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RESUMEN

El surgimiento de las nuevas tecnologias en la vida del ser humano han cambio la
perspectiva general de la comunicacion, confirmando que estamos a un clic de distancia
de opinar, reaccionar, sugerir y adquirir un producto. Sectores como el de la moda han
generado una adaptabilidad impresionante en cuestion de afios, explorando nuevos nichos
de mercado y adquiriendo toda la informacion relevante para luego transformarla en una
base de datos que arroje los datos necesarios para adecuarse a las necesidades cambiantes
de sus variados consumidores. Esta metodologia ha generado una oleada de consumo y
nuevas tendencias creativas que son fantasticas porque demuestran que el ser humano es
capaz de reinventarse todo el tiempo. Pero a su vez, ésta industria ha incrementado los
indices de contaminacion a cifras alarmantes, generando descontento social por parte de
colectivos y organismos que estan en contra de la moda rapida. A raiz, de los afios y las
nuevas iniciativas por cuidar nuestro planeta aparecié la moda lenta como un paliativo a
esta situacion. En Ecuador, la Asociacion Textil Almawa como emprendimiento
femenino pretende tomar este modelo de produccién sustentable, como un método para
contribuir y concientizar sobre el consumo de moda responsable en Ibarra, pero carece de
una estructura comunicacional solida para lograr un posicionamiento digital eficaz. El
objetivo de este trabajo investigativo es dar solucion a la problematica comunicacional
de Almawa con un Plan estratégico de comunicacion digital que contenga estrategias
efectivas de posicionamiento, basado en técnicas de levantamiento de datos y

sustentacion tedrico-investigativa adecuada.

Palabras clave: Comunicacion digital; Moda; Moda sostenible; Redes sociales; Ecuador.



ABSTRACT

The emergence of new technologies in human life have changed the general perspective
of communication, confirming that we are one click away from commenting, reacting,
suggesting and even purchasing a product. Sectors such as fashion have generated
impressive adaptability in a matter of years, exploring new market niches and acquiring
all the relevant information and then transforming it into big data that provides the
necessary data to adapt to the changing needs of it’s various consumers. This
methodology to generating a wave of consumption and new creative trends that are
fantastic because they show that the human being is capable of reinventing himself all the
time. But in turn, this industry has increased pollution rates to alarming figures,
generating social unrest by groups and organizations that are against Fast Fashion. As a
result, over the years and new initiatives to take care of our planet, Slow Fashion appeared
as a palliative to this situation. In Ecuador, the Almawa Textile Association as a female
entrepreneur aims to take this model of sustainable production, as a method to contribute
and raise awareness about responsible fashion consumption in Ibarra, but it lacks a solid
communicational structure to achieve an effective digital positioning. The objective of
this investigative work is to provide a solution to Almawa’'s communicational problem
with a estrategic social media Plan that contains effective positioning strategies, based on

data collection techniques and adequate theoretical-investigative support.

Keywords: Digital communication; Fashion; Sustainable fashion; Social networks;

Ecuador.
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INTRODUCCION

La moda es una columna de apoyo que ha utilizado el ser humano para enmarcar
la historia y sus continuos cambios en un contexto estético, permitiendo asi el desarrollo
de un entorno cargado aspectos positivos como: libertad, rebeldia y arte; y negativos

como: frivolidad, excentricismo y consumismo.

A lo largo de los afios, la moda contribuy6 a la par con diferentes sectores a
plasmar la realidad de los seres humanos en diferentes aspectos, desde las clases sociales
mas potentadas y su alta costura, pasando por el prét-a-porter? en las clases medias y la
masificacion de la moda como solucién a la gran demanda de los diferentes grupos e

individuos.

Pero, el impacto medioambiental que produjeron dichos avances fueron y son
preocupantes, por lo que a raiz de éstos ultimos afos, se han venido desarrollando tribus
urbanas y colectivos a favor de la optimizacion de procesos, el uso de materiales
biodegradables, un comercio justo y con valor agregado, denominandola Ecomoda o

Slow Fashion.

En el Ecuador, la Asociacion Textil Almawa como emprendimiento imbaburefio
femenino es representante de éste tipo de consumo y produccion de moda, tomando en
cuenta sus procesos de calidad, comercializacion e impacto, ademas, su gran aporte
cultural y ancestral al vincular a la moda apliques de bordados y disefios inspirados en la

fauna, flora y paisajismo de Imbabura.

! Prét-a-porter: Término utilizado en moda para decir: “Listo para llevar”
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No obstante, Almawa presenta un problema comunicacional en el area digital que
impide que logre notoriedad online, por ende, su nivel de reconocimiento sea bajo y se

vea reflejado en su indice de ventas.

Por tal motivo, el presente trabajo de investigacion se enmarca como primer punto
en el analisis de la situacion comunicacional digital de Almawa desglosada en la
contextualizacion del problema mencionando los obstaculos que enfrenta la marca en el
area digital. Siguiendo con la justificacidn del proyecto investigativo y su relevancia para
la marca y la sociedad. Y finalmente, se trazan los objetivos que se van a seguir para dar
una solucion eficaz al problematica. Este trabajo investigativo esta organizado de la

siguiente manera:

En el capitulo I, se despliega la sustentacion tedrica del proyecto de investigacion,
tomando en cuenta aspectos como: la historia, y evolucion de la moda, sus tipologias,

terminologias, asi como los aspectos comunicacionales que las vinculan entre si.

En el capitulo I, se desarrolla en un contexto metodoldgico especifico con
técnicas e instrumentos como la encuesta y entrevista que permitan la recoleccion de

informacion necesaria y se pueda determinar la situacion actual de la marca.

En el Capitulo 111, se procesan los datos obtenidos para la identificacion de las
necesidades de la marca, y se direccionan todos sus esfuerzos y recursos a la creacién de

soluciones eficaces planteadas en la propuesta.

En el Capitulo IV, se plasma la propuesta alternativa que dé solucién a la
problematica comunicacional de la marca, en éste caso, el disefio de un Plan estratégico
de comunicacion digital que contiene estrategias, objetivos, tacticas e instrumentos

necesarios para que incrementar la notoriedad de la marca en el area digital.
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Finalmente, las conclusiones y recomendaciones recopilan los resultados de la
investigacion, la bibliografia y linkografia que sustentan el marco teérico asi como los

anexos que sirven como comprobante de las acciones realizadas.

16



CONTEXTUALIZACION DEL PROBLEMA DE INVESTIGACION

La comunicacién y las nuevas tecnologias han alcanzado una sinergia
impresionante, dando paso a un siguiente nivel de adaptabilidad e innovacion de la
informacion. Particularmente, en el sector de la moda sostenible, la comunicacion
digital ha permitido descubrir potenciales nichos de mercado que a través de

estrategias comunicacionales se han captado manera idonea.

En Ecuador, la Asociacion Textil Almawa como emprendimiento femenino
representa muy bien éste nuevo modelo de consumo de moda a lo largo de mas de
cinco afnos en el mercado, no obstante, la escasa presencia digital y visibilidad de sus
productos, asi como la labor que realiza, ha generado su completo desconocimiento

por parte de los internautas afectando sustancialmente a sus ventas.

Su problemética radica en varios aspectos de los que destaca el operar en el
mercado sin establecer canales de comunicacion online, asi como no contar con
estrategias comerciales y publicitarias que permitan ingresar a la mente del
consumidor y mostrar el producto a diferentes publicos que tienen desconocimiento o

desconfianza de lo que la marca ofrece.

Almawa al trabajar empiricamente en el area comunicacional y sin arriesgarse
a participar en mercados virtuales, carece de un profesional encargado del area
comunicacional que direccione de manera estrategica los recursos y esfuerzos de la

marca por adquirir notoriedad digital.

Ademas, existe un débil posicionamiento en el mercado debido a la gran
competencia que tiene Almawa y la limitada capacidad de llegar al mercado meta para
dar a conocer sus productos textiles con un enfoque alternativo. Este desconocimiento

limita la capacidad de decision a la hora de la compra por parte de los consumidores,
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y consecuentemente esto afecta a sus ventas y a la calidad de vida de las artesanas que

integran la marca y a sus familias que viven de la venta de éstos productos.

Finalmente, tomando en consideracion la grave crisis econdémica y sanitaria
que atraviesa el mundo por la Pandemia ocasionada por el Covid-19, cada vez es mas
dificil para los emprendimientos de moda sin canales digitales, establecer una correcta
captacion potenciales clientes que incrementen sus ventas y contribuyan al crecimiento

y permanencia de las marcas en el mercado.
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JUSTIFICACION

La importancia de la presente investigacion esta sustentada en el gran impacto
que genera la comunicacion estratégica digital en la reputacion e imagen de una marca

de moda desde el enfoque de las Relaciones Publicas.

En la actualidad, el compromiso de un consumo responsable es necesario para
frenar el indiscriminado crecimiento de la contaminacion ambiental. La Asociacion
Textil Almawa comprometida con esa responsabilidad disefia, produce y comercializa
prendas de vestir originales y con apliques artesanales inspirados en la cultura
imbaburefia a base de materiales amigables con el medio ambiente, brindando la

oportunidad a sus publicos meta de ser participes de esta iniciativa.

El valioso aporte de elaborar un Plan estratégico de comunicacion digital
permitira potencializar a Almawa en el &rea de la moda alternativa, tomando en cuenta
que es un emprendimiento que busca no solo objetivos econémicos, sino de triple
dimension: generar beneficios sociales para todos los integrantes y sus grupos de
interés; conseguir utilidades mediante la venta de su productos; Yy contribuir con la
naturaleza al emplear en todo su proceso productivo y operacional acciones amigables

y sostenibles que minimicen el impacto ambiental.

Ademas, ésta herramienta en el &mbito comunicacional, aporta a mejorar la
calidad de vida de beneficiarios directos de Almawa. Al poner en marcha dicho plan,
se mejoraran las ventas, por consecuente se obtendran mayores utilidades a ser
repartidas a sus integrantes. Conjuntamente sus beneficiarios indirectos, ampliando los
procesos productivos, teniendo que adquirir mas materias primas, insumos, aportando
a los proveedores asi como la necesidad de contratar méas personal para su elaboracion
obteniendo un efecto multiplicador positivo para los asociados, trabajadores,
proveedores, sin dejar de lado los intereses del medio ambiente.
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El Plan estratégico de comunicacion digital presenta viabilidad en su aplicacion
porque contiene estrategias de comunicacion direccionadas a estructurar un mensaje
claro y preciso, una implementacion de multiples recursos digitales para interactuar de
manera inmediata con sus publicos, brinda la oportunidad al cliente de decidir entre
compra convencional a una responsable. Finalmente y no menos importante, cuenta
con gran interés por parte de los miembros de Almawa en aplicar dicho plan con el
objeto de mejorar las ventas y competir con otras empresas de similares caracteristicas,
exigiéndose una mejora continua para ser reconocidos en el mercado nacional y

extranjero.
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OBJETIVOS

Objetivo General

Disefar un plan estratégico de comunicacion digital para la Asociacion Textil Almawa

en el periodo julio- diciembre 2020.

Objetivos Especificos:

Diagnosticar la situacién comunicacional digital de la Asociacion Textil Almawa
a través de técnicas de investigacion primaria que permitan la correcta
determinacion del problema.

- Analizar la informacion obtenida a través de técnicas de investigacion cualitativa
y cuantitativa para el planteamiento de la propuesta.

- Disefiar un Plan estratégico de comunicacion digital a través de estrategias
comunicacionales y comerciales para el aumento del posicionamiento online de
Almawa en redes sociales.

- Reestructurar el disefio del isologo de Almawa a través de una investigacion

historica de la cultura y técnicas de bordado imbaburefio para el incremento del

reconocimiento y percepcién de las actividades comerciales que realiza la marca

por parte de sus publicos.

Preguntas de especializacion:

- ¢Para qué implementar un Plan estratégico de comunicacion digital en la

Asociacion Textil Almawa?
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CAPITULO I: FUNDAMENTACION TEORICA

1.1.Teorias de la comunicacién

1.1.1. Kurt Lewin — Teoria Funcionalista del Gatekeeper

Esta teoria alude a la labor que realiza un medio de comunicacion como “filtro
que selecciona (...) determinados acontecimientos, ideas o elementos de la vida social”
(Aguado, 2004, pags. 175 - 177) para encaminarlos hacia audiencias especificas con
intereses similares en los que se conjugan sus dimensiones sociales e individuales.
Ademas, el aporte tecnoldgico ayuda a que se diversifique las audiencias y se las

estratifique de manera eficaz y eficiente.

1.1.2. Marshall McLuhan — Harold Adam Inis: Teoria del Determinismo

Tecnologico

La teoria del Determinismo Tecnoldgico se enfoca en la importante contribucion
de las tecnologias a la calidad de vida de quienes las usan, desde el cambio de las
estructuras socio-culturales hasta la manera que se adquiere conocimiento. McLuhan,
como uno de los referentes méas fuertes de ésta teoria, expone a la tecnologia como una

extension de nuestro cuerpo:

Si las herramientas son extensiones de las manos o los brazos y los
transportes son extensiones de las piernas, los medios de comunicacion
son extensiones de las capacidades cognitivas del hombre, incluyendo
los sentidos (esencialmente la vista, el oido y el tacto), la conciencia y

la memoria. (Aguado, 2004, pags. 186-189)

La utilizacién de las tecnologias determina el alcance y entorno mediatico que

rodea a la informacion. A su vez, sirve como filtro para establecer como percibimos el
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entorno en base a nuestro comportamiento, interaccion y caracteristicas que refuerzan

nuestra conciencia social.

1.1.3. Neil Postman — Teoria de la Media Ecology

Esta teoria expone el rol de los medios y tecnologias en el entorno cognitivo del
ser humano, desde “el modo en que los medios de comunicacion afectan a las
percepciones, la comprension, los sentimientos y los valores, y como los medios

posibilitan o dificultan nuestra pervivencia como sociedades y como individuos.”

(Aguado, 2004, pags. 189 - 190)

Ademas, expone el modelo trivializador por parte de los medios y las tecnologias
hacia la cultura. Postman enfatiza en que se antepone una cultura de conciencia y
responsabilidad ecoldgica a una cultura de entretenimiento, consumo desmedido y

materialismo.

1.2.Comunicacién

Los seres humanos son “entes sociales con interaccion constante que se
comunican de diversas maneras en todo tipo de situaciones, para mejorar la calidad de
sus relaciones” asi lo mencionan Traverso, Williams, & Palacios (2017) destacando la
importancia de una buena comunicacion interpersonal que se efectia con los canales

necesarios para la adecuada interpretacion del mensaje.

1.3.Tipos de comunicacion

Segun Dionne Santos en su libro “Fundamentos de la comunicacion” (2012),
establece la existencia de varios niveles de comunicacién dependiendo del niamero de

participantes en la interaccion, de los que destaca:
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La comunicacion interpersonal es el proceso mediante el cual, los seres
humanos intercambian mensajes utilizando sus cinco sentidos: oido,
vista, tacto, olfato y gusto. Puede llegar a ser muy turbulento pues es
subjetivo, que depende de los estados de &nimos, percepciones, valores

y motivos personales. (Traverso, Williams, & Palacios, 2017, pag. 17)

Este tipo de comunicacion hace un énfasis en la comunicacion directa, cara a cara,
de una persona a otra, permitiendo apoyar de manera significativa el mensaje con las

expresiones, gestos y comportamiento.

Mientras que para una interaccion mas amplia se destaca la comunicacion masiva,
que como su palabra lo indica llega a un publico mas amplio a través de diferentes medios
que sirven de portavoces del mensaje de manera rapida y agil. El medio “disena y
transmite contenidos a un publico indeterminado e impreciso por su nimero diverso y por
sus caracteristicas” (Santos, 2012, pag. 12). Dando méas amplitud al mensaje y generando

reacciones colectivas de interés.

1.4.Medios de comunicacion

Los medios de comunicacion como pilares de la sociedad “no son unos y para
siempre, sino el resultado de la historia y la compleja evolucion de las sociedades
(Warley, 2010, pag. 60). Estos deben estar a la par de los incesantes procesos de cambio
y adaptacion de las nuevas tecnologias de sus usuarios permitiendo instantaneidad y

versatilidad en sus contenidos.

1.4.1. Medios tradicionales o Mass media

La comunicacion es tan importante para el ser humano como los medios que se
utilizan para transmitirla. Por eso, se establece una division de medios segun su forma de
emisién y contenido, de los que destacan: medios escritos (periddicos y revistas); medios

24



radiofonicos (radio); medios audiovisuales (television); y medios digitales (internet). (De

Orleans, 2005, pags. 123-125)

1.4.2. Medios digitales o Social Media

Las social medias son medios que utilizan el internet como difusores de
informacion. Estos medios presentan caracteristicas que los distinguen de los medios
tradicionales, por la inmediatez, imprevisibilidad, hiperconectividad como por la
versatilidad que poseen para fusionarse con sus antecesores los Mass Media y crear

nuevos espacios de comunicacion. (Diario La Tribuna, 2017)

1.4.3. Redes sociales moviles o Mobile Social Media

En la actualidad, las redes sociales son mas que una herramienta de
comunicacion inmediata y masiva, éstas son un medio por el cual se expresa la
identidad y singularidad de los individuos, ademas de formar parte de comunidades
digitales con diversos intereses, necesidades y opiniones recopilados en una

plataforma.

Las Redes sociales o Social Networks como Facebook, Twitter, Instagram,
YouTube, Pinterest y hasta la nueva red del momento Tik Tok, estan en un constante
aumento por parte de usuarios jovenes que comparten e interactdian diariamente. Estos
usuarios avidos de informacion a través de dispositivos moviles, en su mayoria, buscan
“pertenecer a” culturas, grupos, colectivos y tribus con iguales gustos, afinidades y
costumbres. Por lo que esto ha generado la necesidad de continuas mejoras en
actualizaciones, facilidad de manejo, vinculacion y accesibilidad por parte de los

desarrolladores. (CCCBLAB, 2015)

Particularmente en Ecuador, segin datos extraidos del Observatorio de

Tecnologias de la Informacion y Comunicacion (TIC) que pertenece al Ministerio de
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Telecomunicaciones y de la Sociedad de la Informacion establece que hasta el 2015,

el 91% de la poblacion ecuatoriana accede a sus diferentes redes sociales por medio

de un dispositivo mévil. Ademas, arroja los siguientes datos:

Tabla 1.

Uso de redes sociales con dispositivos mdviles en Ecuador.

Edad
Menores de 15 afios Personas entre 15y 29 afios
93% 94,1%
Género
Hombres Mujeres
91,38% 90,61%
Geolocalizacion
Zona urbana Zona rural
92,4% de ciudadanos 82,88% de ciudadanos

Nota: Elaboracion propia. Fuente: Ministerio de Telecomunicaciones y de la Sociedad de la Informacion
((TIC), 2015)

La penetracion de las redes sociales enlazadas con los dispositivos moviles es

muy alta en el Ecuador, por lo que permite deducir que és el medio preferente de los

usuarios para recibir y enviar informacion de diferentes fuentes.

Segun Hernandez M., Estrade J. y Jordan D. en su libro Marketing Digital:

Mobile marketing, SEO, y Analitica Web (2017) sefiala que existen una variedad y

evolucion de las redes sociales por lo que las clasifica de la siguiente manera:

Redes sociales para establecer relaciones: Con estas redes las personas pueden
comunicarse con otras personas a nivel personal (Facebook, Twitter), y a nivel
profesional (LinkedIn).

Redes sociales para compartir contenido multimedia: En éstas redes, los
contenidos multimedia como videos e imagenes son imprescindibles (Instagram,

YouTube, Pinterest, Tik Tok o Snapchat).

26



- Redes sociales de mensajeria: Mensajeria personalizada (Whatsapp, Slack).
- Redes sociales basadas en la localizacion: Estas redes estan enfocadas en la

geolocalizacion ( Fever, Waze)

La adecuacion de las redes sociales a las necesidades de los usuarios representa
una de las grandes ventajas que poseen las marcas de moda. Firmas como: Chanel,
Giorgio Armani, Cristian Dior, Louis Vuitton, Nike, Adidas, Supreme, Burberry, Yves
Saint Laurent, Prada entre otras, utilizan las social networks? para conectar con sus
fashion consumers de manera directa y veloz. Entre las redes sociales mas usadas se

encuentran;
a. Facebook

Facebook, es una red social muy amplia para las marcas de moda, les permite

desarrollar un feedback® mas informal a través:

- Posteos o Stories diarias de imagenes, videos e incluso Facebook lives*
relacionados con las nuevas colecciones y productos de temporada ancladas a
hashtags, menciones y etiquetados.

- Actualizacién de informacién e interacciones de usuarios del medio y
transformandola en una big data® cargada de caracteristicas necesarias para un
profundo estudio de mercado.

- Marketplace® de manera facil y sencilla, su proceso de clasificacion de fiabilidad,

programacion de respuesta automatica a consultas frecuentes, las adecuaciones

2 Social networks: Redes sociales.

% Feedback: Retroalimentacion

4 Facebook Lives: Transmisiones en vivo por Facebook

° Big Data: Base de datos empresarial

& Marketplace: Plataforma en Facebook para vender y comprar productos en linea.
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para que sea mas comodo a los potenciales consumidores conectarse con las
marcas e informarse y acceder a las compras.

Medidores de trafico de datos, estadisticas de views e interaccion de los usuarios,
promocion de la fanpage’ (Facebook Adds®) con rangos de alcance hacia los
publicos meta y fidelizacion a los clientes, resumiéndolos en reportes de estatus y
mejoras que se deben realizar para direccionar la marca. (Galvez Clavijo, 2015,

pags. 34 - 40)
b. Instagram

Instagram, es una red social enfocada en compartir imagenes y videos con otros

usuarios. Particularmente, la aceptacion de ésta red a lo largo de los afios ha ido creciendo,

consolidandose como una extensién mas de las marcas y firmas de moda. Las facilidades

de ésta red permiten:

Las imagenes con prendas, articulos o accesorios puedan contar con sus
respectivos precios, etiquetados y geolocalizacion.

Los hashtags® en ésta aplicacion tiene mayor importancia, pues se clasifican en
pestafias con caracteristicas similares en base a ubicacidn, gustos y preferencias
del usuario.

Las Instagram Stories®® son parte fundamental del proceso de disefio, elaboracion,
confecciodn, produccion de una prenda asi como de la coleccién, y por su corta

duracion pueden construir la historia que se pretende promocionar. Ademas, los

" Fanpage: Perfil empresarial enfocado en intereses y contenido en comun.

8 Facebook Ads: Publicidad pagada y monitorizada en Facebook.

® Hashtag: Palabras claves precedidas por un (#) que sirven de etiquetas en las redes sociales.
10 Instagram Stories: Posteos con duracion de 24h en Instagram.
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swipes!! generan un landing page'? muy beneficioso, ya que detallan de mejor
manera los productos que la marca ofrece.

- Los Instagram lives!® refuerzan los lanzamientos de colecciones, y eventos
relacionados con la marca.

- Instagramers'*, son un recurso muy valorado en ésta red, pues en base a los
posteos, Stories, y etiquetados que manejan, la marca va tomando el impulso para
volverse viral.

- Al igual, que Facebook también ofrece un reporte de estadisticas, métricas de
trafico de datos, pero su segmentacion de publicos es més detallada: rango de,

género, horarios y dias de la semanas con mas afluencia. (Rose, 2017)

c. Twitter

Twitter, es una red semiformal de microblogging® que usa mensajes o tuits
enfocada en crear y compartir o retwittear informacién sobre temas de interés. Para
las marcas de moda, su uso es imprescindible en la creacion de contactos y relaciones
publicas mostrando entre muchos aspectos el compromiso y responsabilidad social

con todos sus publicos. Entre sus utilidades tenemos:

- Imégenes, video y texto son componentes principales de un tuit, en los que la
inclusion concreta del mensaje que debe ser maximo de 280 caracteres. El alcance
un tuit puede tener una gran magnitud y transformarse en un Trendring Topic® si

se maneja una buena estrategia comunicacional.

11 Swipe up: Significa “Desliza hacia arriba” en las Stories en Instagram para promocionar productos a
través de enlaces.

12) anding pages: Significa “pagina de aterrizaje” como enlaces a una pagina web para transformar visitas
en contactos empresariales potenciales.

13 Instagram lives: Transmisiones en vivo por Instagram.

14 Instagramers: Influencers o celebridades de Instagram.

15 Microblogging: Servicio que permite a sus usuarios enviar mensajes breves desde un sitio web.

16 Trending Topic: Hashtags de moda o en tendencia de Twitter.
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Las opciones de “responder”, “favorito” y “retwittear” en ésta generan una
interaccion rapida con nuestro publico meta y se incrementa feedback y
fidelizacion con los usuarios.

El anclaje de los “etiquetados” en celebridades, influencers, Girls “it™’,
fashionbloggers'®, disefiadores y personalidades reconocidas refuerza el
branding, ademas de captar nuevos puablicos a través de las mdltiples
colaboraciones de la marca. (Instituto Internacional de Investigacion de la

Sociedad de la Informacion y el Conocimiento (3isic) , 2017, pags. 10 - 18)

d. Youtube

YouTube, es un sitio web dedicado a crear y compartir videos de diferentes

tematicas. Esta el ambito de la moda, los videos playgrounds'®, Youtube lives y hasta

la publicidad conlleva un papel fundamental en su promocion ya que fortalece el

branding® y el landing page de la empresa. De los atributos que destacan:

Los videos publicados en éste sitio web funcionan como complemento de la
television a través de sus streamings?!, reforzando los eventos, entrevistas, videos
institucionales y publicitarios a través de YouTube TV.

Interacciones como: me gusta, no me gusta, visualizaciones, compartir, suscribir,
crear listas y dejar tus comentarios, permite que las marcas midan su audiencia y

su impacto con Youtube Analytics?.

17 Girl it: En moda significa “Joven con la cualidad de la atraccion absoluta en verse bien”

18 Fashionbloggers: Blogueras de moda

19 Videos playgrounds: Videos breves y precisos que contextualizan un mensaje.

20 Branding: Construccién de una marca.

21 Streamings: Retransmisiones en directo via online.

22 Youtube Analytics: Opcion de Youtube que permite analizar datos de una cuenta empresarial.
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- Los fashionbloggers, streetwears?®, hypebeasts?* y youtubers? utilizan éste sitio
web para compartir su experiencia con un producto o servicio con el objetivo de
calificarlo o recomendarlo a sus seguidores.

- Tutoriales, talleres y herramientas de optimizacion de recursos y contenido son
muchas de las ventajas que ofrece para las empresas Youtube Creator Academy?®.

(Guia de YouTube para pequefias empresas, 2017, pags. 7 - 23)

1.4.4. Blogs de moda o Fashioblogs

Los fashioblogs?’ son cumplen la importante labor de informar, entretener y
educar a sus usuarios sobre colecciones, tendencias, nuevos disefiadores, la utilidad de
prendas, accesorios y otros aspectos, persuadiendo al consumidor hacia obtenerlos, como

lo menciona Rago (2015):

Los blogs de moda actian con su opinion sobre los consumidores (...) las
marcas de moda buscan establecer relaciones redituables con el cliente,
generando un intercambio fluido forma econdmica, répida y efectiva de

interactuar, relacionarse y saber las opiniones de los compradores.

Estos blogs son redactados, editados y producidos por profesionales o influencers
especializados en diversos temas relacionados a la industria de la moda, utilizando

recursos tecnologicos para mejorar la calidad de la informacion y tenga mejor impacto.

1.5.Comunicacion Digital o New Media

El vertiginoso crecimiento de la comunicacion, potenciada con las nuevas

tecnologias ha transformado la percepcion de las distancias y la creacion de conocimiento

23 Streetwears: Influencers dedicados a mezcla de ropa urbana con ropa de lujo.

24 Hypebeasts: Influencers dedicados a usar ropa de edicion limitada por las marcas de lujo.
% Youtubers: Influencers o celebridades de Youtube.

2% Youtube Creator Academy: Academia de creacion de contenidos en Youtube.

27 Fashioblogs: Pagina web personal enfocada compartir contenido de moda.
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“haciendo uso de herramientas como imégenes, videos, grabaciones de voz, animaciones,
hipervinculos, correos electronicos, blogs, entre otros” (Rendon & Pacheco, 2019) como

instrumentos necesarios para una buena comunicacion entre la taxonomia generacional.

Por lo tanto, para que exista una buena comunicacion digital con los diferentes
publicos es necesario que se tomen en cuenta caracteristicas como las que se mencionan

a continuacion:

Tabla 2.

Caracteristicas de la comunicacion digital.

- Estar en constante movimiento y evolucion.
Dinamica - Adaptacion del mensaje a cualquier momento, lugar y
circunstancias.

- Conocer los aspectos técnicos y emocionales (objetividad y
cercania del mensaje al publico meta) de los medios.

- Manejo adecuado de los recursos digitales y mensajes, para
generar engagement?® o compromiso y humanizar la marca.

- Atrticulacién de todos los colaboradores para crear identidad
a través del dialogo abierto y tener ideas globales.

Participacion

- Establecer objetivos de alcance (corto-mediano y largo plazo)
Estratégica - Determinar del pablico meta.
- Definir canales y mensaje.

Nota: Elaboracion propia. Fuente: Como hacer una eficaz comunicacion digital en las empresas (Duro
Limia, 2019)

Otro aspecto a destacar, es que no sélo se construya una comunicacién digital en
base a “comunicar, informar, entretener, ensefar, formar y socializar” ( Plataforma de
Infancia de Espafa, 2019) sino también, se fortalezcan aspectos como “amplificar el
mensaje de la marca para transformarlo en viral o masivo; aumentar la reputacion digital
de la marca para generar credibilidad y posicionar marca en los motores de busqueda para

generar rdpida accesibilidad y reconocimiento de marca” (Duro Limia, 2019).

28 Engagement: Compromiso
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1.6.Comunicacion digital en la moda

La comunicacién digital en moda ha dado pasos hacia las nuevas tendencias y
estilos con la ayuda de los recursos tecnologicos. Sus propuestas de disefios multi-target
son cada vez mas diversas y en su mayoria estdn enfocadndose en el concepto de
fastfashion?® que se vincula directamente con el comportamiento e inmediatez de los
compradores al adquirir prendas de ultimas tendencias, a precios accesibles y con una

constante innovacion en sus colecciones.

El 46% de la eleccion de compra de los millennials obedece a la
marca como una proyeccion de sus valores, la influencia de su
entorno un 27% y 26,9% a la opinion de algun Influencer o
celebridad que se mueve por experiencias como viajes y comida
sofisticada, joyas o ropa costosa de calidad mas duradera.

(Ramirez, 2019)

El actual comportamiento de los fashion consumers®® no esté al cien por ciento
pendiente de las nuevas colecciones lanzadas en los Fashion weeks 3! de Paris, New
York, Londres y Mildn - que son los epicentros mas grandes de disefiadores,
celebridades, fashionbloggers, fashionistas y prensa especializada - sino de lo que éstas
personalidades usan y publican en sus diferentes plataformas diariamente, y que luego

salen al mercado y generan las respectivas tendencias. (Ramirez, 2019)

29 Fastfashion: Término utilizado para referirse a la moda rapida con tendencias actuales.

% Fashion customers: Consumidores de moda.

31 Fashion weeks: Alusivo a la semana de la moda con pasarelas y presentacion de colecciones de las
marcas.
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1.6.1. Obijetivos de la comunicacion digital en la moda

La moda como método de expresion de identidad en el ser humano a lo largo de
los afios, ha ido tomando fuerza hasta transformarse en una necesidad que complementa
su estilo de vida por lo que no raro llegar a la conclusion de que “los productos de moda
satisfacen las necesidades sociales (formar parte de un grupo consumiendo una moda
determinada) hasta de reconocimiento y prestigio (llevar determinadas marcas comunica
status y permite distinguirse del resto, despertando en muchos casos admiracion)”

(Martinez & Vazquez, 2008).

Para los fashion consumers, el sentido de pertenencia a un grupo o tribu urbana,
depende entre sus principales caracteristicas del modo en se diferencian por su estilo,
costumbres, tradiciones, creencias y en algunos casos influye la marca de las prendas,
articulos y accesorios que usan. Por lo que es de vital importancia, no solo para las marcas
pret-a-porter sino también a las de Alta costura, llevar al limite cada una de sus

creaciones, para que no solo se venda un producto sino una experiencia.
1.6.2. Impacto de los medios de comunicacion digitales en la moda

El impacto que producen los medios digitales en la industria textil tiene diferentes
repercusiones en distintos campos de la sociedad. Los mass media difunden rapidamente
la informacién creando reputacion e imagen a las marcas, ademas de persuadir a los
publicos para que adquieran un determinado producto contribuyendo asi, al

fortalecimiento de diferentes sectores.

A través de su masivo alcance fortalecen una industria en constante crecimiento

y permiten delimitar las nuevas formas de consumo. El e-commerce 3%es uno de los

32 E- Commerce: Comercio sea de venta 0 compra de articulos en la modalidad online.
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modelos cada vez més aceptado por los fashion consumers, ésta metodologia de consumo
da la oportunidad de abaratar costos, personalizar productos, obtener més variedad en
disefios, escoger los canales de pago, los plazos de entrega, y permite comentar o sugerir
cambios desde su cadena de produccion hasta los materiales empleados para su

elaboracion.

Cada vez son mas, las firmas y marcas de moda que se direccionan por el e-
commerce, fortaleciendo sus distintos canales para crear una experiencia Unica en sus
consumidores, ademéas de brindar la originalidad de sus distintas plataformas y redes

sociales hasta su picking®3, packing®* y fidelizacion de marca.

1.7. Mix de promocion digital en las empresas de moda

-

Froductividad

—
/

-

Figura 1. Mix de promocion digital en moda. Tomado de las 8p’s del marketing digital (Dias, 2019)

En la actualidad, el planteamiento de lineas de accién en un Plan de Social Media

por parte de las marcas para conectar con sus publicos, es cada vez méas necesario

33 Picking: Preparacion de material para los pedidos.
3 packing: Acondicionamiento o empaquetado de pedidos.
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permitiendo “trabajar su imagen global tanto en redes sociales con en la presentacion del

producto” (Pozo, 2018).

Por lo que el mix de promocion digital debe fusionar las cuatros perspectivas

tradicionales de 4'Ps (Producto — Plaza o punto de venta — Promocion y Precio) y

complementarlas con las 4°Ps digitales (Personas, Procesos, Presencia y Productividad)

(Dias, 2019), detalladas a continuacion:

Producto: Comprende las cualidades, atributos y ventajas que el articulo, prenda
0 accesorio puede ofrecer a los consumidores.

Precio: Constituye el valor monetario y valor de marca del producto, que subira
dependiendo de: procesos, materiales, demanda en el mercado e influencia.
Plaza o punto de venta: En moda, los showrooms® son donde a través de un
entorno, ubicacion y estética cuidadosamente planificados, se realiza la
exposicion de los articulos, accesorios y complementos que la marca ofrece.
Promocion: Son estrategias y canales que se utilizan para llegar a sus
stakeholders®® y sus potenciales clientes.

Personas: Se enfoca en la investigacion del comportamiento del consumidor
(hébitos de consumo), el uso del personal tailoring®’, la generacion de
experiencias, entre otros aspectos que generan engagement de marca.

Procesos: Se basa en las cadena de produccion y valor que tiene el producto desde
su disefio hasta su presentacion al publico, los colaboradores que generan esta
actividad, los procesos administrativos, los recursos utilizados y la optimizacion

de procesos.

3 Showroom: Sala de exposicion de prendas o articulos de moda.
3 Stakeholders: Grupos interesados en la empresa y sus productos.
37 personal Tailoring: Personal especializado en los gustos personalizados de sus clientes.
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- Presencia: Se define como la palpabilidad de la empresa en su entorno; su imagen
visual y perceptible a sus consumidores, su competencia, el manejo de su
presencia fisica y virtual en la sociedad.

- Productividad: Se relaciona con el rendimiento y calidad tanto de los productos,
como el cumplimento y adaptacion de procesos que mejoren sus practicas de
fabricacion, ergonomia laboral, adaptacion de normativas medioambientales de

bajo impacto, entre otros aspectos. (Dias, 2019)

Ademas de estos aspectos nombrados, se deber realizar un énfasis en la
vinculacion de diferentes ramas integrales de la comunicacion a la promocion de una

marca o producto, para mejorar su posicionamiento e imagen.

Disefoy |
Publickiad

| wmmcase | | MARCA | | wekens |

| Relaciones
Pubiicas

Figura 2. Comunicacién integral. Tomado de las Ramas de la comunicacién (CREA
COMUNICACIONES, 2015)
Para la realizacion de planes estratégicos y manejo completo del entorno fisico y
digital de la marca, es necesario tomar en cuenta los aspectos que abarca y las ramas
vinculadas que lo permiten. Ramas como la Comunicacion (Establecimiento de

mensajes, canales, cddigos) Marketing (estrategias, promocion del producto,

3/



investigacion de mercados y manejo de publicos.); Relaciones publicas (manejo de
imagen conceptual de la marca, relaciones inter e intrapersonales, eventos, optimizacion
de recursos y responsabilidad empresarial); y Disefio y publicidad (manejo de imagen
visual de la marca y producto, estrategias de captacion de clientes, Branding, y

merchandising®).

1.8.Marketing digital en moda

El marketing digital aplicado al sector de la moda, consiste en “entender y llevar
a cabo la relacion de intercambio de las empresas de moda con su mercado mediante el
disefio y creacion de nuevos modelos, la fijacion de un precio adecuado, la distribucion
en el lugar preciso con las caracteristicas apropiadas y la comunicacion mas efectiva”
(Martinez & Vazquez, 2008, pag. 66) y direccionarlos a la demanda, supliendo y

superando las expectativas de una gama muy amplia de diversos pablicos.

Los diferentes enfoques con los que se puede direccionar una marca son variados,
permitiendo trazar objetivos a corto, mediano y largo plazo que sean realistas y medibles.
Por otro lado, la segmentacion del mercado al que se apunta, debe estar enriquecido por
caracteristicas generales y particulares de cada grupo, tribu, cultura e individuo. Siendo,
los diversos sistemas de informacién los que analizan el comportamiento generacional
de cada uno de los consumidores y generan un espacio para las diferentes estrategias que

satisfagan sus necesidades. (Martinez & Vazquez, 2008).
1.9.Relaciones Publicas Digitales en la moda
En la moda, las Relaciones Publicas cumplen el papel de construir una imagen e

identidad de marca fuertes y con personalidad en todos sus entornos sean éstos fisicos o

virtuales, “conocer bien a sus distintos publicos y funcionar como un mediador eficaz e

38 Merchandising: Estrategia de marketing para aumentar la rentabilidad de la marca en el punto de venta.
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imprescindible entre ambos” (De Orleans, 2005, pags. 18-19). Ademas, de fortalecer la

comunicacion asertiva dentro y fuera de la organizacion.

Figura 3. Relacion bidireccional de las Relaciones Publicas. Tomado de El arte de hacer relaciones

publicas (Bien) (De Orleans, 2005).

Cada una de las publicaciones en las distintas plataformas y redes sociales,
colecciones en base a los calendarios comerciales, piezas cuidadosamente disefiadas y
producidas, son fortalecidas a través de las relaciones publicas, ya que se enfocan en
comunicar y unificar un solo mensaje e imagen, generando posicionamiento, confianza

y fidelizacion de marca en sus stakeholders.

1.9.1. Sesion de fotos

La fotografia en la industria textil cumple uno de los papeles mas importantes, ya
que al ser un “elemento esencial en la moda, donde la estética lo es todo.” (Meadows,
2009, pags. 142-146).Por eso, los Photoshoots®® son sesiones que deben ser
cuidadosamente trabajadas para que todos los elementos utilizados proyecten el estilo de
la coleccion y por ende, de la marca. A su vez, los shootings*® deben ser creativos y

manejarse en un entorno que comunique su razén de ser, tomando en cuenta modelos,

39 Photoshoots: Significa sesion de fotos
40 Shootings: Término en fotografia que significa “disparos fotograficos”.
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articulos de ropa, escenografia, musica y los estilos que se tomaran para plasmar las

ideas.

1.9.2. Dossier de prensa y Lookbook

Segun Toby Meadows en su libro Crear y gestionar una marca de moda (2009),
“una de las mejores formas de captar la atencion de la prensa especializada es crear un
dossier de marca*' 7, éste, sea fisico o digital, debe contener informacion relevante que
proporcione la identidad e imagen que la marca desea transmitir (historia, disefiadores,
notas de prensa, direcciones) y servira como cara de presentacion de la marca hacia la
prensa para los periodistas, como para los potenciales patrocinadores. Ademas, el uso de
Lookbooks*? como recursos visuales para las colecciones con fotografias iconicas,
inspiracion o tematica de la campafa y su proceso de creacién, incrementaran el interés

de la prensa hacia la empresa generando buena imagen y publicity®.

1.9.3. Vestir a famosos e influencers

Los ecos mediaticos de las diferentes ocasiones especiales generadas por la
industria de la moda, cine, mdsica, teatro entre otras, son grandes oportunidades de
posicionamiento y promocion de las diferentes firmas de moda, que vienen acompafadas

de un fuerte impacto y bajos costos.

Las estrategias comunicacionales muy bien planificadas por las casas de moda,
utilizan éste tipo de eventos como generadores de doble impacto: por un lado,
otorgandole prestigio a la marca a través de embajadores ‘“‘que realmente interesen,

personas ya reconocidas y valoradas por su talento: actrices de teatro y de cine,

41 Dossier de marca: Documento que recopila la informacién mas importante de la marca.

42 Lookbooks: Libro o carpeta con fotografias de colecciones de una marca de moda.

4 Publicity: Término que define la informacion que genera la propia marca y difunde en los medios a
modo de noticia.
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deportistas...” (De Orleans, 2005, pags. 25-30), y por otro lado, direccionando sus
esfuerzos hacia la innovacion y exclusividad por medio de la publicidad sutil de sus

productos.

1.9.4. Desfiles de moda

Son eventos estratégicos que generan visibilidad completa y ecos mediaticos
alrededor de una marca o firma de moda. Un desfile en la industria textil “es algo
Ilamativo, atrayente y la principal cita con la moda [...] se busca impactar, conseguir

portadas, repercusion internacional y que se hable de la marca.” (Garcia, 2019).

La implementacion estratégica de la comunicacion y relaciones publicas con “el
uso de las redes sociales o los eventos de inauguracion de las nuevas tiendas”. (Garcia,
2019) Fortalece y unifica un solo mensaje a sus stakeholders creando un entorno de
expectativa, innovacion, glamour e impacto a cargo profesionales especializados en su

desarrollo y organizacion, ya sea semestral o anual segun sea el caso (Mara Amya).

1.10. Moda

La moda a través del tiempo se ha transformado en todo aquello que posee un
“gusto colectivo y cambiante” (DRAE, 2020), para el ser humano. La versatilidad de la
moda al manejar un esquema ciclico de cambio-adaptacion-cadencia-cambio en cada
una de sus tendencias y procesos de innovacion, la transforman en efimera e
impredecible, ya que al recopilar argumentos del pasado para producir una construccion
enriquecida de diferentes corrientes culturales e inspiracionales, convirtiéndola en “algo

deseable”, algo que anhelar para los fashion customers.

Este fenomeno de escala global influye en las decisiones y actitudes al momento
de adquirir un articulo o prenda generando una doble necesidad: la primera de distinguir
y destacar a un individuo a través de lo que usa, y la segunda es a través de su diversidad
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unirlo a otros semejantes y pertenecer a un grupo. Este tipo de factores constituyen las
particularidades y singularidades que los usuarios buscan para utilizarlas y crear un estilo
unico que marque distincion y reconocimiento frente a un grupo de manera equilibrada.

(Martinez & Vazquez, 2008)

La propagacion de la moda depende en su totalidad de los seguidores que posea
para consolidarse como una tendencia. Esta Gltima, se desarrolla con el desglose de dos
grupos: Los agentes de cambio conformados por los innovadores, los early adopters®,
las Girls “it”, los hypebeasts y algunos lideres de moda (mayoria temprana) que adopta
un estilo en base a determinantes como: conocimiento de marca, concientizacion social,
entre otros; y los Seguidores de marca conformados gran parte por influencers,
fashionbloggers, celebridades y tribus urbanas (mayoria tardia) que implementan la
imitacion de estilos, la democratizacion de su consumo y la propagacién de marca.

(Rogers, 1962).
1.11. Resumen histoérico de la moda

Desde el principio de la humanidad, la moda ha sido un reflejo de los valores que
componen cada parte de la historia (Martinez G. , 2017). Desde la necesidad de
protegerse de las inclemencias del clima hasta convertir lo que usas en una estrategia

comunicacional para grandes firmas de moda a través de los medios digitales.

Esta transicion empieza cuando los primeros seres humanos utilizaban pieles de
animales para protegerse de las condiciones climatologicas para posteriormente
utilizarlas para diferenciarse entre tribus debido al crecimiento poblacional. (Romero,

2010).

4 Early adopters: Termino en moda que define a los consumidores tempranos de una tendencia.
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A continuacion, se avanza de Mesopotamia al siglo XVIII, la adecuacion de
trajes, tunicas, tocados, joyeria, zapatillas para hombres y mujeres con detalles y
bordados representativos de cada regién o civilizacion cumplian funciones muy béasicas
(caza), paulatinamente la implementacion de medias, sombreros, sombreros, zapatos, y
los recursos estéticos como cosméticos y perfumes fueron cobrando fuerza; los
materiales, colores y disefios cumplieron grandes papeles en las clases sociales. Con el
paso del tiempo, la direccion de la moda como un simple proceso de proteccion fue

evolucionando hacia la basqueda de lo sofisticado y elegante. (Romero, 2010)

Se da paso a la etapa de la Belle Epoqué® o era Eduardiana (1890 — 1910) en los
que la moda era rigida, no tan cambiante y relativa a las clases sociales altas enfocadas
en el lujo y opulencia (Martinez & Vazquez, 2008). El epicentro de moda es Paris, pero
se crean nuevos difusores como Londres, Francia, New York; ademas, las revistas de
moda aunque precarias hacen sus primeras apariciones a la par del nacimiento de la

fotografia.

El estallido de la Primera Guerra Mundial (1914 — 1918) hizo un hito en el
transcurso de sociedad y a su vez de la moda, transformando ésta etapa en épocas de
racionalizacion y realismo situacional (Martinez & Vazquez, 2008). Figuras iconicas
como Gabrielle “Coco” Chanel aparecen con su transcendental cambio de imagen de una

mujer sin voz a una mas empoderada e innovadora.

La decada de los 20°s, fué el proceso del mejoramiento de los canales de
comunicacion (revistas), la contribucion de la moda en el cine, la adecuacion de
materiales variados con disefios centrados en la sensualidad y la alianza de la moda con

el deporte.

45 Belle Epoqueé: Termino en francés “Bella época” utilizado para una etapa de la moda (1890-1910).
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Los 30"s y 40°s fueron las eras del maquillaje, la fibra de latex en adecuaciones
deportivas, intensos contrastes, vinculacion de la moda-arquitectura, la Segunda Guerra
Mundial (1939 — 1945), la revelacion artistica de Gaultier, Balenciaga, Dior como fuertes
disefiadores representativos, la Gran Depresién y una fuerte crisis econdmica que

repercutia en todos los sectores (Dior, 2012).

A partir de los afios 50°s a los 70's, los grupos anti-fashion*®, modelos
representantes de marcas de alta costura, disefios ajustados, tacones, modelos plisados y
entubados, la adecuacién del pantalén en el closet femenino fueron aportes muy
significativos. (Godoy, 2018), Ademas, del crecimiento de tribus urbanas y el pret-a-
porter que convertian la moda en mas accesible y econémica para las diferentes clases

sociales.

Posteriormente, los 80°s y 90°s fueron afios en que los jovenes definian mucho la
direccion de la moda, el maquillaje y los peinados con modelos geométricos, estampados
y exuberancias (La moda alrededor del tiempo: Blog, 2012). Las tonalidades neon, telas
vichy*’, Jeans “flared"* y el surgimiento de muchas tribus urbanas proclamaban libertad

y rebeldia a adolescentes que imponian estilos y tendencias (Brodmeier, 2019).

A partir de la llegada de los 2000°s, la moda tomo el impulso que necesitaba para
seguir brillando desde la emancipacion femenina. (Diario El Tiempo, 1999). La
explosion del arte en la industria textil por parte de las emergentes marcas con modelos
en las pasarelas, brindaba la apertura a nuevos nichos de mercado y al fortalecimiento de

la estrecha relacion de la moda y la comunicacion.

46 Anti-fashion: Anti modas o en contra de la moda.
47 Vichy: Tendencia en moda enfocada en los estampados de cuadros.
48 Jeans flared: Termino en moda ara definir los Jeans anchos o de campana.
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Actualmente, se estd llevando un proceso mucho mas amplio que podria
denominarse como la “era de las marcas”, pues ahora las marcas trabajan de manera
bidireccional con los consumidores a fin de captar nuevos nichos de mercado. Es decir,
los fashion consumers en su cotidianidad utilizan los atributos diferenciales que las
empresas de moda ofrecen, para contribuir directamente en el disefio, confeccion,
produccion, adecuacion y propagacion del producto a fin de tener una aceptacion masiva
y crear engagement en los grupos focales. (Toribio-Lagarde & Alvarez-Rodriguez,

2019).

1.12.Tipos de moda

Alta Costura

Prét-a-

Ecomoda
porter

Moda de masas

Figura 4. Tipos de moda. Tomado de Tipos de moda (Meadows, 2009)

- Alta costura o Haute couture®®: Prendas confeccionadas por costureros con mucha
experiencia y requieren mucho tiempo para realizarlas. Ademas, de ser piezas
unicas de lujo presentan elaborados detalles y acabados que conllevan exigentes

procesos de calidad y materiales de la mejor calidad. (Bravo Gordillo, 2016)

4 Haute couture: Término francés para definir la Alta Costura.
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- Pret-a-porter o listo para llevar: Prendas adaptadas por marcas de alta costura en
tallas estandares a boutiques™ o tiendas departamentales a un plblico méas amplio
(ESME, 2019).

- Moda de masas o Fast Fashion: Moda industrializada en grandes cantidades que
posee diversas tallas a precios relativamente mas bajos. Este tipo de moda es
elaborado con procesos de produccién mas simples y son enviadas a las tiendas
de ropa de diferentes marcas. (Gamboa, 2013)

- Ecomoda o Eco-conscience®: Moda con procesos étnicos- responsables tanto
laborales como técnicos enfocados en el respeto por el medio ambiente.

(Ecomoda, 2019)

1.12.1. Tribus urbanas

Son grupos conformados por individuos con expresiones individuales que posee
una relacién en comun, ya sea por sus valores, origen, tradiciones y la forma de vestirse
(Atuendo for fun, 2019). Estos grupos en su mayoria no cuentan con creador,
representante fijo o corriente original, tienen la suficiente fuerza social y corriente
mediatica para transformarse en una tendencia por un lapso de tiempo hasta su posterior

caducidad. (Perea, 2018).

Con el surgimiento de las nuevas tecnologias, la influencia de corrientes
artisticas, socio-culturales, politicas, sociales y medioambientales, las tribus comenzaron
a expresarse en subgéneros como los Geeks® (camisetas de superhéroes y camisas a

cuadros); Hipsters®® (ropa casual y vintage®); Hypebeasts (coleccionista de ropa y

50 Boutiques: Término francés para las tiendas especializadas en moda y accesorios.

51 Eco-conscience: Significa Ecomoda o moda ecolégica.

52 Geeks: Tribu urbana apasionada por la tecnologia basada en un estilo, informal y alusivo al futurismo y
ficcion.

%3 Hipsters: Tribu urbana contemporanea y bohemia de clase media-alta basada en un estilo casual, vintage
y con personalidad.

% Vintage: Tribu urbana basada en la moda antigua de los afios 20”s hasta los 90°s.
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zapatillas de marca): Millennials® (brillantina, lentejuelas, transparencias, flores,
estampados); Gamers®® (sudaderas, ropa nedn, tinte de pelo llamativo) hasta los mas

ecologistas como la Slow Fashion (disefios étnicos y coloridos) (Ceballos, 2019).

1.13.Moda Sostenible o Slow Fashion

La moda sostenible es una corriente actual en constante aumento que tuvo sus
inicios a partir de la década de los 90°s, con el surgimiento de las guerras y conflictos
internacionales. En primera instancia, fué una medida implantada por los paises para
promover la racionalizacion de gastos y que través de los afios y los continuos cambios,
se fue transformando en “una reaccion a las condiciones sociales y ecoldgicas
existentes” (Brown, 2010, pag. 9) tomando un espacio en la moda actual que la

denominaria Slow Fashion.

Este tipo de moda se construye bajo 3 pilares principales: el primero,
direccionado al respeto por el medio ambiente con procesos de elaboracién, produccion
y distribucion con menor impacto ambiental en su ciclo de vida evitando asi dejar una
“huella de carbono”. El segundo pilar esta enfocado en el comercio justo vy
reconocimiento de la mano de obra implementada en dichos procesos; y el tercer pilar
estd encaminado al rescate y continuidad de practicas ancestrales y culturales de cada

una de las zonas que forman la base inspiracional de una prenda, articulo o accesorio.

La tendencia Slow fashion crece cada vez mas rapido y esta siendo adoptada por
muchos disefiadores, emprendimientos y marcas de moda con materiales eco amigables
(fibras naturales y recicladas) como aporte a la terrible situacion medioambiental que

afronta el planeta actualmente (Brown, 2010). Ademas, realiza un fuerte contraste a su

%5 Millennials: Término utilizado en la taxonomia generacional para definir a la poblacién nacida a partir
de los 80’s.

%6 Gamers: Tribu urbana apasionada por los videojuegos basada en un estilo, informal y alusivo a lo virtual
y HD.
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némesis: la “moda rapida” o Fast fashion que promueve bajos costos, mano de obra
barata en condiciones de precariedad, excesiva contaminacion y en algunos casos, la

violacion de propiedad intelectual.

1.14.Sector de la moda en Ecuador

La evolucion de la industria textil en el Ecuador ha ido avanzando a lo largo de
los afios hasta convertirse en un referente en pasarelas extranjeras por su enorme rigueza

cultural y ancestral plasmada en cada uno de sus disefios y apliques.

La vinculacion directa de las universidades, las autoridades gubernamentales,
artesanos y productores de materia prima, asi como el impulso de los medios digitales
han contribuido a la creacion y expansion de los pequefios y medianos emprendimientos

en éste sector. (GonzVill, 2015).

Algunas de las empresas y disefiadores de moda en Ecuador, exploran la moda
sostenible como una oportunidad de mercado en ésta industria (Escobar Guanoluisa,
2017). Tal es el caso de marcas independientes como: Allpamama, Glenkora Comte,
Wallga, Pancos, Almawa entre otros emprendimientos que tienen como base

fundamental los procesos de: bajo impacto, enfoque ecoldgico y comercio justo.

Ademas, éstas colaboran estrechamente con las comunidades y pueblos creando
nuevos espacios de exposicién de arte, permanencia de la cultura y tradicion autoctonas
de cada region, surgimientos de fuentes de trabajo, al mismo tiempo que representan a
toda una nacion en pasarelas de moda reconocidas, en las que el arte ecuatoriano se

muestra en su maxima expresion. (Alvarado, 2019)
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1.14.1. Sector de la moda en Imbabura

Imbabura es uno de los sectores textiles mas fuertes e influyentes del pais con
aportaciones desde procesos artesanales de bordado hasta su producciéon masiva de Fast

Fashion.

En ésta provincia existe una diversidad cultural muy amplia que utiliza técnicas
de disefio, elaboracion y produccién distintivas de cada sector. Este es el caso de los
bordados ancestrales de las comunidades kichwuas de Zuleta, Angochagua y La
Esperanza que se diferencian de las demas, por los materiales y procesos a detalle que

tienen cada una de las prendas. (Agencia Andes, 2018).

De igual manera, sectores como Antonio Ante y su cabecera cantonal Atuntaqui
que es catalogada como la “capital de la moda” o “Centro industrial de la moda” de todo
el pais por su significativa produccion textil y sus artesanias. Este epicentro textil cuenta
con mas de 480 emprendimientos en ésta industria representando poco mas de 80% de

las fuentes de trabajo en éste sector (Diario EI Metro , 2016).

Los multiples aportes de la comunidad afroamericana imbaburefia en el sector de
El Chota a la implementacion de tradiciones como el género de la bomba y sus raices,
contribuye a la moda afro-étnica y al desarrollo de procesos eco amigables con el medio

ambiente (Dario ElI Comercio, 2017).

Asi también destaca Cotacachi y la destreza de los artesanos con la que realizan
todo tipo de disefios y modelos a partir del cuero, la que implanta una nueva concepcién
de moda, ademas de facilitar la adecuacién de apliques y produccién de moda, accesorios

y calzado. (Tituafa, 2019).

Finalmente, el gran aporte artesanal de Otavalo y su riqueza ancestral tanto en
moda étnica como en apliques, artesanias, joyeria, calzado destaca la permanencia de la
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cultura través del paso de los afios (Diario EI Universo, 2018). Estas caracteristicas y
sectores recargados de cultura vuelven a Imbabura uno de los epicentros mas grandes de

moda y produccion textil a nivel nacional e internacional.

1.15. Almawa

Almawa es un emprendimiento imbaburefio que lleva mas de cinco afios con un
profundo amor y respeto por la naturaleza, vision a la moda sustentable y al comercio

justo.

Tuvo sus inicios en su atelier® ubicado en la parroquia La Esperanza, en donde
realizan el proceso de disefio, patronaje, ensamblado y bordado de todas las prendas,

accesorios y complementos que conforman sus distintas colecciones.

Andrea Bonilla, actual CEO de Almawa junto a mujeres artesanas de las
comunidades de La Esperanza, Magdalena, San Clemente y Angochagua pertenecientes
a la provincia de Imbabura, unieron sus conocimientos tanto técnicos como ancestrales

para transformar bocetos y disefios en hermosas prendas.

Después de diferentes exposiciones y ferias a lo largo de la zona norte y central
del Ecuador, fué incrementando la demanda del concepto que genera Almawa. Por lo que
a través de diferentes gestiones con las autoridades locales, crearon su showroom
permanente ubicado en el segundo piso del Centro Cultural “El Cuartel” ubicado en la

ciudad de Ibarra.

Actualmente, Almawa no solamente pretende fomentar los saberes ancestrales

mesclados con materiales naturales, sino también generar un empoderamiento femenino

57 Atelier: Término francés para referirse a un taller o estudio de creacién de un/una modista/o.
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de las comunidades y pueblos que la conforman y asi mejorar su calidad de vida y de sus

familias.
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CAPITULO II: METODOLOGIA

2.1.Tipo de investigacion

El presente proyecto se enfocd en aspectos investigativos como el
bibliogréafico, cualitativo-cuantitativo y de campo. Estos procesos se desarrollaron en
base a caracteristicas esenciales que ayudaran a un buen diagnostico comunicacional

abarcando las diferentes facetas de Almawa descritas a continuacion:

2.1.1. Investigacion bibliografica:

Este tipo de investigacion cumplio la funcion de recopilar informacion
necesaria a través de documentos, libros, revistas, paginas webs, articulos cientificos
entre otros recursos para la obtencion de un anélisis méas amplio del panorama actual
de la moda, sus diversos tipos enfatizdndose en la moda consciente y su estrecha

relacion con la comunicacion digital.

2.1.2. Investigacion de Campo
Mediante ésta investigacion se logr6é evidenciar la realidad situacional de
Almawa en el ambito digital. Ademas, de aportar datos adicionales a la investigacion
como: el planteamiento del problema, sus causas y efectos asi como a las soluciones

mas viables.

2.1.3. Investigacion Cualitativa- Cuantitativa

El trabajo investigativo se enfoco en la percepcion que tienen los pablicos meta
de la empresa, el estudio de su comportamiento de consumo y el uso de las nuevas
tecnologias como recursos comunicacionales. Por otro lado, la investigacion
cuantitativa aportd datos necesarios para determinar los aspectos estadisticos de la

poblacion encuestada en base a diferentes variables de investigacion. (Posso, 2011)
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2.2. Métodos
Los métodos de investigacion utilizados en el presente trabajo de titulacion son

los siguientes:

2.2.1 Método Inductivo-Deductivo
Este método se evidenci6 en el desarrollo del marco tedrico sustentando la
informacidn relevante de caracter general y luego sintetizandola hasta la tematica
actual para una mejor comprension del proyecto de investigacion. Ademas, de destacar
en el desarrollo de la propuesta y sus respectivas estrategias comunicacionales en base

al diagndstico previo de la problemaética

2.2.2. Método Analitico-Sintético
Esta metodologia se enfoco en la formulacién del problema y sus diferentes
desencadenantes, asi como los efectos contraproducentes que tenian en la imagen
digital de Almawa. Siendo su solucion, formulada en cada una de las estrategias

comunicacionales de la propuesta.

2.3. Técnicas e Instrumentos de investigacion
En el trabajo investigativo se utilizaron diferentes técnicas e instrumentos

como:

2.3.1. Encuestas
Las encuestas fueron un recurso imprescindible en el entorno poblacional que
rodea a la Asociacion Textil Almawa. La determinacidn de variables y caracteristicas de
su entorno digital, generaron la creacién de un enfoque comunicacional mas real y con

una perspectiva mas amplia.
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2.3.2. Entrevistas
Esta técnica se enfocO en preguntas abiertas y cerradas para una correcta
indagacion de informacion relevante proporcionada por Andrea Bonilla — CEO y
Disefiadora de Almawa. Ademas, proporciond las perspectivas, sugerencias y filosofia
institucional necesaria para la toma de acciones conjuntas para el planteamiento eficaz de

la propuesta.

2.3.3. Instrumentos:
1. Cuestionario de Encuesta online
2. Cuestionario de Entrevista online

2.4. Pregunta de investigacion
¢Para qué implementar un plan de comunicacion digital en la Asociacion Textil Almawa?
2.5. Procedimiento y analisis

La poblacién motivo de estudio estuvo conformada por 146.063 personas que
pertenecen a la Poblacion Econdmicamente Activa (PEA), los datos fueron obtenidos
del Instituto Nacional de Estadisticas y Censos (INEC), de las proyecciones
poblacionales para el afio 2020 de la provincia de Imbabura. Se tomo esta poblacion
debido a que ésta poblacion destina recursos para la compra de prendas, accesorios y

articulos de moda en base a sus necesidades, deseos Y estilo de vida.

Para el presente trabajo de investigacion se tomd en consideracion en muestreo
aleatorio simple como base principal de aplicacién de encuestas, basandose en la
primicia de que “todos los elementos tienen idéntica probabilidad de ser

seleccionados” (Pérez, 2005).
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Formula:

Na?Z?
(N —1)e? + 0222

Donde:

n = el tamafio de la muestra.

N = tamafio de la poblacion.

o = Desviacion estandar de la poblacién 0,5.

Z = Valor obtenido mediante niveles de confianza. 1,96

e = 5% (0,05)

9.738 (0,5)%(1,96)?
(9.738 — 1)(0,05)2 + (0,5)%(1,96)2

9.352,3752
24,3425 + 0,9604

9.352,3752
25,3029

Muestra: 370

Una vez aplicada la muestra, se determind 370 personas econdmicamente activas

a investigar, a quienes se aplicd una encuesta estructurada online.
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CAPITULO I1I: RESULTADOS Y DISCUSION

3.1.Analisis de resultados de encuesta

Se aplico una encuesta de caracter anonimo que incluia cuatro secciones que

estas distribuidas y analizadas de la siguiente manera:
Parte A — Datos informativos

1. Género:

10%

40% Masculino
Femenino

Glbti

50%

Figura 5. Género. Elaboracion propia. Fuente: Encuesta realizada en julio de 2020.

Anélisis:

A través de la segmentacién de género en la audiencia, como lo indica la
siguiente gréafica con un 50% de poblacién femenina, 40% masculina y 10% Glbti, se
determina de manera precisa el comportamiento de los publicos “mostrando sus
gustos, apetencias e ilusiones” (lglesias, 2015, pags. 3 - 4). Ademas, en aspectos
comunicacionales contribuye a mejorar la emision de un mensaje persuasivo y
enfocado en la accion de compra a través de diferentes medios tanto tradicionales

como digitales.
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2. Edad:

4%
9% 18%

15 a 20 afios

0,
10% 21 a 30 afios

31 a 40 afios
41 a 50 aifos

mayores 51

59%

Figura 6. Edad. Elaboracion propia. Fuente: Encuesta realizada en julio de 2020.

Anadlisis:

Mediante la estratificacion de la edad en esta encuesta, se determina los
contenidos y los canales adecuados para comunicar e influenciar de manera oportuna
y precisa a las audiencias teniendo en cuenta que éstas invierten la mayor parte del
tiempo al uso de “teléfonos, ordenadores, (...), mandar textos, hablar por movil,

ponerse al dia en Facebook” (lglesias, 2015, pags. 3 - 4).

Edades de 15 a 20 con el 18% corresponden a un grupo potencial e
influenciador de compra; de 21 a 30 afios ocupan el 59% y son consumidores activos
e impulsivos; de 31 a 40 afios abarcan un 10% consumidores més cuidadosos y
planificados; el 9% se distribuye a edades de 41 a 50 afios que consumen por
necesidad; y finalmente edades superiores a 51 afios estan con el 4% Yy son un grupo
que segun su taxonomia generacional consumen influenciados por las

recomendaciones de sus familiares y amigos.
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3. Nivel de instruccién:

Cuarto Nivel
Tercer Nivel
Secundaria

Primaria

Sin estudios

0 20 40 60 80 100 120 140 160 180 200
Sin estudios Primaria Secundaria Tercer Nivel Cuarto Nivel
B Numero de encuestados 0 9 156 179 26

Figura 7. Nivel de instruccion. Elaboracion propia. Fuente: Encuesta realizada en julio de 2020.

Anadlisis:

El nivel de instruccion en el estudio de los publicos meta es trascendente desde
el punto de vista comunicacional, porque brinda la correcta estructuracion del mensaje
y contenidos que se emiten. Estos datos facilitan la compresion y receptividad, invitan
al didlogo y fortalecen el nivel de confianza y cercania de la marca con sus

consumidores.

Por ello, la encuesta presenta un grupo variado de publicos: nivel primario (9);
nivel secundario (156); tercer nivel (179) y de cuarto nivel (26) con los que se puede
diversificar la creacién de contenido textual y audiovisual enfocados en un sector o
nicho de mercado en particular, ademas de permitir crear Buyers persona con

caracteristicas de consumo personalizadas para una base de datos especifica.
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Parte B — Uso de medios de comunicacion

4. ¢Queé tipo de medio de comunicacion utiliza Ud. con mayor frecuencia para

informarse?

Internet (Paginas web y redes sociales)

Prensa ( revistas) ==

Radio =
Television s
0 50 100 150 200 250 300 350
Televisidon Radio Prensa ( revistas) Internet (Paglr.was web
y redes sociales)
Numero de encuestados 32 11 18 294
Medios de comunicacion 50,1 44,5 49 79,5

Figura 8. Medios de comunicacién de informacion. Elaboracion propia. Fuente: Encuesta realizada en
julio de 2020.

Andélisis:

Los medios digitales a través del internet (paginas web, redes sociales, etc.)
“permiten a nuestra era estar siempre conectados, (...) involucrados en subir
informacion a la red a su vez, ser consumidores de la misma” (Larlkins Santibafies,
2017). En base esto, un grupo de 294 encuestados equivalente al 79,5% determiné que
su medio mas utilizado era el internet, por caracteristicas obvias como la inmediatez,
y accesibilidad que presenta. Ademas de la posibilidad de interaccion directa con los
medios para contrastar la informacion de manera eficaz. Esto remarca la posicion

predominante de los medios digitales sobre los tradicionales.
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5. ¢Queé tipo de red social es la que mas utiliza Ud. para informarse?

Twitter
Paginas web
Tik tok

WhatsApp

Youtube

Instagram

Facebook

0 50 100 150 200 250 300 350

Paginas
web
Numero de encuestados 298 138 117 3 1,04 0,3 0,6

Porcentaje de preferencia 80,8 37,4 31,7 0,8 1,04 0,3 0,6

Facebook Instagram | Youtube WhatsApp Tik tok Twitter

Figura 9. Red social de informacién. Elaboracidn propia. Fuente: Encuesta realizada en julio de 2020.

Anadlisis:

Las redes sociales “facilitan la desintermediacion y el acceso directo, con lo
que asumen una funcion que era definitoria de los medios, y la fomentan mediante la
continua creacion de aplicaciones orientadas a la accion informativa” (Enguix, 2017,
pags. 74 - 75). Por tal motivo, no es de extrafiar que Facebook sea utilizada como la
principal red social informativa con el 80,8% de preferencia en un grupo de 298

encuestados frente a otras redes sociales.

Esto es un determinante en la distribucion de recursos comunicacionales y
publicitarios enfocados en la visibilidad de marca online en redes sociales, teniendo
en cuenta la diversificacion y particularidad de cada canal y las estrategias a aplicar

que generen impacto y trascendencia en la mente el consumidor.
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6. ¢Cuantos dias a la semana utiliza Ud. su red social favorita?

0% 1%

12%
Un dia a la semana
Dos o tres dias a la semana

Todos los dias a la semana

De 3 -4 horas

87%

Figura 10. Uso semanal de las redes sociales. Elaboracion propia. Fuente: Encuesta realizada en julio de
2020.

Anadlisis:

El uso de redes sociales a la semana es de gran importancia para direccionar
los esfuerzos de las marcas en las actualizaciones de las plataformas y contenidos a
sus publicos que cada vez van “ganando terreno en términos del tiempo que se le
dedica, y es clave como puente de socializacion” (Garcia & Fernandez, 2016, pags. 36

- 37).

La contundente respuesta del 87% de la poblacion encuestada determind que
permanece actualizada diariamente en sus redes sociales sobre el consumo de
informacidn y entretenimiento. Por lo que es de vital importancia crear contenido que
sea relevante y destaque de la competencia y de las diferentes marcas que conforman
el mercado textil, ademas de su vinculacion directa e indirecta con sectores
relacionados para mejorar el “eco mediatico” de la presencia de la marca en la mente

de los clientes y sus potenciales consumidores.

61



7. ¢Enqué horario Ud. utiliza con mas frecuencia el Internet?

21:00 - 22:00
18:00 - 19:00
15:00 - 16:00
12:00 - 13:00
7:00 - 8:00
0 20 40 60 80 100 120 140 160 180 200
7:00 - 8:00 12:00 - 13:00 15:00 - 16:00 18:00 - 19:00 21:00 - 22:00

Noche 14 10 29 152 165

Tarde 15 78 180 85 12

B Mafana 187 119 30 24 10

Figura 11. Horarios de usos de internet. Elaboracion propia. Fuente: Encuesta realizada en julio de 2020.
Anélisis:

El horario del uso de internet de los encuestados se rige de manera paralela a
los espacios u ocupaciones durante su dia relacionada a su trabajo, estudios, y otras

actividades.

Por lo que es evidente definir que al inicio del dia de 7:00 a 8:00 de la mafiana
la interaccion sea mayor a otras horas del dia por ser el inicio de las actividades diarias;
de 12:00 a 13:00 es un horario clave para comunicar y pautar ya que presenta el primer
descanso de la mafiana; seguido de 15:00 a 16:00 como horario de la tarde en los que
hay breves descansos laborales que permiten actualizarse en noticias y novedades en
las redes sociales; de 18:00 a 19:00 son espacios de relajacion y fin de la jornada
laboral; y terminado con 21:00 a 22:00 son horarios de pautaje y publicidad pues se
destina mas tiempo para “navegar” en las redes sociales y actualizarse de las noticias

a lo largo del dia.
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8. De los siguientes temas: ¢Cudles son los que Ud. més consulta en las redes

sociales?

Manualidades Farandula Familia
Educacién 0% 0% 0% Videojuegos
0% 0%
Salud Musica
14% 16%

Cine
0,
8% Politica
9%
Deportes
10% Medio ambiente
8%
Moda
L% Tecnologia  /
13%
\\,\ Cultura -~
S 12% -

S —_
e —

Musica
Politica
Medio ambiente
Tecnologia
Cultura
Moda
Deportes
Cine
Salud
M Farandula
W Manualidades
B Videojuegos
H Educacién

Familia

Figura 12. Temas de interés buscados en redes sociales. Elaboracion propia. Fuente: Encuesta realizada
en julio de 2020.

Andélisis:

La basqueda de informacion relacionada con temas de interés en internet es de

gran importancia para analizar el comportamiento de “la nueva cultura audiovisual

(...) como herramienta para difundir contenidos e informacion cultural a través de (...)

las redes sociales sobre temas muy variados” (Garcia & Fernandez, 2016, pags. 69 -

70). Ademas, de determinar el grado de posicionamiento de busquedas relacionadas a

la moda por parte de los encuestados se desglosa en el siguiente top 5:

En primer lugar de busquedas con un 16% se encuentra la musica; en segundo

lugar con el 14% es sobre salud a raiz de la pandemia ocasionada por el COVI-19. En

tercer y cuarto lugar se encuentran temas tecnoldgicos con un 13%, y culturales con un

12% que estan en constante evolucién y cambio. Y finalmente en un quinto lugar se

encuentra la moda con un 10% en busqueda de tendencias, complementos y estilo.
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9. ¢Cuantas horas diarias dedica Ud. en redes sociales a sus temas de interés?

16%

Menos de una hora

49%
De una a dos horas

Mds de dos horas
35%

Figura 13. Uso de redes sociales en temas de interés. Elaboracion propia. Fuente: Encuesta realizada en
julio de 2020.

Andlisis:

La inversion de tiempo de los encuestados hacia sus temas de interés en redes
sociales se debe entre varios aspectos a la accesibilidad que ha facilitado el “uso
intensivo de los dispositivos moviles (...), y por la posibilidad de acceder desde ellos a
Internet en cualquier momento y desde cualquier lugar” (Garcia & Fernandez, 2016,
pags. 55 - 56). Ademas, la situacion mundial actual por el distanciamiento social y

cuarentena impuestos por varios paises a raiz de la pandemia del COVID-19 ha

aumentado los espacios de ocio, entretenimiento y procrastinacion en las audiencias.

En base a éstos aspectos, se determind que un 49% de la poblacién dedica mas
de dos horas diarias al uso de redes sociales solo enfocadas en sus temas de interés en
horarios indeterminados; un 35% dedica por promedio una a dos horas; y finalmente,
un 16% dedica menos de una hora al dia, sea por factores mencionados anteriormente

0 por evitar el aburrimiento.
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Parte C — Redes sociales y moda

10. ¢ Por qué medio de comunicacion se mantiene Ud. informado de las ultimas

tendencias de las marcas de moda de su preferencia?

18% 15%

5% Television
Revistas
Redes sociales

Famosos e influencers

62%

Figura 14. Medios de comunicacion informativos sobre moda. Elaboracion propia. Fuente: Encuesta
realizada en julio de 2020.

Andlisis:

Las marcas de moda constantemente actualizan contenidos para mantener
informados a sus consumidores de sus continuas innovaciones, ademas de brindarle
“ideas, éxtasis, euforia, conexiones con los demas, superficialidad, estereotipos,
prototipos, politica, poder, economia, estatus social, personalidad, cultura y productos”

(Méndez & Rico Bovio, 2018, pags. 748 - 749).

En la actualidad, las redes sociales cuentan unanimemente con un 62% de
preferencia en la audiencia para la busqueda de temas relacionados con moda ya que
brindan instantaneidad y multiples recursos audiovisuales que fomentan la captacion
del mensaje y persuaden a la accion de compra. Un 18% “copia” o “sigue” la moda de
famosos e influencers en redes sociales, y tan solo un 15% utiliza los medios

tradicionales como la television y 5% las revistas para informarse sobre tendencias.
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11. ;Cuantas horas diarias dedica Ud. en redes sociales a informarse sobre tus

marcas de moda favoritas?

17%

Menos de una hora

De una a dos horas

54%

29% Mas de dos horas

Figura 15. Uso diario de redes sociales en tendencias de moda. Elaboracion propia. Fuente: Encuesta
realizada en julio de 2020.

Anélisis:

La inversion de tiempo en mantenerse actualizado sobre las nuevas tendencias
en moda actualmente se ha trasformado en una “necesidad” para las audiencias, pero
la inmediatez de la informacion asi como los recursos que acompafien al mensaje
deben ser igual de impactantes para captar la atencion de los consumidores en poco

tiempo.

Por tal motivo, y aunque es contradictorio, un 54% de la audiencia utiliza
menos de una hora para informarse sobre las acciones e innovaciones que hacen sus
marcas de moda preferidas, marcando a su vez un enorme esfuerzo de éstas marcas
por comunicar un mensaje con impacto y persuasion en menos tiempo a sus avidas
audiencias; un 29% invierte de una a dos horas a ésta actividad y tan solo un 17% le
dedica mas de dos horas a profundizar sobre temas de moda de manera mas detallada
y concreta, brindando el espacio necesario para que la marca actie como influenciador

en su comportamiento de consumo y genere fidelizacion.
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12. ¢ Cuél es el modo de compra de ropa que mas utiliza Ud.?

Por catdlogo

Tiendas online

Tiendas fisicas

0 50 100 150 200 250 300 350
Tiendas fisicas Tiendas online Por catadlogo
Numero de encuestados 302 127 15
Modo de compra 81,6 34,3 4,1

Figura 16. Modo de compra de prendas y articulos de moda. Elaboracion propia. Fuente: Encuesta
realizada en julio de 2020.

Andlisis:

En el Ecuador, la tendencia de consumo de ropa en tiendas fisicas es
contundente con un 81,6% de preferencia por cuestiones variadas como: precios,
variedad, comodidad, atencién personalizada, fiabilidad de entrega, tallas, colores,

entre otras caracteristicas que complementan la experiencia de marca.

Pero a raiz del nuevo panorama que enfrenta nuestra sociedad con una
pandemia latente de COVID-19, el incremento porcentual de consumo online esta en
aumento con un 34,3% potencializando nuevos sectores, reactivando la economia,
brindando el llamado “compre ahora pague manana” (Iglesias, 2015, pag. 61) vy la

facilidad de comprar a todas hora y a través de cualquier dispositivo.

Esto resega poco a poco a las ventas por catalogo al 4,1%, que si bien es cierto
son fiables y accesibles no brindan la experiencia y la variedad que se encuentra en las

anteriores opciones.
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13. ¢ Cudles son los principales aspectos que toma Ud. en cuenta en redes

sociales para “seguir” a una marca de moda?

Prestigio y garantia
Estilo de marca (Disefio de prendas)
Ndmero de seguidores

Contenido multimedia (fotografias, videos)

Estética general (Estructura de la cuenta,
colores)

0 50 100 150 200 250
. Contenido .
Estética general . . , Estilo de marca .
multimedia Ndmero de oo Prestigio y
(Estructura de la . . (Disefio de .
(fotografias, seguidores garantia
cuenta, colores) . prendas)
videos)
Numero de encuestados 123 196 53 224 4
Criterio de following 33,2 53 14,3 60,5 1,04

Figura 17. Criterios de following en redes sociales. Elaboracion propia. Fuente: Encuesta realizada en
julio de 2020.

Andlisis:

Los aspectos para “seguir” a una marca de moda en una red social son
maultiples, y son de gran utilidad para determinar en qué aspectos debe destacarse de
su competencia y utilizar todos sus esfuerzos a fin de “que el producto logre colocarse
en un determinado sector social y (...) formar parte de la realidad del publico” (Méndez

& Rico Bovio, 2018, pag. 748 y 749).

Por eso aspectos como: el estilo de la marca en base a sus disefios en las prendas
o articulos tienen un 60,5% de trascendencia en las audiencias; el contenido
multimedia como fotografias y videos con un 53% en redes sociales que funcionan
como vitrinas digitales de las prendas o articulos. La estética general de la cuenta en
base a la homogeneidad en redes sociales y plataformas digitales de colores, disefios,
mensajes se mantiene con un 33,2%, mientras que aspectos como el nimero de

seguidores 14,3% Y su prestigio o contenido abarcan menos del 1% de preferencia.
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14. ; Qué aspectos considera Ud. para comprar una prenda o accesorio de una
marca de moda?

Disefios originales
Elegancia

Compromiso con el medio ambiente

Originalidad
Precio
Calidad
0 50 100 150 200 250 300
Compromiso Disefos
Calidad Precio Originalidad con el medio  Elegancia .
) originales
ambiente
Numero de encuestados 276 226 180 80 1 1
Porcentaje de aspectos de compra 74,6 61,1 48,6 21,6 0,3 0,3

Figura 18. Aspectos de compra en marcas de moda. Elaboracién propia. Fuente: Encuesta realizada en
julio de 2020.

Anélisis:

Enlazado de una manera similar a la pregunta anterior, se encuentran los
aspectos para la adquisicion de una prenda o articulo de una marca de moda que
marcan diferencia y hacen “que la gente que desee tener cosas las tenga ya e
inmediatamente; ofrecerle, en una especie de voragine la Gltima (s) novedad que el

consumidor esta esperando y que sustituira rapidamente lo que acaba de comprar”

(Iglesias, 2015).

Determinantes como: la calidad (74,6%) marcan una gran diferencia tanto en
el consumidor como en la competencia; el precio (61,1%) es importante a la hora de
planificar una compra; la originalidad (48,6%) de sus prendas y la exclusividad genera
un “enganche” para sus publicos, pues ellos se encargan de “construir” su estilo propio
y destacado en las tribus, grupos sociales o la sociedad en general para luego ser
posteados y tener aceptacion social. No sin dejar de lado, el compromiso con el medio
ambiente (21,6%) y todas las iniciativas sociales que tengan aceptacion masiva son

receptivas en base a sus valores éticos y morales de sus audiencias.
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15. ¢Conoce o0 ha escuchado Ud. hablar sobre la moda sostenible o moda

ecologica?

40%
S|

NO

60%

Figura 19. Grado de conocimiento de moda sostenible. Elaboracion propia. Fuente: Encuesta realizada en

julio de 2020.
Anélisis:

En el sector de la moda, los aspectos como cuidado del medio ambiente y
sostenibilidad no estan completamente socializados en el mercado. Por tal motivo, la
vision frivola, superficial y materialista de consumo que tiene la moda en cuestiones
ambientales y sociales son terminologias asociadas a este sector constantemente.

(Zambrana Fernandez, 2018).

Por tal motivo no es de extrafiar, que el 60% de la audiencia encuestada
desconozca la terminologia de moda sustentable o ecoldgica y las implicaciones que
conlleva la responsabilidad ambiental en todos los procesos de elaboracion de prendas
y articulos. Esto a su vez es una gran ventaja, ya que es un potencial nicho de mercado

que ha estado en aumento gracias a las redes sociales y las corrientes ambientalistas.

El 40% restante conoce sobre la moda sostenible por referencias extranjeras
pero no nacionales, lo que abre muchas posibilidades a las marcas emprendimientos

emergentes para expandir sus fronteras de posicionamiento de marca.
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16. ¢ Ha escuchado Ud. sobre marcas imbaburefias de moda sostenible?

21%

Sl
NO

79%

Figura 20. Grado de conocimiento de la moda sostenible en Imbabura. Elaboracién propia. Fuente:
Encuesta realizada en julio de 2020.

Anadlisis:

La asociatividad de la anterior pregunta, con ésta, puntualiza la enorme labor
que debe realizarse por parte de los emprendimientos de moda sostenible en Imbabura
de posicionarse en la mente del consumidor como una opcion viable, comprometida y

responsable con el medio ambiente.

Un 79% de la audiencia presenta desconocimiento sobre éstos temas, por lo
que las acciones comunicacionales y publicitarias en medios digitales, como una
opcion popular y viable, para nuevos emprendimientos debe ser primordial a fin de

posicionarse de manera idonea en el mercado.

El 21%, estd en constate evolucion y crecimiento ya que la mayoria de la
audiencia la relaciona: por haber adquirido una prenda o articulo, por boca a boca, por
una auto educacion de respeto y cuidado del medio ambiente, por un estilo de vida mas

amigable con el planeta, o por publicidad en alguna red social o evento pablico.

Estos aspectos constantemente se deben reforzar y mejorar para la permanencia

de corrientes sostenibles y el establecimiento de un nuevo modelo de consumo.
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Parte D — Almawa

17. ¢ Conoce o ha escuchado Ud. sobre la marca Almawa?

13%

S
NO

87%

Figura 21. Grado de conocimiento de la marca Almawa. Elaboracion propia. Fuente: Encuesta realizada
en julio de 2020.

Anélisis:

Un andlisis de posicionamiento de marca brinda los parametros adecuados para
estructurar un plan de comunicacion digital de manera idénea. Aspectos como el grado
de conocimiento que presentan los publicos hacia la marca o a la labor que realiza
direccionan las acciones comunicacionales y publicitarias necesarias para mejorar su

presencia online.

El 87% de la poblacion asegura que presenta un desconocimiento de la marca
tanto fisica como digitalmente. Esto va de la mano de las escasas actividades y

estrategias realizadas por la marca para posicionarse en el mercado imbaburefio.

Tan solo el 13% de la poblacion tiene conocimiento sobre la marca o la labor
que realiza, ya sea por el boca a boca de circulos y ambientes afines a la marca o

eventos realizados por las distintas instituciones publicas.

Esto confirma que la marca Almawa debe direccionar todos sus esfuerzos y
recursos en reactivar su imagen online de manera estratégica generando un trafico de

datos mas potente y un impacto de marca mas notorio.
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18. Segun la siguiente imagen: ¢Ud. con qué descripcion la asocia? Seleccione

Su respuesta.

18%

34%
Empresa de artesanias
Empresa de moda ecoldgica

Empresa de alimentos

48%

Figura 22. Percepcion de la labor de la marca Almawa. Elaboracion propia. Fuente: Encuesta realizada en

julio de 2020.
Anélisis:
La percepcion, asociacion y visualizacion de marca por parte de las audiencias
hacia la labor y productos que ofrece es un “activo tactico que quiza cambie de vez en
cuando, mientras que la identidad es un activo estratégico duradero que representa los

valores perdurables de la marca” (Echeveria Rios & Medina Quintero, 2016, pag. 9).

La poblacion encuestada con un 48% determina que la labor que realiza la
marca es enfocada a la moda sostenible, pero éste porcentaje es minimo en
comparacion a la asociatividad a actividades que no se relacionan, creando un conflicto
de imagen de la marca hacia sus publico, como al sector artesanal (34%) y alimenticio

(18%).

Se evidencia la necesidad de crear estrategias que fortalezcan los indicadores
tacitos de la labor que realiza la marca a fin de aumentar la percepcion y
predisposicion del cliente por identificar y consumir prendas y articulos que laempresa
ofrece n el mercado. Esta gestion se realiza a través del redisefio de marca a fin de

crear armonia entre la identidad e imagen empresarial.
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19. Segun la siguiente imagen: ¢Los colores de la marca que le comunican a

ud.?

17%

6% Naturaleza
Alimentos

Agricultura

77%

Figura 23. Percepcion de los colores de la marca Almawa. Elaboracién propia. Fuente: Encuesta
realizada en julio de 2020.

Anélisis:

La comunicacién del color hacia lo que realiza la marca es indispensable
porque a través de éste “se activa la cadena de asociaciones que se tienen almacenadas
en la memoria como significados referenciales a este tono de color, otorgandole una

interpretacion a través de palabras, conceptos o sensaciones” (Segura, 2016, pag. 13).

En base a ello, la mayoria de los encuestados (77%) considera que los colores
institucionales de Almawa son alusivos a la naturaleza, al medio ambiente y al
reciclaje. Otro grupo focal (17%) considera que el color es alusivo a la agricultura, a
lo natural y orgénico. Y tan solo el 6% restante lo asocia al sector alimenticio dando

un motivo alusivo a lo saludable.

Estas percepciones, posicionan los colores institucionales como idéneos para la labor que
realiza Almawa y a su vez, enfatizan en la necesidad de crear estrategias
comunicacionales y publicitarias que reafirmen su mensaje institucional y fortalezcan la

imagen e identidad proyectada hacia sus publicos.
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3.2.Andlisis de entrevista

UNIVERSIDAD TECNICA DEL NORTE El'ﬁ Relaciones

LICENCIATURA EN RELACIONES PUBLICAS iBARRA - Ecuspor | PUblicas

Realizada a: Eduardo Vaca - Gestor Cultural y de comunicacion de la Asociacion

Textil Almawa, que lleva ayudando como voluntario a la marca por mas de un afio.

Se realizd la entrevista via online a través de la plataforma de videoconferencia Zoom
en base a los conocimientos que posee Eduardo V. del manejo comunicacional de
manera digital de la Asociacion Textil Almawa y de la perspectiva interna de la marca.

Desarrollo:

- ¢Qué esy a queé se dedica la Asociacion Textil Almawa?

Eduardo V. nos comentaba sobre la razon de ser de Almawa, no solo desde el
aspecto comercial que si bien es importante para mejor la calidad de vida de las
mujeres que la conforman, sino ademas de manera trascendente en la que a través de
las prendas se rescata la cultura norandina del pais y la provincia. El papel activista y
comunitario que tiene la marca y el enorme aporte de respeto y amor que transmiten

sus prendas hacia el medio ambiente.

- ¢Quiénes y de qué comunidades son los integrantes que conforman la
Asociacion Textil Almawa?

En éste aspecto destaco los roles e importancia de cada uno de los integrantes
de Almawa empezando por: las 12 artesanas la mayoria madres de edad adulta, de
€sCasos recursos econdémicos, sin educacion seglar y sin acceso a recursos tecnologicos
como: teléfonos celulares y servicio de internet pertenecientes a las comunidades de:
La Esperanza, Angochagua, San Clemente y Magdalena de la provincia de Imbabura
que utilizan técnicas individuales y artesanales para realizar el bordado en las prendas.
Por otro lado, la encargada del patronaje y disefio es Andrea Bonilla, ella se encarga

y dedica més tiempo a la marca.
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- ¢Cuales son los pilares fundamentales de la Asociacion Textil Almawa?

Se realiza hincapié en el sentido comunitario de la marca con las comunidades
vinculadas con relacion a aspectos socioeconomicos, culturales, geograficos
generando un apoyo mutuo para mejorar su calidad de vida. Se enfatiz6 en la
responsabilidad, respeto y amor por la Pacha Mama como casona comun, ademas de
enfatizar en el rescate de la cultura imbaburefia a través de los disefios originales
elaborados por Andrea B. destacando su presencia en el mercado como un producto

cargado de riqueza cultural y elegancia.

- Segun su criterio, ¢Cuales son las fortalezas y debilidades de la Asociacion

Textil Almawa?

En esta pregunta se vincula los pilares a las fortalezas de la marca, afiadiendo
gue son un grupo bastante unido, que tiene procesos transparentes con materiales
reciclados y que trabajan con maquinaria especializada, ademas de tener buenos

proveedores para dichos materiales.

En las debilidades enfatiza en que las artesanas de la asociacion no tienen
acceso a internet y recursos tecnoldgicos por lo que dificulta su comunicacion dentro
de la organizacion. Describe las gestiones realizadas para cambiar la situacion y los

limitantes que poseen.

La debilidad mas grande es que no cuentan con una persona especializada para
el area comunicacional que realice gestiones de planificacion y estructuracion de

contenidos y recursos para mejorar la imagen digital de la marca.
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- Segun su criterio: ¢(Cémo catalogaria el posicionamiento de marca de la

Asociacion Textil Almawa en el mercado imbaburefio?

Se designa el posicionamiento de marca de Almawa como bueno por su
trayectoria de mas de 5 afios en el mercado, y el continuo reconocimiento que posee
las personas de la marca pero que la falta de acciones comunicacionales para
posicionarla como una posible opcion de compra han dificultado su presencia en redes

sociales.

- ¢Como definiria Ud. la imagen y reconocimiento fisico y virtual de marca de
la Asociacion Textil Almawa? ¢ Por qué?

Se define la marca fisica como versatil, diferente y Gnica dentro del mercado
con productos que reflejan su razon y proposito ancestral y cultural. En el aspecto
virtual la generaliza como una marca mas, reconociendo que la falta de acciones ha

hecho que pase desapercibida por parte de sus publicos.

- ¢Qué tipo de estrategias comunicacionales y de promocion ha utilizado la

Asociacion Textil Almawa para posicionarse en el mercado imbaburefio?

Reconoce que a pesar de no realizar ninguna accion comunicacional ni
publicitaria de caracter tradicional, los medios como la prensa escrita han mostrado
interés por la labor que realiza la marca en las comunidades a través de: articulos,

notas, resefias, fotos, videos dando una débil notoriedad de marca en sus publicos.

Ademas, destaca que a pesar de poseer un showroom en el Centro Cultural “El
Cuartel” como recurso visual de exposicion de las prendas y articulos de la marca no
habria continuamente antes de la pandemia, dificultando a sus clientes conocer sobre

la marca.
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En caracter digital, comenta que al igual que en los medios tradicionales, no
cuenta con campafias, ni ningun tipo de accion comunicacional ni publicitaria, a
excepcion de una cuenta en una plataforma internacional de compra y venta de
productos artesanales y eco-amigables manejada por una amiga Yy relacionista publica

que colabora en Almawa.

- ¢Como se maneja la comunicacion digital Asociacion Textil Almawa?

¢ Cuenta con redes sociales? ¢Péagina web?

Ratifica la escasez de una planificacion estratégica ni de una estructura
comunicacional so6lida, mencionando que no posee pagina web, mail empresarial, un
la asignacién concreta de un responsable a cargo que gestione los contenidos digitales

de la marca.

Menciona que cuenta con tres cuentas en redes sociales: una fanpage en
Facebook y dos en instagram, que cuenta con poca actualizacion de informacion,
generalidad de contenidos para armonia de marca, poca estructura de redaccion de un
mensaje especifico, sin horarios y fechas de publicacion ni ningln tipo de acciones de

promocion, difusion, e informacion de Almawa a sus publicos.

- ¢Como se maneja el contenido digital de la Asociacion Textil Almawa

dirigido a las redes sociales?

Sefiala que es un proceso empirico y que no existe ningun tipo de estructura
comunicacional, ni tampoco la delegacién de un responsable a cargo, dejando a
libertad el manejo de las plataformas a las personas que conforman Almawa que
muchas veces no cuentan con la inclusion de herramientas como: hashtags, precios,
incluso una descripcion de prendas, ademas de recursos visuales relevantes ni

periddicos para conocimiento y Ilamado a la accion del publico meta hacia la marca.
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- ¢LaAsociacién Textil Almawa cuenta con un Plan de Social Media mensual,
semestral o anual de comunicacion digital? ¢Por qué?

Indica que al no haber existido un interés por parte de la marca por temas
comunicacionales por cuestiones econdémicas, de desconocimiento y relevantes hacia
esta area no se ha generado un Plan de comunicacion digital de ninguna indole.
Ademaés, acepta que los efectos y consecuencias del no haber tomado acciones
comunicacionales prontas, han dificultado en gran manera al posicionamiento de

marca de la maraca asi como a su reconocimiento.

- ¢Como describiria el despliegue comunicacional y de relaciones publicas de
la Asociacion Textil Almawa?

Se define la relacién de los medios tanto tradicionales, independientes y
digitales como intermedia, pues aunque los medios estén interesados en cubrir noticias
relacionadas con Almawa, no proporcionan la informacion que la marca considera
relevante, sumando que la marca tampoco realiza acciones para visibilizarse ni se

adecua a los medios necesarios para comunicarla de la manera que consideran idonea.

En el aspecto de relaciones publicas, los eventos de lanzamiento de productos
y colecciones van estrechamente ligados a las actividades y actos publicos que realizan
las instituciones publicas por cuestiones econdémicas en su mayoria que les impiden

solventar los gastos de la inversion de eventos particulares.

- Finalmente: ¢Qué cambios comunicacionales considera Ud. que son
necesarios de implementar en la Asociacion Textil Almawa?

Se enfatizd en la necesidad de una persona capacitada que se encargue del area,
asi mismo la implementacion de una planificacion estratégica que direccione los
esfuerzos y recursos en ayudar a la marca a destacar su filosofia y productos de manera

eficiente en los diferentes espacios.
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CAPITULO IV: PROPUESTA
4.1. Propuesta:

Plan estratégico de comunicacion digital para la Asociacion Textil Almawa en

el periodo julio- diciembre 2020.

4.2. Analisis situacional de Almawa en el area digital

El anélisis situacional de la Asociacion Textil Almawa en el area digital, se

pudo determinar que presenta las siguientes caracteristicas:

En Facebook, presenta una cuenta activa pero ésta no esta dando los resultados
esperados debido a la poca frecuencia de publicaciones y acciones realizadas dando
como resultado que el nimero de seguidores y visitas a la pagina sea escaso. Ademas,
de la informacion proporcionada en la fan page debe ser méas detallada de la actividad

que la marca realiza.

En Instagram, posee dos cuentas: la primera constituye la marca comercial de
Almawa y la segunda como proyecto de ayuda a las comunidades que se relacionan
directamente con la marca, pero ambas presentan la problemaética de la poca frecuencia

en sus publicaciones e Stories limita el alcance e interés de sus pablicos por conocerla.

No cuenta con una pagina web donde se puedan conocer los detalles de la
marca, filosofia corporativa, colecciones, productos, contactos, e impacto en las

comunidades como herramienta de fortalecimiento.

80



4.3.Diagnostico interno:

4.3.1. Anadlisis DAFO Digital

Tabla 3.
Analisis DAFO de la marca Almawa.

| Debilidad |

Fortaleza

Dificultad para contratar a personal
capacitado en el area de comunicacion.

Grupo unido y con disponibilidad de
aprendizaje

Escasos recursos econémicos para
acciones comunicacionales y publicitarias

Disefios sostenibles y originales.

No posee una estructura comunicacional
clara y con definicion de roles internos.

Uso de materiales y procesos con bajo
impacto ambiental.

Carece de contenido relevante para el
consumidor en redes sociales

Mano de obra artesanal y ancestral de
varias comunidades de Imbabura

No posee acceso a dispositivos
tecnoldgicos y servicio de internet

Mantiene una buena relacion con
instituciones publicas.

Amenaza \

Oportunidad

Fuerte competencia de marcas y
empresas afines

Mercado tecnol6gico en auge.

Mercado actuales con costos inferiores

Creciente tendencia por el cuidado del
medio ambiente.

Crisis sanitaria y distanciamiento social

Cambio de paradigmas de consumo

Austeridad econdmica en el sector de la
moda

Creacion de comunidades digitales

Mercado en continua evolucion y cambio
tecnoldgico.

Nuevos nichos de mercado

Nota: Elaboracién propia.

4.3.2. Mapa de publicos

Tabla 4.
Mapa de publicos de la marca Almawa.

Publico interno

Disefadora y directora

Patronista

Gestor cultural

Artesanas de las comunidades de Angochagua, La Esperanza, San Clemente y
Magdalena.

| PUblico de marketing @

Estudiantes universitarios

Servidores publicos

Empleados privados

Ciudadania en general
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Publico de entorno

Universidades

Medios de comunicacion

Instituciones y organizaciones publicas

Empresas privadas

Camara de comercio

Competencia 0 marcas similes

Nota: Elaboracion propia.
- Publico de marketing se refiere a la audiencia a la que queremos llegar.

4.4 Diagndstico externo:

4.4.1. Anélisis PEST-EL

Tabla 5.
Anélisis PESTEL de la marca Almawa.
| Politicos Econdmicos
Gobierno Ciclos econémicos
Ministerios Nivel socioeconémico
Pymes Tendencias
Politicas gubernamentales Habitos de consumo
Socio-culturales | Tecnoldgicos
. Tecnologias de la informacion y
Demografia s
comunicacion
Estilo de vida Medios digitales masivos
Actitudes y opiniones Patentes
Imagen corporativa Infraestructura tecnoldgica y fisica
Acceso tecnoldgico
| Ecolégicos | Legales
Huella de carbono Politicas medioambientales
Impacto ambiental Leyes y decretos

Certificaciones medioambientales

. ) Normativas de calidad
internacionales

Nota: Elaboracion propia.
4.5.Propuesta Comunicacional

En ésta seccion se presenta la propuesta del disefio de un plan de comunicacion
digital que cuya funcion es posicionar digitalmente a la marca Almawa como un
referente de moda sostenible en Imbabura y como opcidn de compra responsable en

los consumidores.

Este plan cuenta con objetivos, estrategias y recursos tanto humanos y

tecnoldgicos medibles, asi como el desglose de actividades cronolégicamente
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organizadas para que sea aplicado de manera eficaz y eficiente. Finalmente destacar

que cada proceso tiene su parametro e indicador evaluativo y su correspondiente

presupuesto por cada actividad.

45.1.

45.2.

Objetivos comunicacionales

Redisefar la identidad visual de Almawa a través de una reestructuracion de
marca que permita el aumento de reconocimiento online.

Fortalecer la identidad e imagen empresarial de Almawa a través de estrategias
comunicacionales que permitan el posicionamiento online de la marca.

Dar a conocer al 50% del pablico externo a través de estrategias comunicacionales
de identidad e interés sobre la marca Almawa para el aumento de visibilidad
online.

Persuadir al 40% del publico objetivo de Almawa a través de campafias
comerciales que promuevan la accion de consumo de productos y articulos de la
marca.

Publico objetivo

Grupo heterogéneo de poblacion econémicamente activa con edades comprendidas entre

20y 35 afios, un nivel socioecondmico medio y de instruccion de segundo Yy tercer nivel,

presentan un gusto por las redes sociales, el cuidado personal, y por el medio ambiente.

45.3.

Primarios

- Empleados de empresas publicas y privados
- Estudiantes universitarios

- Ambientalistas

- Vegetarianos y veganos

- Yogquis

Secundarios

- Estudiantes de primero y segundo nivel
- Madres y padres de familia
- Ciudania en general

Medios y redes digitales

El Plan estratégico de comunicacion digital utilizara los medios digitales: pagina web,

email y WhatsApp Bussines. Ademas de sus redes sociales de Facebook e Instagram

(cuenta comercial) como plataformas de difusion de los diferentes contenidos para sus

publicos.
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4.6.Esquema general del Plan estratégico de comunicacion digital

4.6.1. Fase Integral del Plan
Tabla 6.

Fase Integral del Plan de comunicacién digital de Almawa.

Fase Integral

Objetivo 1

Redisefiar la identidad visual de Almawa a través de una reestructuracién de marca que permita el aumento de reconocimiento online.

Estrategias Tacticas Actividades Responsable
-T1- o . , N
] Al1.1.1 Se realizara la contratacion de un community manager y un  Directiva de
Reclutamiento de personal disefiador gréfico para la restructuracion de marca. Almawa
especializado
“E1l- Al.2.1 Se efectuard una investigacion de la cultura y técnicas de
) bordado en las comunidades Angochagua, La Esperanza, Communit
Rebranding de la marca To- San Clemente y Magdalena como fuente de inspiracion para manager y
Almawa el redisefio de la marca. g
Investigacion de la cultura . : .
194 y Al.2.2. Se redactara un planning de presupuesto y actividades en
técnicas de bordado . PN -
imbaburefio los que se incluird: disefio de concepto y propuestas de Disefiador
rebranding (3 opciones), ademas de la creacion de manual Grafico

de identidad e imagen de marca con su respectivo contexto.

84




-T3-

Socializacion de propuestas
de restructuracion de marca

Al1.3.1 Se invitard a una reunion general de socios para la
socializacion del plan de comunicacion digital y las
propuestas visuales de marca con su respectivo contexto.

Al1.3.2. Se efectuara una votacion democratica, siendo la ganadora
la propuesta que cuente con mé&s votos.

Community
manager

Disefiador
Grafico
Directiva y

socias de
Almawa

Nota: Elaboracién propia.

85



4.6.2. Fase Informativa I del Plan
Tabla 7.
Fase Informativa | del Plan de Comunicacion Digital de Almawa.

Fase Informativa

Objetivo 2
Fortalecer la identidad e imagen empresarial de Almawa a través de estrategias comunicacionales que permitan el posicionamiento online de la
marca.
Estrategias Tacticas Actividades Responsable

Al.4.1. Se efectuara la compra de un dominio y hosting en WordPress.

Al.4.2. Se escogera el disefio de una plantilla predeterminada
empresarial enfocada en moda sostenible, ademéas de la

-T4- implementacion de filosofia, informacion y colores de la marca.
Disefio de Paginaweb Al.4.3. Se incluira material fotografico y audiovisual de marca y de la
ED- labor que realiza. Community
Al.4.4. Se implementara keywords y enlaces redes sociales para manager

Crear una imagen e

. . . . aumentar el posicionamiento en motores de busqueda.
identidad visual online P 9

de Almawa. -T5- A1.5.1. Se creara una cuenta empresarial en la plataforma de Gmail que Disefiador
Disefio de Email incluya informacion, filosofia y colores institucionales con la Grafico
empresarial ayuda del manual de marca.
-T6- A1.6.1. Se crearad una cuenta empresarial en la plataforma de Gmail que
Disefio de Whatsapp incluya informacion, filosofia y colores institucionales con la
Bussines ayuda del manual de marca.
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T7- A1.7.1. Se incluira toda la informacion, filosofia y colores
) institucionales de Almawa en la pestafia de ‘“descripcion e
-E3- Cuenta em%resli“al en informacion”, asi como la portada y la actualizacion de datos en
Unificar la imagen e Faceboo Facebook.
identi Almaw ) - . . . . i
dZntr(l?iisd:ociaI:s a -T8- A18.1. Se incluira toda la informacion, filosofia y colores Community
Cuenta empresarial en institucionales de Almawa en la pestafia de “descripcion e manager
Instagram informacion”, asi como la actualizacion de datos en Instagram.
A1.9.1. Se utilizard un listado datos de los clientes de los ultimos dos
To- afios para clasificarlos segin pardmetros por monto de consumo,
género y numero de veces que ha comprado una prenda o
Registro de la cartera de articulo.
Clientes A1.9.2. Se distribuiran los clientes clasificados en base a tres grupos
focales: clientes VIP, Clientes Médium y clientes basicos.
A1.10.1. El listado de clientes VIP constara de compras >$100,00 en
-E4- articulos y prendas de la marca, de preferencia con mas de una
Establecer un club de -T10- compra. Community
beneficios online de  Grupo de clientes VIP  A1.10.2. Se creara un paquete de promociones, descuentos y privilegios manager

Almawa

para cada socio en base a las acciones comunicacionales que se
realicen segun su calendario de marketing.

-T11-

Grupo de clientes
Medium

Al.11.1. El listado de clientes VIP constara de compras >$50,00 en
articulos y prendas de la marca, de preferencia con mas de una
compra.

Al1.11.2. Se creara un paquete de promociones y descuentos para cada
socio en base a las acciones comunicacionales que se realicen
segun su calendario de marketing.
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Al1.12.1. El listado de clientes VIP constard de compras <$50,00 en

-T12- articulos y prendas de la marca, con una o varias compras.
Grupo de clientes ~ A1.12.2. Se creara un paguete de promociones, descuentos y privilegios
Basico para cada socio en base a las acciones comunicacionales que se
realicen segun su calendario de marketing.
A1.13.1. Se recopilara en un calendario todas las fechas nacionales e
- T13 internacionales que sean de caracter comercial y social.
o _ _ Al1.13.2. Se recopilard en wun calendario todas las fechas
Disefiar un Calendario Listado de fechas conmemorativas y especiales para la marca.
de Marketing 2020 festivas o o
Al.13.3. Se organizara semestralmente todas las actividades y
campanfas que se van a realizar.
Al1.14.1. Se contabilizara en un listado las prendas y articulos en stock,
-E6- -T14- con sus respectivas tallas, modelos y colores.

Estructurar un
inventario general de
prendas

Registro de nueva
coleccion y en stock

Al1.14.2. Se contabilizara en un listado inicial de las prendas y articulos
de la nueva coleccién, con sus respectivas tallas, modelos y
colores

Andrea Bonilla

Nota: Elaboracion propia.
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4.6.3. Fase Informativa Il del Plan
Tabla 8.

Fase Informativa Il del Plan de Comunicacion Digital de Almawa.

Fase Informativa

Objetivo 3

Dar a conocer al 50% del publico externo a través de estrategias comunicacionales de identidad e interés sobre la marca Almawa para el

aumento de visibilidad online.

-E7-

Crear contenido
audiovisual y multimedia
de la nueva coleccion -T16-

-T15-
Reclutamiento de  A.1.15.1.Se contratara a un fotdgrafo profesional para la direccion Directiva de
personal especializado artistica de la sesién de fotos. Almawa
A1.16.1. Se utilizara el registro inicial de prendas y articulos de la _
nueva coleccion y en stock con sus respectivas tallas, Community
colores y disefios. manager
A1.16.2. Se estableceran los outfits méas representativos de la nueva
coleccion, asi como de las prendas en stock, con sus Fotografo
Sesion de fotos de respectivos accesorios. profesional

Nueva coleccidn

Al1.16.3. Se contratara o gestionara a través de una convocatoria
abierta por redes sociales a las modelos que usaran los
outfits de la marca.

Al1.16.4. El lugar, la fecha y la hora seran considerados en base a la
tematica de la coleccion, presupuestos, recursos, clima y
locacion mas convenientes

Andrea Bonilla

Eduardo Vaca
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-T17-

Sesidn de fotos y video
de procesos artesanales

A.1.17.1. Se redactard un storytelling con la temética que se desea
incluir en la sesion de fotos y videos.

A.1.17.2. Se invitard a todas las socias de Almawa para dialogar
sobre los procesos y técnicas artesanales de las prendas.

A.1.17.3. Se programara la visita al atelier de Almawa ubicado en
la comunidad La Esperanza.

Community
manager

Fotografo
profesional

nueva coleccion

otofio/invierno

A1.18.3. Se incluiran recursos fotogréaficos y flatlays de la nueva
coleccién

Al1.18.4. Se presupuestara y planificara las publicaciones pagadas
con parametros como: monto de pago, duracién, rango de
edad, alcance, habitos y preferencias de consumo.

A.1.18.5. Se evaluaréa el impacto de la campafa.

de Almawa )
A.1.17.4. Se programara la visita al Showroom de Almawa ubicado ~ Andrea Bonilla
en el 2do piso del Centro Cultural “El Cuartel” en la
cuidad de Ibarra.
Eduardo Vaca
A.1.18.1.Se establecera un planning de actividades semanales que
incluird  horarios, mensaje, hashtags, etiquetados, )
frecuencia. Ademas de recursos multimedia 'y Community
audiovisuales con sus respectivos formatos para cada manager
plataforma, tecnoldgicos y econémicos de la campafia.
Al1.18.2. Se disefiard una linea gréfica digital de expectativa o
hy - Disenador
(Teaser) y promocion organica y pagada de la nueva
-E8- -T18- hy -
coleccion. Grafico
Camparia Lanzamiento de Coleccion

Andrea Bonilla

Eduardo Vaca
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A.1.19.1.Se cotizard y redactara un informe de articulos y
presupuesto de los kits de fidelizacién para cada grupo
focal.

. : . Communit
A1.19.2. Se establecera un planning de actividades semanales que y
incluirda  horarios, mensaje, hashtags, -etiquetados, manager
frecuencia. Ademéas de recursos multimedia y
audiovisuales con sus respectivos formatos para cada o
_E9- “T19- plataforma, tecnolégicos y econémicos de la camparia. Disefiador
Campaiia de fidelizacion | Beneficios y privilegios 1A.1.19.3.Se utilizara el listado de clientes: Vip, Medium y basicos. Grafico
de marca de la cartera de clientes |1 19 4. Se disefiara una linea gréfica digital para mail.
A1.19.5.Se incluiran recursos fotogréficos y flatlays de prendas y ~ Andrea Bonilla
articulos de la marca, asi como fotos de los kits de
fidelizacion segun sea el grupo focal.
J -g P _ _ Eduardo Vaca
A.1.19.6. Se redactara un mensaje personalizado en el mail como
complemento para cada grupo focal.
A.1.19.7. Evaluacion del impacto de la campafia.
A.1.20.1.Se redactara un informe los influencers mas convenientes
para la marca, ade[nés de impactc_> en redes socialeg y Community
medios digitales, asi como el respetivo costo por pautaje. M
. . anager
-E10- A1.20.2. Se procederd a la redaccion y firma del contrato con el/la J
- : _ -T20- Influencer tomando en cuenta las responsabilidades e
Campan?)r:jl?r:gfluen0|a Alianza con Influencer incumplimientos del acuerdo por parte de ambas partes. Andrea Bonilla

Al1.20.3. Se cotizara y redactard un informe de presupuesto y
descripcion de prendas y articulos que contendra el
paquete de obsequio al Influencer como recurso de
creacion de contenido.

Eduardo Vaca
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A1.20.4. Se establecera un planning de actividades semanales para
el Influencer que incluird: nimero de posteos o stories
dependiendo de la red social, horarios, términos de
adecuacion de los articulos y productos al contenido
emitido.

A.1.20.5. Se pedird un reporte diario de impacto e interaccion de
las publicaciones o stories que emita el Influencer
referentes a la marca.

A.1.20.6. Evaluacion del impacto de la campafa.

Community
Manager

Andrea Bonilla

Eduardo Vaca

-E11-

Camparia de Reactivacion
online

-T21-
Concurso online

A.1.21.1.Se cotizard y redactara un informe de articulos y
presupuesto de los premios del concurso.

Al.21.2. Se redactard las bases y normativas del concurso
incluyendo:  aspectos  legales, prohibiciones vy
restricciones.

A.1.21.3. Se establecera un planning de actividades semanales que
incluird las bases del concurso. Ademas de recursos
multimedia y audiovisuales con sus respectivos formatos
para cada plataforma, tecnoldgicos y econdmicos de la
campana.

Al.21.4. Se disefiara una linea gréafica digital para cada red social.

Al1.21.5. Se incluiran recursos fotograficos y flatlays de prendas y
articulos de la marca, asi como fotos de los premios.

A.1.21.6. Se presupuestara y planificara las publicaciones pagadas
con parametros como: monto de pago, duracién, rango de
edad, alcance, habitos y preferencias de consumo.

A.1.21.7. Evaluacién del impacto de la campafa.

Community
manager

Disefiador
Gréfico

Andrea Bonilla

Nota: Elaboracién propia.
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4.6.4. Fase Motivacional del Plan

Tabla 9.

Fase Motivacional del Plan de comunicacion Digital de Almawa.

Fase Motivacional

Objetivo 4

Persuadir al 40% del publico objetivo de Almawa a través de camparias comerciales que promuevan la accion de consumo de productos y

articulos de la marca.

-E12-

Camparia Black
Friday 2020

A.1.22.1. Se utilizara un registro de prendas y articulos en stock con sus
respectivas tallas, colores y disefios.

A.1.22.2. Se realizard un listado de seleccion de prendas con descuentos del
30 al 50% de descuento. Ademés, de promociones de 2x1, y
segunda prenda a mitad de precio.

A.1.22.3. Se establecera un planning de actividades semanales que incluira
-T22- horarios, mensaje, hashtags, etiquetados, frecuencia. Ademas de
recursos multimedia y audiovisuales con sus respectivos formatos

Promociones y para cada plataforma, tecnolégicos y econémicos de la campafia.

descuentos en toda la oL i . . ) .
tienda Al.22.4. Se disefiara una linea grafica digital de rebajas y promociones

organicas y pagadas en productos seleccionados.
A1.22.5. Se incluiran recursos fotograficos y flatlays promocionales.

Al1.22.6. Se presupuestard y planificara las publicaciones pagadas con
parametros como: monto de pago, duracién, rango de edad,
alcance, habitos y preferencias de consumo.

A.1.22.7. Se evaluara el impacto de la campana.

Community
manager

Disefiador
Gréfico

Andrea Bonilla
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A.1.23.1. Se utilizara un registro de prendas y articulos en stock con sus
respectivas tallas, colores y disefios.

Al1.23.2. Cotizacion e informe de obsequios por temporada navidefia en
compras >$50,00.

A.1.23.3. Se realizara un listado de seleccion de prendas con descuentos del
10 al 20% de descuento.

A.1.23.4. Se establecera un planning de actividades semanales que incluira
horarios, mensaje, hashtags, etiquetados, frecuencia. Ademas de
recursos multimedia y audiovisuales con sus respectivos formatos

E13- -T23- para cada plataforma, tecnologicos y econdmicos de la campafia.
o . Sensibilizacion al  A1.23.5. Se disefiara una linea gréafica digital de Navidad organicas y
Campazngzgawdad cuidado del medio pagadas.

ambiente en Navidad A1.23.6. Se incluiran recursos fotograficos y flatlays promocionales.

Al1.23.7. Redaccion de mensaje con llamado a la union y al tiempo
compartido en familia. Ademas, del cuidado responsable del
medio ambiente en éstas fechas.

Al1.23.8 Se presupuestara y planificara las publicaciones pagadas con
parametros como: monto de pago, duracién, rango de edad,
alcance, habitos y preferencias de consumo.

A.1.23.9. Se evaluaréa el impacto de la campana.

Community
manager

Disefiador
Gréfico
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-E14-

Camparia Afio nuevo
2021

-T24-

Motivar a la
poblacién a la
creacion de una lista
con metas de
cuidado del medio
ambiente para el
2021

A.1.24.1 Se utilizard un registro de prendas y articulos en stock con sus
respectivas tallas, colores y disefios.

A.1.24.2. Se realizard un listado de seleccion de prendas con descuentos del
10%.

A.1.24.3. Se establecera un planning de actividades semanales que incluira
horarios, mensaje, hashtags, etiquetados, frecuencia. Ademas de
recursos multimedia y audiovisuales con sus respectivos formatos
para cada plataforma, tecnoldgicos y econémicos de la campafia.

Al.24.4. Se disefiard una linea gréafica digital de Afio Nuevo organicas y
pagadas.

Al1.24.5. Se incluiran recursos fotograficos y flatlays promocionales.

Al1.24.6. Redaccion de un mensaje de Afio Nuevo y a la creacion de una
lista de metas de cuidado del medio ambiente ara el 2021.

Al.24.7. Se presupuestara y planificara las publicaciones pagadas con
parametros como: monto de pago, duracién, rango de edad,
alcance, habitos y preferencias de consumo.

A.1.24.8. Se evaluaréa el impacto de la campana.

Community
manager

Disefiador
gréafico

Nota: Elaboracion propia.
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4.6.5. Matriz Evaluativa del Plan

Tabla 10.

Matriz Evaluativa del Plan de Comunicacién Digital de Almawa.

Matriz Evaluativa

. Ti Nivel L .- Mecanism .
Objetivo |_oo_de € O.I? Tacticas ecanismos Indicadores Responsables
objetivo evaluacion de evaluacién
1- Hoja de vida
Redisefiar la o T1.  Reclutamiento de Nivel de Estudios And_rleia
identidad visual Integral Basico personal especializado experiencia : Bonilla
identidad visua Referencias laborales
de Almawa a _ Eduardo Vaca
través de una Referencias personales
de marca que Integral Intermedio  cultura'y técnicas de bordado Nivel de Documentos HISOrcos — Community
permita el imbaburefio conocimiento  Opservacion directa manager
aumento de o Ts. Somgllzamon de Sondeo de Nivel de aceptacion Directiva y
reconocimiento Integral Basico propuestas de restructuracion opinién g socias de
online. de marca Votacion general Almawa
T4.  Disefio de Pagina web Insights Estadisticas de
visualizaciones
- : Medicion de
¢ . i . D|_seino de Email exposicion Recordacion de Community
Informativo  Intermedio  empresaria de mensaje mensaje manager
- Medicion de
T6.  Disefio de Whatsapp exposicion Recordacion de
Bussines de mensaje mensaje
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T7.  Cuenta empresarial en

Meétricas de trafico de

Facebook Insights
datos
-2- T8.  Cuenta empresarial en Insights Métricas de trafico de
Fortalecer la Instagram datos
identidad e T9.  Beneficiosy Parametros Monto de consumo
|maggn| q privilegios de la cartera de de Género
elmpresarla © clientes clasificacion
AdmaV\;a ";‘ ravés  |nformativo  Intermedio — # de compras Community
e estrategias . Sondeo de _, manager
comunicacionales T10. Grupo de clientes VIP opinion Aceptacion g
que permitan el T11. Grupo de clientes Sondeo de y
posicionamiento Medium opinion Aceptacion
online de la T12. Grupo de clientes Sondeo de By
marca. Bésico opinion Aceptacion
T13. Listado de fechas Grado de If’ppu!arldad
: - Relacion directa con la
festivas aceptacion
marca
T14. Registro de nueva Listado de # de disefios
. prendas y # de tallas
coleccién y en stock .
articulos # de colores
3 Listado de #de prgndas existentes
T15. Coleccion rendas # de articulos existentes Andrea
: , otofio/invierno prendas y # de tallas Bonilla
Informativo Intermedio articulos
# de colores
TrltfﬁwocT(;L\/elsl,ef Igzri/era de Sondeo de i6
P opinién Aceptacion

cliente.
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-3-

Dar a conocer al T17. Alianza con Grado de Popularidad
50% del pablico Influencer aceptacion Relacion directa con la
externo a través marca
de estrategias Informativo  Intermedio
comunicacionales
de identidad e
interés sobre la Nivel de
marca Almawa T18. Concurso online participacion ~ Meétricas de trafico de
para el aumento datos en redes sociales
de visibilidad
online.

-4- Reporte de ventas
Persuadir al 40% T19. Promocionesy Nivel de Asistencia de clientes
del publico descuentos en toda la tienda participacion Meétricas en redes

objetivo de sociales
Almawa a través Reporte de ventas

de campafas T20. Sensibilizacion al Nivel de Asistencia de clientes
comerciales que  Motivacional Intermedio cuidado del medio ambiente participacion Meétricas en redes

promuevan la
accion de
consumo de
productos y
articulos de la
marca.

en Navidad

sociales

T21. Motivar a la poblacion
a la creacion de una lista con
metas de cuidado del medio
ambiente para el 2021.

Nivel de
participacién

Reporte de ventas
Asistencia de clientes
Métricas en redes
sociales

Community
manager

Andrea
Bonilla

Nota: Elaboracion propia.
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4.7.Propuesta de rebranding de la marca Almawa

Figura 24. Propuesta de rebranding de marca Almawa. Elaboracién propia.

La propuesta de redisefio de marca se inspird bajo el concepto minimalista de
la ayuda ciclica y equitativa de la marca con su entorno. Las dos manos enlazadas
simbolizan: por un lado una mano significa la Pachamama o madre tierra que es la
generadora de todos los recursos vitales y productivos que tenemos para vivir; mientras
que la otra mano significa el papel de Almawa retribuyendo todas las cosas buenas a
nuestra gran casona a través de acciones y procesos respeten, cuiden y valoren nuestra

permanencia en ella.

Su tipografia sencilla y sobria refleja de una manera sutil el papel innovador y
estilizado de Almawa en el sector de la moda. Disefios originales de alta costura
mezclados con manos artesanas con afios de tradicion y riqueza cultural transforman a

cada prenda, accesorio y articulo en la esencia de Almawa.

Finalmente sus colores corporativos: Verde y Café contribuyen a que se

refuerce la idea de una marca sostenible y comprometida con la naturaleza.
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4.8.Esquema de campafias informativas y comerciales del Plan

4.8.1. Camparfa de Lanzamiento de Nueva coleccion

Tabla 11.

Campafia de Lanzamiento de Nueva Coleccion.

Campana de Lanzamiento de Nueva Coleccion

Fase 1
Expectativa o Teaser de Nueva Coleccion

Me;iol((:)i/all?ed Actividad Observaciones
Frecuencia:
.- 5 posteos a la semana
Posteos organicos Dias:
Rgcursp. Imagen, Lunes — martes y domingo
microvideo, gifs o 7
animacion de Horario:
expectativa 7:00 —8:00/ 12:00- 13:00 / 15:00 —
' 16:00
19:00 — 20:00 / 21:00 — 22:00
Frecuencia:
Posteos pagados 4 posteos a la semana
Recurso: Dias:

Facebook microvideo, gifs o Miércoles a sabado
animacion de Horario:
expectativa. 7:00 — 8:00/ 12:00- 13:00 / 19:00 —

20:00
Portada de Frecuencia:
expectativa Una sola vez en la semana
Recurso: imagen o Dias:
microvideo. Lunes o domingos
Stories de Frecuencia:
expectativa De una a tres diarias
Recurso: Fotografia Horario:
0 microvideo. 7:00 — 8:00 am / 12:00- 13:00
Frecuencia:
- 3 posteos a la semana
Posteos organicos Dias:
Recurso: —imagen, Lunes, sdbado y domingo
microvideo, gifs o 7
| animacion de 00— : D0 1300 14:00
nstagram expectativa. 18:00 — 19:00
Almawa.ec
Frecuencia:
Posteos pagados 4 posteos a la semana
Recurso: Dias:
microvideo, gifs o Martes a viernes
animacion Horario:

8:00 —9: 00/ 13:00 — 14:00
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e Stories de Frecuencia:
expectativa De una a tres diarias
Instagram o -
Recurso: Imagen o Horario:
Almawa.ec microvideo. Cualquier horario
e Stories de Frecuencia:
Whatsapp expectativa De una a tres diarias
Business Recurso: Fotografia Horario:
0 microvideo. Cualquier horario
Recursos a afadir:
E-mai e Pieza publicitaria de Mensaje corto y claro
-mail . .
expectativa Horario:
8:00 - 11:00 am
Fase 2
Lanzamiento de Nueva Coleccion
Medlo_/ Red Actividad Observaciones
social
Frecuencia:
Cinco posteos a la semana
El posteo puede ser: una sola fotografia
0 varias de la misma prenda desde
diferentes angulos.
Afadir mensaje corto y concreto
describiendo la prenda, sus usos y
e Posteos organicos atr_ibutos, goptactos,
Recurso: Fotografias Hashtags, I|nI_<,de pagina web para ver
de nueva coleccion toda la cole90|on, credltos_e} la modelo,
' fotografo y locacion.
Dias:
Lunes, martes y domingo
Facebook Horario:
7:00 —8:00/ 12:00- 13:00 / 15:00 —
16:00

19:00 — 20:00 / 21:00 — 22:00

e Posteos pagados
Recurso: Fotografias

con prendas
principales de nueva
coleccion.

Frecuencia:
2 posteos a la semana en
Afadir mensaje corto y concreto
describiendo la prenda, sus usos y
atributos, contactos,
Hashtags, créditos a la modelo,
fotografo y locacion.
Dias:
Miércoles a Sdbado
Horario:
7:00 —8:00/ 12:00- 13:00 / 19:00 —
20:00

101




Portada de la nueva

coleccion Frecuencia:
Recurso: Fotografia Una sola vez en la semana
Facebook panoramica y Dias:
principal de la Lunes o domingos
coleccion.
E:g;ﬁ:sde las N Fre_cuencia: ]
) . Minimo 3 Stories por fotografia de
Recurso: Fotografias .
; prenda al dia.
a detalle o video de -
modelo usando la Horario:
7:00 —8:00 am / 12:00- 13:00
prenda.
Frecuencia:
4 posteos a la semana
El posteo puede ser: una sola fotografia
0 varias de la misma prenda desde
diferentes angulos.
Afadir mensaje corto y concreto
describiendo la prenda, sus usos y
Posteos orgénicos atributos, contactos,
Recurso: Fotografias  Hashtags, link de pagina web para ver
de nueva coleccion. toda a coleccion, créditos a la modelo,
fotografo y locacion.
Dias:
Lunes a miércoles y domingos.
Horario:
8:00-9:00/13:00 — 14:00
18:00 — 19:00
Instagram Frecuencia:
3 posteos a la semana
Almawa.ec

Posteos pagados
Recurso: Fotografia
mas emblematica de
la nueva coleccion.

Afadir mensaje corto y concreto
describiendo la prenda, sus usos y
atributos, contactos,
Hashtags relacionados a la marca y
prenda, créditos a la modelo, fotografo
y locacion.

Dias:

Jueves, viernes y sabados
Horario:
8:00-9:00/13:00 — 14:00

Stories de las
prendas

Recurso: Fotografias
a detalle o video de
modelo usando la
prenda.

Frecuencia:
Minimo 3 Stories por fotografia de
prenda al dia.

Afadir swipe up de la pagina web para
ver toda la coleccion.
Horario:

Cualquier horario
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Frecuencia:
Un sola vez
Afadir nombre, descripcion, enlace de
pagina web y codigo del articulo.

e Subir catdlogo de
fotografias de la
nueva coleccion.

Whatsapp Horario:
Business Cualquier horario
Frecuencia:

De una a tres diarias pueden ser: una
sola fotografia o varias de la misma
prenda desde diferentes angulos.
Una con el link para ver toda la

e Stories de las
prendas y llamado a
la accion.

Recurso: Fotografias

Whatsapp o video de modelo coleccion o para llamar a la accién de
Business usando la prenda compra.
' Horario:
8:00 - 11:00 am
Recursos a afiadir:
e Pieza publicitaria de Mensaje breve y claro, contactos y el
E-mail prenda emblematica link para ver toda la coleccion.
de la coleccion. Horario:
8:00 - 11:00 am
Crear una pestafia de la nueva coleccion
Mensaje de proceso inspiracional
e Catélogo de Tres fotografias de la misma prenda:
Pagina web fotografias de la una fotografia general y dos de detalle y
nueva coleccion apliques

Afiadir descripcion de prenda, precios,
colores, tallas y unidades existentes.

Nota: Elaboracién propia.

Detalles de campaiia:

Objetivo: Posicionar a la Nueva coleccién de Almawa como una opcién de compra
original y sostenible a través de los medios digitales para el incremento de ventas en la

marca.

Recursos:

Linea grafica empresarial para medios digitales y redes sociales que incluya los
siguientes formatos de: fotografia y video especifico para cada red social, portadas
para facebook, stories, publicidad pagada para redes, publicidad para e-mail,
publicidad para pagina web, publicidad pagada e stories para WhatsApp Bussines.
Planning semanal online de las publicaciones en facebook e instagram que
incluya: recurso digital (fotos o videos), tipo de publicacion (posteo, storie),
formato de publicacién (Organica o pagada), mensaje o Copy para postear,
recursos a utilizar (hashtags, etiquetados, locaciones) y observaciones a tener en
cuenta.

Calendario de marketing con las fechas nacionales, internacionales y de
vinculacion directa con la marca.

Lookbook digital de la nueva coleccion con las fotografias generales y a detalle
de las prendas.
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Registro de prendas en inventario de nueva coleccion: unidades, colores, tallas y
proyeccion de produccion.

Presupuesto:

Precio general por publicidad pagada en Facebook — Fase 1: $15,00*

Limite geogréfico: Ibarra a +50km a la redonda y con un publico potencial de
190.000 personas.

Duracion: Cuatro dias con un valor diario de: $3,75 ctvs.

Alcance: 3.300 — 9.600 personas al dia.

Nivel de interaccion: 248 — 718 personas.

Edad: 20 - 35 afios

Segmentacion detallada: Compras y moda; Ambientalismo; Vegetarianos,
Veganismo, Reciclaje, CustomMade; Artesanias: Cultura; Yoga; Moda
sostenible.

*Nota: Los precios son semanales.

Precio general por publicidad pagada en Facebook — Fase 2: $12,00*

Limite geogréfico: Ibarra con +50km a la redonda y con un publico potencial de
190.000 personas.

Duracion: Dos con un valor diario de: $4,00.

Alcance: 1.800 a 5.100 personas al dia

Nivel de interaccion: 133 - 383 personas.

Edad: 20 - 35 afios

Segmentacion detallada: Compras y moda; Ambientalismo; Vegetarianos,
Veganismo, Reciclaje, CustomMade; Artesanias: Cultura; Yoga; Moda

sostenible.
*Nota: Los precios son semanales.

Precio general por publicidad pagada en Instagram — Fase 1: $16,00*
Limite geografico: Ibarra con +20km a la redonda, con un publico potencial
regional de 580.000 y local de 49.000 mil personas.

Duracion: Cuatro dias con un valor diario de: $2,00.

Alcance: 17.000 — 45.000 personas al dia.

Edad: 20 - 35 afios

Destino: Perfil de marca

Segmentacion  detallada: Moda sostenible; Consumo  responsable;
Sustentabilidad; Sustainable products; Sustainable living; Vegetarianismo;
Veganismo; Yoga.

*Nota: Los precios son semanales.

Precio general por publicidad pagada en Instagram — Fase 2: $15,00*
Limite geografico: Ibarra con +20km a la redonda, con un publico potencial
regional de 580.000 y local de 49.000 mil personas.

Duracién: Tres dias con un valor diario de: $5,00.

Alcance: 17.000 — 44.000 personas al dia.

Edad: 20 - 35 afios

Destino: Perfil de marca

Segmentacion  detallada: Moda sostenible; Consumo  responsable;
Sustentabilidad; Sustainable products; Sustainable living; Vegetarianismo;
Veganismo; Yoga.

*Nota: Los precios son semanales.
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Honorarios de Community Manager: $850,00*
*Nota: Los precios no incluyen impuestos por facturacion.

Honorarios de Fotografo Profesional de moda: $550,00*
*Nota: Los precios no incluyen impuestos por facturacion.

Honorarios de Disefiador Gréfico: $550,00*
*Nota: Los precios no incluyen impuestos por facturacion.

Presupuesto general por campana:

Tabla 12.
Presupuesto de Campafia de Lanzamiento de Nueva Coleccién.

Campafia Lanzamiento de nueva coleccion : Publicidad

Fase 1: Expectativa Facebook : $ 15,00 $31,00
Fase 1: Expectativa Instagram : $16,00

Campafia Lanzamiento de nueva coleccion : Publicidad

Fase 2: Lanzamiento Facebook: $ 24,00 $54,00
Fase 2: Lanzamiento Instagram : $ 30,00

Community manager $952,00

Planificacion, desarrollo y evaluacion de campafia

Fotografo profesional

25 piezas fotografias de campafia $616,00
1 video promocional de la campaia

Disefiador Grafico $610,00

Linea grafica empresarial
Total: $2.263,00

Nota: Elaboracién propia.
& os precios incluyen impuestos por facturacion del 12%.

Indicadores:

Planning de actividades y asignaciones a traves de la plataforma de planificacion
online: Monday.com.

Monitoreo de medios segun trafico de datos de cada red social a través de las
plataformas: Facebook Insights y Metricool.

Planning de semaforizacion de interacciones, comentarios y reacciones segun
cada medio y red social.

Informe de Indicadores de visualizaciones en pagina web e interaccion en
Whatsapp Bussines.

Informe de incremento porcentual con comparativa de las ventas.
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e Propuesta de linea grafica de Campafia de Lanzamiento de nueva coleccion

Fase | — Expectativa
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Figura 25. Linea grafica de Lanzamiento de Nueva coleccién - Fase I. Elaboracion propia.
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Fase Il - Lanzamiento de coleccion
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Figura 26. Linea grafica de Lanzamiento de Nueva coleccion - Fase 11. Elaboracion propia.
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4.8.2.

Tabla 13.

Campafia de Fidelizacion de marca

Campafia de Fidelizacion de la marca Almawa.

Campana de Fidelizacion de marca

Base de datos y e-mail

Medlo_/ Red Actividad Observaciones
social
e, Calificacion:
g erto g corsmos
of monto de ' Clientes VIP, Medium y Bésicos.
Eon.sumo énero Genero:
Y9 ' Masculino, Femenino y GLBTI+.
Detalle:
. Cliente VIP es el que ha realizado
¢ Cllentes_VIP . compras superiores a $100,00.
Recurso: Material .
ublicitario + Kit Frecuencia:
p Uno a al mes
VIP. .
Horario:
9:00 - 11:00 am
Detalle:
. . Cliente Medium es el que ha realizado
* Cllentes.l\/ledlum_ compras superiores a $50,00.
. Recurso: Material .
E- mail ublicitario + Kit Frecuencia:
rli/ledium Uno a al mes
) Horario:
9:00 —11:00 am
Detalle:

Clientes Basico
Recurso: Material
publicitario + Kit
Basico.

Cliente Medium es el que ha realizado
compras inferiores a $50,00.
Frecuencia:

Uno a al mes
Horario:

9:00 — 11:00 am

Nota: Elaboracion propia.

Detalles de campafia:

Objetivo: Fidelizar la cartera de clientes existentes de Almawa a través de estrategias
comunicacionales para el mejoramiento de la relacion de confianza y compromiso con
sus publicos.
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Recursos:

o Kit VIP: 1 masetero pequefio + 1 folleto de instrucciones + 1 set de semillas + 1
bolso biodegradable + 1 mascarilla personalizada + 1 cupon de la segunda prenda
a mitad de precio + 1 material publicitario de Almawa*.

*Nota: El masetero pequefio constara de un folleto de instrucciones para germinar y cuidar la planta que constara
de los pasos se siembra y riego. El set de semillas debe ser de plantas de ciclo corto: cilantro, perejil, albaca,
acelga, rabano.

El kit VIP debe ser entregado en la compra siguiente del envio del email de fidelizacion. La entrega debe ser
fotografiada para publicarla con el consentimiento de los clientes.

¢ Kit Medium: 1 bolso biodegradable + 1 mascarilla personalizada + 1 cupon del
30% de descuento en compras mayores a $50,00 + 1 material publicitario de
Almawa*.

*Nota: El kit Medium debe ser entregado en la compra siguiente del envio del email de fidelizacion. La entrega
debe ser fotografiada para publicarla con el consentimiento de los clientes.

e Kit Basico: 1 mascarilla personalizada +1 cupon del 10% de descuento en prendas
seleccionadas + 1 material publicitario de Almawa*.

*Nota: El kit Basico debe ser entregado en la compra siguiente del envio del email de fidelizacion. La entrega
debe ser fotografiada para publicarla con el consentimiento de los clientes.

e Recursos digitales como: material publicitario para email y WhatsApp Bussines,
formato de cupones de descuento, material publicitario para Kits, folleto de
instrucciones de cultivo de semillas, empaque de las semillas.

Presupuesto:

e Precio general por Kit - VIP: $2,50*
Maceta pequefia: $1,00
Semillas de ciclo cort6 para la sierra: $0,05 ctvs.
Bolso biodegradable: $1,20 ctvs.

Impresiones de material publicitario en papel ecoldgico: $0,25 ctvs.
*Nota: El precio del kit es individual y referencial, ademas de que no incluyen impuestos por facturacion.

e Precio general por Kit — Medium: $2,00*
Mascarilla personalizada: $0,55 ctvs.
Bolso biodegradable: $1,20 ctvs.

Impresiones de material publicitario en papel ecoldgico: $0,25 ctvs.
*Nota: El precio del kit es individual y referencial, ademas de que no incluyen impuestos por facturacion.

e Precio general por Kit — Basico: $0,80*
Mascarilla personalizada: $0,55 ctvs.

Impresiones de material publicitario en papel ecoldgico: $0,25 ctvs.
*Nota: El precio del kit es individual y referencial, ademas de que no incluyen impuestos por facturacion.

e Honorarios de Community Manager: $650,00*
*Nota: Los precios no incluyen impuestos por facturacion.
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e Presupuesto general por campafia:

Tabla 14.

Presupuesto Campafia de Fidelizacién de marca Almawa.
Kit de fidelizacion VIP: $2,50 c/u x 25 clientes $70,00
Kit de fidelizacion Medium: $2,00 c/u x 35 clientes $78,40
Kit de fidelizacion Basico: $0,80 c/u x 40 clientes $35,84
Community manager $728,00

e Planificacion, desarrollo y evaluacion de campafia
Total:  $91424°

Nota: Elaboracién propia.
& Los precios incluyen impuestos por facturacion del 12%.

Indicadores:

¢ Planning de actividades y asignaciones a través de la plataforma de planificacion
online: Monday.com.

e Informe comparativo de participacion, numero de seguidores, comentarios y
alcance de la campafia.

® Monitoreo de medios segun trafico de datos de cada red social a través de las
plataformas: Facebook Insights y Metricool.
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Propuesta de linea grafica de Campana de Fidelizacion de marca

Buen dia Javier
Todos los que conformamos o marca RUMAWA a
queremos dorte la blenvenida o su CLUB OE
BENEFICIOS y entregarte una MEMBRESIA VIP
con la que podrds disfrutar de muchos
o
@’

privilagios | promacionas an lodas nuestras

colecciones

Bordando suefios
de un
MEJOR PLANETA

s B Foouete VO sei( erbregoso o 1 sguienis oD ) Cele 1eindts

€ 5eGn O § dercy ol prasarte Toe mudyes pars etores b otaary

Figura 27. Linea grafica de Campafia de Fidelizacién de marca Almawa. Elaboracién propia.
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4.8.3. Campana de Influencia

Tabla 15.
Camparia de Influencia.

Campana de Influencia

Fase 1

Influencers

Cristina Maag
@frontrow.ec

Influencer de moda en contextos culturales, cuenta con 279 mil
seguidores en Instagram.
Interaccion:
Fotografia: +6 mil likes y +100 comentarios en promedio por
posteo.
Video: +3 mil visualizaciones y +50 comentarios en promedio por
posteo.
Alcance:
Jbévenes de 25 a 35 afios
Quito — Guayaquil - Cuenca
Impacto:
Medios impresos nacionales, influencers de moda, disefiadores,
marcas y consumidores de afines al sector de la moda y la cultura.

Soledad Vargas

@solvargas__

Influencer de estilo de vida saludable y fashion, cuenta con 22.2
mil seguidores en Instagram.
61.2 mil seguidores en Tik Tok.
683 seguidores en YouTube.
Interaccion:
Fotografia: +2 mil likes y +50 comentarios en promedio por

posteo.
Video: +10 mil visualizaciones y +30 comentarios en promedio
por posteo.
Tik Tok: +50 mil visualizaciones por video y +227.7 mil likes.
Alcance:

Jovenes de 18 a 25 afios
Quito - Ibarra - Cuenca
Impacto:
Consumidores healthly, marcas fashion, y viajeros.

Chenoa Siguiencia
@yanohaydrogas
Influencer de fotografia y moda, cuenta con 6 mil seguidores en
Instagram.
153 seguidores en Tik Tok.
Interaccion:
Fotografia: + 500 likes por posteo.
Stories: + 500 visualizaciones por historia.
Tik Tok: +1000 visualizaciones por video.
Alcance:
Jovenes de 17 a 23 afios
Quito - Ibarra
Impacto:
Consumidores viajeros, fotografos, marcas de moda y freestyle.
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Fase 2

Call to action
Medio/ Red social Actividad Observaciones
Frecuencia:
e Publicacion 1 0 2 posteos a la semana.
Recurso: Dias:
Fotografia o Lunes a viernes 2
video de Horario:
Instagram Influencer 8:00-9: 00/ 13:00 — 14:00
Almawa.ec 18:00 — 19:00. P
) ri .
S)Ec[))er?iséncia Frecuenmg: .
RECUTSO: De una a tres_ diarias.
Fotografia o Ho_r arto:
. . Cualquier horario
microvideo.

Nota: Elaboracion propia.
2y b |_os horarios y frecuencia de publicaciones dependeran de las métricas de la cuenta del Influencer.

Detalles de campaiia:

Objetivo: Incrementar el nimero de seguidores de la cuenta en instagram @almawa.ec a
través de las alianzas estratégicas con fashionfluencers para la amplificacion online de
marca.

Recursos:

e Paquete de que contenga: 1 prenda de la nueva coleccion + 1 mascarilla
personalizada + 1 estuche para cosméticos personalizado + 1 maceta pequefia
personalizada con una planta ornamental +1 folleto con instrucciones + 1 material
publicitario de Almawa*.

*Nota: Las prendas y mascarillas deben estar previamente aprobadas por el Influencer: talla y modelo, para que
la experiencia con la marca sea completa. La maceta personalizada debe ser pintada a mano y la planta ornamental
de preferencia cactus o suculentas, ademas el folleto de instrucciones debe incluir origen, beneficios y cuidado de
la planta.

El packing y material publicitario de Almawa debe estar enfocado en brindar las caracteristicas principales de la
marca. Ademas, la entrega del paquete al Influencer debe ser solventada por la marca o segun las condiciones
establecidas en el documento de contratacion del Influencer.

e Registro de prendas en inventario: unidades, colores, tallas y proyeccion de
produccion.

e Contrato de Influencer con Almawa*.

*Nota: En el contrato se detallara las normativas, responsabilidades, obligaciones y derechos del Influencer a la

marca, asi como incumplimiento o desprestigio ya sea por el comportamiento o uso indebido de nombre de la
marca o sus productos en redes sociales u otro medio.

En cuestiones de honorarios con el Influencer utilizar bancos con presencia nacional, ademas de la comunicacion
con el Influencer debera realizarse por correo electrénico para que quede constancia de las acciones realizadas
dentro de la duracién de la campafia.
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Acciones:

1 0 2 posteos semanales incluyendo a la marca.

2 0 3 stories por posteo contando la experiencia con el producto.

Utilizar las etiquetas: #almawaec, #slowfashionec, #modaimbaburefia o
relacionados con la marca.

Reposteos por parte de las cuentas de Almawa a las acciones del Influencer en
redes sociales.

Presupuesto:

Precio por publicacion: De $100,00 en adelante *.
*Nota: Depende el formato de publicacion (una fotografia o un slide), horario de publicacion, recurso de la
marca que se desea publicitar. Los precios no incluyen impuestos por facturacion.

Precio por video: De $150,00 en adelante *.

*Nota: Depende de la duracion del video adaptado a los formatos generales de la red social, la adaptabilidad
del producto, usos , creacion de un Storytelling, horarios de publicacion, recurso de la marca que se desea
publicitar. Los precios no incluyen impuestos por facturacion.

Precio por storie: De $50,00 en adelante *.
*Nota: Depende el formato de publicacion (una fotografia o un slide), Storytelling contando la experiencia
del producto, sus usos y su razdn de ser. Los precios no incluyen impuestos por facturacion.

Precio de paquete para Influencer: $90,00*

Prenda de la nueva coleccién: $70,00.

Mascarilla personalizada: $0,55 ctvs.

Estuche para cosméticos: $5,00

Maceta pequefia: $1,50 ctvs.

Bolso biodegradable: $1,20 ctvs.

Caja de carton reciclado: $1,50 ctvs.

Impresiones de material publicitario en papel ecoldgico: $0,25 ctvs.
Tarifa de envio de Paquete Influencer: $10

*Nota: El precio del kit es individual y referencial, ademas de que no incluyen impuestos por facturacion.

Honorarios de Community Manager: $750,00*
*Nota: Los precios no incluyen impuestos por facturacion.

Presupuesto general por campafa:

Tabla 16.
Presupuesto Campafia de Influencia.

Influencer

e Incluye: publicacién de fotografia o video estandar + dos stories en $336,00

instagram.

Paquete de obsequio al Influencer

e Tasade envio de paquete $100,80
Community manager $840,00

e Planificacion, ejecucion y evaluacion de campafia

Total: $1.266,00 2

Nota: Elaboracién propia.
& _os precios incluyen impuestos por facturacion del 12%.
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Indicadores:
e Andlisis de impacto de influencers a través de las plataformas para engagement:
Phlanx y de motores de busqueda: Ubersuggets.
® [nforme diario de las métricas de trafico de datos de la cuenta del Influencer.

® Informe diario de interacciones informativas o comerciales referentes a la marca
por parte del Influencer.

® [ncremento de seguidores y visualizaciones del perfil de marca.
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® Propuesta de linea grafica de Campafa de Influencia

Figura 28. Linea referencial de Campafia de Influencia. Cristina Maag. Tomado de la cuenta de instagram
@frontrow.ec.
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4.8.4. Campafia de Reactivacion online

Tabla 17.

Campafia de Reactivacion online.

Campania de reactivacion online

Fase 1

Concurso online — Facebook y Whatsapp

MEd'O./ Red Actividad Observaciones
social
Frecuencia:
Un posteo marcado
e Posteos Pagado Afadir mensaje con los datos y la
Recurso:  Recurso metodologia del concurso.
publicitario y Flatlay Inicio y fin del concurso.
de las prendas. Dia:
Miércoles a viernes
Horario:
Facebook 08:00 am
e Stories de concurso F_re_cuenma: .
i Uno diario por tres dias
Recurso: Recurso .
publicitario. Horario:
9:00 —11:00 am
Dia del concurso:
. Viernes
e Facebook Live Horario:
15:00 pm
e Stories de concurso Frecuenmg: .
Wha_tsapp Recurso:  Recurso Un posteos diario
Business publicitério Horario:
' 10:00 am
Fase 2
Concurso online — Instagram y Whatsapp
Frecuencia:
Un posteo de carrusel con fotografias del
premio.
e Posteos Afadir mensaje con los datos y la
Instagram Recurso:  Recurso metodologia del concurso. Inicio y fin del
Almawa.ec publicitario y Flatlay concurso en horas.

de las prendas.

Dia:
Miércoles
Horario:
08:00 am
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Stories de concurso

Frecuencia:
Uno diario por tres dias

Recurso: Recurso .
publicitario. Horario:
Cualquier horario
Dia del concurso:
i Viernes
* IGTVLive Horario:
15:00
e Stories de concurso Frecuencia:
Whatsapp Recurso:  Recurso De una a tres diarias
Business publicitario y Flatlay Horario:

de las prendas.

Cualquier horario

Nota: Elaboracién propia

Detalles de campaiia:

Objetivo: Reforzar el engagement y nivel de participacion de los followers en redes

sociales a través de un concurso online para el aumento de visibilidad de marca.

Recursos:

Paquete que contenga: 1 prenda de la nueva coleccion + 1 mascarilla
personalizada + 1 estuche para cosméticos personalizado + 1 material publicitario
de Almawa*.

*Nota: Los articulos mencionados deben ser preseleccionados por Almawa dando dos opciones como minimo
por articulo al ganador, para que la experiencia con la marca sea completa.

El packing y material publicitario de Almawa debe estar enfocado en brindar las caracteristicas principales de la
marca. Ademas, se le debe pedir llenar un formulario al ganador y fotografias en la entrega del paquete.

Bases y normativas de concurso para Facebook e Instagram.

Material publicitario: fotografias o FlatLays del premio, material digital para
publicidad pagada y packing.

Registro de prendas en inventario: unidades, colores, tallas y proyeccion de
produccion.

Normativa y bases del concurso:

Bases del concurso en Facebook

Publicar una fotografia o video corto de cémo cuidar el planeta durante la
cuarentena.

Seguir a @almawa.ec.

Etiquetar en la publicacion a @almawa.ec y utilizar
#modasostenibleec y #handmadeec.

Entre los aspectos a tomar en consideracion para escoger al listado de los posibles
ganadores se considerara que: el contenido sea original y se acerque a los
principios de marca, mayor de 50 likes y de 20 comentarios por publicacion y que
cumpla con las normativas del concurso.

los hashtags:
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Normativa

Se acepta las iniciativas de: huertos organicos, clasificacion de basura, reduccion
de consumo de bolsas plasticas por bolsas biodegradables, en consumo de
productos amigables con el medio ambiente, de ahorro de agua y luz eléctrica,
reciclaje, bricolaje y customizacion de prendas.

Prohibido el uso de fotografias y videos con contenido politico o religioso,
publicitario o de consumo de otras marcas.

Prohibido el uso de fotografias o videos que contentas contenido persuasivo o
explicito de quema de desperdicios plasticos y contaminacion en todo tipo de
espacios naturales.

Prohibido el uso de fotografias y videos con contenido sexual o que incluya partes
del cuerpo, incitando a la violencia, vocabulario soez, maltrato fisico o emocional
a seres humanos o animales, prejuicio por género, orientacion sexual, ideologia
religiosa y politica, ni al uso de armas blancas o de fuego.

Presupuesto:

Precio general por publicidad pagada en Facebook — Fase 1: $10,00*

Limite geogréfico: Ibarra a +50km a la redonda y con un publico potencial de
190.000 personas.

Duracién: Tres dias con un valor diario de: $3,33 ctvs.

Alcance: 4.700 — 14.000 personas al dia.

Edad: 20 - 35 afios

Segmentacion detallada: Compras y moda; Ambientalismo; Vegetarianos,
Veganismo, Reciclaje, CustomMade; Artesanias: Cultura; Yoga, Moda

sostenible.
*Nota: Los precios son semanales.

Precio general por publicidad pagada en Instagram — Fase 2: $12,00*
Limite geografico: Ibarra con +20km a la redonda, con un publico potencial
regional de 580.000 y local de 49.000 mil personas.

Duracion: Tres dias con un valor diario de: $4,00.

Alcance: 12.000 — 33.000 personas al dia.

Edad: 20 - 35 afios

Destino: Perfil de marca

Segmentacion  detallada: Moda sostenible; Consumo  responsable;
Sustentabilidad; Sustainable products; Sustainable living; Vegetarianismo;
Veganismo; Yoga.

*Nota: Los precios no incluyen impuestos por facturacion.

Precio de premio para concurso: $67,30 ctvs.*

Prenda de la nueva coleccién: $50,00

Mascarilla personalizada: $0,55 ctvs.

Estuche para cosméticos: $5,00

Caja de carton reciclado: $1,50 ctvs.

Impresiones de material publicitario en papel ecoldgico: $0,25 ctvs.
Envio de obsequio: $10,00

*Nota: El precio del kit es individual y referencial, ademas de que no incluyen impuestos por facturacion.

Honorarios de Community Manager: $650,00*
*Nota: Los precios no incluyen impuestos por facturacion.
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e Presupuesto general por campafia:

Tabla 18.
Presupuesto Campafia de Reactivacion online.

Publicidad en Facebook x 3 dias x 2 semanas $20,00

Publicidad en Instagram x3 dias x 2 semanas $24,00

Precio de premio para concurso
e Paquete Almawa $79,38
e Tarifa de envio de paquete : Servientrega

Community manager $728,00
e Planificacion, desarrollo y evaluacién de campafia

Total: $851,382

Nota: Elaboracion propia.
& os precios incluyen impuestos por facturacion del 12%.

Indicadores:

¢ Planning de actividades y asignaciones a través de la plataforma de planificacion
online: Monday.com.

e Informe comparativo del incremento de ventas e impacto en redes sociales y
pagina web.
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o Propuesta de linea gréafica para Campafia de Reactivacion online

concurso

a=s 1 prenda de la nueva coleccion + 1 mas-
Partlcma y gana carilla personalizada + 1 estuche para
cosméticos personalizado

Participa y gana =
Lot & mmao mbuattn o | et Participa y gana

Figura 29. Linea grafica de Campafia de Reactivacion online de Almawa. Elaboracidn propia.
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4.8.5. Campafa de Black Friday

Tabla 19.

Campafia de Black Friday.

Campana Black Friday

Black Friday
Medlo_/ Red Actividad Observaciones
social
Frecuencia:
3 posteos a la semana
e Posteos Mensaje de promociones, descuentos.
organicos Dias:
Recurso: imagen Lunes a miércoles.
o fotografia. Horario:
7:00 —8:00/12:00- 13:00 / 15:00 — 16:00
19:00 — 20:00 / 21:00 — 22:00
Frecuencia:
Posteo de publicidad marcada por secuencia
e Posteos pagados 4 posteos a la semana
Recurso: Dias:
microvideo, gifs Jueves, viernes y fin de semana
0 animacién Horario:
Facebook 7:00 —8:00/ 12:00- 13:00 / 19:00 — 20:00
Frecuencia:
* E?ig:;la Black Una sola vez
) Por dos semanas
Recurso: .
Fotografia 0 Dias:
microvideo Lgnes
' Horario: 08:00
* g?(;;eys de Black Frecuencia: ]
RECUI'SO: _Qna a tres veces al dia ]
: Publicidad una sola vez en el dia.
Contenido .
L Horario:
publicitario, 7:00 — 8:00 am / 12:00- 13:00
fotografia 0
microvideo.
Frecuencia:
3 posteos a la semana
e Posteos Mensaje de promociones, descuentos y regalos
L por compras.
Instagram organicos Dias:
Almawa.ec Recurso: Imagen Lunes, martes y miércoles.
o fotografia. -
Horario:
8:00—-9:00/13:00 —14:00
18:00 — 19:00
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e Posteos pagados

Frecuencia:
4 posteos a la semana en formato carrusel
sobre prendas en descuento y promocion.

Recurso: .
m?c?EO\s/(ineo, gifs Dias: .
0 animacion Jueves a do_mlngo.
Horario:
8:00 —9: 00/ 13:00 — 14:00
Frecuencia:

e Stories de Black

Una a tres veces al dia

Friday . Publicidad una sola vez en el dia.
Recurso: imagen -
0 microvideo Horario:
' 7:00 — 8:00 am / 12:00- 13:00
e Stories de Black Frecuencia:

Whatsapp Friday _Qna a tres veces al dia
: Recurso: Publicidad una sola vez en el dia.
Business . -
Fotografia 0 Horario:
microvideo. Cualquier horario
Recursos a afiadir:
Mensaje corto y claro
E-mail e Pieza publicitaria Prom_ociones y _descuentos
de Black Friday Link de pagina web
Horario:
8:00 - 11:00 am
Recursos a afiadir:
e Pieza publicitaria Mensaje corto y Claro
Pagina web P Promociones y descuentos

de Black Friday

Horario:
8:00 - 11:00 am

Nota: Elaboracién propia.

Detalles de campaiia:

Objetivo: Mejorar las ventas en un 25% de la marca Almawa a través de estrategias
comunicacionales y de promocion en los medios digitales para consolidarse como una
opcion de compra original y sostenible en la temporada del Black Friday 2020.

Recursos:

e Linea grafica empresarial para medios digitales y redes sociales que incluya los
siguientes formatos de: fotografia y video especifico para cada red social, portadas
para facebook, stories, publicidad pagada para redes, publicidad para e-mail,
publicidad para pagina web, publicidad pagada e stories para WhatsApp Bussines.

e Planning semanal online de las publicaciones en facebook e instagram que
incluya: recurso digital (fotos o videos), tipo de publicacién (posteo, storie),
formato de publicacion (Organica o pagada), mensaje o Copy para postear,
recursos a utilizar (hashtags, etiquetados, locaciones) y observaciones a tener en
cuenta.

e Registro de prendas en inventario: unidades, colores, tallas y proyeccion de
produccién.
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Presupuesto:

e Precio general por publicidad pagada en Facebook : $15,00
Limite geogréfico: Ibarra con +50km a la redonda y con un publico potencial de
190.000 personas.
Duracion: Cuatro dias con un valor diario de: $3,75 ctvs.
Alcance: 5.300 - 15.000 personas al dia
Edad: 20 - 35 afios
Segmentacion detallada: Compras y moda; Ambientalismo; Vegetarianos,
Veganismo, Reciclaje, CustomMade; Artesanias: Cultura; Yoga; Moda

sostenible.
*Nota: Los precios son semanales.

e Precio general por publicidad pagada en Instagram: $16,00
Limite geografico: Ibarra con +20km a la redonda, con un publico potencial
regional de 580.000 y local de 49.000 mil personas.
Duracion: Cuatro dias con un valor diario de: $4,00.
Alcance: 17.000 — 44.000 personas al dia.
Edad: 20 - 35 afios
Destino: Perfil de marca
Segmentacion  detallada: Moda sostenible;  Consumo  responsable;
Sustentabilidad; Sustainable products; Sustainable living; Vegetarianismo;
Veganismo; Yoga.
*Nota: Los precios son semanales.

e Honorarios de Community Manager: $850,00*
*Nota: Los precios no incluyen impuestos por facturacion.

e Honorarios de Disefiador Grafico: $550,00*
*Nota: Los precios no incluyen impuestos por facturacion.

e Presupuesto general por campafia:

Tabla 20.
Presupuesto Campafia Black Friday.

Publicidad en Facebook x 4 dias x 2 semanas $30,00
Publicidad en Instagram x 4 dias x 2 semanas $32,00
Community manager $728,00

e Planificacién, desarrollo y evaluacién de campafia

Disenador Grafico $610.00
e Linea grafica empresarial

Total: $1.400,00 @

Nota: Elaboracion propia.
& Los precios incluyen impuestos por facturacion del 12%.
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Indicadores:

e Planning de actividades y asignaciones a través de la plataforma de planificacion
online: Monday.com.

® Monitoreo de medios segun trafico de datos de cada red social a través de las
plataformas: Facebook Insights y Metricool.

® Planning de semaforizacion de interacciones, comentarios y reacciones segun
cada medio y red social.

® |[nforme de Indicadores de visualizaciones en pagina web e interaccion en
Whatsapp Bussines.

® [nforme de incremento porcentual de las ventas de campafa.
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e Propuesta de linea grafica de Campafia de Black Friday

20% 30%
uoy 50% °®

20% 30%
4oy 5o >

SrToonenoa

Figura 30. Linea grafica de Campafia de Black Friday. Elaboracién propia.
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4.8.6. Campafia de Navidad 2020

Tabla 21.

Campafia Navidad 2020.

Campana de Navidad

Navidad 2020

Medlo_/ Red Actividad Observaciones
social
Frecuencia:
4 posteos a la semana (12 dias de campana)
Mensaje de promociones y regalos por compras
Posteos navidefas.
organicos Dias:
Recurso: imagen Lunes a jueves.
o fotografia. Horario:
7:00 —8:00/ 12:00- 13:00 / 15:00 — 16:00
19:00 — 20:00 / 21:00 — 22:00
Frecuencia:
Posteos pagados Posteo de publicidad marcada por secuencia
! 3 posteos a la semana (9 dias de campafia)
R(_ecursc_n. . Dias:
Facebook ?;%2?%’;2?86 gifs Viernes, sébadog, y domingo
Horario:
7:00 —8:00/12:00- 13:00 / 19:00 — 20:00
Portada Frecuencia:
Navidefa Una sola vez
) Por dos semanas
Recurso: o
Fotografia 0 Dias:
microvideo L_unes
' Horario: 08:00
Stories
navidefos Frecuencia:
Recurso: Una a tres veces al dia
Contenido Publicidad una sola vez en el dia.
publicitario, Horario:
fotografia 0 7:00 —8:00 am / 12:00- 13:00
microvideo.
Frecuencia:
5 posteos a la semana ( 15 dias de campafia)
Mensaje de promociones, Yy regalos por
POSFeC.)S compras.
Instagram %rganlco.s_ Dias:
Almawa.ec o igtj(;;?éflir: agen Lunes a jueves y domingos.
' Horario:
8:00 -9: 00/ 13:00 — 14:00
18:00 — 19:00
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Frecuencia:
2 posteos a la semana en formato carrusel
Posteos pagados navidefos.
Recurso: (6 dias de camparia)
microvideo, gifs Dias:
0 animacion Viernes y sabado.
navidefios. Horario:
Instagram 8:00 —9: 00/ 13:00 — 14:00
Almawa.ec
Stories Frecuencia:
navidefios Una a tres veces al dia
- Publicidad una sola vez en el dia.
Recurso: imagen -
0 microvideo Horario:
' 7:00 —8:00 am / 12:00- 13:00
Stories Frecuencia:
Whatsa navidenos. Una a tres veces al dia
tsapp Recurso: Publicidad una sola vez en el dia.
Business . ..
Fotografia 0 Horario:
microvideo. Cualquier horario
Recursos a afadir:
) Mensaje corto y claro
Pieza .
E-mail publicitaria . Promo/cpnes
o Link de pagina web
navidefia. o
Horario:
8:00 - 11:00 am
Recursos a anadir:
. Mensaje corto y claro
Pieza . I
Pagina web oublicitaria Promaciones y regalos
o Link de pagina web
navidefia. o
Horario:
8:00 - 11:00 am

Nota: Elaboracion propia.

Detalles de campaiia:

Objetivo: Consolidar la marca Almawa a través de estrategias comunicacionales y de
promocion para posicionarse como una opcion de compra original y sostenible en la
temporada navidena.

Recursos:

e Linea grafica empresarial para medios digitales y redes sociales que incluya los
siguientes formatos de: fotografia y video especifico para cada red social, portadas
para facebook, stories, publicidad pagada para redes, publicidad para e-mail,
publicidad para pagina web, publicidad pagada e stories para WhatsApp Bussines.

e Planning semanal online de las publicaciones en facebook e instagram que

incluya: recurso digital (fotos o videos), tipo de publicacién (posteo, storie),
formato de publicacion (Organica o pagada), mensaje o Copy para postear,
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recursos a utilizar (hashtags, etiquetados, locaciones) y observaciones a tener en
cuenta.

Registro de prendas en inventario: unidades, colores, tallas y proyeccion de
produccién.

Presupuesto:

Precio general por publicidad pagada en Facebook : $15,00*

Limite geogréfico: Ibarra a +50km a la redonda y con un publico potencial de
190.000 personas.

Duracién: Nueve dias con un valor diario de: $1,70 ctvs.

Alcance: 1.500 — 4.300 personas al dia.

Nivel de interaccion: 110 — 319 interacciones

Edad: 20 - 35 afios

Segmentacion detallada: Compras y moda; Cultura; Medio ambiente; Reciclaje;
vida saludable; vegetarianismo; veganismo; yoga;, ambientalismo;

sustentabilidad.
*Nota: Los precios son semanales.

Precio general por publicidad pagada en Instagram: $14,00*

Limite geografico: Ibarra con +10km a la redonda, con un publico potencial
regional de 2°700,000 y local de 170.000 mil personas.

Duracion: Siete dias con un valor diario de: $2,00.

Alcance: 10.000 — 27.000 personas al dia.

Edad: 20 - 45 afios

Destino: Perfil de marca

*Nota: Los precios son semanales.

Honorarios de Community Manager: $850,00*
*Nota: Los precios no incluyen impuestos por facturacion.

Honorarios de Disefiador Gréfico: $550,00*
*Nota: Los precios no incluyen impuestos por facturacion.

Presupuesto general por campaia:

Tabla 22.
Presupuesto Campafia Navidad 2020.

Publicidad en Facebook x 9 dias x 3 semanas $45,00
Publicidad en Instagram x 6 dias x 3 semanas $42,00
Community manager $728.00

Planificacion, desarrollo y evaluacion de campafia

Disefiador Grafico $610,00

Linea grafica empresarial

Total: $1.4252

Nota: Elaboracion propia.
& Los precios incluyen impuestos por facturacion del 12%.
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Indicadores:

e Planning de actividades y asignaciones a través de la plataforma de planificacion
online: Monday.com.

® Monitoreo de medios segun trafico de datos de cada red social a través de las
plataformas: Facebook Insights y Metricool.

® Planning de semaforizacion de interacciones, comentarios y reacciones segun
cada medio y red social.

® |[nforme de Indicadores de visualizaciones en pagina web e interaccion en
Whatsapp Bussines.

® [nforme de incremento porcentual de las ventas de campafia.
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e Propuesta de linea grafica de Camparia de Navidad 2020
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Figura 31. Campafia de Navidad 2020.Elaboracion propia.



4.8.7. Campaia de Afio Nuevo 2021

Tabla 23.

Campafia de Afio Nuevo 2021.

Campana de Ao Nuevo

ANo Nuevo 2021

Medio/ Red

X Actividad Observaciones
social
Frecuencia:
5 posteos a la semana
Posteos Posteo de prendas alusivas a Afio Nuevo
organicos Dias:
Recurso: imagen Lunes, martes miércoles y fin de semana
o fotografia. Horario:
7:00 —8:00/ 12:00- 13:00 / 15:00 — 16:00
19:00 — 20:00 / 21:00 — 22:00
Frecuencia:
Posteos pagados Posteo de publicidad de Afio Nuevo
: 2 posteos a la semana
Recurso: i
F microvideo, gifs J Dias:
acebook 0 animacion ueves y v!er_nes.
Horario:
7:00 —8:00 / 12:00- 13:00 / 19:00 — 20:00
~ Frecuencia:
Eﬂ:sga Ao Una sola vez
) Por dos semanas
Recurso: o
Fotografia 0 Dias:
microvideo L_unes
' Horario: 08:00
Stories Frecuencia:
Recurso: Una a tres veces al dia
Fotografia 0 Horario:
microvideo. 7:00 —8:00 am / 12:00- 13:00
Frecuencia:
5 posteos a la semana
Posteos Posteo de prendas alusivas a Afio Nuevo
organicos Dias:
Recurso: imagen Lunes, martes miércoles y fin de semana
o fotografia. Horario:
8:00-9:00/13:00 - 14:00
Instagram 18:00 — 19:00
Almawa.ec Frecuencia:

Posteos pagados
Recurso:
microvideo, gifs
0 animacion

2 posteos a la semana en formato carrusel
mensajes alusivos a Afio Nuevo
Dias:

Jueves y Viernes
Horario:

8:00 —9: 00/ 13:00 — 14:00
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Frecuencia:
Instagram e Stories Una a tres veces al dia
Almawa.ec Recurso: imagen Publicidad una sola vez en el dia.
0 microvideo. Horario:
7:00 —8:00 am / 12:00- 13:00
Frecuencia:
e Stories Afio Una a tres veces al dia
Nuevo Mensajes alusivos a Afio Nuevo
Whatsapp i o
Business Recurso.' Dla._
Fotografia 0 Jueves y Viernes
microvideo. Horario:

Cualquier horario

Recursos a afadir:
Mensaje corto y claro

e Pijeza .
. C Promociones y descuentos
E-mail pu~bI|C|tar|a de Link de pagina web
Ao Nuevo .
Horario:
8:00 - 11:00 am
Recursos a anadir:
Mensaje corto y claro
e Pieza Afio Nuevo
Pagina web publicitaria de Link de pagina web
Afio Nuevo Clientes Almawa
Horario:
8:00 - 11:00 am

Nota: Elaboracién propia.

Detalles de campanfia:

Objetivo: Consolidar la marca Almawa en temporada de Afio Nuevo a través de
estrategias comunicacionales y de promocién como una marca Slow fashion en Ecuador.

Recursos:

Linea grafica empresarial para medios digitales y redes sociales que incluya los
siguientes formatos de: fotografia y video especifico para cada red social, portada
para facebook, stories, publicidad pagada para redes, pieza publicitaria para
pagina web e stories para WhatsApp Bussines.

Planning semanal online de las publicaciones en facebook e instagram que
incluya: recurso digital (fotos o videos), tipo de publicacion (posteo, storie),
formato de publicacién (Organica o pagada), mensaje o Copy para postear,
recursos a utilizar (hashtags, etiquetados, locaciones) y observaciones a tener en
cuenta.

Calendario de marketing con las fechas nacionales, internacionales y de
vinculacion directa con la marca.

Registro de prendas en inventario de nueva coleccion: unidades, colores, tallas y
proyeccion de produccién.
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Presupuesto:

e Precio general por publicidad pagada en Facebook: $6,00
Limite geogréfico: Ibarra a +50km a la redonda y con un publico potencial de
190.000 personas.
Duracion: Dos dias con un valor diario de: $3,00.
Alcance: 3.500 — 10.000 personas al dia.
Edad: 20 - 35 afios
Segmentacion detallada: Compras y moda; Ambientalismo; Vegetarianos,
Veganismo, Reciclaje, CustomMade; Artesanias: Cultura; Yoga; Moda
sostenible.

e Precio general por publicidad pagada en Instagram: $4,00
Limite geografico: Ibarra con +20km a la redonda, con un publico potencial
regional de 580.000 y local de 49.000 mil personas.
Duracion: Dos dias con un valor diario de: $2,00.
Alcance: 4.100 — 11.000 personas al dia.
Edad: 20 - 35 afios
Destino: Perfil de marca
Segmentacion  detallada: Moda sostenible; Consumo  responsable;
Sustentabilidad; Sustainable products; Sustainable living; Vegetarianismo;
Veganismo; Yoga.

e Honorarios de Community Manager: $650,00*
*Nota: Los precios no incluyen impuestos por facturacion.

e Honorarios de Disefiador Grafico: $550,00*
*Nota: Los precios no incluyen impuestos por facturacion.

e Presupuesto general por campafia:

Tabla 24.
Presupuesto Afio Nuevo 2021.

Publicidad en Facebook x 2 dias x 1 semana $6,00
Publicidad en Instagram x 2 dias x1 semana $4,00
Community manager $728,00
e Planificacion, desarrollo y evaluacion de camparia
Total: $738,00 @

Nota: Elaboracion propia.
& _os precios incluyen impuestos por facturacion del 12%.
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Indicadores:

e Planning de actividades y asignaciones a través de la plataforma de planificacion
online: Monday.com.

® Monitoreo de medios segun trafico de datos de cada red social a través de las
plataformas: Facebook Insights y Metricool.

® Planning de semaforizacion de interacciones, comentarios y reacciones segun
cada medio y red social.

® |[nforme de Indicadores de visualizaciones en pagina web e interaccion en
Whatsapp Bussines.

® Informe de incremento porcentual con comparativa de las ventas.
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e Propuesta de linea grafica de Campafia de Afio Nuevo 2021
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Figura 32. Linea grafica de Campafia de Afio Nuevo 2021. Elaboracién Propia.
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4.9.Esquema de Manejo de crisis en redes sociales de Almawa

Manejo de crisis
en redes sociales

Responsables

Encargados del area
comunicacional

Naturaleza de la crisis
Definicion de accion,
suceso 0 usuario que

efectud la accion

desencadenante de la
crisis.

Planificacion de
respuesta

Soluciones viables a la
Crisis

Medicion de crisis
Semaforizacion de la

crisis segun gravedad de
su origen.

Analisis situacional

Determinar la situacion
actual, evolucién de la
crisis y sus detonantes.

Monitoreo de la crisis

Impacto de la crisisen la
marca

Informe final de
resultados

Figura 33. Manejo de crisis en redes sociales de la marca Almawa. Elaboracién propia.
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El plan de comunicacion digital para la Asociacion Textil Almawa cuenta con una
directriz de manejo de crisis en redes sociales que ayudara a la marca a identificar,
gestionar los posibles escenarios que presentara a fin de reducir el impacto en la imagen
virtual. Este sistema se desglosa de la siguiente manera:

e Responsables

Esta responsabilidad esta delegada a la directiva y al encargado del area comunicacional,
en éste caso al Community manager a fin de tener una respuesta inmediata a la
problematica.

e Naturaleza de la crisis
En este aspecto se determina a la accion o suceso que desencadend la crisis, éstas podrian
ser: un cliente descontento, mala atencién al cliente, rumores o chismes de la marca,
comentarios negativos sobre los productos, reclamo de productos, competencia desleal,
descontento de miembros de la asociacion, entre otras posibles situaciones.

e Andlisis situacional

Hace énfasis en la evolucion de la crisis a lo largo del tiempo y el canal en el que se
desarrolla la crisis ya sea: Facebook, Instagram, Whatsapp o la pagina web, asi como los
recursos que estas plataformas ofrecen para apalear esta crisis.

Ademas, de la respectiva semaforizacion de la gravedad del problema: Rojo (Mala
atencion y descontento de los clientes al producto), Amarillo (problemas con miembros
de la asociacidn); y, Verde (opiniones del producto).

e Medicion de crisis

Se analiza el impacto y los aspectos trascendentes de la crisis en la reputacion de marca.
Es decir, los efectos a corto mediano y largo plazo, asi como directos o indirectos. Dando
paso a estrategias que mejoren y superen las expectativas de los grupos implicados en el
entorno a la marca.

¢ Planificacion de respuesta

Las soluciones eficaces y viables como respuesta a la crisis, tomando en cuenta utilizar
siempre ser fiel a los canales de origen y emitir respuestas por los mismos medios donde
se desencadend la problematica, emitiendo un mensaje respetuoso y directo de disculpas,
compensaciones, reembolsos, explicaciones o aclaraciones si el caso lo amerita, teniendo
en cuenta la filosofia empresarial.

Finalmente el monitoreo, el impacto de la crisis tomando en cuenta aspectos como:
comparativas previas y actuales del posicionamiento digital de la marca, recursos
empleados, duracion, entorno mediatico, entre otros, recopilados en el informe final de
resultados.
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4.10. Esquema de Protocolo de bioseguridad para el Covid-19 de Almawa

Protocolo de
Bioseguridad para
el Covid-19

Lineamientos
generales

Medidas
ocupacionales

Gerencia y artesanas

Medidas
organizativas
Acciones

comunicacionales y
administrativas

Atencion e ingreso

de proveedores

Mercaderia
Personal externo

Lineamientos
especificos

Medidas
Extralaborales

Después del trabajo

Medidas de
higiene 'y
seguridad

Antes - durante las horas
laborables

Atencidn al cliente

Sugerencias, reclamos y
cambios.

Entrega a
domicilio y envios
Preparacién de personal

y pedidos
Transporte

Reporte y monitoreo de
salud ocupacional

Casos sospechosos,
probables y confirmados

Informe de resultados

Figura 34. Esquema de Protocolo de Bioseguridad para el Covid-19. Elaboracién propia.
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El protocolo de Bioseguridad de la marca Almawa esta enfocado en prevenir y reducir el
riesgo de contagio de la enfermedad altamente contagiosa del coronavirus (Covid-19) en
los espacios laborales. Los lineamientos generales y especificos estan trazados en las
politicas gubernamentales de Ecuador y en las sugerencias de la Organizacion Mundial
de Salud (OMS).

e Lineamientos generales

Estos son los parametros habituales en areas sociales o espacios concurridos dentro de
Almawa para evitar contagios.

e  Medidas ocupacionales

En gerencia, las actividades y responsabilidades asignadas deben ser de caracter online
como: planificaciones y tareas asignadas, para evitar la aglomeracion de personal en el
atelier de Almawa.

Asignar un presupuesto especifico para la adquisicion de productos de limpieza y
desinfeccion de las areas concurridas y la correspondiente sefialética preventiva. Ademas
de la confeccidn de trajes anti fluidos y otros implementos con el objetivo de mantener
asépticos la mayoria de espacios comunes.

Para las/los colaboradores y artesanas de Almawa de ser necesario el acudir al Atelier,
debe ser de manera rotativa y estrictamente necesario, sin exceder de dos a tres personas
con una distancia de dos metros cada una en un espacio.

Actividades como bordados, patronaje y confeccion seran realizadas secuencialmente
para evitar la aglomeracién de personas.

e Medidas organizativas

Todo tipo de comunicado o pronunciamiento de la gerencia hacia las/ los colaboradores
y artesanas o temas relacionados directa o indirectamente a la marca Almawa se deben
realizar por los canales oficiales como el correo institucional, video llamadas por la
plataforma Zoom con la convocatoria previa de dos dias, esto constard como comprobante
para la toma de decisiones conjuntas. Unicamente en casos excepcionales se deben
utilizar canales informales como grupos en WhatsApp.

Ademas de deben enviar y socializar via video llamada las normativas y protocolos de
bioseguridad con el fin de generalizar la informacidn de manera clara y precisa y evitar
rumores y malos entendidos dentro de la marca.

e Medidas de higiene y seguridad

Para un cuidado y proteccion idonea en los espacios laborales es necesaria la
implementacion de normativas sanitarias e higiene:

- Realizarse la medicion de temperatura al ingreso y salida de las instalaciones
de Almawa a todos las/los colaboradores de Almawa.

- Uso obligatorio de mascarilla y gel antiséptico con alcohol al 70%.

- Lavarse las manos frecuentemente para cada actividad desempleada.

- Mantener un distanciamiento obligatorio de 1.50 a 2 metros.

- Mantener las ventanas de los espacios sociales abiertos todo el tiempo.
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- Limpieza diaria y desinfeccién de espacios y superficies expuestas de alto
contagio como: mesas, bafios, vitrinas, pasamanos, maquinas, herramientas de
trabajo, entre otros.

- Realizarse una prueba rapida de deteccion viral o de anticuerpos de Covid-19
cada 15 dias para mantener un monitoreo y control del personal.

- Las artesanas o colaboradores de Almawa que no deben asistir a realizar sus
actividades son las que presenten sintomas sospechosos al Covid — 19, se
encuentren dentro de grupos vulnerables o sean adultos mayores de 60 afios
por un lapso de 15 dias hasta la confirmacion por parte del personal médico
del Ministerio de Salud Publica.

e Medidas Extra laborales

Las medidas preventivas fuera del trabajo son esenciales para evitar los focos de contagio,
esto es aplicable para espacios y lugares de afluencia masiva como el uso de transporte
publico, bafios o bancas publicas, entre otros.

El evitar contacto fisco a través de saludos con besos y abrazos, el compartir alimentos,
asi como recipientes que lo contengan, el toser sin proteccion, el utilizar de manera
incorrecta el cubre bocas, el usar gel desinfectante con alcohol al 70%, e ingerir alimentos
de la calle ayudan de manera significativa a frenar la propagacion de este virus.

e Lineamientos especificos

El determinar los procedimientos protocolarios para tareas particulares se garantiza un
control més exhaustivo de las acciones que pueden convertirse en un posible canal de
contagio.

Ademas, estos lineamientos mejoran y fortalecen la imagen e identidad de marca en los
publicos de manera empatica en esta etapa de distanciamiento social y austeridad para el
sector de la moda.

e  Atencidn e ingreso de proveedores

La recepcion de mercaderia, materia prima y todo tipo de articulos o productos externos
deben contar con un proceso previo de desinfeccion para ingresar a las instalaciones del
Atelier.

El uso obligatorio de mascarilla, traje anti fluidos y guantes asi como el control de
temperatura al ingreso a las instalaciones es necesario para mantener inocuidad en los
espacios y proteccion a las personas que laboran en Almawa.

Al mismo tiempo, se requiere llevar una bitacora o control de ingresos y salidas de
Almawa que contenga los datos respectivos asi como la firma del responsable.

e Atencion al cliente

Las acciones comerciales de la marca Almawa se deben realizar preferentemente via
online por canales oficiales y redes sociales para mantener un contacto constante con los
publicos. Las lineas de soporte y asistencia en preguntas frecuentes como: tallas,
prendas, cambio o reclamos estardn abiertas las 24 horas para fortalecer la realizacion
de las estrategias del plan de comunicacion digital.

El manejo adecuado de las redes sociales en cuestiones de reclamos y quejas serd apoyado
por el esquema de Manejo de crisis comunicacionales y el Protocolo de bioseguridad de
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ser el caso de atencion al cliente de manera personal, promoviendo el cuidado e higiene
necesario en base a los estandares de distanciamiento social y sanidad establecidos en los
distintos protocolos y normativas nacionales y de la Organizacion Mundial de la Salud
(OMS).

Promover los tramites digitales, la desinfeccion de articulos o productos usados por
diferentes personas, en el caso de manipulacion masiva como esferos, tableros, y dinero
en efectivo de ser el caso.

e  Entrega a domicilio y envios

Las normativas generales para los colaboradores de Almawa en la entrega de prendas o
articulos es la siguiente:

- Las/Los colaboradores que manipulan directamente el producto y su entrega
deben estar equipados individualmente con: mascarilla, traje anti fluidos,
protectores faciales, guantes, gel antiséptico con alcohol de 70%, lentes u
otras medidas de proteccion necesarias.

- Promover el uso de pagos y tramites electrénicos, asi como el uso de video
Ilamadas y canales formales de comunicacion y seguimiento.

- Se debe mantener un distanciamiento de dos metros y entregarlos en la puerta
del hogar del cliente.

- La preparacion de pedidos debe realizarse con las medidas de seguridad ya
mencionadas, ademas de realizarse en espacios ventilados.

- Los productos entregados por empresas privadas como Cooperativas de taxis
0 Ubers deben ser investigados de manera detallada para asegurar inocuidad
en el servicio de entregas dentro de la ciudad. Y el pago del servicio debe ser
concretado con el cliente o estableciendo politicas administrativas para evitar
el contacto fisico.

- Las prendas y articulos enviados por la marca Almawa mediante empresas de
envio de encomiendas como: Servientrega, Tramaco entre otras, deben ser
desinfectados y embalados previamente para garantizar su sanidad, eso
complementado a las sugerencias y recomendaciones que la marca le
proporcione a los clientes mediante canales oficiales.

e Reporte y monitoreo de salud ocupacional

La prevencion de posibles contagios de Covid-19 también incluyen un monitoreo
constante a las/los colaboradores de Almawa, clasificandolos con la técnica de
semaforizacion de la siguiente manera:

- Colaborador con luz verde: es aquel que se encuentra en un nivel de
temperatura estable y saludable (37°) a los controles diarios y quincenales.

- Colaborador con luz amarilla: es aquel que presenta el alza de la temperatura
corporal idonea (+37°) acompafados de sintomas leves como dolor de cabeza,
mareos y dolores musculares, estos deben ser reportados de manera inmediata
a la linea estatal habilitada 911 0 171 para solicitar ayuda médica.

Solicitar de manera reglamentaria los resultados de la prueba de Hisopado por
parte de la /el colaborador para confirmar o descartar la presencia de Covid-
19 y tomar las medidas necesarias de desinfeccion de espacios frecuentados
y abrir un cerco epidemioldgico.

142



- Colaborador con luz roja: es aquel que se encuentra infectado con
coronavirus, este debe cumplir con los protocolos establecidos por el
Ministerio de Salud Publica , suspendido por un lapso superior a 15 dias para
su recuperacion y posterior confirmacion de que no sea fuente o foco de
infeccion para sus comparieros.

. Informe de resultados

Finalmente, se debe realizar un reporte general con la informacién, datos, fotografias y
presupuestos requeridos durante el periodo de cuarentena y aplicacion del Protocolo de

Bioseguridad para el Covid-19. (Servicio Nacional de Gestion de Riesgos y
Emergencias, 2020)
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4.11.Cronograma de fases y estrategias del Plan

Tabla 25.

Cronograma de fases y estrategias del Plan de comunicacién digital.

Fase

Estrategias

Planificacion semestral

Julio

Agosto

Septiembre

Octubre

Noviembre

Diciembre

S1

S2

S3

S4

S5

S6

S7

S8

S9 | S10

S11 | S12 | S13 | S14 | S15 | S16

S17 | S18

S19

S20

S21

S22

S23

Integral

-E1-
Rebranding de la
marca Almawa

S24

Informativo

-E2-
Crear una imagen
e identidad visual

online de Almawa.

-E3-
Unificar la imagen
e identidad de
Almawa en redes
sociales.

-E4-
Establecer un club
de beneficios
online de Almawa
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Fases

Estrategias

Planificacion semestral

Julio

Agosto

Septiembre

Octubre

Noviembre

Diciembre

S1

S2

S3

sS4

S5

S6

S7

S8

S9

S10

S11

S12

S13

S14

S15

S16

S17

S18 | S19

S20

S21

S22

S23

S24

Informativo

-E5-
Disefiar un
Calendario de
Marketing 2020

-E6-
Estructurar un
inventario general
de prendas

-E7-
Crear contenido
audiovisual y
multimedia de la
nueva coleccion

-ES8-
Campaiia
Lanzamiento de
nueva coleccion

-E9-
Campafia de
fidelizacién de
marca
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Fases Estrategias

Planificacién semestral

Julio

Agosto

Septiembre

Octubre

Noviembre

Diciembre

S1

S2

S3

S4

S5

S6

S7

S8

S9

S10

S11 | S12 | S13 | S14 | S15 | S16

S17

S18 | S19

S20

S21

S22

S23

S24

-E9-
Campafia de
fidelizacién de
marca

-E10-
Campafia de
influencia online

Informativo

-E11-
Campafia de
Reactivacion

online

-E12-
Campafia Black
Friday 2020

-E13-
Campafia Navidad
2020

Motivacional

-E14-
Camparia Afio
Nuevo 2021

Matriz
Evaluativa

Nota: Elaboracion propia.

146



4.12. Matriz de recursos y presupuesto del Plan

Tabla 26.

Matriz de recursos y presupuesto del Plan de comunicacion digital.

Matriz de recursos y presupuesto del

Plan de comunicacion digital de la Asociacion Textil Almawa

Fase Integral

Costo
Estrategia Tactica
T1. Contratacion de personal especializado
- Honorarios Community Manager*
*$728,00 incluido impuestos $1.338,00
-E1- - Honorarios Disefiador Gréfico*
Rebranding de la *$610,00 incluido impuestos
marca Almawa T2. Investigacion de la cultura y técnicas de $0,00
bordado imbaburefio
T3. Socializacién de propuestas de restructuracion $0,00
de marca
Total 1  $1.338,00
Fase Informativa
E2- T4. Disefio de Pagina web
Crear una imagen - Dominioy hosting* $70,00
e identidad visual Un dominio por un afio: $70,00
online de T5. Disefio de Email empresarial $0,00
Almawa. T6. Disefio de Whatsapp Bussines $0,00
-E3- .
Unificar la T7.Cuenta empresarial en Facebook $0,00
imagen e
identidad de )
Almawa en redes  18-Cuenta empresarial en Instagram $0,00
sociales
-E4- T9. Registro de la cartera de clientes $0,00
Establecer un T10. Grupo de clientes VIP $0,00
club de beneficios T11. Grupo de clientes Medium $0,00
online de Almawa T12. Grupo de clientes Basico $0,00
-E5-
Disefiar un T13. Listado de fechas festivas $0,00

Calendario de
Marketing 2020
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-E6-
Estructurar un

. . T14. Registro de nueva coleccion y en stock $0,00
inventario general
de prendas
T15.Contratacion de personal especializado
-E7- - Fotografo profesional $616,00 $616,00
Crear contenido
aucyows_ual y T16. Sesion de fotos de Nueva coleccion $0,00
multimedia de la
nueva coleccion  T17.Sesion de fotos y video de procesos $000
artesanales de Almawa ’
T18. Coleccion otofio/invierno
- Publicidad — Expectativa : $31,00
Fase 1: Expectativa Facebook : $ 15,00
Fase 1: Expectativa Instagram : $16,00
ES- - Publicidad — Lanzamiento : $54,00
Campafia Fase 2: Lanzam!ento Facebook: $ 24,00
Lanzamiento de Fase 2: Lanzamiento Instagram : $ 30,00 $2.263,00
nueva coleccion - Community manager*
*$952,00incluido impuestos
- Fotografo profesional *
*$616,00incluido impuestos
- Disefador Grafico*
*$610,00 incluido impuestos
T19. Beneficios y privilegios de la cartera de
clientes
- Kit de fidelizacion VIP: $70,00
"EO- $2,50 c/u x 25 clientes
Campafia de - Kit de fidelizacion Medium: $78,40
fidelizacion de $2,00 c/u x 35 clientes $914,24
marca - Kit de fidelizacion Basico: $35,84
$0,80 c/u x 40 clientes
- Community manager*
*$728,00 incluido impuestos
T20. Alianza con Influencer
- Influencer : $336,00
Incluye: publicacion de fotografia o video
"E10- estandar + dos stories en instagram.
Campatia de - Paquete de obsequio al Influencer: $1.266.00

influencia online

$100,80

Tasa de envio de paquete
Community manager*
*$840,00incluido impuestos.
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-E11-

Campairia de
Reactivacion
online

T21.Concurso online

Publicidad: $20,00

Facebook x 3 dias

Publicidad: $24,00

Instagram x3 dias

Precio de premio para concurso: $79,38
Paquete Almawa

Tarifa de envio de paquete : Servientrega

Community manager*
*$728,00 incluido impuestos

$851,38

Total

$5.980,62

Fase Motivacional

-E12-

Campafia Black
Friday 2020

T22. Promociones y descuentos en toda la tienda

Publicidad: $30,00
Facebook x 8 dias
Publicidad: $32,00
Instagram x 8 dias
Community manager*
*$728,00 incluido impuestos
Disefiador Grafico
*$610,00 incluido impuestos

$1.400,00

-E13-

Camparia
Navidad 2020

T23.

Sensibilizacion al cuidado del medio

ambiente en Navidad

Publicidad: $45,00
Facebook x 9 dias
Publicidad: $42,00
Instagram x 6 dias
Community manager*
*$728,00 incluido impuestos
Disefiador Grafico
*$610,00 incluido impuestos

$1.425,00

-E14-

Campafa Ao
nuevo 2021

T24. Creacion de una lista con metas de cuidado
del medio ambiente para el 2021

Publicidad: $6,00
Facebook x 3 dias
Publicidad: $4,00
Instagram x 2 dias

Community manager*
*$728,00 incluido impuestos

$738,00

Total 3

$3.563,00

Total 1 + Total 2+ Total 3 :

$10.881,62

Nota: Elaboracion propia
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CONCLUSIONES

Con la conclusion del presente trabajo de investigacion se puede argumentar lo siguiente:

En la actualidad los medios digitales son los canales y herramientas mas indispensables de
las marcas de moda sostenible sirviendo como “vitrinas globales” de su labor, prendas,
articulos y accesorios aun més en periodos de distanciamiento social por el Covid-19.

Las marcas de moda sostenible ecuatoriana son emprendimientos en constante aumento
enfocados en el cuidado del medio ambiente a traves de todos sus procesos incluyendo un
comercio justo y una mano de obra reconocida y valorada.

La estructuracion y planificacion de la comunicacion por los distintos canales digitales de
las marcas de moda hacia sus publicos es de vital importancia para crear comunidades que
consuman informacion y productos ademas de mejorar su calidad de vida.

A través de la participacion del publico objetivo se logrd determinar el comportamiento y
preferencias en los medios digitales y redes sociales de los consumidores hacia las marcas
de moda, asi como el grado de conocimiento de la moda sostenible, eso ha permitido crear
una segmentacion de mercado mas especifica y centrada en sus necesidades.

Mediante la presente investigacion se disefié un Plan estratégico de Comunicacion Digital
enfocado en las necesidades mas importantes de Almawa como el reconocimiento de marca
a través del redisefio de imagen como estrategia de actualizacion e identificacion por parte
de los publicos a las labores y productos de este emprendimiento.

Ademas se disefid una serie de campafias comunicacionales y comerciales en medios
digitales que contribuiran al posicionamiento de marca, asi como la reactivacion e
incremento de seguidores en redes sociales, cada una con su respectivo presupuesto y
evaluacion.
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RECOMENDACIONES

Para la correcta y Optima implementacion del Plan Estratégico de Comunicacion Digital se

recomienda:

e La Asociacién Textil Almawa debe ejecutar el Plan Estratégico de Comunicacion Digital
de manera respetuosa con todos los pasos a seguir en cada campafia, de esta manera sera
maés facil conseguir los resultados deseados y descritos en este proyecto de investigacion.

e El esquema de Manejo de crisis para redes sociales es de vital importancia aplicarlo de
manera metddica, esto ayudara a prevenir situaciones que afecten directa e indirectamente
a la imagen y reputacion de Almawa frente a sus clientes y sus publicos objetivos.

e EIl Protocolo de Bioseguridad para el Covid-19 esta estructurado de manera practica y
sencilla con el objetivo de adecuarse progresivamente a la “nueva realidad global” por parte
de las/los colaboradores de Almawa, por tal motivo es imprescindible no escatimar
esfuerzos en la prevencion de posibles fuentes de contagio y salvaguardar vidas.

e Las inversiones de contratacion de personal especializado asi como del pautaje en las
diferentes redes sociales y medios digitales, son acciones de construccion futura y gradual
para Almawa que se ven reflejadas en el incremento ventas y aceptacion por parte de sus
publicos meta.

e La inversion en contenido de calidad y original en las diferentes plataformas digitales es
un recurso que genera confianza y fidelizacion evidenciado en el impacto e interacciones
hacia la marca por parte de los publicos y consumidores.

e Los constantes procesos evaluativos de cada uno de los procesos del Plan Estratégico de
Comunicacion Digital para la Asociacion Textil Almawa garantizan el cumplimento
optimo de las actividades ejecutadas.
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--GLOSARIO---

Anti-fashion: Anti modas o en contra de la moda.

Atelier: Término francés para referirse a un taller o estudio de creacién de un/una modista/o.

Belle Epoque: Termino en francés “Bella época” utilizado para una etapa de la moda (1890-1910).

Big Data: Base de datos empresarial

Boutiques: Término francés para las tiendas especializadas en moda y accesorios.

Branding: Construccion de una marca.

Dossier de marca: Documento que recopila la informacién mas importante de la marca.

E- Commerce: Comercio sea de venta o compra de articulos en la modalidad online.

Early adopters: Termino en moda que define a los consumidores tempranos de una tendencia.
Eco-conscience: Significa Ecomoda o moda ecoldgica.

Engagement: Compromiso

Facebook Ads: Publicidad pagada y monitorizada en Facebook.

Facebook Lives: Transmisiones en vivo por Facebook

Fanpage: Perfil empresarial enfocado en intereses y contenido en comun.

Fashioblogs: Pagina web personal enfocada compartir contenido de moda.

Fashion customers: Consumidores de moda.

Fashion weeks: Alusivo a la semana de la moda con pasarelas y presentacion de colecciones de las marcas.
Fashionbloggers: Blogueras de moda

Fastfashion: Término utilizado para referirse a la moda rapida con tendencias actuales.

Feedback: Retroalimentacion

Gamers: Tribu urbana apasionada por los videojuegos basada en un estilo, informal y alusivo a lo virtual
y HD.

Geeks: Tribu urbana apasionada por la tecnologia basada en un estilo, informal y alusivo al futurismo y
ficcion.

Girl it: En moda significa “Joven con la cualidad de la atraccion absoluta en verse bien”

Hashtag: Palabras claves precedidas por un (#) que sirven de etiquetas en las redes sociales.

Haute couture: Término francés para definir la Alta Costura.

Hipsters: Tribu urbana contemporanea y bohemia de clase media-alta basada en un estilo casual, vintage
y con personalidad.

Hypebeasts: Influencers dedicados a usar ropa de edicion limitada por las marcas de lujo.

Instagram lives: Transmisiones en vivo por Instagram.

Instagram Stories: Posteos con duracion de 24h en Instagram.

Instagramers: Influencers o celebridades de Instagram.

Jeans flared: Termino en moda ara definir los Jeans anchos o de campana.

Landing pages: Significa “pagina de aterrizaje” como enlaces a una pagina web para transformar visitas
en contactos empresariales potenciales.

Lookbooks: Libro o carpeta con fotografias de colecciones de una marca de moda.

Marketplace: Plataforma en Facebook para vender y comprar productos en linea.

Merchandising: Estrategia de marketing para aumentar la rentabilidad de la marca en el punto de venta.
Microblogging: Servicio que permite a sus usuarios enviar mensajes breves desde un sitio web.
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Millennials: Término utilizado en la taxonomia generacional para definir a la poblacién nacida a partir de
los 80’s.

Packing: Acondicionamiento o empaquetado de pedidos.

Personal Tailoring: Personal especializado en los gustos personalizados de sus clientes.

Photoshoots: Significa sesion de fotos

Picking: Preparacion de material para los pedidos.

Publicity: Término que define la informacion que genera la propia marca y difunde en los medios a modo
de noticia.

Shootings: Término en fotografia que significa “disparos fotograficos”.

Showroom: Sala de exposicion de prendas o articulos de moda.

Social networks: Redes sociales.

Stakeholders: Grupos interesados en la empresa y sus productos.

Streamings: Retransmisiones en directo via online.

Streetwears: Influencers dedicados a mezcla de ropa urbana con ropa de lujo.

Swipe up: Significa “Desliza hacia arriba” en las Stories en Instagram para promocionar productos a través
de enlaces.

Trending Topic: Hashtags de moda o en tendencia de Twitter.

Vichy: Tendencia en moda enfocada en los estampados de cuadros.

Videos playgrounds: Videos breves y precisos que contextualizan un mensaje.

Vintage: Tribu urbana basada en la moda antigua de los afios 20°s hasta los 90°s.

Youtube Analytics: Opcion de Youtube que permite analizar datos de una cuenta empresarial.

Youtube Creator Academy: Academia de creacion de contenidos en Youtube.

Youtubers: Influencers o celebridades de Youtube.
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ANEXOS

Anexo 1. Formato digital de la encuesta sobre moda y redes sociales realizada en Google

Formularios (Parte A).

Encuesta sobre moda y redes sociales

»i

Lz presents encuesta es andnima y de cardcter académico. La informacién que Ud. proporcione serd utilizada
para la realizacion de una tesis de licenciatura en Relaciones Poblicas en la Universidad Técnica del Morte.

Con este fin se efectuara un estudio que determine estrategias de comunicacion digital para la Asociacion Textil
Almawa en la civdad de lbarra.

Instrucciones:

Lea muy atentzmante cada pregunita y selsccions Iz altermativa que Ud. considers correcta con |2 senedad del
caso.

Gracias por su tiempo.

Parte A - Datos Informativos

Diescripridn [cpcional)

1. Genero:
Femening
Masculing

GLETI

2 Edad: *
15 & 20 afios
212 30 afios
31 2 40 afios
41 & 50 afos
mayores 51

5

3. Nivel de instruccion:

Sin estudios Primaria Secundaria Tercer nivel Cuarto Mivel

Nivel de instruc_.
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Anexo 2. Formato digital de la encuesta sobre moda y redes sociales realizada en Google
Formularios (Parte B).

Seccion 2 de d

Uso de medios de comunicacion B

Descripeian (opeional)

4, ;Qué tipo de medio de comunicacion utiliza Ud. con mayor frecuencia para informarse?
Televizian
Radio
Prenza (Revistas)

Intemet (Paginas web y redes sociales)

5. ;Que tipo de red social es la que mas utiliza Ud. para informarse?

Facebook
Instagram
YouTube

tra_.

6. ;Cuantos dias a la semana utiliza Ud. su red social favorita? *
Un dia 2 la samzna
Dos o tres dias 3 la semana

Todos ios dias de |3 semanz
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8. De los siguientes temas: ;Cuales son los que Ud. mas consulta en las redes sociales? *
D Misica
[T Politica

[] medio ambierte

9. ;Cuantas horas diarias dedica Ud. en redes socialas a sus temas de interés? *
C] kenos de una haora
C] D& una 2 dos horas

C] Mas de dos horas
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Anexo 3. Formato digital de la encuesta sobre moda y redes sociales realizada en Google

Formularios (Parte C).

Redes sociales y moda

<
wee

Descripcion (opcional)

10. ;Por qué medio de comunicacion se mantiene Ud. informado de las ultimas tendencias de las *
marcas de moda de su preferencia?

Television
Revistas
Redes sociales

Fzmosos 2 influsncers

11. ;Cuantas horas diarias dedica Ud. en redes sociales a informarse sobre tus marcas demoda  *
favoritas ?

Menes de una hora
De una 3 dos horas

Mas de dos horas

12. ;Cual es €l modo de compra de ropa que mas utilizald.? *
Tiendas fisicas
Tiendas online

Por Catalogos

13. ;Cuales son los principales aspectos que toma Ud. en cuenta en redes sociales para “seguir”™ *
auna marca de moda?

Estética general (Estructura de la cuenta, colores)
Contenido multimedia ( fotografias, videos)
Nimero de seguidores

Estilo de 12 marca ( Disedo de las prendas)

Otra



14. ;Qué aspectos considera Ud. para comprar una prenda o accesorio de una marca de moda? *
Calidad
Precio
Originalidad
Compromiso con el medic ambiente

Otra_.

15. ;Conoce o ha escuchado Ud. hablar sobre la moda sostenible o moda ecologica?

#5i gu regpussta ag afirmativa continés 2 |2 siguierte pregunta *2i su respuesta es negativa, pase a la pregunta ndmera
A7

Si

Mo
16. ;Ha escuchade Ud. sobre marcas imbaburefias de moda sostenible?

Si

No
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Anexo 4. Formato digital de la encuesta sobre moda y redes sociales realizada en Google

Formularios (Parte D).

Almawa

»e

Descripeion {opcional)

&

17. ;Conoce o ha escuchado Ud. sobre la marca Almawa?

=l

No

18. Segun la siguiente imagen: ;Ud. con qué descripcion la asocia? Seleccione su respuesta. *

Empresz de artesanias

Empresz de moda ecolagica

Empresz de alimentos

19. Segun ia siguiente imagen: ;Los colores de la marca gue le comunican a Ud.?

Naturaleza
Alimentos

Agricultura
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Anexo 5. Formato estructural de la entrevista realizada a Eduardo Vaca — Gestor cultural
dela Asociacién Textil Almawa.

UNIVERSIDAD TECNICA DEL NORTE m Relaciones

. s e Publicas
LICENCIATURA EN RELACIONES PUBLICAS IBARRA - ECLADOR

Realizada a: Eduardo Vaca - Gestor Cultural v de comumicacion de la Asocacion Textil
Almawa, que lleva ayudando como voluntario a la marca por mas de un afio.

Se realizd la enfrevista via online a través de la plataforma de videoconferencia Zoom en base
a los conocimientos que posee Eduardo V. del manejo comumicacional de manera digital de la
Aszociacion Textil Almawa y de la perspectiva interna de la marca.

Desarrollo:
Enfogue de Identidad:

1. ;Qué es v a queé se dedica la Asociacion Textil Almawa?
2, ;Quiénes v de qué comunidades son los intesrantes que conforman la Asociacién Textil
-5|_ln1am1

3. ;Cusdles son los pilares fimdamentales de la Asociacion Textil Almawa?
4. Segim sucritenio, j Cudles son las fortalezas v debilidades de la Asociacion Textil Almawa?

Enfoque de Imagen:|

5. Segim su critenio: [Come catalogaria el posicionamients de marca de la Asociacion Textil
Almawa en el mercado imbaburefia”

6. ;Como defimria Ud. la imagen y reconocimiento fisico y virtual de marca de la Asociacion
Textil Almawa? ; Por que?

Enfogue comunicacional:

7. ;Queé tipo de estratepizs comumicacionales y de promocion ha utilizado la Asociacion
Textil Almawa para posicionarse en el mercado imbaburefio?

8. ;Como se maneja la comumicacion digital Asocizcion Textil Almawa? ;Cuenta con redes
sociales? ;Pagina web?

9. ;Como se maneja el contenido digital de la Asociacion Textil Almawa dingido a las redes
sociales?

10. ;La Asociacion Textil Almawa cuenta con un Plan de Social Media mensual, semestral o
anual de cormmicacion digital? ; Por que?

11. ;Comeo describiria el despliegue conmmicacional y de relaciones pablicas de la Asociacion
Textil Almawa?

12. Fmalmente: ;Que cambios comumcacionales considera Ud que son necesanos de
maplementar en la Azociacion Textil Almawa?

Gracias.
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Anexo 6. Entrevista por video llamada con la plataforma Zoom a Eduardo Vaca — Gestor
Cultural de la Asociacion Textil Almawa.

Zoom Reunion

Grabando...
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Anexo 6. Transcripcion de entrevista realizada a Eduardo Vaca — Gestor Cultural de la
Asociacion Textil Almawa.

ENTREVISTA

Enfoque de Identidad
1. ¢Quéesy aqué se dedica la Asociacion Textil Almawa?

En el arte, el disefio y la creatividad pues lo que buscan es visibilizar la cultura Norandina sobre
todo y toda la cosmovision alrededor de la cultura, entonces ese es un poco el enfoque de ellos
como en sentido comunitario que tienen por ejemplo: su relacion con el medio ambiente, su
relacion con el cuidado, cuidados en general, cuidados de la tierra, el ambiente, del agua, de la
familia.

Y eso es basicamente Almawa hacen acciones si que las acciones pueden visibilizar o se pueden
tomar como una parte material que es en si la creacion de prendas, la creacion de accesorios, pero
también estan enfocadas en el activismo. También hacen acciones activistas respecto a su filosofia
de cuidado del medio ambiente y todo de lo que te contaba.

2. ¢Quiénes y de qué comunidades son las mujeres que conforman la Asociacion Textil
Almawa?

Pues son 10 mujeres de las comunidades La Esperanza, de Angochagua y también de San Clemente
y Magdalena pues en general son mujeres adultas que tienen familias formadas, tienen hijos y que
en general su vida pues gira al alrededor de la agricultura y del cuidado, solamente dos chicas:
Andrea y Mery son las chicas mas jovenes que no tienen familia y que tienen una dedicacion un
poco mayor hacer proyectos.

Andrea hace la labor de disefiadora, Mery confecciona una parte y luego las demas chicas, las
sefioras se encargan de agregar valor, digamos, bueno de producir el valor porque al final desde el
disefio ya esta creando valor, pero ellas son encargadas de los bordados sobre todo de aplicar sus
técnicas.

Cada una tiene su técnica y eso también es bacan, pues a veces Andrea decia le voy a dar a esta
sefiora porque tiene esta puntada y es especifica para este tipo de disefio 0 le voy a dar a esta otra
sefiora que hace este otro tipo y cosas asi, ella conoce un poco mas a la gente sus capacidades y
como aportan al proyecto.

3. ¢Cudles son los pilares fundamentales de la Asociacion Textil Almawa?

Sobre todo el sentido comunitario, éste es basico, el sentido comunitario en el plan de “somos una
asociacion que aporta de desde diferentes visiones y de acuerdo a sus condiciones
socioecondmicas, culturales, geograficas”, se apoyan mutuamente, no es que solamente estan
produciendo prendas, sino se puede mutuamente dedicar en muchas formas ya extraoficialmente,
ese sentido comunitario creo que es uno de los pilares fundamentales y con ello los cuidados,
cuando hablamos de cuidados, te hablaba obviamente sobre la tierra, sobre el medio ambiente y
todas esas cosas.
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Te cuento que otro de sus pilares fundamentales no quiero decir innovacion quiero decir otra
palabra, pero como que los disefios de Andrea son unicos, son propios de ella, entonces como que
esa capacidad de crear esas piezas Unicas, también me parece que es algo propio, porque yo he
visto muchas marcas de moda sustentable que obviamente, pues que aplican técnicas ancestrales,
bordados y todo, pero no tienen nada que ver obviamente son hermosas y todo, pero son muy
diferentes, ese es otro como la creatividad que se aplica como técnicas artisticas, se basa un poco
en el arte como que en si la prenda no es un producto, sino se vuelve una pieza artistica que tiene
su propia validez y que tiene un contexto que puede trasmitir cosas, esos los veo como pilares
fundamentales

4. Segun su criterio, ¢Cuales son las fortalezas y debilidades de la Asociacion Textil
Almawa?

Las fortalezas un poco estan vinculados a los pilares que te contaba, digamos que son un grupo
bastante unido y trasparente que sus procesos, son digamos que utilizan mucho material reciclado
como que no tienen mucho costo en este sentido, tienen maquinas, tienen y conocen a buenos
proveedores.

Pregunta: ;Como es la accesibilidad que tienen para los medios digitales para acceder al internet,
recursos tecnol6gicos?

No tienen internet ellos mas que a veces cuando cargan algo de saldo en su teléfono y cuando bajan
a la ciudad, digamos porque ellos estan arriba entonces no tienen, ahora estan gestionando un
internet alla arriba en el magua pero no llega la fibra dptica y asi que digamos que ellos no tienen
ese accesibilidad a esto digital .Digamos que también en escolaridad o nivel de escolaridad ellas
no, ninguna tiene un grado superior si que han estudiado escuela, colegio y parte de la universidad
pero no nadie tiene un grado superior, digamos todas son bachilleres, o ni si quiera eso, sin
embargo como te cuento tener un titulo no te garantiza que lo que hagas es genial

Entonces bueno, que mas debilidad quizas no cuentan obviamente con un equipo de marketing, no
cuentan con un equipo de relaciones internacionales, relaciones publicas no cuentan con nada de
eso digamos que son produccién pura y dura y creacion y produccion pero hasta ahi se queda la
cadena, si que le colaboro a ellos con una parte pero obviamente la comunicacion no es integral
no es 100 por 100. Mi dedicacién hacia Almawa entonces eso, entonces ellas no cuentan con un
equipo de comunicacion no cuentan con gestores que sean los encargados de hacer el vinculo de
la marca con empresas 0 seminarios o encuentros o ferias, les hace falta muchisimo ese contacto
con el mundo exterior

Pregunta: ¢En el caso de lanzamientos de las colecciones como lo realizan?

Lanzamiento de colecciones, bueno hay muchas formas de lo que conozco, yo estado solamente
en dos, de las que conozco algunas colecciones han sido lanzadas como parte de actividades de los
GAD’s locales del Municipio, de las Junta Parroquiales o de sus instituciones. Digamos, no como
Cémara de Produccién Textil Atuntaqui, se me ocurre como cosas asi entonces e sido parte de eso,
como parte han generado colecciones para eventos digamos y ahi han lanzado sus colecciones o
han aprovechado la oportunidad para lanzar ahi sus colecciones al tener esa visibilidad. Como que
se amarrado con el sector publico no vos sabes que los eventos del sector publico son mediocres
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bueno en su mayoria no todos, entonces o tienen una produccién muy baja entonces eso asido
como un poco el inconveniente.

Es como que digamos las amenazas también del sector que hay una falta de vision brutal como en
las organizaciones publicas que tienen este deber y obligacion de promover las artesanias lo
cultural lo patrimonial etc., Entonces bueno es como que un poco Almawa se amarrado un poco a
esto y ha lanzado sus colecciones, sin embargo hubo una muy chévere privada y fue en Guayaquil
ahi lanzo Urco, y ese estuvo genial porque bueno habia mas inversién mayor produccion del evento
entonces pues ahi estuvo chévere, en la que yo estuve y fue aqui en Ibarra bueno estuve en otra
también, la primera fue digamos como que en proyecto de Almawa de generar su espacio tienda,
su espacio boutique entonces este espacio boutique no duro mucho tiempo, pero bueno en fin, ahi
hizo un lanzamiento con poca inversion, asi como con carpas con unas luces, 6sea Andrea gestiond
todo, pero Andrea no tiene conocimiento como de produccion de eventos entonces sobre todo en
los detalles como la ubicacion de las luces ubicacién de los recorridos las pasarelas del sonido etc.
Entonces digamos que estuvo asi un poco flaco ese evento, entonces ahi lanzo pero estuvo chévere.

El otro sucedio en un evento que hice yo y ahi lanzo unas chaquetas, unas chaquetas impermeables
y gque paso ahi, méas que lanzamiento fue como una fiesta, un fiesta musical porque bueno yo hice
un evento musical y en ese evento pues se pasdé como un video un poco el concepto de la marca 'y
se montd un estan y en ese estan pues la gente podia pasar acercarse cachar, estar ahi probarse y
fue interesante, fue ahi en las terrazas de EI Cuartel, lugar que también nos acolitd, entonces eso
a si han sido como que los lanzamiento de Almawa no han sido de otra forma.

Enfoque de la imagen

5. Segun su criterio: ¢Como catalogaria el posicionamiento de marca de la Asociacion
Textil Almawa en el mercado imbaburefio?

Yo creo que es bueno, bastante bueno, entonces digamos que es una marca que tiene 5 o 6 afos
ya, aqui la gente los reconoce y creo que es bueno. Ahora ;como mides eso? y ¢cémo mides
digamos el impacto de ese posicionamiento? Es un poco complicado, tomando en cuenta que no
se han hecho acciones como que impulsen la circulacion de las prendas, sino que lo ha conocido
mucha gente y se ha quedado ahi como el conocimiento de la marca y no se ha logrado mover mas.
También porque existe un equipo digamos que se encargue de eso de la comercializacién pero en
posicionamiento. Yo considero que es como aunque no refleja sus redes sociales, considero que
es bueno y si preguntas marcas aqui en Imbabura aqui en Ibarra, pues te diran Almawa
seguramente como una de las que hace este tipo de prendas digamos asi en esta onda .

6. ¢Como definiria Ud. la imagen y reconocimiento fisico y virtual de marca de la
Asociacion Textil Almawa? ¢ Por qué?

Fisicamente, yo creo que la definiria como una marca super versatil, también stper diferente y
Unica y virtualmente la definiria como una marca mas. Quizas o sea que no ha logrado comunicar
como que su identidad a través de lo virtual pero si que de forma fisica cuando vas y te acercas y
conversas pues Yo creo que toda esa identidad. Pues te das cuenta y pues por eso la defino como
una marca como unica, una marca con identidad y eso es desde mi punto de vista.

31



Enfoque comunicacional:

7. ¢Queé tipo de estrategias comunicacionales y de promocién ha utilizado la Asociacion
Textil Almawa para posicionarse en el mercado imbaburefio?

Digamos que Almawa nunca ha buscado si no que le han buscado, la prensa escrita si que ha ido,
los periddicos, hacerle notas, resefias, les han sacado articulos por un lado, por ahi a utilizado un
banner. Ahora sé que fisicamente tienen un banner en su tienda, bueno su tienda también es otra
que nuca abre también y ahora menos con la pandemia entonces pues no es como una de las
mejores gestiones gque se ha hecho con eso, pero digamos que existe una tienda, existe publicidad
de la tienda, habido resefas, le han hecho fotos, ha hecho videos, ha hecho eventos de lanzamiento
y luego digitalmente pues estrategias no ha habido, estrategias la verdad digitales, no como redes
sociales es lo basico y hasta 6sea no tiene pagina web que le hace falta.

Ahora estan montando un apartado y me parece que es una pagina donde se venden este tipos de
prendas pero es internacional y es por Sofia, ella esta moviendo por alla eso pero tampoco es que
se mueva tanto, ella es Relacionadora publica. A Sofia le gusté mucho asi como a todos les gusta
la marca, le gustdé mucho y queria ayudar. Entonces, ella como vive en Alemania pues esta
montando esto y por ahi mueve un poco, pero sin canal nada mas y visualizacién y ya esté sin mas
no tiene mail no tiene nada de campafias publicitarias material pop no tiene tampoco pues €so.

8. ¢Como se maneja la comunicacion digital Asociacion Textil Almawa? ;Cuenta con
redes sociales? péagina web?

Pues es espontanea, cuando hay contenido pues se sube y cuando hay tiempo se sube, la verdad es
eso como que cada uno esta por su lado, digamos como viviendo y cuando hay contenido pues se
sube sin un cronograma sin una planificacién, digamos sin nada de esto cero planificaciones.

Pregunta: ¢ Como se manejan con los posteos de redes sociales tal vez tienen alguna segmentacion
de publicos tal vez han realizado tipos de campafias dentro de redes sociales con la inversién en
Facebook App o Instagram?

Almawa no ha hecho nada de esto, me parece que si, cuando lanz6 el video de una de sus
colecciones y saco un video y creo que ahi lo movié un poco con publicidad, pero no se ha movido
por ningun motivo a través de pauta.

Pregunta: Hay dos cuentas en Facebook tiene la cuneta oficial de almawa pero en Instagram
cuentan con almawa y proyecto almawa quisiera que me contaras acerca de eso...

Pues Almawa es todo como de ahi es como una madre, de ahi sale todo y digamos que Almawa es
un perfil activista nada mas como meramente comunicacion de la colecciones de Almawa eso en
Facebook.

En Instagram como que tiene un perfil mas comercial, como de mostrar prendas. Ahora Almawa
Proyect, es el proyecto que empezd con Sofia, no de exportar digamos las prendas y
comercializarlos en el mercado europeo. Entonces digamos que es un proyecto que sale de Almawa
pero que no es todo Almawa sino que Almawa Proyect es nada mas como una parte que ese
proyecto. Sofia creo una especie de planificacion estratégica entonces se produjo para ese mercado
de acuerdo a su visidn, dijo esto se puede vender, esto creo que se mueve mas, este tipo de camiseta
con este bordado y claro luego se hizo un poco de fotos y todo esto. También Almawa Proyect
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como que intenta vender como el concepto, también la filosofia de Almawa un poco entonces te
cuento un poco de las comunidades, de las sefioras bordadoras, de los colaboradores, de la
importancia de los cuidados y asi.

Yo lo veo un poco sin planificacion pero creo que Sofia ha hecho algo por ahi y eso digamos que
Almawa Proyect es un proyecto que quizas se penso un poco mas para la comercializacion en estos
otro lugares y queda un proyecto en conjunto nada méas de Andrea y Sofia, bueno no solamente
porgue también involucro mas gente pero digamos que ellas dos lo lideran y digamos que Andrea
se encarga de la parte creativa de produccion y Sofia se encarga de la parte de comercializacion y
de visualizacion eso es Almawa Proyect.

9. ¢Cdmo se maneja el contenido digital de la Asociacion Textil Almawa dirigido a las
redes sociales?

Si que se manejan los hashtags bueno de #modaconciente, #hechoamano, #artesanasimbabura se
manejan esos hashtags que son los que sugiere Instagram en si, las fotos pues son generadas por
diferentes personas no es una sola persona generando foto digamos y editando y eso. Entonces
como que lo alimentan varias personas, no tiene eso como una linea que sigue digamos y si que
los textos, los textos bueno dependen como de la imagen o de lo que estamos contando, pues
tendran como primero una parte de contexto, el contarte el por qué y para que se hace esta cosa o
porque se esta mostrando esta cosa, por un lado y luego pues se cuenta un poco la descripcion de
laimagen o lo que sea o de la prenda y luego si se hace una accién de llamado a unirse 0 a compartir
0 a comprar o0 a visitar, se pone links. No siempre es que eso también no siempre, a veces he
compartido yo, te estoy contando un poco como lo hago yo, pero no siempre se pone links, no
siempre se pone hashtags, no siempre se cuenta el contexto y no siempre se llama a la accion bueno
entonces es como mas 0 menos lo que se hace asi es como se maneja el contenido digital.

Pregunta: ¢ Debe ser para en caso de edicidn de videos manejando esa misma linea?

Si bueno la edicién de videos igual creo que lo han hecho varias personas no solo una persona y
como que ya en el proceso como de creacion de produccion y edicion pues ya ha dependido mucho
como de cada uno, como de cada director de arte quien esta generando ese contenido entonces los
que yo he hecho pues e intentando que si que muestren el contenido y se acompafie de textos de
un llamado a la accion de links y de hashtags y eso.

10. ¢La Asociacion Textil Almawa cuenta con un Plan de Social Media mensual,
semestral o anual de comunicacion digital? ¢Por qué?

No, porque nadie lo hace, nadie lo ha hecho y pues creo que habido también un desinterés.
Pregunta: ¢ Tal vez Desconocimiento?

Bueno no necesariamente, pero habido falta totalmente de recursos, como para contratar a alguien
para comunicacion digamos y que lo haga y cuando habido recursos tal vez no habido ese interés
en invertir en comunicacion.

Porque no lo ha hecho pues justamente porque quizas no lo sienten relevante, porque no lo ha
sentido relevante dentro de toda la cadena de valor de Almawa y, pero al mismo tiempo como que
ha sentido creo que la falta de eso. Almawa ha sentido la ausencia de planeacion en la
comunicacion y si que se ha dado cuenta, pero al final y es como no tienen la capacidad econémica
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para juntar a alguien de comunicacion, ni ha habido alguien digamos como cercano que se
encargue de hacerlo entonces habido un poco eso.

Yo no soy comunicador, yo colaboro desde un poco de las cosas que Se pero no tengo una
dedicacion cien por cien al proyecto Almawa sabes entonces, es eso creo que necesitan alguien
que esté ahi cien por cien y que los términos de negociacion y retribucion por las actividades que
hagan pues sean acordados entre las personas que decidan como un trueque que les funcione quizas
prendas, les funcione dsea el producto dsea pago con producto, quiza el dinero 6sea una opcion.

Entonces eso ha sido un poco esto falta de recursos una en un momento fue falta de interés también
y creo que el contexto también porque es como gente que no vive de esto sabes y como que tiene
mucho otras cosas que hacer para solventar su vida. Entonces como que los recursos que han tenido
en tiempo en econdémicos en persona han sido invertidos mas como en otros aspectos mas que en
la propia marca en si y quizas un desconocimiento también como tu contaste de quizas generar
alianzas no como estas App Y todas esta instituciones que apoyan los procesos productivos no
desde esa visidbn mas empresarial mas de negocios mas de en ese estilo creo que abra yo sé que
existen que hay gente que de las App que apoyan o0 a veces la cdmara de comercio tienen programas
donde pues le dan a un comunicador una marca para que empiece a generar y colaborar en el
proyecto. Entonces son proyectos compartidos e incluso anclarte con pasantes también que ellos
se encarguen de generar pero al final almawa ha tenido pasantes pero han sido creo que bastante
diferentes como a la vision que ha tenido Almawa no han sabido hacerlo bien digamos por ese
lado o no han sabido comunicar bien entre ellos y pues han salido mal las cosa o pasantes que no
son ni si quiera comunicadores, disefiadores ni nada y que estan mas en tareas administrativas que
al final no sé si Almawa haya a provechado eso y ha sido de provecho para Almawa este tipo de
pasantes.

11. ;Cémo describiria el despliegue comunicacional y de relaciones publicas de la
Asociacion Textil Almawa?

Pues estd mal y bien pues con los medios de prensa tradicionales, digamos no tienes impacto a
través de periodico, creo yo no tienes impacto a través de la radio, bueno en moda digamos o
cuando pasas un anuncio o cuando sacas una resefia 0 algo pues como que los medios tradicionales
te cortan también y te digamos que como se dice como que te editan el texto y un poco lo
transfiguran y empiezan a contar otras cosas que no son las que digamos quiere contar la marca
entonces por un lado.

Yo creo que se ha perdido como esa confianza con estos medios tradicionales totalmente. Estos
no serviran para el publico que en su mayoria busca Almawa creo y por el otro lado medios
independientes aqui en Imbabura pues aqui se maneja como pues con los conocidos los amigos te
acolitan a hacer tu video, tus fotos, tu seccion de fotos, tus post y digamos que Almawa no tiene
como ese tipo de amigos o si los tiene quizas por los egos que existen en el mundo creativo y en
general no han llegado a llevarse tan bien y a generar ese tipo de alianzas.

Por eso yo aqui no he visto ninguna alianza de ningun tipo realmente en ese sentido, no solo se
aplica para esto si no general me parece salvo de poca otras cosas en Quito si que hay pero al final
y son gente de la misma Universidad que se junta luego con sus proyectos y que de alguna forma
también tienen otros privilegios que desde toda su vida han tenido la oportunidad de tener
privilegio como de accesibilidad mas a tecnologia a educacion a formacion y todo estos les
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ayudado para sacar su marca adelante. Almawa no tiene una relacion con medios tradicionales y
yo siento que en Imbabura los medios digitales o digamos que en vanguardia estan saliendo y
gue son independientes, digamos pues no han tenido como esa conexiéon con Almawa como para
generar contenido, y pues yo creo que ha sido en parte obviamente pues porque Almawa quizas
no ha sabido comunicar bien lo que esta haciendo eso ha creado esa dificultad de comunicacion
con otros proyectos que estan generando, quizas cosas similares aqui ni si quiera se unen las marcas
independientes sustentables de acd. Sé que ahora creo que estan haciendo algunas cosas pero si
habiendo estos egos y como la gente que no se cae bien y todo esto 6sea internamente es un mundo
complicado, lleno de egos y presunciones.

Pregunta: ;Como estan manejando su imagen para que trascienda la marca mucho més alla, con
alianzas con las empresas ya consolidadas, con disefiadores de otros tipos de marcas?

Entonces bueno yo creo que eso afectado Almawa un poco y ya esta yo creo que a través de algunos
eventos que yo he hecho pues he intentado vincular a Almawa méas que por la marca, un poco mas
me interesa por la filosofia que lleva y ahi ha tenido un poco el contacto, digamos con gente del
sector pero no habido como esta apertura para generar estos dialogos de negociacion y empezar a
producir en conjunto, no quiero decir solo prendas si no articulos y todo este tipo de cosas. Andrea
como que se descuida mucho como de la parte comunicacional, a veces le escriben por la pagina
y le dice: “Hola, que hermoso hacer esto, queremos gue tengas una charla con nosotros” y pues
no tiene tiempo, 0 no lee. Yo creo que esa es una parte importante que se debe cambiar, que no le
ponen como un poco de interés en esta parte, como de tener el contacto de estas personas como en
queé cosas se pueden colaborar y es porque Andrea no maneja este tema y bueno Sofia digamos
que lo maneja pero estando en Alemania mas o0 menos y eso un poco como que habido ese como
que todas estas cosas.

Pregunta: Tal vez alguna figura representativa para las prendas o los disefios como un personaje o
una figura representativa en Ibarra o vincularlo con algun micro Influencer o este tipo de
estrategias de marketing Influencer.

Lo hemos hecho en nuestro circulo, Pedrito, es un personaje increible que no lo conoce nadie aqui
Imbabura, pero como es un artista brutal y extranjero, se pone una chaqueta y ya le ve alguien de
su circulo y empieza a preguntar. A mi también, yo no soy Influencer pero en mi circulo pues yo
me he puesto prendas y me dicen ah que bacan.

Entonces no se busca Influencer o mas bien qué tipo de Influencer estamos buscando también no
estamos buscando como gente vacia que te esté vendiendo humo, sino gente que tenga un poco
mas de criterio y que no use las prendas porque estan lindas si no porque obviamente estas
apoyando al comercio local, conoces las acciones que hacen etc., Entonces va mas un poco hacia
ese sentido y si dentro del mundo artistico, pero el mundo artistico es como un haber si dentro del
mundo artistico, ya habido esa vinculacion digamos que a la joya una vez le regalo un chaqueta
me acuerdo cosas asi.

12. Finalmente: ¢Qué cambios comunicacionales considera Ud. que son necesarios de
implementar en la Asociacion Textil Almawa?

Al final todo porque creo que en comunicacion lo que abunda no rebunda. Obviamente si estas
comunicando algo que es coherente con tu filosofia, es coherente con lo que haces y dices pues
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implementar cambios como desde la planificacion empezando desde una planificacion que no
existe, pues empezar hacerlo estrategia de comunicacion tampoco entonces pero mas o menos
existe una vision que se sigue en Almawa.

Entonces yo creo que la transformacion que beneficiaria muchisimo Almawa es primero generar
como buenas relaciones con otros con sus pares, digamos con otra gente, digamos llega a
complementar el proyecto eso por un lado como que haya esa comunicacion un poco mas interna,
informal y de compromiso creo yo porque al final y creo si quieres que funcione tienes que
comprometerte.

Entonces que haya un compromiso que haya como una transformacion de comunicacion interna
para comprometerse responsabilizarse por ciertos roles y actividades por un lado y ya en el tema
de comunicacion ya pues la gente adecuada lo que creeria yo entiendo que Almawa tiene dos
publicos: por una lados es como una gente joven que esta pendiente de la moda y viste bien y esta
un poco cercana al mundo artistico digamos y por otro lado esta como un publico de élite que
Almawa hace alta costura también y ese publico de élite pues se le llega de otras formas, es
diferente como obviamente lo que gasta un joven o alguien joven como en una prenda a lo que
gasta alguien de otros tratos socioecondmicos por una prenda.

Entonces como que Almawa tiene estos dos enfoques entonces defini una comunicacién que esté
diversificada como en estos publicos y que haya. Obviamente esta persona debe conocer muy bien
cudles son los gustos de estas personas y cuales son las plataformas por donde méas se mueve estas
personas, pues podré ser la redes sociales podré ser todas las deméas acciones en los espacios
publicos podra ser a partir de eventos, pero yo creo que lo mas importante es generar vinculos de
Almawa en eventos de interés que se puedan generar este tipos de acuerdos entre ellas y otros
proyectos complementarios eso como que seria lo mas ideal como intentar meter Almawa a ferias,
en seminarios, en congresos, en ese tipo de eventos donde generas vinculos mas profesionales,
creo yo antes que espectaculos y bueno también espectaculos pero yo creo que esto es lo mas
importante de generar estos vinculos profesionales y desde ahi posicionar las marcas.

Asistir que se yo, a la feria del SIDAC en Cuenca obviamente es una de las mas grandes y una de
las mejores en Ecuador y ahi se generan pues todos estos encuentros con gente que hace digamos
desde la misma linea y cosas y eventos que sean como se llaman transdisciplinares, ya mas que
decir aparte de la moda pues esta la musica por ahi, aparte de comunicacién, otro tipo de personas
con otro tipo de intereses pero que al final creo estan en el mismo sector creativo y va un poco a
la transformacién, a incluir a la marca en ese sentido y luego utilizar los canales que ahora son
tradicionales, me parece como las redes sociales totalmente por ahi una circulacion permanente
de informacion, es decir, que tu debes estar constante ahi para que te perciban si no, no existes.
Ademas del algoritmo de las redes sociales que si no sabes manejarle bien pues no le apareces a
nadie basicamente, entonces va un poco a ese sentido como conocer todo este tipo de cosas y luego
pues la radio y la prensa y la television asi eventualmente.
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Anexo 7. Manual de identidad de marca de la propuesta de Rebranding de Almawa

Introduccion

Qlmawag ﬂ

Contenidos Historia

Misién Valores Simbologia
e e o basica

Valores

—

Vision

s

e—
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Imagotipo

Tipografia corporativa

o St o

fg o=

paney

[
—————
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Tipografia secundaria

o b . -

Ao =T

Colores corporativos

71137 C

Colores corporativos

1572 C

Normas para el buen uso

de la marca
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Simbolo Rplicocioms correctas
Tipografia Aplicaciones incorrectas
e & &
> B &
almawa P :
. -=1g
Fred ©
Papeleria corporativa Papeleria corporativa

r- s V —= =9

Expresion textual

Aplicativos de la marca

Otros aplicativos
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Anexo 8. Formulario de datos de contacto de los miembros del Club de beneficios de Almawa.

CLUB DE BENEFICIOS ALMAWA:
MEMBRESIA VIP

Datos de contacto para reclamar ¢l obssguio de tienvenida de los clientes dz |la marcs
Almawa

‘Oaligatoric

Nombres completos *

Tu respuesta

Correo electronico *

Tu respuesta

Direccion *

Tu respussts

Numero de teléfono

Tu respuesta
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