total de $1.500.000.

En lo que se refiere a la colaboracion con las influenciadoras, la tienda consider6 que
podria seleccionarse un numero menor al previsto quedandose con las que sea
econdémicamente mejor para ellos y las cuales decidiran y revisaran internamente.

Con estos puntos a cambiar dentro del presupuesto, el equipo afirmo estar de acuerdo
con llevar a cabo el plan de comunicacion digital en la tienda. “Yo creo que seria bueno darse
la oportunidad de formalizarnos mas en redes, podriamos crecer mucho mas” (M. Iragorri,
comunicacion personal, 4 de diciembre de 2021).

En suma, al evaluar el plan de comunicacién, los puntos mas relevantes para el equipo
directivo guardaban relacién con la expansién hacia el e-commerce y el posicionamiento a
través de un blog. Igualmente, la plataforma CRM es novedosa para la tienda y tomé un lugar
importante en el plan para las representantes de la tienda, no solo por su aporte para la puesta

en marcha de la pagina web, también para la fase evaluativa de todo el plan en general.
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Adicional a esto, cuando se cuestiond al equipo directivo de la tienda si consideraba
que este plan respondia a las necesidades de identidad, posicionamiento y comunicacion que
tenian como tienda, su respuesta fue positiva al decir que si. Especialmente, se tiene en
cuenta que a largo plazo este plan afianzara la relacion con una comunidad ya establecida y
se podria llegar a nuevos clientes potenciales a traves de estrategias de comunicacion claras y

dirigidas al posicionamiento de la tienda en la ciudad de Cali.
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11. Conclusiones

Tras haber realizado el diagndstico, el disefio y la planeacion de la estrategia de
comunicacion digital de la tienda Maria Iragorri Concept House que permita su
posicionamiento a nivel nacional y la integracion estratégica al mercado con sus publicos a
partir de la contingencia actual del Covid-19 se realizan las siguientes reflexiones a manera

de conclusion.

11.1 Conclusiones tematicas

La pandemia del Covid-19, que surgié en 2020, ha provocado cambios estructurales
significativos a nivel empresarial. Las medidas de aislamiento y distanciamiento social
obligatorio han llevado a las empresas, tanto grandes como pequefias, a adaptarse
rapidamente para seguir operando en un entorno desafiante. La digitalizacion se ha
convertido en un factor clave para que las empresas puedan permanecer activas y destacarse
en el mercado actual.

La implementacién de planes de comunicacion digitales y la digitalizacidn de canales
de venta, como paginas web, atencién por WhatsApp y redes sociales, han sido esenciales
para sobrevivir y prosperar en esta nueva realidad. Aquellas empresas que no se adaptaron a
estas nuevas condiciones tuvieron dificultades para afrontar los desafios y mantenerse a flote.

La digitalizacion ha revolucionado la forma en que operan las organizaciones,
fusionando los medios de comunicacion tradicionales con los sistemas de comunicacion
actuales. Han surgido nuevos espacios sociales digitales, donde los usuarios crean y
comparten contenido constantemente, permitiendo una comunicacién mas rapida y directa
entre las empresas y su publico.

En este contexto, el marketing digital juega un papel crucial, ya que permite la

integracion de diferentes medios para atraer e interactuar con los usuarios. EI marketing
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digital y de redes sociales se ha convertido en uno de los enfoques méas adoptados por las
empresas, ya que les permite adaptarse a un mercado cada vez mas competitivo y en
constante cambio.

Dentro del marketing digital, existen diversas estrategias, como el comercio
electronico, el marketing de contenidos, el email marketing y las redes sociales, que permiten
ampliar el alcance e interaccion con la comunidad de consumidores. La comunicacion es un
pilar fundamental para conocer a los clientes y sus necesidades, permitiendo que las marcas
puedan conectarse con su audiencia y establecer una relacion significativa.

En el caso de las marcas de moda, que apuntan a las nuevas generaciones, el desafio
es destacar en los medios digitales y ofrecer un contenido que se adapte a la personalidad e
intereses de su publico objetivo. La comunicacidn adecuada es esencial para lograr esta
conexion y diferenciarse en un mercado competitivo.

El posicionamiento de marca es un proceso esencial para lograr el éxito en cualquier
sector, incluyendo la moda. Esto implica definir el publico objetivo, establecer una identidad
y personalidad claras, y destacar el valor agregado que diferencia a la marca de la
competencia.

En un mercado altamente competitivo, las organizaciones deben cuidar y gestionar
adecuadamente estos activos para que se mantengan en el tiempo y se transmita de manera
efectiva el valor que la marca desea ofrecer a los consumidores.

En conclusién, la pandemia del Covid-19 ha acelerado la digitalizacion y
transformacion de las empresas, lo que ha llevado a una convergencia de medios de
comunicacion tradicionales y sistemas de comunicacion digitales. El marketing digital y las
estrategias de comunicacion adecuadas se han vuelto esenciales para que las empresas puedan

adaptarse y prosperar en un mercado en constante cambio y alta competencia. El cuidado del
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posicionamiento de marca y la gestion de los activos de la empresa son clave para destacar en
el mercado actual.

11.2 Conclusiones procedimentales y metodologicos

La estrategia de comunicacion planteada pasé por una serie de cambios que
redireccionaron por completo lo que un principio se habia propuesto el trabajo de grado. En
un primer instante, se pensaba disefiar una estrategia de comunicacion para ser ejecutada por
el equipo investigador, pero a raiz de la pandemia, el aislamiento social y el impulso digital
que esto conllevd, el plan de comunicacion debié cambiar segun las necesidades que tenia la

tienda Maria Iragorri Concept House.

11.3 Conclusiones del proceso del diagndstico e investigacion

Luego de realizar la investigacion y analizar los resultados para disefiar la estrategia
se tomo la decision de dirigir la estrategia desde la virtualidad, pero incluyendo momentos de
presencialidad para visitar la tienda y mirar el proceso que estaban teniendo después de la
pandemia.

No obstante, todo el trabajo de grado incluyendo la encuesta y las entrevistas con las
duefias de la tienda se realizaron en modalidad virtual. Lo anterior fue un desafio, pues
implico trabajar en equipo desde la distancia, debido a que debimos contactar a las clientas
por Whatsapp para que hicieran la encuesta. Tener reuniones por plataformas virtuales para
poder escuchar las necesidades que tenia la tienda con sus duefias y con clientes fieles. Esto
fue un reto porque se trataba de poblacion que no estaba acostumbrada a la virtualidad.

Este proceso permitio innovar y avanzar en la metodologia disefiada para la estrategia
y se tuvo un acercamiento directo al pablico. No obstante, dentro del plan planteado en el

documento se logré plasmar todas las acciones referentes a los hallazgos con un objetivo y
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sentido con el fin de cubrir todas las necesidades que tenia tanto la tienda como lo que

deseaba nuestro publico objetivo.

Planear una estrategia en modalidad virtual no es solo un desafio, sino que
implica aprovechar las herramientas comunicacionales que brinda la comunicacion digital y

de las transformaciones que estan atravesando el ecosistema comunicativo.

11.4 Conclusiones académicas

Se evidencio en este trabajo la importancia de la creacion de planes de comunicacion
para las organizaciones. Para poder construir la estrategia de comunicacion adecuadamente
se realiz6 una investigacion aplicada, esto a través de un diagnéstico por medio de técnicas de
recoleccion de informacion como el sondeo con la encuesta y entrevistas. Como
comunicadoras proximas a ejercer nuestro rol, tener una experiencia real de investigar,
disefiar y validar una estrategia de comunicacion como trabajo de grado y mucho mas con el
fin de ayudar a una empresa a sobrellevar la contingencia del Covid-19 es un complemento

fundamental para el crecimiento académico y laboral.

11.5 Conclusiones personales

A lo largo del proceso de este trabajo de grado se evidencio la importancia de la
creacion de planes de comunicacion para las organizaciones. Gracias al disefio de la
estrategia de comunicacidn se logré materializar una idea que se tenia en mente y que

proximamente se presentara ante el pablico objetivo.

El proceso de este trabajo fue un reto para nosotras no solo la contingencia actual sino

por el peso que caia en nuestros hombros de realizar la planeacion de un plan de
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comunicacion para ayudar a que una microempresa calefia como lo es Maria Iragorri Concept
House se mantuviera a flote. Creo que los conocimientos adquiridos a lo largo de nuestra
carrera fueron muy importantes, al igual que el apoyo de nuestra directora de trabajo de

grado.

12. Referencias
Academia Pragma. (s.f.). Omnicanalidad: ;qué es y por qué es importante para las
empresas.

https://www.pragma.com.co/academia/conceptos/omnicanalidad-gue-es-y-por-que-es-

importante-para-las-empresas

136


https://www.pragma.com.co/academia/conceptos/omnicanalidad-que-es-y-por-que-es-importante-para-las-empresas
https://www.pragma.com.co/academia/conceptos/omnicanalidad-que-es-y-por-que-es-importante-para-las-empresas

Aaker, D. A., & Alvarez del Blanco, R. M. P. (2002). Construir marcas poderosas.
Gestion 2000.
Arango-Forero, G. (2013). Comunicacion digital: una propuesta de analisis desde el
pensamiento complejo. Palabra clave, 16(3), 673-697.
Albarello, F., Labate, C., & Arrueta, C. (2017). Del contenido al flujo: nuevas relaciones
entre
medios y usuarios en el ecosistema digital. La Comunicacion digital. Redes sociales,
nuevas audiencias y convergencia: desafios y oportunidades para la industria, el
Estado y los usuarios, 219-230.
Barreiro, L. (2018). 5 tendencias de marketing digital en el sector moda. Posizionate.

https://www.posizionate.com/blog/5-tendencias-de-marketing-digital-en-el-sector-

moda

Bricio, K., Calle, J., & Zambrano, M. (2018). EI marketing digital como herramienta en el
desempefio laboral en el entorno ecuatoriano: estudio de caso de los egresados de la
Universidad de Guayaquil. Revista Universidad y Sociedad 10(4) , 103-109.

Bustos, E., Valencia, G., & Viedman, B. (2017). Marketing Digital. Cali, Valle del Cauca:

Trabajo parcial de grado de la Fundacion Universitaria Catélica -Lumen Gentium .

Calero, 1., Vilchez, J., & Zambrana, Y. (2020). Marketing Digital. Herramientas del
Marketing Digital. Managua, Nicaragua: Trabajo especial de grado de la Universidad
Nacional autdbnoma de Nicaragua, Managua

Catells, M. (2009). Comunicacion y poder. Alianza editorial.

https://www.felsemiotica.com/descargas/Castells-Manuel-Comunicacién-y-poder.pdf

137


https://www.posizionate.com/blog/5-tendencias-de-marketing-digital-en-el-sector-moda
https://www.posizionate.com/blog/5-tendencias-de-marketing-digital-en-el-sector-moda
https://www.felsemiotica.com/descargas/Castells-Manuel-Comunicaci%C3%B3n-y-poder.pdf

Camacol Valle. (2020). Cierre 2020 y proyecciones 2021 para Cali y el Valle del

Cauca. https://revistandc.camacolvalle.org.co/cierre-2020-y-proyecciones-2021-para-

cali-y-el-valle-del-cauca/

CEPAL, N. (2020). Sectores y empresas frente al COVID-19: emergencia y
reactivacion.

Cotrina, S. R., Y Arbaiza. (2021). El storytelling de una micro influencer de
Instagram en la construccién de imagen de marca.

Curras, R. (2010). Identidad e imagen corporativas: revision conceptual e
interrelacion.

Moragas Spa, M. D. (2011). Interpretar la comunicacién: Estudios sobre medios en
América y Europa. Interpretar la comunicacion, 1-334.

De Moragas, M. (2016). Interpretar los cambios en la comunicacion. Chasqui. Revista
latinoamericana de comunicacion, (133), 23-30.

El Pais. (2020). El llamado de "auxilio’ del sector comercial de Cali en medio de crisis

por la pandemia. El Pais. https://www.elpais.com.co/economia/el-llamado-de-

auxilio-del-sector-comercial-de-cali-en-medio-de-crisis-por-la-pandemia.html

El Pais. (2022).Cali una capital de moda que volvi6 a ponerse de moda. El Pais

https://www.elpais.com.co/entretenimiento/cali-una-capital-de-la-moda-que-volvio-a-

ponerse-de-moda.html

Escuela Marketing and Web [MK@]. (2019, 6 de junio). 20 Estrategias De Comunicacion

Online Mas Efectivas [Ejemplos]. https://escuela.marketingandweb.es/estrategias-de-

comunicacion/
Escuela de Unidad Editorial. (2020). Tendencias 2020 del marketing digital en la industria

de la

138


https://revistandc.camacolvalle.org.co/cierre-2020-y-proyecciones-2021-para-cali-y-el-valle-del-cauca/
https://revistandc.camacolvalle.org.co/cierre-2020-y-proyecciones-2021-para-cali-y-el-valle-del-cauca/
https://www.elpais.com.co/economia/el-llamado-de-auxilio-del-sector-comercial-de-cali-en-medio-de-crisis-por-la-pandemia.html
https://www.elpais.com.co/economia/el-llamado-de-auxilio-del-sector-comercial-de-cali-en-medio-de-crisis-por-la-pandemia.html
https://www.elpais.com.co/entretenimiento/cali-una-capital-de-la-moda-que-volvio-a-ponerse-de-moda.html
https://www.elpais.com.co/entretenimiento/cali-una-capital-de-la-moda-que-volvio-a-ponerse-de-moda.html
https://escuela.marketingandweb.es/estrategias-de-comunicacion/
https://escuela.marketingandweb.es/estrategias-de-comunicacion/

Moda. https://www.escuelaunidadeditorial.es/tendencias-2020-del-marketing-digital-

en-la-industria-de-la-moda/

Gutiérrez, P. (2014). Elementos de Identidad de Marca vs Elementos de lovemarks. Proyecto
de Investigacion. Universidad Catolica Andrés Bello. Caracas.

http://biblioteca2.ucab.edu.ve/anexos/biblioteca/marc/texto/AAS7351.pdf

Fosk, A. (2021). Perspectivas del escenario digital Latinoamericano [Seminario web].

Comscore. https://www.comscore.com/lat/Prensa-y-Eventos/Presentaciones-y-libros-

blancos/2021/Perspectivas-del-Escenario-Digital-Latinoamericano

Florido, M. (2019). Qué es un Plan de Medios y coémo hacerlo paso a paso [Ejemplos].

Escuela de

marketing and web [MK@]. https://www.marketingandweb.es/marketing/plan-de-

medios/

Garcés, L. A, Nieto, M. T. G., & Gonzélez, G. C. R. (2020). La comunicacion digital
en las micro y pequefias empresas. Revista de la SEECI, (52), 149-1609.

Garcia Jiménez, L. I., & Sanchez Soriano, J. J. (2021). Teoria de la comunicacion
digital transmediatica: una aproximacion a partir de la posmodernidad tardia.
Territorios transmedia y narrativas audiovisuales.

Guijarro, M. (2020, 21 de octubre). Qué es y como elaborar un plan de comunicacion.
Escuela de

Negocios de la Innovacion y los Emprendedores [IEBS].
https://www.iebschool.com/blog/elaborar-plan-comunicacion-9-pasos-comunicacion-

digital/

139


https://www.escuelaunidadeditorial.es/tendencias-2020-del-marketing-digital-en-la-industria-de-la-moda/
https://www.escuelaunidadeditorial.es/tendencias-2020-del-marketing-digital-en-la-industria-de-la-moda/
https://www.comscore.com/lat/Prensa-y-Eventos/Presentaciones-y-libros-blancos/2021/Perspectivas-del-Escenario-Digital-Latinoamericano
https://www.comscore.com/lat/Prensa-y-Eventos/Presentaciones-y-libros-blancos/2021/Perspectivas-del-Escenario-Digital-Latinoamericano

Gobernacion Valle del Cauca. (2020). Aproximacion a los impactos de la pandemia
del covid-19 en el valle del cauca.

https://www.valledelcauca.gov.co/loader.php?IServicio=Tools2&ITipo=viewpdf&id=

42221

Gonzalez, M. A., & Orta, M. J. G. (2016). Los blogs de moda. TELOS 103: Entornos
digitales, 103, 126.

Gonzélez, E., Olivié, C., Maio, A., Quifiones, Y. F., Jimenez, T. M., Lucia, L. A., &
Garcia-Arranz, A. (2018).

Hernandez-Sampieri, R., Mendoza Torres, C. P. (2018). Metodologia de la
investigacion las rutas cuantitativa, cualitativa y mixta. McCGRAW-HILL
INTERAMERICANA EDITORES, S.A. DE C.V.

Hoyos-Estrada, S., & Sastoque-Gomez, J. (2020). Marketing Digital como
oportunidad de digitalizacion de las PYMES en Colombia en tiempo del Covid — 19.

Revista Cientifica Anfibios, 3(1), 39-46. https://doi.org/10.37979/afb.2020v3n1.60

HubSpot. (s.f.). ;Qué es el inbound marketing?. https://www.hubspot.es/inbound-

marketing

Hubspot. (S.F.) Generador de buyer personas. https://www.hubspot.es/make-my-persona

Inditex: cuando el ‘fast fashion’ se convierte en el mejor escudo (2020). Moda.es.

https://www.modaes.com/empresa/inditex-cuando-el-fast-fashion-se-convierte-en-el-

mejor-escudo-es.html

Instituto para la exportacién de la moda. Inexmoda. 2013. Moda en Colombia.

| Trend. (2020). 8 TENDENCIAS EN MARKETING DIGITAL DE MODA.

https://itrend.es/es/tendencias-marketing-digital-moda/

140


https://www.valledelcauca.gov.co/loader.php?lServicio=Tools2&lTipo=viewpdf&id=42221
https://www.valledelcauca.gov.co/loader.php?lServicio=Tools2&lTipo=viewpdf&id=42221
https://doi.org/10.37979/afb.2020v3n1.60
https://www.hubspot.es/inbound-marketing
https://www.hubspot.es/inbound-marketing
https://www.hubspot.es/make-my-persona
https://www.modaes.com/empresa/inditex-cuando-el-fast-fashion-se-convierte-en-el-mejor-escudo-es.html
https://www.modaes.com/empresa/inditex-cuando-el-fast-fashion-se-convierte-en-el-mejor-escudo-es.html
https://itrend.es/es/tendencias-marketing-digital-moda/

Jiménez, I. E. L. (2012). El impacto de la tecnologia en la comunicacion empresarial:
Reflexiones y analisis. Razén y palabra, 17(79).

Kemp, S. (2020). DIGITAL 2020: COLOMBIA. https://datareportal.com/reports/digital-

2020-colombia

Kotler, P., & Armstrong, G. (2003). Fundamentos de marketing. Pearson educacion.

La Suite Comunicacion. (2021). MARKETING DE INFLUENCERS: COMO UN CREADOR
DE
CONTENIDO PUEDE AYUDARTE A POTENCIAR TUS VENTAS.

https://www.lasuitecomunicacion.com/marketing-de-influencers-como-un-creador-de-

contenido-puede-ayudarte-a-potenciar-tus-ventas/

Malhotra, N. K. (2004). Investigacion de mercados: un enfoque aplicado. Pearson

educacion.

Malpica Wilches, A. M. Andlisis de las oportunidades para la transformacion digital
de las Mipynes Boyasenses en tiempos de pandemia (Covid-19).

Manzaba Castro, M. J. (2019). La marca personal y el storytelling: factores claves
para ser un influenciador en Instagram (Doctoral dissertation, Quito: Universidad de
Los Hemisferios, 2019).

Marketing Digital como oportunidad de digitalizacién de las PYMES en Colombia en
tiempo del Covid — 19. Revista Cientifica Anfibios, 3(1), 39-46. Recuperado de:

https://doi.org/10.37979/afb.2020v3n1.60

Mas gasto, mas clientes y mas compras: como el Covid-19 cambi6 el consumo de moda

online (2021). Moda.es. https://www.modaes.es/entorno/mas-gasto-mas-clientes-y-

mas-compras-como-el-covid-19-cambio-el-consumo-de-moda-online.html

Mengibar, L. (2021). 4 canales de comunicacion online que debes usar para atender a tus

141


https://datareportal.com/reports/digital-2020-colombia
https://datareportal.com/reports/digital-2020-colombia
https://www.lasuitecomunicacion.com/marketing-de-influencers-como-un-creador-de-contenido-puede-ayudarte-a-potenciar-tus-ventas/
https://www.lasuitecomunicacion.com/marketing-de-influencers-como-un-creador-de-contenido-puede-ayudarte-a-potenciar-tus-ventas/
https://doi.org/10.37979/afb.2020v3n1.60
https://www.modaes.es/entorno/mas-gasto-mas-clientes-y-mas-compras-como-el-covid-19-cambio-el-consumo-de-moda-online.html
https://www.modaes.es/entorno/mas-gasto-mas-clientes-y-mas-compras-como-el-covid-19-cambio-el-consumo-de-moda-online.html

clientes. Marketingdecommerce. https://marketing4ecommerce.net/4-canales-de-

comunicacion-online-que-debes-usar-para-atender-a-tus-clientes/

Mella, O. (2000). Grupos focales (‘“Focus groups”). Técnica de investigacion

cualitativa. Documento de trabajo, (3).

Mkt (moda). (2020). 5 medios en marketing digital de moda.

http://marketingalamoda.com/trends/5-medios-en-marketing-digital-de-moda/

Moraleda, V. (2021, 11 de febrero). Como hacer el plan de comunicacion digital de tu
ONG:
Del anélisis a las estrategias y acciones para conseguir objetivos. Social COBIlog.

https://www.socialco.es/plan-comunicacion-digital-ong-v-estrategias-y-acciones-para-

consequir-objetivos/

Munarriz, B. (1992). Técnicas y métodos en investigacion cualitativa.

Mufioz Aparicio, C. G., Pérez Sanchez, B., & Navarrete Torres, M. del C. (2020). Las
empresas ante el covid-19. Revista De Investigacion En Gestion Industrial,
Ambiental, Seguridad Y Salud En El Trabajo - GISST, 2(2), 85-101.

https://doi.org/10.34893/qisst.v2i2.83

Mufioz Sivianes, P. (2009). ¢, Que es el branding? Matthew Healey. Gustavo Gili,
Barcelona, 2009. 256 paginas. Questiones publicitarias, (14), 0168-173.
Navarro, G. M. (2017). Marketing y comunicacion de moda. ESIC Editorial.
Ramirez, F., Sdnchez, M., & Quintero, H. (2005). El papel de los valores en el
desarrollo de la identidad corporativa. Negotium, 1(1), 35-54.
Rozej, K. I.(s.f.). INTERNACIONALIZACION A TRAVES DE E-COMMERCE.
OPORTUNIDADES DE COMERCIO ELECTRONICO TRANSFRONTERIZO EN
EL SECTOR RETAIL DE MODA.

Oda al ecommerce: el online se dispara y ‘salva’ a la moda en el afio del cierre (2020).

142


https://marketing4ecommerce.net/4-canales-de-comunicacion-online-que-debes-usar-para-atender-a-tus-clientes/
https://marketing4ecommerce.net/4-canales-de-comunicacion-online-que-debes-usar-para-atender-a-tus-clientes/
http://marketingalamoda.com/trends/5-medios-en-marketing-digital-de-moda/
https://www.socialco.es/plan-comunicacion-digital-ong-v-estrategias-y-acciones-para-conseguir-objetivos/
https://www.socialco.es/plan-comunicacion-digital-ong-v-estrategias-y-acciones-para-conseguir-objetivos/
https://doi.org/10.34893/gisst.v2i2.83

Moda.es. https://www.modaes.es/equipamiento/oda-al-ecommerce-el-online-se-

dispara-y-salva-a-la-moda-en-el-ano-del-cierre.html

Perdigon Llanes, R., Viltres Sala, H. & Madrigal, I. (2018). Estrategias de comercio
electronico y marketing digital para pequefias y medianas empresas. Revista Cubana
de Ciencias Informaticas, 12(3), 192-208.

http://scielo.sld.cu/scielo.php?script=sci arttext&pid=S2227-

18992018000300014&Ing=es&tlng=es.

Pérez, C., Y Sanz, P. (2019). Estrategia de marca, influencers y nuevos publicos en la
comunicacion de moda y lujo. Tendencia Gucci en Instagram. Prisma Social: revista
de investigacion social, 24, 1-24.

Pefia Robayo, M. V., & Rocha Novoa, J. T. (2020). Efecto del COVID-19 en el
comercio electronico en Colombia.

Rojas, N. (2005). Moda y comunicacion. Trabajo de grado. Licenciatura en
Publicidad. Argentina: Universidad Abierta Interamericana. Licenciatura en
Publicidad.

Salesforce. (s.f.). (Qué es CRM?. https://www.salesforce.com/mx/crm/

Sanchez, O. B., Garcia, C. & Navarrete, M. C. Estrategias emergentes en las
MiPyMEs familiares para resistir la crisis sanitaria en 2020. GESTION DE MIPYMES
MEXICANAS EN TIEMPQOS DE COVID-19, 270.

Sanz, T. (2021). El increible mundo de la comunicacion de moda en 2021. Communi
Tools.

https://communitools.com/comunicacion-moda-2021/

Scolari, C. A. (2012). Comunicacién digital: Recuerdos del futuro. El Profesional de

la Informacion. 2012; 21 (4): 337-340.

143


https://www.modaes.es/equipamiento/oda-al-ecommerce-el-online-se-dispara-y-salva-a-la-moda-en-el-ano-del-cierre.html
https://www.modaes.es/equipamiento/oda-al-ecommerce-el-online-se-dispara-y-salva-a-la-moda-en-el-ano-del-cierre.html
http://scielo.sld.cu/scielo.php?script=sci_arttext&pid=S2227-18992018000300014&lng=es&tlng=es
http://scielo.sld.cu/scielo.php?script=sci_arttext&pid=S2227-18992018000300014&lng=es&tlng=es
https://communitools.com/comunicacion-moda-2021/

Semana. (s.f.). Bendita pandemia. Revista Semana.

https://www.semana.com/especiales-editoriales/articulo/transformacion-digital-un-

impulso-a-la-reactivacion/202031/

Sizova, J. (2021). Target femenino 35+, el que cambié todo en digital.
https://www.comscore.com/lat/Prensa-y-Eventos/Blog/Target-femenino-35-el-que-
cambio-todo-en-digital

Striedinger, M. (2018). EI marketing digital transforma la gestion transforma la
gestion de PYMES en Colombia. Cuadernos Latinoamericanos De Administracion,

14 (27). https://doi.org/10.18270/cuaderlam.v14i27.2652

Tech School of Business. (2021). Canales para la difusion de contenidos en moda,
belleza 'y

lujo. https://www.techtitute.com/co/escuela-de-negocios/blog/canales-para-la-

difusion-de-contenidos-en-moda

Yepes, J., Salgado, O., Valencia-Arias, A., Lopez, J. y Mejia, J. (2019). Factores de
adopcion del e-shopping en poblacion juvenil colombiana: caso de estudio. Semestre

Econdmico, 22(53), 163-188. https://dx.doi.org/10.22395//seec.v22n53a7

13. Anexos

Anexo A

144


https://www.semana.com/especiales-editoriales/articulo/transformacion-digital-un-impulso-a-la-reactivacion/202031/
https://www.semana.com/especiales-editoriales/articulo/transformacion-digital-un-impulso-a-la-reactivacion/202031/
https://doi.org/10.18270/cuaderlam.v14i27.2652
https://www.techtitute.com/co/escuela-de-negocios/blog/canales-para-la-difusion-de-contenidos-en-moda
https://www.techtitute.com/co/escuela-de-negocios/blog/canales-para-la-difusion-de-contenidos-en-moda
https://dx.doi.org/10.22395/seec.v22n53a7

Instrumento: encuesta a clientes frecuentes de Maria Iragorri Concept House.
Objetivo de la encuesta: diagnosticar la identidad y necesidades de comunicacion digitales

de la tienda Maria Iragorri Concept House a partir de la valoracion de su publico.

Dirigido a: clientes frecuentes de la tienda Maria Iragorri Concept House.

Tiempo aproximado de la encuesta: de 5 a 10 minutos maximo.

Recursos: google forms.

Titulo de encuesta: identidad y comunicacion digital de la tienda Maria Iragorri Concept

House.

Introduccién de la encuesta

La siguiente es una encuesta dirigida a los clientes de Maria Iragorri Concept House que
busca conocer la percepcion del cliente frecuente alrededor de la identidad y necesidades de

comunicacion que puede presentar la tienda.

Identidad

1. ¢Hace cuénto tiempo conoce la tienda Maria Iragorri Concept House?

a) Menos de un afio.
b) Entre 1y 2 afios.

¢) Entre 2 a 3 afios.

2. Para usted, ¢cudles son los valores que le transmite la tienda Maria Iragorri Concept

House?

a) Calidad, compromiso, empoderamiento, seguridad.
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b) Libertad, independencia, pasion, profesionalidad.

c) Empatia, flexibilidad, originalidad, sensibilidad.

¢Cuédles son los colores son caracteristicos del logo de Maria Iragorri Concept House?

a) Rosado, rojo, violeta, y magenta.
b) Azul, gris, blanco.

c) Dorado y beige.

¢ Qué le transmite el logo de Maria Iragorri Concept House?

a) Sobriedad, prestigio, profesionalismo.
b) Elegancia, estilo, delicadeza.

c) Carisma, alegria, simplicidad.

Para usted, de las siguientes opciones, ¢cual es la paleta de colores que representa

Maria Iragorri Concept House?

a) Terracota, blanco, crema.
b) Beige, dorado, rosado.

c) Violeta, rosado, blanco.

Para usted, ¢cuéales de las siguientes caracteristicas son mas afines a la personalidad

de la tienda Maria Iragorri Concept House?

a) Feminidad, estilo, tendencia y calidad.
b) Versatilidad, autenticidad, comodidad, flexibilidad.

c) Sobriedad, elegancia, sutilidad.
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7. De los siguientes servicios, ¢cudl relaciona mas usted con la tienda Maria Iragorri
Concept House?
a) Asesoria de imagen.
b) Venta de ropa.

c) Venta de accesorios.

Posicionamiento
8. ¢Como calificaria usted la tienda Maria Iragorri Concept House? Califiquede 1 a5
las siguientes afirmaciones, siendo 5 “totalmente de acuerdo”, 4 “de acuerdo”, 3
“neutral”, 2 “en desacuerdo” y 1 “totalmente en desacuerdo’:
- “La tienda es la mejor del entre las tiendas multimarca”.
- “La tienda se destaca por la calidad de sus prendas”.
- “La tienda es experta en lo que hace”.
- “Latienda esta posicionada en el mercado”.

- “La tienda me genera confianza”.

- “La tienda se destaca entre sus competidoras”.

Comunicacion
9. De la plataforma Instagram, ¢cuéles son los formatos que mas le gustan para
consumir contenido relacionado con moda?
a) Historias
b) Reels
c) Posts

d) IGTV
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10. ¢Qué tipo de contenido o dindmica relacionados con moda prefiere usted en

Instagram?

a) Fotos sobre la ropa y accesorios

b) Seleccion de outfits en los que puedo participar

c) Tips sobre moda (diferentes formas de usar prendas, propuestas de outfit, entre
otros)

d) Videos luciendo diferentes prendas

e) Hauls

f) Otro:

11. ;{Con qué frecuencia usted revisa el contenido de la tienda Maria Iragorri Concept
House en Instagram?
a) Siempre
b) Casi siempre
c) Con frecuencia
d) En ocasiones
e) Casi nunca

f) Nunca

12. De los posts que la tienda Maria Iragorri Concept House publica en su Instagram
considera que:
a) Me gustan, son detalladas y me muestran lo que quiero ver.
b) No me desagradan, pero tampoco llaman mi atencidn, me gustaria ver con mas
detalle la prenda.
c) No me gustan, me parecen muy monotonas, prefiero ver fotografias con diferentes

dindmicas de contenido.
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13. Acerca de los reels, historias y posts que tiene Maria Iragorri Concept House

a) Quisiera ver mas contenido en reels.

b) Quisiera ver mas contenido en historias.

c) Quisiera ver més contenido en fotogréafico.

d) Me gusta como actualmente la tienda distribuye su contenido en los diferentes
formatos de la red social.

14. Cuando se comunica con la tienda Maria Iragorri Concept House a través de
Instagram o WhatsApp, porque esta interesado/a en comprar o averiguar por algun
producto, ¢cémo ha sido su experiencia?

a) Excelente, responden a mis preguntas y lo hacen rapidamente.

b) Buena, responden parcialmente a mis preguntas en un tiempo no muy prolongado.

c) No muy bueno, no hay respuesta a mis preguntas y el tiempo de respuesta es muy
largo.

15. ¢Como considera usted que es el proceso de compra de la tienda Maria Iragorri
Concept House a través de Instagram o WhatsApp?

a) Es facil y me gusta.
b) Es un poco dificil y pienso que podria mejorar.

16. ¢Le gustaria que la tienda Maria Iragorri Concept House tuviera una pagina web para
realizar sus compras, ver los productos disponibles y responder sus dudas?
a) Si, me gustaria.

b) Me es indiferente.
c) No me gustaria.
Anexo B

Instrumento: entrevista semiestructurada
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Objetivo de la entrevista: diagnosticar la identidad y necesidades de comunicacion digitales

de la tienda Maria Iragorri Concept House a partir de la perspectiva de la representante.

Dirigido a: gerente de la tienda Maria Iragorri Concept House

Tiempo aproximado de la entrevista: de 25 a 30 minutos.

Recursos: la guia de entrevista, plataforma de video llamada Zoom o grabadora de voz en

caso de un encuentro presencial.

Fecha de entrevista: (pendiente)

10.

¢Cudl es la mision y vision de la tienda Maria Iragorri Concept House?

¢Con qué conceptos y valores asocia y logra definir la identidad de la tienda?

¢Hay un plan de comunicacién digital de la tienda? Si lo hay, ¢como es?, si no lo hay
¢como se da la comunicacion digital de la tienda? ¢Cual es la importancia de la
comunicacion digital en la tienda para usted?

¢Como es la estrategia de comunicacion digital en Instagram? Describala.

¢Se rige a través de caracteristicas especificas para la produccién de contenido
fotogréfico y video? ;cuales?

¢Con qué caracteristicas usted describe la tienda?

Desde que se lanzd la tienda ¢se construyo un plan de comunicacion y se disefid la
identidad de la tienda?

Describa ¢cudles son las caracteristicas del publico objetivo de la tienda?

¢Cual es ese valor o experiencia que Maria Iragorri Concept House ofrece a diferencia
de otras tiendas multimarca similares?

Actualmente, ¢esta posicionada la tienda? Si lo esta, (cémo lo lograron? Si no esta

posicionada ¢Queé cree usted que faltaria para posicionarla?
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11. ¢ De qué formas se narra la identidad de la tienda, tanto en espacios fisicos como
virtuales?

12. ¢Ha pensado en expandirse a otros formatos y plataformas? En caso de ser asi
¢cudles y por qué?

13. Desde que inicid la pandemia en marzo del afio pasado ¢Cuales han sido los mayores
retos que la tienda ha tenido que asumir para atender al pablico en el escenario
digital? ¢ ha tenido dificultades para poder conectarse con su nicho y generar ese
compromiso? O ¢piensa que la relacion de la tienda con su publico podria mejorar?

¢En qué aspectos?

Anexo C

Guia de observacion

Objetivo: diagnosticar la identidad y necesidades de comunicacion digitales de la tienda
Maria Iragorri Concept House a partir de un ejercicio descriptivo de la pagina de la misma en

Instagram.

Este ejercicio descriptivo se realiza a través de la observacion de la pagina de Instagram,
cdmo es la interaccidn con los usuarios, qué tipo de caracteristicas identifican el tipo de
contenido que sube la tienda y, con esto, diagnosticar la identidad digital y las necesidades de

comunicacion digitales esta.

Dicho esto, la idea es poder contextualizar la situacion de la plataforma digital Instagram
antes de proceder con el ejercicio descriptivo que permita dar una primera impresion del
estado actual del perfil y caracteristicas relevantes de su funcionamiento. A continuacion, se
expone un cuadro con datos suministrados por la pagina Fanpage Karma y que corresponden

al periodo de los ultimos tres meses (junio-septiembre).
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Informe de Indicadores

Maria Iragorri Concept

Page

House
Network INSTAGRAM
Fans 18458
Compromiso 0,24%
Interaccion de las publicaciones 0,57%
Total de Reacciones, Comentarios, Compartidos 13492
Numero de publicaciones 95
Numero de comentarios (total) 404
indice de Rendimiento de la Pagina -
Crecimiento de seguidores media semanal (en %) -
Numero de Me gusta 13088
Suma de las impresiones los posts individuales -
Publicaciones / dia 1,032608696
Suma del alcance de los posts individuales -
Crecimiento de seguidores (absoluto) 0

Crecimiento de seguidores (en %)

Alcance diario (global)

Visitas en la pagina
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Interaccion por persona alcanzada por publicacién

Clicks en el texto del mensaje

Comentarios por publicacién (organicos)

4,252631579

Compromiso (total)

Veces que la historia se ha cerrado

NUmero de publicaciones IGTV

Clicks en la pagina

Me gusta (total)

Me gusta, comentarios y guardados de la publicacion (organicos)

Crecimiento de seguidores al dia (absoluto)

Me gusta por publicacién (total)

Comentarios por publicacion (total)

Reproducciones de video de la publicacion (total)

Comentarios (total)

Comentarios y Me gusta (total)

Interaccion por persona alcanzada por publicacién

Respuestas a la historia

NuUmero de historias

Anexo D

Entrevista Semiestructurada a Gabriela Holguin

1. ¢Cuéles son las tendencias actuales para comunicar moda por medio de Instagram?

2. ¢Qué consejos le daria a una tienda de ropa femenina para comunicar moda en Instagram?
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3. ¢Considera importante 0 necesario que una tienda de ropa femenina tenga una pagina web?

¢por qué?

4. ;De qué maneras considera usted que es posible utilizar una pagina web para una tienda de

ropa femenina, para comunicar moda?

Anexo E

Instrumento: entrevista semiestructurada a Maria Iragorri y Maria Isabel Romero

(representantes de la tienda Maria Iragorri Concept House).

Obijetivo de la entrevista: evaluar el plan de comunicacion propuesto para la tienda.

Dirigido a: Maria Iragorri y Maria Isabel Romero.

Tiempo aproximado de la encuesta:

1. Luego de una revision del plan de comunicacion ¢considera que el diagndstico, el publico
objetivo definido y los objetivos establecidos para el plan estan alineados con la tienda y sus

intereses?

2. De estos tres primeros pasos ¢Qué es lo que mas podria destacar?

3. Centrandose en el planteamiento de las estrategias a seguir, ¢qué tan pertinentes las califica

teniendo en cuenta los objetivos establecidos y las tendencias de comunicacion en moda?

4. Teniendo en cuenta los canales de comunicacién con los que ya ha trabajado la tienda,

¢estarian dispuestas a expandirse a nuevos espacios como TikTok, email y un chat web?

5. Pasando a la fase final del proyecto, ¢Qué tan eficiente es el plan de accion que se ha

propuesto teniendo en cuenta lo expuesto en los pasos anteriores?
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6. ¢Son claras las métricas de evaluacion del plan? ¢las considera adecuadas para medir el

cumplimiento de cada uno de los objetivos? ¢afadiria alguna?

7. Finalmente, ¢ Estarian dispuestas a ejecutar el plan de comunicacion propuesto a partir del

presupuesto que se propone?

8. Consideran que el plan se acopla a las necesidades de comunicacion identificadas

previamente con relacion a la identidad de tienda y posicionamiento?
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