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RESUMEN

El presente trabajo es un aporte al emprendimiento en el sistema moda, donde se
muestran los resultados de una propuesta de comunicacion estratégica del
emprendimiento de vestuario deportivo Aire Libre Sportswear; un proyecto liderado
por la profesional en Arquitectura y Disefio de Vestuario, Maria Alejandra Valdivieso
Alvarez, quien busca posicionar su empresa dentro de la comunidad de deportistas
aficionados y de alto rendimiento que practican al aire libre en entornos naturales.
Este es un proyecto que inicialmente se desarrollara en la ciudad de Cali, pero que
busca expandirse en otras ciudades de Colombia y en otros paises del mundo.

La presente investigacion cuenta con tres fases de desarrollo: La primera, se
diagnostica y analiza el estado de la comunicacion actual y los diferentes medios de
comunicacion utilizados hasta el momento, identificando la ausencia de estrategias
y tacticas en comunicacién que dificulta la consolidacion del propdsito y la identidad
de la marca ante los diferentes grupos de interés. La segunda, se determinan los
procesos de comunicacion estratégica que generan una estructura que sirve de
base para la interaccion con los grupos de interés. La tercera, se sugieren
actividades de comunicacién de marca que impulsan y consolidan la propuesta de
valor del emprendimiento, creando un plan de comunicacion relevante que conecta
con las audiencias de consumidores reales y potenciales, logrando relaciones
sélidas y rentables para el posicionamiento de la marca de vestuario deportivo en
sus segmentos de mercado meta.

Palabras clave: Comunicacién Estratégica, Emprendimiento, Sistema Moda,
Marca, Vestuario Deportivo.



ABSTRACT

This work is a contribution to entrepreneurial fashion system, where the results of a
strategic communication proposal for the Aire Libre Sportswear sports clothing
venture are shown; a project led by Maria Alejandra Valdivieso Alvarez, with
professional studies in Architecture and Costume Design, who is looking to position
her company within the community of amateur and high-performance athletes who
practice outdoors sports in natural environments. This is a project that will initially be
developed in the city of Cali, but seeks to expand to other cities in Colombia and
other countries around the world.

This research has three phases of development: The first, the state of current
communication and the different definitions of communication used to date are
diagnosed and analyzed, identifying the absence of communication strategies and
tactics that make it difficult to consolidate the purpose and the identity of the brand
to the different stakeholders. The second, the strategic communication processes
that generate a structure that serves as a basis for interaction with the groups of
interest are determined. The third, how the brand communication activities are
suggested in order to promote and consolidate the value proposition of the
Company, creating a relevant communication plan that connects with audiences of
actual and potential consumers, and achieving solid and profitable relationships,
improving the market position of the brand of sportswear between its target market
segments.

Keywords: Strategic Communication, Entrepreneurship, Fashion System, Brand,
Sportswear.

10



INTRODUCCION

La inspiracion para crear el emprendimiento de vestuario deportivo Aire Libre
Sportswear surge de las vivencias personales y la pasion de Maria Alejandra
Valdivieso Alvarez por el deporte al aire libre. Motivada por su inmersién en la
escena deportiva y su gradual familiarizacion con la comunidad que compartia su
entusiasmo, la disefladora comenzd a discernir con mayor profundidad los
intereses, gustos y preferencias de esta audiencia.

En consecuencia, al notar la falta de una estructura en comunicacion estratégica
integral para su empresa, esta situacion se le revela como una de las necesidades
imperantes a alcanzar para el crecimiento de su emprendimiento. En efecto, esta
carencia de una estrategia solida de comunicacién ha generado desafios notables
en la promocién y difusion de la marca, con el fin de establecer una presencia sélida
en el mercado y conectar de manera efectiva con su audiencia objetivo.

Este trabajo de grado tiene la siguiente estructura:

El capitulo 1, describe las necesidades del estudio para una propuesta de
comunicaciéon estratégica para el emprendimiento de vestuario deportivo ALS.
Conformado por el planteamiento del estudio de caso, la pregunta, los objetivos, la
justificacion, los antecedentes, el marco referencial y la metodologia.

El capitulo 2, se refiere al trabajo de campo del diagndstico del estado actual de la
comunicacién, que se desarrolla entre los publicos internos y externos que inciden
en el emprendimiento, recolectando informacion con encuestas y entrevistas;
ademas, el inventario de medios. Al final se encuentra el andlisis DOFA
(Debilidades, Oportunidades, Fortalezas y Amenazas) con los aspectos relevantes
de la informacion y la profundizacion sobre cada uno de ellos.

El capitulo 3, determina los aspectos relevantes de los procesos de comunicacion
en el emprendimiento de vestuario deportivo ALS, que sirve a la interaccidn con su
grupo de interés de manera argumentativa para la discusion conceptual.

El capitulo 4, se dedica al disefio de las tacticas de comunicacion de marca que
impulsan y consolidan la propuesta de comunicacion estratégica del
emprendimiento con los consumidores reales y potenciales que correspondan a los
objetivos del emprendimiento de vestuario deportivo ALS. Alli esta la descripciéon
del NOPS (Necesidades, Oportunidades, Problemas y Soluciones), la propuesta,
sus objetivos y las actividades a desarrollar.
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1. LA COMUNICACION ESTRATEGICA PARA EL EMPRENDIMIENTO DE
VESTUARIO DEPORTIVO AIRE LIBRE SPORTSWEAR.

1.1 PRESENTACION

Aire Libre Sportswear, en adelante ALS, es una marca colombiana, creada en el
2015 por Maria Alejandra Valdivieso Alvarez, enfocada en el disefio y
comercializacion de prendas y complementos deportivos para actividades fisicas al
aire libre. Esta dirigida a personas que buscan mantener una vida saludable, que
disfrutan de experiencias deportivas al aire libre, con disciplina y pasion, con actitud
positiva y alegre. Sus productos estan elaborados por talleres satélites® ubicados
en la ciudad de Cali, con un alto nivel de calidad y excelente relaciéon con la marca;
ademas, pertenecen a colecciones con disefios exclusivos que permiten a sus
clientes diferenciarse, sentirse poderosos, seguros de si mismos, especiales y con
inmensas ganas de cumplir sus retos deportivos.

El emprendimiento se enfoca en comunicar los valores de marca, el estilo y suplir
necesidades puntuales del grupo objetivo, sin embargo, no cuenta con una visién
estratégica, esto da como resultado, no tener una estructura en comunicacion
estratégica, motivo fundamental para el desarrollo de este trabajo. Hasta ahora, sélo
se han implementado tacticas de comunicacion, que no han permitido una relacion
sélida con su grupo objetivo e impulsar el crecimiento de la marca.

Para lograr entender el concepto de comunicacion estratégica es importante
empezar por definir qué es la comunicacién, cual es su objetivo, como se clasifica y
qué implicacion tiene sobre el emprendimiento y la empresa. Posterior a esto, se
explica qué es la comunicacion estratégica, como influye en las marcas y en su
identidad comunicativa.

De este modo, la comunicacibn se entiende como la manera de trasmitir
informacion, ideas, conceptos, emociones relacionados con un aspecto especifico.
Esta comprension resulta fundamental para captar el contexto en el que opera el
emprendimiento ALS.

Para complementar lo que se entiende por comunicacion, Pérez (2001) retoma el
concepto de Laswell a través de preguntas clave que pueden definir la
comunicacién: ¢A quién me debo dirigir? ¢Qué contenido llevard el mensaje?
¢,Como es la estructura formal de ese mensaje? ¢Cuando y donde debo
comunicarlo? Segun el autor, esto define a la comunicacion como el acto intencional
de una persona en dirigir un mensaje a otra, ademas, al desarrollar la solucion de

! Talleres Satélites son aquellos lugares externos al emprendimiento o empresa, donde se hace la fabricacién
total o parcial de los productos. Realizan tareas especificas, como costura o ensamblaje. Suele ser una
estrategia para reducir costos, aumentar la eficiencia y permitir que el emprendimiento se enfoque en otras
areas clave de su negocio, como el disefio, la comercializacion y la gestion.
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estas preguntas, se aproxima a conocer a los receptores y el efecto que tienen los
medios de comunicacion.

El emisor busca alcanzar un objetivo especifico: moldear en la mente del receptor
un conjunto de imagenes que se ajusten al entorno en el que pretende influir. Las
intenciones finales del emisor consisten en sus propios deseos y creencias.

En el libro La gestién de las empresas de moda, de Saviolo & Testa (2007), los
autores manifiestan que “comunicar es un acto tan natural que resulta obvio: nuestra
vida es un continuo intercambio de mensajes, verbales y no verbales” (p. 269), es
necesario que “el emisor elabore una representacion interior del mundo exterior y
que luego lleve a cabo un acto simbdlico que trasmita el contenido de dicha
representacion” (p. 269). Existen varios tipos de comunicacidon como, la
interpersonal (entre dos personas), la grupal (en grupo de personas) y la masiva (a
medios de comunicacion), a partir de un contexto social o cultural, de una
organizacion, una estrategia de comunicacion o un emprendimiento local dirigido a
un nicho de mercado.

La comunicacién empresarial, que es el tipo de comunicacion que utilizara Aire Libre
Sportswear, puede clasificarse en dos tipos: la comunicacion interna que se da entre
gquienes componen a la empresa como lo son empelados, accionistas, vendedores,
proveedores, clientes, intermediarios; sirve para generar procesos de aprendizaje y
para crear una conexion entre distintos recursos empresariales dirigiéndolos hacia
la obtencion de objetivos comunes y para un buen clima laboral; por su parte, la
comunicacién externa se dirige a quienes se situan fuera de la empresa y actdan en
clientes intermedios y finales, lideres de opinion, mercado de trabajo, poderes
publicos, mercado financiero y aportacion de capital. Es esencial para construir una
imagen positiva de la empresa, promover sus productos o servicios, gestionar la
reputacion y establecer relaciones sélidas con los grupos de interés. (Saviolo &
Testa, 2007).

En este sentido, resulta claro que la comunicacién, es un pilar fundamental para la
supervivencia y éxito en un emprendimiento o empresa; sin embargo, para que esto
sea posible es necesario adicionarle la palabra estrategia y asi ahondar en el tema
central de este trabajo, qué se explicara este concepto: Comunicacion Estratégica.

En el libro, Estrategias de Comunicacion, se explica que:

la estrategia es una decision marco que comprende una pluralidad de
decisiones estratégicas agrupadas en tacticas. Comprende incluso las
actuaciones estratégicas futuras que todavia no han sido ni siquiera
concebidas en su detalle, pero que, llegado su momento, se deriva de
dicha estrategia. (Pérez, 2001, p.550).

La comunicacion estratégica es aquella que se planifica y se lleva a cabo de manera
intencional para alcanzar objetivos especificos. Se enfoca en transmitir mensajes
claros y efectivos, utilizando canales y herramientas para influir en la percepcién y
comportamiento de las personas. Una comunicacion estratégica contribuye en la

13



productividad, la cohesion interna, la imagen corporativa y la relacion con los
diferentes publicos para un emprendimiento o empresa.

Para una empresa no es facil trasmitir toda la informacién que se genera en torno
suyo, reconocer todas las caracteristicas que la identifican, asi como todo aquello
que la diferencia. Por esto, es necesario que recurra a estructuras que simplifiquen
lo que representan, para asimilar y gestionar la informacién que sera relevante en
las audiencias.

En funcion de lo planteado, aparece el concepto de marca, esta se mueve entre la
empresa y su publico objetivo, logra comunicar y gestionar sus atributos y valores
para diferenciarse de otras; su funcion principal es sintetizar al objeto, a la empresa,
es decir, “tiene una naturaleza eminentemente comunicativa”. (Capriotti, 2021, p.17)
Dentro de esta idea del concepto de marca, surge la identidad de marca, definida
como la personalidad e imagen que desea proyectar el emprendimiento o empresa,
de ahi que se represente su esencia, atributos y caracteristicas, con coherencia,
especificidad y naturalidad. Capriotti (2021) explica que “En la actualidad, las
marcas son una presencia permanente en nuestro entorno. Son parte de nuestra
vida diaria” (p.19).

Por consiguiente, una vez entendido los conceptos de Comunicacion y
Comunicacion Estratégica y su influencia en las organizaciones, las marcas y su
identidad, se describe el contexto de la marca deportiva ALS, desde el
comportamiento del mercado deportivo a nivel nacional y local, para comprender
cuales son los retos a los que se enfrenta frente al tema central de este trabajo.

Debe sefnalarse que el mercado de la ropa deportiva en Colombia es altamente
competitivo, con la presencia de marcas locales y globales. Segun el Informe del
Observatorio Inexmoda de 2023, el tamafio de mercado textil crecié 5,8% en los
primeros cuatro meses del afio, hasta los $9,9 billones. (Inexmoda 2023)

Los emprendimientos estan encontrando oportunidades al enfocarse en nichos
especificos, como ropa deportiva para mujeres, ropa deportiva inclusiva o ropa
deportiva especializada para deportes especificos. La demanda de ropa y
accesorios deportivos ha aumentado debido al creciente interés por el deporte y el
bienestar fisico en la region.

La empresa de investigacion del mercado, Informes de Expertos (2009), en cuanto
al mercado de la ropa deportiva, revela que en el periodo de 2023-2028 se anticipa
gue el mercado crezca a un ritmo solido a una tasa de crecimiento anual compuesta
(CAGR) de 6,90% en el periodo del prondstico, por lo que la participacion del
mercado, estara competida, habra oportunidades de crecimiento y se deberan
encontrar mecanismos para lograr sostenerse en el mercado.

Mordor Intelligence (2014), organizacion de indicadores y tendencias de los
mercados, expone que “el aumento de la salud y la autoconciencia, el deseo de vivir
un estilo de vida activo y el deseo de parecer en forma, motivan a los consumidores
a incorporar actividades deportivas y de acondicionamiento fisico en sus rutinas
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diarias” (parr. 3); esta tendencia de estilo de vida saludable y la conciencia sobre la
sustentabilidad logran que las marcas estén enfocadas en la produccion ética y
sostenible, utilizando materiales reciclados y procesos de fabricacion responsables
con el medio ambiente.

Para la marca ALS; es fundamental reconocer la comunicacion estratégica como
parte del engranaje para lograr el posicionamiento, que genera una tarea importante
a realizar para el crecimiento como empresa, ya que no es sencillo acceder a los
mercados locales, por la continua competencia que emerge cada dia.

En este proyecto, se busca aumentar la efectividad de la comunicacién, analizar las
diferentes estrategias que pueden ser implementadas por ALS para fortalecer su
posicionamiento en el mercado, como una marca 100% local y colombiana y
mantener ese dialogo efectivo con la comunidad de deportistas aficionados vy
recreativos en Cali.

Por ello hay que crear una estructura comunicativa para lograr objetivos
fundamentales de la empresa y trasmitir la propuesta de valor al publico objetivo,
con el fin de crear mayor diferenciacion.

Algunos aspectos relevantes de la comunicacion podran determinar el impacto de
la marca para mejorar el posicionamiento como marca local.

Al desarrollar tacticas enfocadas desde la comunicacion estratégica planteada, se
elaborara una ruta mas clara, para el cumplimiento de los objetivos de crecimiento
en audiencia, ventas y conciencia de marca.

La comunicacion estratégica permitiria crear una mayor experiencia e interaccion
con el cliente final, a partir de la esencia, la identidad e imagen de la marca.

1.2 PREGUNTA

¢Qué propuesta de Comunicacion Estratégica se puede desarrollar para el
emprendimiento de vestuario deportivo ALS en Cali?

1.3 OBJETIVOS

1.3.1 Objetivo General

Proponer la comunicacion estratégica para el emprendimiento de vestuario
deportivo ALS en Cali.

1.3.2 Objetivos Especificos

Diagnosticar el estado actual de la comunicacion en el emprendimiento de vestuario
deportivo ALS.
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Determinar los procesos de comunicacion estratégica para el emprendimiento de
vestuario deportivo ALS que sirva a la interaccion con su grupo de interés.

Disefiar las tacticas de comunicaciéon de marca para impulsar y consolidar la
propuesta de comunicacion estratégica del emprendimiento con los consumidores
reales y potenciales de ALS.

1.4 JUSTIFICACION

La importancia de la implementacion de un enfoque y acciones de comunicacion
estratégica para el sector moda es imprescindible. Asi la comunicacion se convierte
en un factor critico para el éxito de las marcas. En este sentido, este trabajo busca
establecer una base sélida para la comunicacion estratégica de ALS en el mercado
de Cali, una plaza caracterizada por el alto interés deportivo.

Ademas, es importante sefialar las comunidades involucradas en este trabajo. En
primer lugar, ALS como empresa emergente y su comunidad de clientes y
potenciales consumidores son actores clave. También se consideran las
comunidades académicas, incluyendo a los docentes y estudiantes de pregrado y
postgrado, quienes pueden beneficiarse de este estudio como referencia y fuente
de conocimiento en el &mbito de la comunicacion estratégica y la creacion de
empresas en la industria de la moda deportiva.

Este trabajo se incluye en el perfil de la linea de Publicidad, Comunicacion en las
Organizaciones y Arte parte del Grupo de Investigacion de Ciencias Sociales,
Humanas y Artes (GISOHA), adscrito al Centro de Estudios e Investigaciones en
Ciencias Sociales y Humanas (CISOH) en la Facultad de Humanidades y Artes de
la Universidad Santiago de Cali.

Este trabajo abre posibilidades de futuros trabajos en el area de conocimiento,
especialmente en lo que respeta a la comunicacion estratégica en el sector de la
moda deportiva y el desarrollo de marcas locales. Puede servir como punto de
partida para investigaciones adicionales sobre estrategias de comunicacion,
identidad de marca y la interaccién entre marcas locales con el sistema moda local
y nacional.

Por dltimo, es conveniente acotar que este trabajo puede inspirar futuras tesis de
grado y proporcionar un ejemplo de cédmo las marcas locales pueden utilizar la
comunicacion estratégica para tener éxito en un mercado altamente competitivo.

El emprendimiento ALS no solo se beneficiar4, sino que también contribuira al
campo de la creacion de empresas en el sistema moda de Cali. Servira como un
antecedente valioso para docentes universitarios de pregrado y postgrado,
ofreciendo una referencia de una empresa unipersonal que se enfoca en el
crecimiento y la gestion de la comunicacion de marca, ya que actualmente existen
vacios frente a literatura en la comunicacion estratégica.
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1.5 ANTECEDENTES

En el &mbito de la Comunicacion Estratégica, es esencial comprender la evolucion
y el contexto tanto a nivel local como nacional e internacional. Los antecedentes
proporcionan una base solida para comprender como ha evolucionado esta
disciplina y cémo ha influido en diversas organizaciones y contextos a lo largo del
tiempo.

En esta seccidn, se exploran los antecedentes académicos con aportes tedricos y
de investigaciones locales, nacionales e internacionales relevantes encontrados,
que proporcionen un contexto valioso para la propuesta que se presenta en este
trabajo de grado; estos referentes ademas agregan datos importantes en la relacion
de este campo del conocimiento con temas como emprendimiento y las
organizaciones.

1.5.1 Local

José David Madrofiero Castro realizé en el 2022 el trabajo de grado
“Comunicacioén Estratégica para el emprendimiento KIRB LAB” para optar al
titulo de Magister en Comunicacion Estratégica en la Universidad Santiago de
Cali.

En este trabajo se expone que, el plan de comunicacion estratégica es de suma
importancia para los emprendimientos que deseen tener una vision mas amplia del
campo de accion donde se planea ejecutar diferentes estrategias de comunicacion,
para lograr un reconocimiento de marca e impactar positivamente a sus grupos de
interés en los diferentes medios sociales.

La investigacion de este trabajo tiene dos fases: Analisis del estado de la
comunicaciéon actual y los diferentes medios de comunicacion utilizados hasta el
momento y el disefio de un plan de comunicaciones que fortalezca las debilidades
encontradas en el plan de accion actual de la marca.

El autor de este trabajo, invita a visualizar la empresa KIRB LAB, como la mejor
opcién en asesoria y consultoria en el mercado de Latino América, siendo un aporte
al emprendimiento en consultoria publicitaria y comunicaciones para la
organizacion.

Este antecedente es una mirada local de la comunicacion estratégica a los retos
actuales que debe tener un emprendimiento emergente en temas de comunicacion,
identidad de marca y posicionamiento. Un aporte importante desde el contexto en
gue se desarrolla este trabajo.

1.5.2 Nacional

En el afio 2021, se realizé el trabajo de grado “Mattelsa, una empresa
colombiana que revolucioné el concepto de comunicacién” por Paulina Gil
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Morales para optar al titulo de Comunicadora Social y Periodista, en Bello
(Antioquia).

Este trabajo hace referencia a la investigacion sobre el empleo de la comunicacion
interna en Mattelsa, una empresa colombiana ubicada en la ciudad de Medellin y
dedicada a la produccion y comercializacion de ropa informal casual.

Permite entender que, por medio de pilares transversales a la vida cotidiana de sus
empleados, a partir del uso de estrategias de comunicacion organizacional basadas
en la responsabilidad social empresarial, la marca Mattelsa ha logrado ser una
empresa sostenible por medio de unas estrategias de comunicacién organizacional
dirigidas al bienestar de las personas, por medio de las cuales, la empresa ha
conseguido llevar la cultura corporativa a la vida cotidiana de sus empleados.

La autora propone la creacion de un plan estratégico con el fin de que las empresas
gestionen la informacién que reciben a diario de una forma asertiva, que les permita
obtener resultados positivos con relacion a los procesos productivos y econémicos.
Ademas, advierte que, algunos elementos que hacen parte de un plan estratégico
de comunicaciones son: trabajar con la identidad de la marca, promover una cultura
corporativa que permita la relacion del empleado con su entorno laboral, activar y
gestionar canales internos y externos que propicien la circulaciéon adecuada de la
informacion, entre otros.

Por ultimo, concluye que la identificacién del trabajador con la empresa, depende
en gran medida de las estrategias de comunicacién organizacional que se
implementen, por ello la comunicacion interna debe ser un elemento primordial en
los procesos organizacionales, encontrando en factores como la comunicacion y la
gestion corporativa, una oportunidad de crecimiento tanto a nivel humano, como a
nivel productivo.

El anterior antecedente es importante como referente nacional para el desarrollo de
este trabajo, aunque esta analizado desde una empresa consolidada y no desde un
emprendimiento como tal, deja muy claro el tema de comunicacion interna
organizacional, la identidad de marca y la cultura corporativa, elementos de suma
importancia para la propuesta de este trabajo.

Juan Sebastian Ramos Devia quien realiz6 en el 2021 el trabajo de grado
“Estrategia de comunicacién y marketing digital para el emprendimiento
Anubis” para optar al titulo de Comunicador Social en la Pontificia
Universidad Javeriana de Bogota.

En este trabajo el autor expone el mercado de la joyeria y bisuteria en Colombia y
el desarrollo del e-commerce en el pais, con el fin de conocer el panorama en el
cual se encuentra inmerso su emprendimiento Anubis; dedicado a la
comercializacion de accesorios de bisuteria por redes sociales. A partir de ello, se
reconocid una tendencia de aumento de consumo online por parte de los
colombianos en productos relacionados con la moda y, dada esta oportunidad, se
formularon los objetivos de investigacion los cuales se centran en el disefio de una
estrategia de comunicacion y marketing digital para el emprendimiento.
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El autor concluye que, desde la investigacion no solo se rescata las problematicas
a las que se enfrentan los emprendedores, sino que se estudian algunas variables
organizacionales que toda empresa debe conocer si su objetivo es aplicar una
gerencia sistematica y racional en su negocio. Un ejemplo de ello se encuentra en
el marketing digital y su apropiacion de las herramientas digitales como medios para
realizar actividades comerciales en un mercado cada vez mas sumergido en la
virtualidad.

Este antecedente es una mirada nacional a resaltar que la ausencia de una
estrategia de comunicacion y marketing digital sin unos lineamientos bases que
determinen el por qué y el rumbo del emprendimiento limitan la continuidad de este.
Sin embargo, se disefid un plan de trabajo que busca establecer las bases
organizacionales y comerciales del emprendimiento para asi contribuir a su
funcionamiento y permitir, en un futuro, la realizacion de una propuesta integral de
comunicacion y marketing digital.

La docente en Universidad del Rosario, Martha Patricia Striedinger Meléndez,
Magister en Mercadeo, Doctora en Bioética, Postdoctorado en Educacion,
Ciencias Sociales e Interculturalidad, quien realizé el articulo de reflexion “El
Marketing Digital transforma la gestion de pymes en Colombia”, en el afo
2018.

Manifiesta en el documento como el marketing digital -definido como un canal de
comunicacién que emplea medios digitales- se ha convertido en un complemento
de la mezcla de mercadotecnia; asi mismo, despliega las estrategias y herramientas
que mas utiliza en el &mbito de las pymes para contribuir a que se logren los
objetivos de estas unidades empresariales.

La estrategia, es un término que se utliza en varios campos, pero, en las
organizaciones es vista como la logica para lograr los objetivos del negocio;
ademas, se adelantan muchas actividades para conseguir los mas anhelados
propésitos como el crecimiento, el incremento de la participacién en el mercado y la
competitividad. Para la implementacion del marketing digital, las pymes recurren a
estrategias como la creacion de un sitio web, email marketing, marketing pago para
realizar comercio electrénico, determinacion del posicionamiento en buscadores,
marketing en redes sociales, blogs, publicidad online con narrativa visual para atraer
usuarios e influenciadores, entre las principales.

La autora indica que la evolucién del marketing digital, se puede mencionar que fue
influenciado por el avance de internet. Las etapas de la evolucion del marketing
corroboran el nacimiento de nuevas necesidades que se vuelven cada vez mas
sofisticadas. Actualmente la etapa de la web 5.0 se conoce como la red-sensorial
emotiva, es decir, buscara clasificar las emociones de las personas, por medio de
dispositivos, aplicaciones productos o servicios, entre los mas relevantes, que su
principal objetivo sea mejorar la experiencia de las empresas o personas en la web.

Este antecedente ayudard a pensar y reflexionar sobre la importancia de la
innovacion y la retroalimentacion, como aspectos determinantes en esta nueva
forma de hacer marketing, con ayuda de las tecnologias de la informacion y la
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comunicacién, que indudablemente ha contribuido a que las empresas conozcan
MAas a sus clientes o usuarios. Ademas, se entiende que los expertos en mercadeo
de las pymes, deben diferenciar su propuesta de valor en los contenidos de las
comunicaciones, procurando que sea Unica y relevante, pero también, que no sea
estatica, porque las necesidades y los deseos se modifican con el paso de los afios
y en los distintos mercados.

1.5.3 Internacional

La revista Sostenibilidad publico el articulo “Moda Lenta como estrategia de
comunicacion de las marcas de moda en Instagram”, escrito por Ana Velasco
Molpeceres, Jorge Zarauza Castro, Concha Pérez-Curiel y Sofia Mateos
Gonzalez, en enero de 2023.

Los autores invitan a reflexionar sobre las razones del creciente impacto de las
marcas de moda lenta sostenible en la industria de la moda y, en particular, cémo
gestionan su comunicacion. Estas marcas deben competir con las empresas
multinacionales de moda rapida (por ejemplo, Inditex, H&M, Shein, Primark) para
llegar a los consumidores.

Este articulo tiene como objetivo, segun lo mencionan los autores, conocer cuales
son sus estrategias digitales, como configuran el contar historias de las marcas, qué
resultados e impacto generan con su comunicacion en redes sociales, y el
desenvolvimiento de la Moda Lenta en la sociedad.

También comentan que uno de los problemas con la moda sostenible y la moda
lenta, es la practica del greenwashing, término que se refiere a las estrategias de
comunicacién y marketing llevadas a cabo por las empresas, para simular acciones
sostenibles, que solo tienen fines de marketing y venta.

Los autores concluyen que, apostar por las industrias locales, alentar a los
consumidores a adoptar comportamientos mas conscientes, cooperacion y
participacion en proyectos colectivos para la comunidad, asi como aquellos
relacionados con el etiguetado y la transparencia con los consumidores, y criterios
sociales como el respeto de los derechos humanos, comercio justo y solidaridad,
indican que la comunicacién de marcas sostenibles tiene una influencia muy
significativa en la conciencia ecoldgica de los consumidores y su comportamiento.
Por lo tanto, es necesario incluir nuevos lideres de opinion digitales para llegar a los
usuarios a diario, el discurso principal es ético y moral, relacionado con la
autenticidad, no con la moda.

Este antecedente es un analisis internacional que expone el impacto de la
comunicacion estratégica transversal al concepto de transitar la sostenibilidad,
como temas fundamentales en las marcas de moda, para gestionar y replantear los
modelos de negocio, frente a la problematica del medio ambiente. Esto, entonces,
abre una nueva perspectiva interesante del plan de comunicacion estratégico, para
un emprendimiento de vestuario y la directriz en la cual se debe plantear, el contexto
de este trabajo.
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Daniel Mazo Céspedes, quien realiz6 en el 2022, el trabajo de grado “Estrategia
de comunicacion transmedia aplicada a la narracion de tendencias de la moda
a través de redes sociales: Caso de @telardemoda” para optar al titulo de
Magister Universitario en Comunicacion Transmedia, en la Universitat
Politecnica de Valencia, Escuela Politécnica Superior de Gandia en Valencia
Espafia.

En esta tesis de grado el autor expone que a partir de las nuevas formas de
consumir contenido, el incremento de la oferta de desarrollos digitales y el
posicionamiento de las redes sociales son parte de los medios de comunicacion
mas importantes para la divulgacion de la informacion actualmente; estos han
permitido que la estrategia transmedia aparezca en el escenario para incentivar que
el usuario profundice, conozca mas vertientes de la historia, interactie con el
contenido y se conecte con la identidad de las marcas.

El contexto que se presenta en este trabajo es la moda y su comunicacion, invita a
entender como es la dinAmica entre estas dos maneras de expresion, poniendo en
descubierto que la moda ha sufrido una transformacion digital afio tras afio, donde
las redes sociales han acelerado el ritmo de creacidén de contenidos, obligando al
sector a alimentar diariamente sus canales y es ahi donde el conocimiento de las
tendencias de moda, los comportamientos de las personas y las valoraciones que
el usuario tiene al momento de consumir ayudaran a crear contenido de valor, que
respaldado con la creacion de un universo transmedia, posibilita la educacion y el
entretenimiento de la audiencia.

Como consecuencia, presenta un analisis de la informacion mas importante de
moda y como la creacion de un universo transmedia posicionara la cuenta
@telardemoda como canal divulgativo y social de tendencias a través de las redes
sociales, donde se busca una nueva narrativa a traves de la creacion de contenido
de valor y establecer una interaccidén y una relacién cercana con el usuario.

Este antecedente ayuda a comprender como una estrategia transmedia aplicada en
diferentes plataformas de redes sociales, dotadas de contenido en tendencias de
moda empleadas en la cotidianidad, con una alta informacién de valor a audiencias
interesadas, influyen en el conocimiento o venta de articulos de moda; lo cual logra
ser casi como una forma de comunicacién no verbal para el publico en general,
donde las personas pueden expresar su identidad y pertenencia a la sociedad.

En el ano 2022, se realizé el trabajo de grado “Analisis de estrategia de
comunicacion con la Generacion Z de Puma” por Megchen Wang, para optar
al titulo de Master en Comunicacién y Relaciones Comerciales en la UPF
Barcelona School of Management, Barcelona - Espafa.

La autora indica que, durante la pandemia, las marcas deportivas, especialmente
las de moda deportiva, tuvieron mas oportunidades de crecer a pesar de la caida
de la economia global. Sin embargo, en cuanto a la comunicacion entre la
Generacion Z y las marcas deportivas todavia hay un vacio en la investigacion. La
generacion Z es decir los jovenes nacidos entre1994 y 2009, que constituyen buena
parte del publico objetivo de las marcas deportivas.
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En la era post-epidémica, para las marcas deportivas, especialmente las marcas de
moda deportiva, se aproxima una buena oportunidad de desarrollo rapido. Puma,
es una de las marcas mas conocidas entre los jovenes de moda deportiva, buena
parte de su target lo constituye la generacion Z. Wang, plantea en este trabajo como
objetivo: analizar la estrategia de comunicacién con la generacién Z de la marca
deportiva Puma. Los objetivos secundarios del trabajo son: a) Analizar la presencia
de las marcas de moda deportiva en la ropa que visten los jévenes de la generacién
Z. b) Analizar si existe alguna diferencia entre la estrategia actual de comunicacion
de Puma entre la generacion Z y la que dirigen a otras generaciones.

Concluye que, la industria de la moda es muy competitiva. Las marcas tienen que
ajustar continuamente sus tacticas de comunicacioén y promocion para adaptarse al
entorno cambiante de la era de Internet. La industria tradicional es relativamente
lenta y homogénea en cuanto a la comunicacion, mientras que la industria del
deporte requiere que la comunicacion de la marca esté estrechamente vinculada al
mercado y se adapte rapidamente a las necesidades del mismo y a las tendencias
de los consumidores. Debido a las diferencias de las generaciones, existen
diferencias entre las estrategias de comunicacion. Por ejemplo, en la estrategia de
comunicacién con los millenials, las principales plataformas utilizadas por la marca
son Facebook, Twitter e Instagram, con una mayor atencion a la estética visual de
los contenidos publicados. Sin embargo, en la comunicacion con la generacién Z,
se utiliza frecuentemente Instagram, TikTok y otras nuevas plataformas. Al mismo
tiempo, se da mas importancia a la creatividad de los contenidos.

Es importante garantizar la coherencia de la comunicacion en tres sentidos: entre el
contenido y el tema, entre la comunicacion interna y la externa, y entre los valores
y el comportamiento de la marca.

Este antecedente internacional permite reflexionar sobre la importancia del entorno
de comunicacion, la correcta definicion de los objetivos de comunicacion y los
grupos destinatarios para desarrollar una estrategia de comunicacion.
Adicionalmente a este, la importancia de los canales de comunicacién desde las
redes sociales adecuadas para el tipo de audiencia de la marca y aquellos
influenciadores que refuerzan cada dia la identidad y participacion en el mercado.

1.6 MARCO REFERENCIAL

1.6.1 Marco Conceptual

En adelante, se plantea el marco conceptual con un énfasis en la integracion de la
teoria al proponer ideas concretas y aplicables que contribuyan al desarrollo y
crecimiento del emprendimiento de vestuario deportivo ALS, al tiempo que

enriguezcan el conocimiento académico en el campo de la comunicacién
estratégica y la gestion de marca en el contexto empresarial actual.

22



1.6.1.1 Comunicacion Estratégica

Pérez (2001) menciona que, el término estrategia se refiere a seguir ciertas reglas
para optimizar los recursos y los esfuerzo que se requieren para lograr algo, resolver
conflictos escogiendo alternativas para darle accion a los objetivos trazados.

Desde los comienzos del hombre en las cavernas, que buscaba protegerse del frio
y de los depredadores, las herramientas que uso para cazar a distancia y evitar
riesgos de perecer y relacionarse con los mismos de su comunidad, no fueron sino
estrategias de sobrevivencia. A medida que los retos se complejizaban para este
hombre primitivo, se iban desarrollando reglas, métodos y principios para coincidir
en sus fines y medios para lograr de manera ambiciosa su evolucion.

Este concepto de estrategia, permite que se entienda como un paradigma militar en
la comunicacion de ese momento; pues en nuestros tiempos este concepto se aplica
de manera diferente con respecto a la comunicacion. Si se hiciera un paralelo entre
la guerra militar y la guerra por el mercado, las empresas harian del mercado su
“‘campo de batalla”, de la competitividad “su lucha” y de la estrategia “obtener
ventaja sobre la competencia en el mercado” (Pérez, 2001).

En el libro “Estrategias de Comunicacién” de Pérez (2001), el autor manifiesta que:
“...sin estrategia nuestras palabras y demas actos comunicativos perderia gran
parte de su eficacia” (p. 41); ademas reflexiona que “no basta con trasmitir lo que
se piensa, sino también pensar en lo que se trasmite” (p. 41).

Pensar en una estrategia se vuelve casi que predecir el futuro o al menos suponerlo,
pues la anticipacion y la incertidumbre del futuro es el inicio del pensamiento
estratégico. Para Pérez (2001) “el enfoque anticipativo de la estrategia se traduce
en la organizacion moderna por la definicion de una misién y unos objetivos a largo
plazo y la formulaciéon de como alcanzarlos” (p.140).

Sin embargo, la estrategia se puede entender como un conjunto de decisiones en
las que interviene la expectativa para la realizacion de los propdésitos propios.

La estrategia en las organizaciones se vuelve casi que intuitiva, ideas fragmentadas
y evolutivas no escritas; pero esa carencia de formalizacion no ha impedido que la
empresa misma se comporte en el mercado con una determinada estrategia para
ser ejecutada.

Para darle mas contexto al presente trabajo, apreciar la estrategia como un método
podria llevar a un emprendimiento a pensar en qué tanto se debe hacer para lograr
los objetivos sino cdmo lo va a hacer. Es justo, en ese momento importante que
debera pensar ¢cdmo se alcanzan esos objetivos trazados? ¢Qué pasos se debe
dar?

En la resolucion de estas preguntas, un emprendimiento podra pensar inicialmente
que, aquello que no genere riesgos Yy altos costos, sera la primera opcion. Esta
eleccion sera un método alternativo.
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Frente al tema de estrategia, citado por Pérez (2001): “cuando un método de disefio
es suficiente para la resolucion de un problema, a ese método se le da el nombre
de estrategia” (p. 146).

La comunicacion, mas alla de la funcion de informar que cumple normalmente, es
el poder que le da a quien sabe hacer uso inteligente de ella, ese poder que
influencia y tiene la capacidad de modificar la percepcion de la realidad y de generar
accion en las personas y las organizaciones.

La comunicacion estratégica en el contexto de las organizaciones representa un
enfoque holistico y planificado, destinado a emplear la comunicacion eficazmente,
para cumplir con los objetivos estratégicos de un emprendimiento, empresa,
institucion o entidad. En el panorama empresarial actual, caracterizado por su
ferocidad competitiva y la escasa atencién de la audiencia, la comunicacion
estratégica se erige como un pilar esencial para construir y mantener una reputacion
sélida, establecer relaciones solidas con sus partes interesadas y lograr un impacto
de relevancia en el mercado. Desde la gestidon y promocion de la marca, hasta la
direccion de situaciones de crisis, la comunicacion estratégica desempefia una
funcidn vital en la forma en que las organizaciones interactian con sus publicos y
logran sus metas. Este enfoque implica una planificacion deliberada, la evaluacion
constante y una adaptacion continua, a fin de alcanzar el éxito, en un entorno
empresarial caracterizado por su dinamismo y evolucién constante. (Rebeil, 2006,
p.47).

Si bien es cierto, diferentes estilos de liderazgo pueden fomentar o dificultar la
comunicacién dentro de una organizacion. Aqui hay algunas formas en las que el
liderazgo puede afectar la comunicacion estratégica:

Establecimiento de Objetivos y Visién: En el contexto organizacional, los lideres
desempefian una funcién fundamental al establecer la visibn y los objetivos
estratégicos de la empresa. La comunicacion estratégica, en este sentido, se alza
como una herramienta esencial para la consecucion de estos objetivos. Un liderazgo
visionario y claro puede articular eficazmente el propdsito y la direccion de la
organizacion, facilitando la comunicacién de estos aspectos tanto a los empleados
como a otras partes interesadas.

Comunicacion Interna: Los lideres se encuentran encargados de la gestion de la
comunicacion interna en la organizacion, establecen un tono para el dialogo
permanente, son modelos a seguir en la forma en que se comunican y respaldan la
estrategia de comunicacion de la empresa.

Motivacion y Compromiso: En el contexto de la comunicacion estratégica, la

capacidad de inspirar y movilizar a los miembros de la organizacién hacia los
objetivos de la empresa es una tarea importante para el buen clima organizacional.
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Toma de Decisiones y Gestion de Crisis: Estas decisiones, asi como la forma en
gue se gestionan, pueden tener un impacto significativo en la percepcion de la
marca y la ejecucién de la comunicacion estratégica.

Cabe considerar por otra parte que, en la segunda mitad del siglo XX, etapa de la
historia donde mayores cambios tecnologicos se han experimentado, desde lo
cuantitativo y cualitativo, con repercusiones en la sociedad mundial; la
comunicaciéon aparece como una disciplina que empieza a considerar las
organizaciones en relacion con los medios masivos en organizacion de eventos, sin
considerar una estrategia, apoyada en los objetivos empresariales; aunque en los
setenta se adopta de manera significativa, pues se ven mas orientada a mercados,
clientes y a la relacion entre estos, y a las comunidades con las que interactian no
solo por un negocio. Por supuesto que esta globalizaciobn hace que exista
interconexidn entre pequefias, medianas y grandes empresas a causa del Internet,
herramienta que, desde los noventa, cambiaria la forma de comunicar la filosofia de
la empresa, la marca, sus productos y servicios. Sin embargo, Rebeil (2006) afirma
que las pequefias y medianas empresas no cuentan con una infraestructura para el
proceso de comunicaciones, pero el tamafio en ellas pasa a un segundo plano,
puesto que la interconexiébn con el entorno se destaca como un elemento de
integracion con el mundo exterior. (Rebeil, 2006, p. 50 - 51).

Ahora bien, a inicios del siglo XXI la sociedad es enteramente volcada a la
comunicacién, siendo de un gran interés para las organizaciones. Rebeil (2006) cita
que “La comunicacion se ha logrado establecer como un elemento critico de los
proyectos de cambio que surgen en las organizaciones, que suelen ser de gran
complejidad y decisivos para la consecucion de los objetivos trazados”. (p. 51). La
importancia de la comunicacién en las organizaciones va en aumento, para el
desarrollo del resultado empresarial, manifestado en el posicionamiento del
mercado. Rebeil (2006) también explica que

La comunicacion ya es reconocida como un arma de gran poder para el
logro de los objetivos de las organizaciones y se le debe utilizar
estratégicamente para apoyar un sinnimero de propdsitos que pueden
abarcar, entre muchos otros, la alineacién del personal hacia metas
comunes, la comprension de situaciones relevantes de caracter
administrativo, financiero, operativo, de mercado o bien de adaptacion de
nuevas tecnologias, siempre con el fin primordial de modificar conductas
hacia maneras mas productivas de trabajo. (p.52).

Asi, la funcion mas importante de la comunicacion organizacional es conocer los
objetivos fundamentales de la empresa para disefiar el plan de comunicacion
estratégico basado en estos; se aplica a cualquier tamafio de empresa, ya que el
objetivo de la comunicacién es lograr resultados que contribuyan a que el
emprendimiento, empresa u organizacién cumpla con su mision.

El plan estratégico de la empresa es la fuente de informacién para desarrollar el
plan de comunicacion, este se relaciona directamente con la misién, metas,
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objetivos, estrategias y tacticas de la organizacion de manera medible. El plan de
comunicacién estratégico lo constituyen: resumen ejecutivo, proceso de la
comunicacién, antecedentes, analisis situacional, exposicion de los mensajes,
publicos/audiencias, mensaje de los publicos clave, implementacion, presupuesto y
monitoreo y evaluacion. Este modelo de 10 pasos funciona para que se unifiquen
los componentes de comunicacion interna y externa. (Rebeil, 2006, p. 61).

En efecto, esta teoria presentada en este apartado, sirve de referencia para el
desarrollo propio del modelo de plan de comunicacién estratégico y permite analizar
el emprendimiento, desde la mirada estratégica en la comunicacion interna y
externa para determinar como va a encajar en el mercado, segun los datos
estadisticos y prondsticos de las tendencias en auge del universo del vestuario
deportivo.

1.6.1.2 Comunicacion Interna y Externa

La comunicacion interna y externa en la gestion de la comunicacion no es solo una
necesidad, sino una estrategia inteligente para potenciar el éxito empresarial. La
combinacion de ambas crea una poderosa conexién que mejora la productividad, la
reputacion y la relaciébn con los grupos de interés, dando como resultado el
crecimiento y la sostenibilidad a largo plazo para las empresas.

En este sentido, se comprende que, la comunicacion interna “es el intercambio de
informacion e ideas dentro de una organizacion” (Borca y Baesu, 2014, p. 497),
fomenta un ambiente de trabajo saludable y eficiente; esta dirigida al personal que
compone la empresa y su funcion principal es motivar y ayudar al cumplimiento de
los objetivos trazados en la comunicacion estratégica. Un aspecto importante a
considerar es aumentar la retencion del talento humano y conocer las necesidades
de cada trabajador. El correo electronico ayuda a centralizar la informaciéon de
manera mas formal. También, las plataformas tecnoldgicas como un software de
gestiébn de personal, permiten dinamizar la comunicacién, conectando a cada
departamento que compone la empresa.

Resulta claro que aplicar la estrategia de comunicacion interna, permite que se
establezca y mantenga la cultura y los valores de la empresa, lo que es esencial
para atraer y retener a empleados que compartan la vision de la empresa. La
retroalimentacion interna puede ser valiosa para la mejora continua y la adaptacion
a las necesidades cambiantes del mercado.

En opinion de Borca y Baesu (2014) “el primer criterio esencial para la comunicacion
organizacional es la toma de decisiones por parte de la gerencia. Sin la informacion
necesaria no se pueden resolver los problemas, ni se puede llegar a una decision
sobre ninguna cuestion” (p. 498); siendo este el punto esencial que conduce a
aumentar la eficiencia del trabajo y movilizar los recursos para la estructuracion de
la comunicacion empresarial.
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En esta perspectiva, continuando el andlisis de los tipos de comunicacion, la
comunicacion externa por su parte, influye en la relacion de la empresa con sus
clientes, la comunidad y otros actores clave en su entorno empresarial. Son todas
las actividades que se ponen de manifiesto para conocer, mantener y mejorar la
relacion con los sectores externos; es decir, con los que se alinean con los objetivos
de la empresa. Aqui entran las personas que no trabajan en la compafiia, como son
los clientes y los proveedores. Sin embargo, para Pinto (2017), cita que la
comunicacion externa “es la que se origina entre uno o varios de los miembros de
una organizacion con las personas que no pertenecen a ella. Esta comunicacion
puede efectuarse dentro o fuera de las instalaciones de la organizacién” (p. 182).

Segun Bartoli (1992), indica que existen tres tipos de comunicacion externa:
Comunicacion Externa Operativa: es aquella cuando los miembros de la empresa
estan en contacto directo con el medio externo en las actividades diarias. Se
convierten en los representantes de la misma empresa, desde su imagen y
mensajes de difusion, generando intercambios indispensables al corto plazo.
Comunicacion Externa Estratégica: su finalidad es enterarse de los datos de la
competencia y desarrollar relaciones positivas con los actores clave de otras
organizaciones.

Comunicacion Externa de Notoriedad: es aquella que genera informacion unilateral
de la empresa hacia el medio, es decir, da a conocer sus productos, mejorar su
imagen, etc. Las formas de darlo a conocer serian mediante la publicidad,
promocion, donaciones, patrocinios, etc. (p. 100 — 102).

En efecto, la comunicacion externa es fundamental para la percepcién de la
empresa en el mercado, su relacién con grupos de interés y su diferenciacion en el
mundo empresarial competitivo.

1.6.1.3 Gestion de la Comunicacion

La gestion de la comunicacion es el proceso de planificar, implementar y supervisar
estrategias de comunicacion tanto interna como externa en una organizacion o
empresa. Su objetivo es asegurar que la informacion se comparta de manera
efectiva, coherente y estratégica para alcanzar metas especificas. Involucra la
coordinacibn de mensajes, canales y audiencias para construir una buena
reputacion, fortalecer relaciones y lograr los objetivos de la organizacion.

Capriotti (2019) manifiesta que la gestion general de una empresa incluye: su
propésito corporativo, su plan estratégico y sus planes anuales, es el punto de
partida para la gestion estratégica de comunicaciéon (el propdsito y el plan
estratégico), que actiua como linea directriz de la gestion tactica de comunicacion

(p. 8).

Todo emprendimiento, empresa u organizacion debe decidir cual va a ser su misién,
propésito o plan que permita llevar a cabo resultados que inspiren a quienes
pertenecen a estos organismos. Para Rebeil (2006) cita que, su definicion de la
mision o razon de ser de la organizacién: “es un breve enunciado que sintetiza los
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principales propdsitos estratégicos y los valores esenciales que deberan ser
conocidos, comprendidos y compartidos por todas las personas que colaboran en
el desarrollo del negocio” (p. 154-155). Aifade que lograr que la estrategia de
negocio esté alineada a la estrategia de comunicacion, se torna a veces compleja,
puesto que se da mayor énfasis a la estrategia de negocio, cuando es la estrategia
de comunicacion la que impulsa a la otra.

Cabe considerar que una estrategia favorece el trabajo cooperativo y que, al
gestionar la comunicacién, permite que la empresa tome decisiones congruentes,
dirigidas a mejorar y fortalecer su posicion frente a la competencia y el mercado.
Crear una cultura de orden y planeacién, con un propdésito, hace que la empresa
esté preparada para competir en el mercado nacional o incluso en el internacional.
Ahora bien, el plan de comunicacién dispone a la empresa a estar en constante
revision del uso que hace de la comunicacion. El punto determinante y de inflexion
de toda planeacion es la ejecucién. Es ahi donde se convierte la estrategia en
tactica, cuando se dirige a la accion. (Rebeil, 2006).

1.6.1.4 Comunicacion y Gestién de Marca: ldentidad de marca

Dentro de la gestibn de comunicacion existen aspectos claves que enmarcan
conceptos definidos a trabajar, para lograr los resultados en la comunicacion
externa de la empresa. Estos aspectos claves inician con el concepto de marca,
para contextualizar su identidad, entendiendo cémo repercute en la comunicacion
estratégica del emprendimiento, empresa u organizacion.

Capriotti (2021) explica que la marca es mucho mas que un nombre que determina

un objeto o sujeto, reconoce que tiene cualidades que la identifican, la diferencian

de otros y la relacionan con categorias, sectores y otros objetos, a estas cualidades

les llamo atributos. En concreto, la marca, se definira como el nombre de un objeto

0 sujeto ligado a un conjunto de atributos.

Desde el punto de vista del autor, la direccion de la comunicaciéon o el area de
comunicacion, es la encargada de la gestion y la comunicacion de la marca.
Por ello, “toda marca de una entidad deberia tener un area de comunicacion
que planifique y desarrolle su gestion comunicativa” (p. 21).

La marca tiene tres grandes enfoques conceptuales de su gestion comunicativa: su
identidad, su reputacién y su comunicacion. Estos enfoques son complementarios
unos con otros desde la gestion integral de la comunicacién de una marca y no se
deben considerar como opuestas o contradictorias.

Identidad de Marca, vista desde una mirada de disefio, es la expresion visual de
una entidad. Desde una mirada organizacional, Capriotti (2021) cita que:

seria el conjunto de aspectos o0 caracteristicas que definen la
personalidad de una entidad, y que es la perspectiva mayoritaria en este
momento, tanto a nivel académico como profesional. Tiene una vision
mas amplia y profunda de la identidad, y es mucho mas rico, global e
interdisciplinario que el enfoque del disefio (p. 31).
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Al margen de esta definicidbn dada por el autor, se centra el concepto de identidad
de marca.

Dentro de este enfoque organizacional, se va a referir, al conjunto de principios y
practicas propias que representan el ser de la entidad, su esencia y los atributos
que definen su especificidad, estabilidad y coherencia. Los principios se entenderan
como valores, creencias, actitudes, aspiraciones, afirmaciones, etc. Y las practicas
se refieren a formas y enfoques de gestion, comportamiento, etc. La naturaleza
comunicativa de la marca, como la ldentidad Comunicativa, es el conjunto de
atributos seleccionados, identificados u organizados. Estos atributos son lo que
mejor representan e identifican a la marca en sus grupos de interés para ser claves,
reconocibles y comunicables.

De este modo, la identidad de marca se va construyendo, consolidando y
cambiando, a partir de lo que la organizacion piensa de si misma y las decisiones
que se tomen en el dia a dia. Esas decisiones estaran alineadas a la comunicacion
estratégica determinada por quienes lideran la empresa y comprenderan desde su
comunicacion interna y externa, hacia el posicionamiento de la empresa en el sector
de su actividad.

Para continuar, los enfoques conceptuales de la gestibn comunicativa, se menciona
brevemente la reputacion de marca, la cual se relaciona de forma directa con la
imagen de la marca. Basicamente, se puede definir como los atributos estructurados
que los publicos perciben y piensan de la marca. La reputacion de marca se
construye con el tiempo, a partir de la interpretacion acumulativa y evaluativa de
toda la informacion que les llega a los publicos a lo largo del tiempo.

Capriotti (2021) explica que “no es una simple suma de las informaciones, sino un
proceso de sintesis entre los diferentes tipos y matices de informacion” (p. 36).
Anade que “es una estructura mental cognitiva y valorativa que se forma en la mente
de los publicos” (p. 38).

Para finalizar, se define la comunicacion de marca, la cual abarca toda aquella
informacion que es sustancial y vital para la supervivencia y el éxito de la marca en
una organizacion, donde se establece y desarrolla con sus diferentes publicos como
consumidores, empleados, inversionistas y la sociedad en general (Capriotti 2021).
La comunicacién de marca se entiende como el proceso estratégico de planificar,
disefar y ejecutar mensajes y acciones que construyen y fortalecen la identidad de
una marca en la mente de su audiencia al influir en la percepcion de la marca y
generar lealtad y preferencia por parte de los consumidores.

1.6.1.5 Administracion Estratégica de Marca

La administracién estratégica de marca se refiere a la gestion planificada y
deliberada de una marca con el objetivo para maximizar su valor y su impacto en el
mercado. Implica la formulacion y ejecuciéon de estrategias a largo plazo que guian
cOmo una marca se posiciona, se comunica y se diferencia en el mercado.
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Siguiendo la definicion previamente expuesta que establece la marca como el
nombre asociado a un conjunto de atributos (Capriotti, 2021), es relevante
complementar esta concepcion con las palabras de Keller (2008), quien, en términos
mas técnicos, plantea que “siempre que se genere un nombre, logotipo o simbolo
para un nuevo producto, se esta creando una marca” (p. 2). Desde la perspectiva
de Keller, los elementos identificativos y diferenciadores de una marca comprenden
nombres, URL de sitios web, logotipos, simbolos, personajes, portavoces,
esléganes, melodias publicitarias, envases y sefializacion. Estos elementos, vistos
desde un enfoque de marketing, estan disefiados para persuadir al publico objetivo
de un emprendimiento, empresa u organizacion.

De esta manera, las marcas representan imagenes e ideas de la mente; en el
momento que aparece un logo, el consumidor genera su propia pelicula. A través
de su forma visual la marca crea un imaginario de un estilo de vida o una gran
experiencia, evoca en las personas una determinada comunicaciéon a veces
subjetiva y a veces logra ser universal.

Keller (2008) explica que la administracion estratégica de marca se puede definir en
cuatro pasos principales:

Identificacion del posicionamiento de la marca.

Planeacion de los programas de marketing.

Medicién del desempenfio de la marca.

Crecimiento del valor capital de marca.

Anade que, las marcas son activos intangibles valiosos que deben administrarse
cuidadosamente, ya que ofrecen diferentes beneficios a clientes y empresas. Cita
que “la clave para el desarrollo de una marca es que los consumidores perciban
diferencias entre distintas marcas en una categoria de producto” (p.42).

Identificacion del posicionamiento de la marca

El posicionamiento de una marca es cuando ocupa un lugar distintivo y valioso en
la mente del consumidor objetivo. Se crea un concepto de superioridad en la mente
del cliente. Son las ventajas y diferencias que existen por encima de los
competidores (Keller 2008, p. 38). Desde la comunicacion, el posicionamiento esta
dado por la capacidad de captar la audiencia con la informacion relevante e
innovadora de la marca, para lograr generar una conexién con el publico objetivo.
Es por eso que, actualmente los emprendimientos buscan contar historias que
generen acciones de compra en los consumidores; estas historias deberan estar
alineadas al plan de comunicacién estratégica de la empresa.

Planeacién de los programas de marketing de marca

Aplicar las estrategias y tacticas disefiadas para construir, fortalecer y promover la
identidad de una marca en el mercado, son importantes puesto que radican en su
capacidad para influir en la percepcion de la marca y en el comportamiento de los
consumidores. Algunos de los programas de marketing que se elaboran son:
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experiencia del cliente, que refuerza la lealtad y fidelizacion a la marca; desarrollo
de productos y servicios, se alinean con la identidad de marca y satisfacen las
necesidades de los clientes; posicionamiento de marca, que ayuda a destacar los
atributos y valores unicos de la marca y la comunicacion de marca, que al utilizar
diversos canales, como publicidad, medios sociales y relaciones publicas, para
llegar a la audiencia planeada, se crear una conexion emocional con la marca.

Medicion del desempefio de la marca

Segun Keller (2008) al citar la definicion de auditoria de marca, para explicar el
desempefio de la misma, dice: “es el examen integral de una marca para valorar su
salud, descubrir sus fuentes de valor y sugerir formas de mejorar y aprovechar ese
valor” (p.40). Una vez se haga el diagnostico del funcionamiento de la marca en la
empresa, se mide e interpreta el desempefio de la marca; una fuente importante
para adquirir datos relevantes de marketing, sugerida por el autor, es una
investigacion a la cadena de valor de la marca, la cual permite el seguimiento al
proceso de creacion de valor con el fin de entender el impacto que tendré en el plan
de comunicacion frente a gastos e inversiones de las estrategias de marketing.

Crecimiento del valor capital de marca

Por medio de la marca se obtiene la informacion basica de una empresa o producto.
Su funcién externa (la imagen como elemento atractivo) es invitar de forma
sugestiva a conocer la empresa o producto que este representa. Reconocer los tipos
de consumidores existentes para desarrollar programas de marketing como para el
desarrollo de marca, permite administrar adecuadamente el valor capital de marca,
pues cuando la comunicacién va estratégicamente a estos grupos de interés, se
fortalece la identidad, la conciencia profunda y amplia de la marca y la resonancia,
que permiten relaciones sdlidas a mediano y largo plazo. (Keller 2008, p. 41).

Si bien es cierto, la administracion estratégica de marca es importante porque
influye en la percepcién de la marca, la lealtad del cliente, la diferenciacion y la
capacidad de la empresa para destacarse en un mercado competitivo. La
comunicacién estratégica de la empresa se beneficia enormemente de una marca
bien gestionada, ya que la identidad de marca se convierte en la base de la
comunicacién efectiva y la construccién de relaciones solidas con la audiencia.

1.6.2 Marco Contextual
1.6.2.1 Emprendimiento Unipersonal del Sistema Moda

El emprendimiento es la capacidad de reconocer y aprovechar oportunidades,
asumir riesgos y movilizar recursos para llevar a cabo la creacion y gestion de un
nuevo negocio o0 proyecto empresarial. La consolidaciéon del emprendimiento se
refiere al proceso mediante el cual una iniciativa emprendedora evoluciona y se
fortalece en el tiempo. Esto implica no solo el establecimiento inicial del negocio,
sino también su crecimiento sostenible, la mejora de sus operaciones, la expansion
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a nuevos mercados, y la generacién de un impacto positivo en la sociedad y la
economia.

El emprendimiento es importante para la economia del pais por varias razones:

Generacion de empleo: Los emprendedores crean nuevos empleos, lo que
contribuye a reducir el desempleo y a mejorar la calidad de vida de la poblacion.

Innovacion: Los emprendedores suelen introducir ideas novedosas y soluciones
innovadoras en el mercado, lo que fomenta la competitividad y el progreso
tecnoldgico.

Crecimiento econdmico: ElI emprendimiento puede impulsar el crecimiento
econdémico al aumentar la productividad y la eficiencia de una nacién.

Desarrollo regional: Los emprendedores a menudo establecen sus negocios en
areas menos desarrolladas, lo que puede impulsar el desarrollo econémico y social
en esas regiones.

Diversificacion econdmica: El emprendimiento puede ayudar a diversificar la
economia de un pais, reduciendo su dependencia de sectores especificos.

Fortalecimiento del tejido empresarial: Fomentar el emprendimiento fortalece el
tejido empresarial, lo que puede aumentar la capacidad de resiliencia econémica de
un pais.

Mejora de la calidad de vida: Las nuevas empresas pueden abordar problemas
sociales y medioambientales, lo que puede contribuir a mejorar la calidad de vida
de la poblacion.

Visto de esta forma, como ejemplo de una entidad para crear el tejido econémico
en Colombia, la Camara de Comercio Cali - CCC, apoya al emprendedor en sus
etapas de consolidacién y formalizacion previa. Explica que tienen un ecosistema
gue cuenta con mas de 300 miembros en las redes de consultores y mentores, mas
de 40 entidades activas entregando asesoria y acompafiamiento, una red de
inversion local que retine a mas de 20 inversionistas, una agencia de desarrollo
tecnologico (Reddi), un movimiento de cultura y creatividad para la ciudad y una
plataforma Cluster. Han transferido el conocimiento del talento calefio en
metodologias de aceleracion de startups a 22 entidades de cinco paises en
Mesoamérica gracias a la Agencia Presidencial para la Cooperacién vy
recientemente a 7 regiones en Colombia, a través del programa Acelera Region, en
alianza con iNNpulsa Colombia.

En efecto, manejan etapas segun el emprendimiento:

Etapa temprana: Fase en la cual un emprendedor valida su modelo de negocio a
través de las ventas obteniendo flujo de caja mediante su operacion. Ademas, en
esta fase, el emprendimiento construye su equipo de trabajo y estructura sus
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procesos comerciales, financieros, administrativos, de operacién y juridicos,
siempre enfocado en vender.

Ofrecen: Programas de aceleracion, conexién para acceder a capital semilla;
conexiones de valor con clientes potenciales, proveedores, inversionistas y/o
medios de comunicacién, conexién con entidades de apoyo y el ecosistema.

Edad de la empresa: 0 a 5 afios aprox.

Ventas: $5 a $1.000 MM aprox.

Etapa escalamiento: Fase en la cual se logra el acceso a nuevos mercados,
desarrollo de nuevos productos y/o diversificacion. EI empresario debe tomar
decisiones dificiles para identificar a qué debe renunciar para que efectivamente
logre enfocarse en su crecimiento.

Ofrecen: Programas de escalamiento, acceso a financiacion, mentorias de alto nivel
especializadas, apoyo en estrategia, conexiones de valor con clientes potenciales,
proveedores, inversionistas y/o medios, internacionalizacion, conexién con
iniciativas Cluster.

Edad de la empresa: 5 a 10 afios aprox.

Ventas: $1.000 MM a $15.000 MM aprox.

Etapa expansion: Fase en la cual una empresa con madurez en el mercado y con
operacion rentable sofistica sus procesos y productos para acceder a nuevas
oportunidades de negocio. Es clave que revisen su MEGA y estructuren un sistema
de innovacion para crecer a mayor escala.

Ofrecen: Proyectos de CTI (Ciencia, tecnologia e innovacién), entrenamiento
gerencial, desarrollo de capacidades de innovacién, intra-emprendimiento vy
emprendimiento  corporativo, acceso a mecanismos de financiacion,
internacionalizacion, conexidn con iniciativas Cluster.

Edad de la empresa: Superior a 10 afios

Ventas: mas de $15.000 MM aprox.

En resumen, el emprendimiento desempefia un papel importante en Colombia al
impulsar la creacion de empleo, la innovacion, el desarrollo regional, la
diversificacion econdmica y el empoderamiento de la juventud. Ademas, aborda
problemas sociales y fortalece el entorno empresarial del pais, contribuyendo al
crecimiento econdémico y al bienestar de la poblacion.

1.6.2.2 Vestuario Deportivo en el Sistema Moda

El uso de ropa cdmoda se ha vuelto tendencia en el mundo, atras quedaron los
jeansy las blusas apretadas, la moda de hoy, son las prendas holgadas hechas de
fiboras suaves. La venta de este tipo de ropa que prioriza el bienestar de los
consumidores se ha posicionado durante el 2023 en Colombia, debido al incremento
del teletrabajo y a que grandes marcas internacionales como Balenciaga y Louis
Vuitton han impulsado esta moda que ya se impone en América Latina.

El sector textil es el octavo segmento con mayor consumo en el pais, pues pese a
gue decrecio un 2,9 % en las prendas vendidas en los primeros cuatro meses del
2023, aumento6 el gasto de los colombianos un 5,4% frente al mismo periodo de
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2022, alcanzando los 2,38 billones. Con un incremento en el tamafio del mercado
de 5,8%, jalonado por la compra de prendas cdmodas, segun datos de Inexmoda
(2023).

En relacion a lo anterior, la empresa de investigacion del mercado, Informes de
Expertos (2009), explica que, en el afio 2022, el mercado de ropa deportiva obtuvo
un valor de USD 293 mil millones y ganaria un terreno a un valor de USD 427,4 mil
millones. Durante 2023-2028 se anticipa que el mercado crezca a un ritmo sdlido a
una tasa de crecimiento anual compuesta (CAGR) de 6,90% en el periodo de
pronéstico.

La ropa deportiva es aquella que se lleva durante la practica de deportes y rutinas
de fitness. Estan disefiadas por razones practicas de comodidad y seguridad
durante el ejercicio fisico, como el senderismo, el ciclismo, la practica del golf o el
tenis, el gimnasio, etc. La ropa deportiva incluye calzado, prendas de vestir,
accesorios y sombrereria que ayudan al deportista a estar comodo mientras los lleva
puestos. De hecho, el mercado de ropa deportiva esta ganando adeptos debido al
auge del athleisure, término que se le da a una tendencia en la moda
contemporanea que combina elementos de ropa deportiva (athletic) con prendas de
uso diario y de estilo casual (leisure). Ademas, hay una creciente demanda de ropa
deportiva sostenible, impulsada por la conciencia medioambiental de los
consumidores, que conduce al uso de materiales ecoldgicos y practicas de
fabricacion éticas. Se popularizé la personalizacion y la customizacion, permitiendo
a los consumidores crear prendas deportivas Gnicas que se ajusten a sus
preferencias.

Ameérica del Norte y Europa han sido las regiones lideres en términos de consumo
de ropa deportiva y tamafio del mercado. Estas regiones tienen una fuerte cultura
deportiva y un mercado bien establecido de ropa y calzado deportivos. En los
ultimos afos, Asia-Pacifico se ha convertido en la region dominante, con la mayor
cuota de mercado de ropa deportiva. Paises como China, Japon, Corea del Sur e
India han experimentado un rapido crecimiento de la participacion en actividades
deportivas y de fitness. El aumento de la renta disponible, la urbanizacion y la mayor
concienciacién sobre la salud y el bienestar han contribuido al crecimiento del
mercado de ropa deportiva en esta region. La expansion de la clase media y el
aumento del nimero de consumidores jévenes que prefieren la ropa deportiva han
impulsado la demanda del mercado.

Informes de Expertos (2009), en su ultimo informe del 2023, plantea las tendencias
globales que marcan la presencia fuerte del mercado de ropa deportiva:

Aumento de la adopcion de ropa deportiva inteligente

La integracion de la tecnologia en la ropa deportiva ha ganado terreno en los ultimos
afos. El creciente interés por el seguimiento y el analisis de los datos de forma fisica
ha provocado un aumento de la adopcion de ropa deportiva inteligente. Los
consumidores buscan ropa inteligente que ofrezcan mayor rendimiento, comodidad
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y conectividad, lo que impulsa la demanda de estos productos tecnolégicamente
avanzados.

Incremento de la participacion femenina en el deporte

Aumento la participacion femenina en actividades deportivas y de fitness, lo que
cred una demanda de ropa deportiva disefiada especificamente para mujeres. La
ropa deportiva especial para mujeres ofrece el ajuste, el estilo y la funcionalidad
adecuados para que se sientan comodas. Las marcas de ropa deportiva han
respondido ampliando sus lineas de productos para atender las necesidades
especificas de las mujeres atletas y entusiastas del fitness, lo que esta impulsando
la industria de la ropa deportiva.

Mayor conciencia sanitaria entre la poblacion

En todo el mundo se presta cada vez mas atencion a la salud y el bienestar, y cada
vez son mas las personas que adoptan estilos de vida activos y practican deportes
y actividades fisicas. La gente es consciente de los beneficios del ejercicio regular
y la actividad fisica, lo que demuestra la demanda de ropa deportiva adecuada. Los
consumidores buscan prendas deportivas comodas, duraderas y funcionales que
les ayuden a conseguir sus objetivos de forma fisica, lo que conduce a la expansion
del tamafio del mercado de la ropa deportiva.

Popularidad creciente de los deportes y actividades recreativas

Mas alla de los deportes profesionales, se ha producido un aumento de la
popularidad de los deportes y actividades recreativas entre individuos de todas las
edades. La gente participa activamente en actividades como el atletismo, el
ciclismo, el yoga y otros programas de fitness.

El analisis procedente del informe Observatorio Inexmoda por Inexmoda (2023),
explica que el tamafio de mercado de la moda en Colombia en agosto fue de 2,58
billones de pesos, un 4,7% mas que en 2022. En términos de reales se registra una
caida de 2,76%, debido a un aumento de 7,69% en los precios.

De esta forma, el tamafio de mercado entre enero y agosto de 2023 fue de 20,64
billones de pesos, un 6,1% més que el mismo periodo de 2022. Los empresarios de
la industria de la moda tienen expectativas positivas, ya que anticipan un aumento
en el gasto de los colombianos en este sector en los préximos meses, impulsado
por las proximas fechas comerciales.

1.6.2.3 Emprendimiento Aire Libre Sportswear (ALS)

La marca de indumentaria deportiva Aire Libre Sportswear, nacio el 5 de febrero de
2015. Fue fundada por la arquitecta y disefladora de modas Maria Alejandra
Valdivieso Alvarez. La inspiracion para crear ALS surgié de sus vivencias
personales en el ambito del deporte recreativo, ya que era una apasionada del
ejercicio al aire libre. Movida por esta pasion, decidi6 emprender un camino que le
permitiera dar forma a las ideas que venia gestando. De este modo, encontrd una
via adicional para expresarse a través del disefio de prendas deportivas, que se
convirtieron en el nucleo de su propuesta.
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La experiencia de incursionar en el trail running en entornos montafiosos marcé un
punto de inflexion determinante en la trayectoria de la disefiadora. Previamente,
Maria Alejandra habia establecido su propia marca personal bajo el nombre
"Mariale", logrando una favorable recepcién por parte de un nicho de mercado que
valoraba sus creaciones artesanales y de autor. No obstante, en ese periodo, el
fendbmeno de la comunicacion digital empezaba a consolidarse como un
componente esencial en el entramado estratégico de las marcas, siendo un ambito
en el cual Maria Alejandra poseia un conocimiento limitado.

Motivada por su inmersion en la escena deportiva y su gradual familiarizacién con
la comunidad que compartia su entusiasmo, la disefiadora comenz6 a discernir con
mayor profundidad los intereses, gustos y preferencias de esta audiencia.
Vivenciando con intensidad las experiencias deportivas que abarcaban desde la
competicion y el entrenamiento hasta el fortalecimiento de su propia practica
deportiva; Maria Alejandra tomo la decision de dar inicio a un nuevo proyecto
empresarial: la marca de indumentaria deportiva "Aire Libre Sportswear" (ALS). No
obstante, el desafio de incorporar un enfoque de comunicacion estratégica integral
en ALS se ha revelado para el emprendimiento como un reto a alcanzar,
considerando que, hasta ese momento, prevalecian tacticas de comunicacion
fragmentadas, sin una orientacion precisa en este aspecto.

En efecto, esta carencia de una estrategia solida de comunicacion ha generado
desafios notables en la promocion y difusion de la marca. Superar esta brecha y
desarrollar un enfoque estratégico se ha convertido en una necesidad imperante
para ALS, a fin de establecer una presencia solida en el mercado y conectar de
manera efectiva con su audiencia objetivo.

La marca deportiva ALS se describe como una marca de tipo premium, 100%
colombiana, que disefia y comercializa prendas y complementos deportivos para
actividades fisicas al aire libre. Se dirige a personas que buscan mantener una vida
saludable, que disfrutan de experiencias deportivas al aire libre, con actitud positiva
y alegre.

Las prendas confeccionadas por ALS emplean materias primas de la mas alta
calidad de origen nacional. Estas prendas forman parte de colecciones exclusivas
que destacan por sus disefios Unicos, brindando a los clientes la oportunidad de
diferenciarse y experimentar un sentimiento de empoderamiento, seguridad en si
mismos y singularidad, al mismo tiempo que les impulsan a perseguir con
determinacién sus objetivos deportivos.

La confeccién de estas prendas se lleva a cabo en colaboracién con talleres
satélites ubicados en la ciudad de Cali, que se destacan por su elevado estandar de
calidad y su estrecha asociacién con la marca. En este proceso de fabricacion, se
hacen uso de maquinas de ultima generacion especializadas en la produccion de
prendas deportivas. Cabe destacar que estas operaciones son dirigidas por mujeres
cabeza de familia, quienes se dedican con pasion y destreza al proceso de
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confeccion de cada prenda. Cada una de estas prendas es elaborada por operarios
gue sienten una profunda afinidad por su trabajo, lo que se traduce en una
meticulosa atencion a los detalles y una delicada manipulacion. Este cuidado se
extiende tanto a los textiles utilizados como a la aplicacion de disefios
especializados. Ademads, los estampados utilizan un material flexible que se
equipara a la maleabilidad de los textiles, lo que contribuye a destacar a ALS de la
competencia en términos de diferenciacion de producto.

La mision de Aire Libre Sportswear, se centra en la motivacion y el fomento de la
actividad fisica, con el propdsito de inducir un estilo de vida saludable y lleno de
vitalidad entre su audiencia. La marca se compromete a ser un apoyo constante en
la consecucion de los desafios deportivos de su publico objetivo, estableciendo asi
una solida conexién que facilite la manifestacion del atleta que reside en cada
individuo.

La vision de Aire Libre Sportswear, se proyecta hacia el horizonte de un afio y medio,
donde aspira a consolidarse como una empresa debidamente constituida y
reconocida a nivel nacional, con un potencial de expansion a mercados
internacionales. En efecto, la marca se propone convertirse en la eleccion preferida
de los consumidores en detrimento de marcas extranjeras, promoviendo una cultura
de aprecio por el producto local, 100% colombiano, caracterizado por su excelencia
en calidad y disefio.

En esta perspectiva, la implementaciéon de la comunicacién estratégica en un
emprendimiento, empresa u organizacion es crucial, para establecer una presencia
sélida, transmitir su mensaje, conectar con su audiencia, respaldar sus aspiraciones
de crecimiento y subrayar sus valores y compromiso social en un entorno
empresarial altamente competitivo y en constante evolucion.

1.7 METODOLOGIA

Este trabajo propone la comunicacion estratégica que fortalezca el emprendimiento
Aire Libre Sportswear. Para alcanzar los objetivos, general y especificos
planteados, se abordara todo el desarrollo de la metodologia que proporcione un
marco estructurado para llevar a cabo el analisis necesario en el contexto del
proyecto. Se hara un estudio descriptivo para explorar el fenébmeno mediante un
sondeo con encuesta tipo cuestionario de preguntas cerradas y se optara por
entrevistas a profundidad con cuestionario de preguntas abiertas, dirigido a clientes
reales y potenciales con el fin de conocer las tendencias y motivaciones de este
importante grupo de interés, finalmente se realizard una asociacion de las
estrategias puestas en marcha y su repercusion en la efectividad de la
comunicacion. Igualmente, se plasmaran datos sobre los instrumentos a utilizar en
la obtencion de informacién, asi como, la descripcibn de las muestras
seleccionadas.
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1.7.1 Enfoque

El enfoque metodoldgico seleccionado para este estudio es mixto: cualitativo y
cuantitativo, teniendo en cuenta que recoge, analiza y relaciona datos valiosos de
aspecto subjetivo, que al final permitan una mejor comprension del problema y que
se logre estructurar la propuesta de comunicacion estratégica para el
emprendimiento Aire Libre Sportswear.

La comunicacién estratégica en el contexto del emprendimiento ALS, es un proceso
multifacético que involucra una serie de factores, desde la percepcion de la marca
hasta la interaccion con los consumidores y la interpretacion de mensajes. El
enfoque cualitativo permitira una comprension en profundidad de estos aspectos,
asi como la captura de las percepciones, opiniones y experiencias de las partes
interesadas relevantes, dicho en palabras de Sandoval (2002), “lo que le interesa
desarrollar es aquello que en las percepciones, sentimientos y acciones de los
actores sociales aparece como pertinente y significativo” (p. 32). Ademas, afiade
que

Desde la perspectiva que aqui adoptamos, asumir una Optica de tipo
cualitativo comporta, en definitiva, no solo un esfuerzo de comprension,
entendido como la captacién, del sentido de lo que el otro o los otros
quieren decir a través de sus palabras, sus silencios, sus acciones y sus
inmovilidades a través de la interpretacion y el dialogo, si no también, la
posibilidad de construir generalizaciones, que permitan entender los
aspectos comunes a muchas personas y grupos humanos en el proceso
de produccion y apropiacion de la realidad social y cultural en la que
desarrollan su existencia (p. 32).

1.7.2 Método

La eleccion del método descriptivo reviste una significativa importancia en el
contexto de la investigacion de la comunicacion estratégica para el emprendimiento
ALS. Estos métodos permiten un examen en profundidad de la comunicacién actual
de la marca y su relacion con diversos factores.

Los métodos descriptivos proporcionaran una vision detallada de cémo ALS se
comunica actualmente con su audiencia, o que es esencial para comprender su
punto de partida.

Para Calderdn (2009)

Los estudios descriptivos tienen el objetivo de describir situaciones,
eventos o hechos y fundamentan las investigaciones correlacionales, los
cuales permiten establecer asociaciones o relaciones entre las variables
descritas y proporcionan informacion para llevar a cabo estudios
explicativos. (p. 46)
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En consecuencia, la eleccion del sondeo esta disefiado para medir la opinion de los
grupos de interés implicados. Maceiras (2002) explica que

El sondeo del mercado es el método de informacion primaria mas
utilizado y que ofrece mejores resultados. Su objetivo es reflejar la
realidad del modo mas fidedigno posible, lo cual supone reducir al
méaximo las discrepancias entre los resultados del estudio y su objeto.
Esta actividad concreta y acopia informacion sobre diversos aspectos del
mercado. (p. 28)

El sondeo permitira a ALS, recolectar informacién para medir la opinién no solo a
los usuarios del emprendimiento, sino también a los diferentes grupos que hacen
parte del entorno de la marca y dar cuenta de sus conocimientos, actitudes,
practicas, opiniones, entre otros.

En conclusion, este tipo de recoleccion de informacion se constituye como una de
las piezas claves en la confiabilidad de la informacién que se recolectara para
posteriormente ser interpretada.

1.7.3 Instrumentos

Para la recoleccion de los datos, se requiere el uso de los instrumentos disefiados
para obtener informacion importante que permita la construccion de la propuesta de
comunicacién estratégica para el emprendimiento de vestuario deportivo Aire Libre
Sportswear.

Para el analisis del emprendimiento ALS, los instrumentos que se planearon son:
Cuatro (4) encuestas tipo cuestionario de preguntas cerradas, con seleccién
multiple y una (1) entrevista a profundidad con cuestionario de preguntas abiertas,
para obtener valoraciones, creencias, opiniones y motivaciones del grupo de interés
y conocer los comportamientos frente al entorno de la marca.

ENCUESTAS:

En el ambito cuantitativo, se han disefiado cuatro (4) encuestas, en cuatro
formularios de Google Forms cada uno compuesto por doce (12) preguntas,
dirigidas a diferentes segmentos de la audiencia interna de la marca, tales como
Aliados Estratégicos, Talleres Satélites, Clientes Reales y Clientes Potenciales.
Estas encuestas han sido disefiadas con el propésito de indagar sobre diversos
aspectos relacionados con la comunicacion actual de Aire Libre Sportswear, con el
fin de obtener un diagndstico preciso y comprensivo y obtener informacion sobre la
percepcion, interés y motivacion de los posibles clientes y comunidad a impactar.

En esta perspectiva, ver al final del documento en ANEXOS:

Anexo 1 — Formato # 1: Aliados Estratégicos
Anexo 2 — Formato # 2: Talleres Satélites
Anexo 3 — Formato # 3: Clientes Reales
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Anexo 5 — Formato # 5: Clientes Potenciales
ENTREVISTA:

En el ambito cualitativo, se realizé una entrevista de 5 preguntas desestructuradas
dirigida a la comunidad de deportistas recreativos. Esta entrevista se llevo a cabo a
hombres y mujeres aficionados, disciplinados, en un rango de edad de 35 a 55 afios,
gue entrenan en grupos deportivos y personas que disfrutan realizar actividades al
aire libore como un estilo de vida. El objetivo de esta entrevista fue obtener
informacion detallada sobre la percepcion, interés y motivaciéon por generar una
buena y estrecha relacion con la marca de vestuario deportivo preferida.

En esta perspectiva, se puede revisar en el Anexo 4 — Formato # 4: Clientes
Potenciales. Ver al final del documento en ANEXOS.

1.7.4 Muestra

Para la seleccion de la muestra se tiene al publico interno referente a aliados
estratégicos y proveedores, y al publico externo como los clientes reales y
potenciales: hombres y mujeres deportistas aficionados, disciplinados, en un rango
de edad de 35 a 55 afios, que entrenan en grupos deportivos y personas que
disfrutan realizar actividades al aire libre como un estilo de vida.

Para la seleccién de la muestra del publico externo, se identifico a 116 personas
que realizan actividad deportiva de manera recurrente, identificandola asi:

Primero, se consulté la base de datos www.teleencuestas.com para conocer la
informacion de la cantidad de habitantes que tiene nuestra ciudad de Cali, “de
acuerdo con las proyecciones del DANE, en 2023 Cali tenia 2.28 millones de
habitante: 1.22 millones de mujeres (53.4%) y 1.06 millones de hombre (46.6%).
Los habitantes de Cali representan el 49.2 % de la poblacion total del Valle del
Cauca” (p.1).

A partir de la muestra antes mencionada, se usa la tabla de poblacién de Cali, donde
se descartan las edades de las cuales no pertenece el grupo objetivo. Se deja el
rango de edad de 35 a 55 afios para descubrir la cantidad de personas a impactar.
(Ver Figura N°1)
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Figura N°1 Poblacion de Cali, Valle del Cauca por Edad

Fuente: teleencuestas.com. 2023
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En efecto, al sumar el total de hombres y mujeres que pertenecen a estos rangos
de edades se identifican un total de 578.087 personas. De 2'280.522 habitantes de
la ciudad de Cali, la marca deportiva ALS impacta en un 25.3%.

Segundo, la compafiia de andlisis de datos, Kantar, lanz6 una serie de cifras
relevantes para el Dia del Consumidor (2022), donde exponen los porcentajes que
la poblacion en Colombia pertenece segun su estrato socio econémico.

(Ver Figura N°2).

POBLACION COLOMBIA

21%
Estrato 1

7%
Estrato 5-6

11%

Estrato 4

]

Estrato 3 J
32%

Estrato 2

Figura N°2 Porcentaje de poblacién por estrato en Colombia

La muestra, de usuario potencial, que se requiere
estudiar, segun el emprendimiento ALS, por
estratos socio econémicos, es estrato 4, 5 y 6.
Siendo el 18% de la poblacion, 104.055 personas
en Cali.

Una vez determinada la cantidad de personas a
impactar, se consultdé la calculadora para
determinar la muestra de surveymonkey.com en la
cual se va a poner los datos pertinentes a
investigar, de esta forma:

Fuente: Kantar. 2024
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Figura N°3 Calculadora de tamafio de la muestra

Tamaiio de la poblacién @ Nivel de confianza (%) ® Margen de error (%) ®

104.055 85 v 7

Tamafhio de la muestra

106

Fuente: Surveymonkey.com 2024

En resumen, se explica, en el siguiente cuadro, quienes pertenecen a la muestra
investigada segun los publicos que inciden en el emprendimiento de vestuario
deportivo Aire Libre Sportswear:

Cuadro N°1 — Publicos del emprendimiento ALS

PUBLICOS DEL EMPRENDIMIENTO DE VESTUARIO DEPORTIVO ALS
PUBLICO INTERNO

Aliados Estratégicos: Hombres y mujeres deportistas aficionados,

Disefiadores de la comunicacion grafica disciplinados, en un rango de edad de 35 a 55
1. Disefiadores Industriales afos, que entrenan en grupos deportivos y

Diseafiador Grafico personas que disfrutan realizar actividades al aire

Asesor - Consultor libre como un estilo de vida

Talleres Satélites:

Molderia y desarrollo de patrones
Corte

Estampado Serigrafia

Estampado Sublimacién
Estampado vinilo corte laser
Confeccion

Fabrica Textil: Lafayette y Protela

Clientes Reales

Clientes Potenciales

Fuente: Valdivieso Alvarez, 2024.

A través de este enfoque metodoldgico integral, se busca no solo identificar los
puntos fuertes y las areas de mejora en la comunicacién de la marca, sino también
proporcionar una base sélida para la formulacién de la comunicacion estratégica de
la marca ALS y generar tacticas de comunicacion efectivas y orientadas a
resultados.

1.7.5 Fases

Teniendo en cuenta los objetivos especificos de este trabajo de grado se realizaron
las siguientes actividades, las cuales se presentan en tres fases:
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Fase 1

Diagnosticar el estado actual de la comunicacion en el emprendimiento de vestuario
deportivo ALS, se tienen las siguientes actividades:

a) Se disefaron instrumentos para captar informacion del estado actual de la
comunicacion de la marca.

b) Se implementaron los instrumentos # 1, # 2, # 3, # 4 y # 5, formatos para el
diagnéstico, de las diferentes muestras a investigar.

c) Se redacté un documento de diagnostico para el soporte de la propuesta de
Comunicacion Estratégica.

Fase 2

Determinar los procesos de comunicacion estratégica para el emprendimiento de
vestuario deportivo ALS que sirve a la interaccién con su grupo de interés, se
pensaron las siguientes actividades:

a) Disefio de la propuesta de Comunicacion Estratégica para el emprendimiento
ALS. Se redact6 un documento que identifica los elementos que solicita la propuesta
de comunicacion estratégica en relacion con el analisis DOFA y los conceptos del
marco referencial.

Fase 3
Disefiar las tacticas de comunicacion de marca que impulsan y consolidan la
propuesta de comunicacion estratégica del emprendimiento con los consumidores

reales y potenciales de ALS, se pensaron las siguientes actividades:

a) Se disefiaron actividades de comunicacién estratégica.
b) Se determiné el tiempo para desarrollar las actividades.
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2. DIAGNOSTICO DEL ESTADO ACTUAL DE LA COMUNICACION DEL
EMPRENDIMIENTO DE VESTUARIO DEPORTIVO AIRE LIBRE SPORTSWEAR

2.1 INTRODUCCION

El presente capitulo abordara en detalle el disefio y la implementacién de la
metodologia de investigacion, asi como los hallazgos y analisis resultantes de las
encuestas realizadas. Se espera que este analisis contribuya significativamente a
la comprensién del estado actual de la comunicacion en Aire Libre Sportswear y
sirva como punto de partida para futuras acciones y decisiones estratégicas en
materia de comunicacion.

2.2 ACERCA DE LAS ENCUESTAS
El total de encuestados, para analizar la Fase 1 — Diagndstico del estado actual de
la comunicacién del emprendimiento ALS es de 136 personas, el cual se divide

segun la muestra, asi:

Cuadro N°2 — Muestra para instrumento Encuesta.

henRedMAS | PUBLICO INTERNO/ EXTERNO INSTRUMENTO
8 Aliados Estratégicos
7 Talleres Satélites
5 Clientes Reales ENCUESTA
116 Clientes Potenciales
136 TOTAL

Fuente: Valdivieso Alvarez, 2024.

En el publico interno de la empresa se recolect6 informacion de ocho (8) personas
que se denomina aliados estratégicos. Siete (7) personas que componen los talleres
satélites y proveedores. Ademas de contar con cinco (5) de los clientes reales y
ciento diez y seis (116) de los clientes potenciales para la marca deportiva ALS.

El instrumento Formato # 1: Aliados Estratégicos, consta de doce (12) preguntas
de opcion multiple reunidas en un formulario de Google Forms enviado por
WhatsApp junto con la firma del consentimiento informado.

Los resultados se tabularon automaticamente por el sistema, lo que permitid obtener
gréficas de las respuestas. La interpretacion y andlisis de cada pregunta se expone
asi:

Pregunta: Rango de edad
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Figura N°4 Rango de edad (Aliados Estratégicos)

3. Rango de Edad

8 respuestas

@ Menos de 30 afios
@ 30 a35afos

) 36 a 40 afos
@ Mas de 40 arfios

Fuente: Google Forms,
Valdivieso Alvarez, 2024

Este resultado denota que hay diversidad de edades, diferentes generaciones y
riqueza de ideas aportadas al construir la marca desde el disefio de la comunicacion
grafica y asesores de la marca. Trabajar con personas de diferente generacion
permite tener una mayor perspectiva de las situaciones a evaluar y decidir sobre los
disefios que la marca expone. Las edades de mas aporte son las de un rango de 30
a 35 afios, con un 50%. Seguido por un 25% el rango de edad de menos de 30
afos.

Pregunta: Tiempo en qué le hiciste acompafiamiento o desarrollos en disefio a Aire
Libre Sportswear

Figura N°5 Tiempo trabajo a Aire Libre Sportswear (Aliados Estratégicos)

4. Tiempo en qué le hiciste acompafnamiento o desarrollos en disefio a AIRE LIBRE SPORTSWEAR

8 respuestas

@ Menos de un mes
® 2a8meses

) 1 ano
® 2 afios

Fuente: Google Forms, Valdivieso Alvarez, 2024

Los aliados estratégicos que realizaron algun trabajo de disefio para la marca
deportiva ALS fue de: 50% en el rango de 2 a 8 meses. Sin embargo, el 25% de los
aliados estratégicos tiene una duracion de tiempo de 2 afios.
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De la pregunta anterior y de esta pregunta, se puede interpretar segun las
respuestas y sus rangos en porcentaje, que la marca ALS genera mayor empatia y
permite ganar experiencia a los aliados estratégicos con menor rango de edad ya
gue son los que mas duraron en el tiempo (2 afos), los otros rangos de tiempo
pertenecen a aliados estratégicos mas experimentados y de mayor rango de edad,
lo cual resulta coherente y directamente proporcional, es decir entre mayor edad
menos es el rango de tiempo cuando se trata de trabajos puntuales.

Pregunta: ¢ Conociste la marca Aire Libre Sportswear por medio de redes sociales,
pagina web, amigos, referidos o grupos deportivos o directamente con la
representante de la marca?

Figura N°6 Medio de conocimiento de la marca Aire Libre Sportswear

5. Conociste la marca AIRE LIBRE SPORTSWEAR por medio de:

8 respuestas

@ Redes sociales
@ Pagina Web
Amigos, referidos o grupos deportivos

@ Directamente con la representante de la
marca

Fuente: Google Forms, Valdivieso Alvarez, 2024

El resultado de esta pregunta determina que para todos (100%) la representante de
la marca es quien interactia con los aliados estratégicos, generando un puente de
comunicacién entre ellos y la marca deportiva ALS. Lo valioso de esta respuesta es
gue la representante de la marca actlia como embajadora. Lo poco valioso es que
no hay un posicionamiento de marca en otros canales de comunicacion, el cual
permita a estos aliados estratégicos generar una referencia inicial de marca para
desarrollar mayores alianzas.

Pregunta: ¢ Sabes cual es el propésito, el concepto y lo que vende la marca Aire
Libre Sportswear?
(Ver Figura N°7)
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Figura N°7 Propésito, concepto y venta de la marca Aire Libre Sportswear
6. ¢(Sabes cudl es el propésito, el concepto y lo que vende la marca AIRE LIBRE SPORTSWEAR?

8 respuestas

® s
@ NO (para a la pregunta 8)

Fuente: Google Forms, Valdivieso Alvarez, 2024

Frente a esta pregunta, se determina que quienes conforman un equipo de trabajo
de manera itinerante tienen al 100% conocimiento del propésito, concepto y venta
de la marca deportiva ALS. Siendo coherente con la pregunta anterior, la
representante de la marca evidentemente actia como canal principal de informacién
comunicando factores esenciales de la marca.

Pregunta: ¢ EI conocimiento del propdésito, el concepto y lo que vende la marca
Aire Libre Sportswear, lo supiste a través de?

Figura N°8 Canal de conocimiento del Propdsito, concepto y venta de la marca ALS

7. El conocimiento del propdsito, el concepto y lo que vende la marca AIRE LIBRE SPORTSWEAR, lo

supiste a través de:
8 respuestas

@ Redes sociales

@ Pagina Web

@ Amigos, referidos o grupos deportivos

@ Directamente con la representante de la
marca

Fuente: Google Forms, Valdivieso Alvarez, 2024

La representante de la marca es quien comunica la informacién importante
(propdsito, concepto y lo que vende) es decir, se considera que es la embajadora
de la marca como tal; por tanto, es evidente que si existe una comunicacion de base
gue permite dar a conocer la marca en una primera instancia.

(Ver Esquema N°1)
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Esquema N°1 — Concepto de la comunicacion de la marca deportiva ALS frente a aliados

estratégicos.

Representante/

Aliados mmmmmm) = Embajadora de la | EE——) Emprendimiento

Estratégicos marca deportivo ALS

Fuente: Valdivieso Alvarez, 2024

Pregunta: ¢ Cual de estas frases crees que define la propuesta de valor de la

marca Aire Libre Sportswear?

Figura N°9 Propuesta de Valor de la marca deportiva ALS

8. ¢ Cual de estas frases crees que define la Propuesta de Valor de la marca AIRE LIBRE
SPORTSWEAR? (puedes elegir una o varias respuestas)

8 respuestas

Motivacion para hacer ejercicio al

0
aire libre 3(37.5%)

Estilo de vida de deportistas

0 (0 %
aficionados recreativos (%)

3(37.5%)

Conexion con la naturaleza

Atuendos deportivos de tipo

. C 1(12,5 %)
premium, disefio Unicos y con t...

Todas las anteriores

Fuente: Google Forms, Valdivieso Alvarez, 2024

5 (62,5 %)

La mayoria de aliados estratégicos tienen claridad en la propuesta Unica de valor,
ya que el 62.5% respondié “todas las anteriores” dando cabida a entender que las
anteriores frases son parte de la propuesta de valor de la marca y que esta
informacion se ha socializado de una u otra manera con este grupo de personas. El
porcentaje restante, 37.5% acepta que parte del concepto sobre la propuesta de
valor de la marca es “motivacion para hacer ejercicio al aire libre” y “conexién con

la naturaleza” como premisas de descripcion de este aspecto.

Pregunta: ¢ Cudles de estas caracteristicas de marca reconoces en ALS y han sido

comunicados por la misma?

(Ver Figura N°10)
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Figura N°10 Caracteristicas de marca

9. (Cual de estas caracteristicas de marca reconoces en AIRE LIBRE SPORTSWEAR y han sido

comunicados por la misma?
8 respuestas

@ Alegria/ Buena vibra/ Motivacion

@ Alto rendimiento/ tecnologia/ Disefio
Atemporal/ inspirado en la naturaleza/
slow fashion (moda lenta)

@ Funcionalidad/precios intermedios/
Qutfit premium (Es aquel que se
caracteriza por su excelente fabricacion,
materiales de alta calidad y disefio
exclusivo. Se distingue por su
durabilidad, detalles cuidados y acaba...

Fuente: Google Forms, Valdivieso Alvarez, 2024

Existe una concordancia de aceptacion de la muestra con respecto a dos grupos de
caracteristicas: “funcionalidad/precios intermedios/outfit premium” y
“atemporal/inspirado en la naturaleza/ moda lenta”, dado por un 37.5% cada una,
esto nos muestra que los aliados estratégicos tienen dicho conocimiento de la
marca, desde la funcién que realizan en el emprendimiento ALS, es decir, por las
actividades de disefo desarrolladas, su perspectiva y el propdsito dado para crear
estas piezas graficas de comunicacion, junto con el tiempo que han compartido con
la marca, denotan con mayor importancia estas dos.

Pregunta: ¢ Consideras qué hay claridad y coherencia en la informacién de la
marca a traves de?

Figura N°11 Claridad y coherencia de marca

10. Consideras que hay claridad y coherencia en la informacion de la marca a través de: (Puedes

elegir una o varias respuestas)
8 respuestas

Directamente con la

representante de la marca 7 (87.5 %)
Instagram (feed e historias) —4 (50 %)
Via WhatsApp
En el sitio web|—0 (0 %)
0 2 4 6 8

Fuente: Google Forms, Valdivieso Alvarez, 2024
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Para el 67.5% de los encuestados, la representante de la marca comunica con
claridad y coherencia puntos claves de la marca para realizar disefios graficos con
identidad, generando una buena imagen de marca. Sin embargo, para el 50% de
los encuestados, el canal de comunicacion Instagram, en sus videos e historias,
comunica con claridad y coherencia. No identifica al canal de comunicacién como
WhatsApp y el sitio web de la marca como parte de esta accion, ya que para algunos
son nuevos estos canales y no han sido socializados.

Pregunta: ¢Por cuales canales de comunicacion crees que es clara, coherente y
concisa la informacion de la marca, frente al ADN, filosofia, concepto, atributos,
etc.?

Figura N°12 Canales de comunicacion para claridad y coherencia frente a aspectos relevantes de
marca.

11. ¢Por cudles canales de comunicacidn crees que es clara, coherente y concisa la informacién de
la marca, frente a su ADN, filosofia, concepto, atri...anzas, etc.? (Puedes elegir una o varias respuestas)
7 respuestas

Google
4 (57,1 %)

Instagram

Sitio web

1(14,3 %)

Voz a voz (amigos o conocidos)

Directamente con la

6 (85,7 %)
representante de la marca.

Ninguna de las anteriores

Fuente: Google Forms, Valdivieso Alvarez, 2024

Para el 85.7%, el canal de comunicacion mas fuerte, donde se comunica con
claridad, coherencia y se es conciso, en cuanto a aspectos relevantes de marca, es
el directo con la representante de la marca y esto se entiende ya que al ser la
representante de la marca lider del emprendimiento y quién tiene la informacion
pertinente. Sin embargo, estos aspectos también se ven relacionados desde el
canal de comunicacién Instagram con un 57.1%. Para el 14.3%, el “voz a voz” le ha
permitido informarse de estos aspectos de marca.

No se reconoce a un canal de comunicacion como Google y el sitio web, ya que la
marca no ha realizado ninguna accion por estos medios.

Pregunta: Frente a la informacién que comunica la marca en sus redes sociales,
sitio web y WhatsApp, reconoces que existe:

(Ver Figura N°13)
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Figura N°13 La informacion que se reconoce en diferentes canales de comunicacion

12. Frente a la informacién que comunica la marca en sus redes sociales, sitio web y WhatsApp,
reconoces que existe: (Puedes elegir una o varias respuestas)

8 respuestas

Un estilo de vida deportivo 5(62,5 %)
Una estrategia comercial

Un concepto de marca 5 (62,5 %)

Una comunicacién fuerte de

1(12,5 %)
marca

Ninguna de las anteriores

Fuente: Google Forms, Valdivieso Alvarez, 2024

Frente a la informacion que comunica la marca, el 62.5% de los aliados estratégicos
reconocen que la marca comunica un “estilo de vida deportivo” y un “concepto de
marca” como factores importantes de la misma, dando a entender que son esos
aspectos los que mas reconocen de la marca. El 12.5% piensa que la marca tiene
una comunicacion fuerte.

Este resultado es util para comprender que hay claridad y coherencia, como antes
se mencionaba, en la comunicacion esencial de la marca, desde su forma y la
manera en que lo hace, siendo parte de lo que poco a poco se ha construido.

El instrumento Formato # 2: Talleres Satélites, consta de doce (12) preguntas de
opcion multiple reunidas en un formulario de Google Forms enviado por WhatsApp
junto con la firma del consentimiento informado.

Los resultados se tabularon automaticamente por el sistema, lo que permitié obtener
gréficas de las respuestas. La interpretacion y andlisis de cada pregunta se expone
asi:

Pregunta: Rango de edad

(Ver Figura N°14)
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Figura N°14 Rango de Edad (Talleres Satélites)

3. RANGO DE EDAD:

6 respuestas

@ Menos de 30 afios
® 30 a 35 afios
36 a 40 afios
® 41 a 45 afios
@ 50 afios

Fuente: Google Forms, Valdivieso Alvarez, 2024

Se identifica en esta pregunta, que el 50% de los encuestados tiene un rango de
edades de 40 a 45 afos, siendo estas personas comprometidas en sus habilidades
y responsables en el desarrollo de sus labores. Se observa que un 33.3% son
personas de 50 aflos con trayectoria en estos oficios con un nivel alto de
compromiso frente a su experticia. Ademas, el 16.7 % con un rango de edad de 36
a 40 afios, con determinacion a cumplir con sus tareas. Los talleres satélites estan
dados por personas adultas mayores, que ya tienen experiencia en los oficios
artesanales que realizan.

Pregunta: Tiempo en realizar trabajos para la marca deportiva ALS (Talleres
Satélites).

Figura N°15 Tiempo en realizar trabajos para la marca deportiva ALS (Talleres Satélites)

4. Tiempo en realizar trabajos con la marca deportiva AIRE LIBRE SPORTSWEAR
6 respuestas

@® Menos de un mes
® 2 a8 meses

1a 2 afios
® 5 arios

Fuente: Google Forms, Valdivieso Alvarez, 2024
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Para el 100% de los talleres satélites, el tiempo que llevan desarrollando trabajos
de produccién es de 5 afios. Esto denota que hay una estrecha y solida relacion
entre la marca deportiva ALS y su fuerza productiva dad por sus talleres satélites y
proveedores textiles. La comunicacion ha sido efectiva desde la dinamica en la que
estos operan.

Pregunta: Conociste la marca Aire Libre Sportswear, ¢ por medio de?
Figura N°16 Medio por el cual se conoce la marca deportiva ALS

5. Conociste la marca AIRE LIBRE SPORTSWEAR por medio de:
6 respuestas

@ Redes sociales
@ Pagina web
Amigos u otros emprendedores

@ Directamente con la representante de la
marca

Fuente: Google Forms, Valdivieso Alvarez, 2024

No obstante, para el 100% de la muestra encuestada, el medio por el cual
conocieron la marca deportiva ALS, es la representante de la marca; quien a su vez
sigue actuando como representante de la misma y es quien comunica todo lo
pertinente desde la perspectiva técnica de la produccién. Esta muestra no menciona
canales de comunicacion como redes sociales ni sitio web de la marca como el
medio de conocimiento de la marca.

Pregunta: ¢ Sabes cual es el propdsito, el concepto y lo que vende la marca
deportiva Aire Libre Sportswear?

(Ver Figura N°17)
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Figura N°17 Conocimiento del propésito, concepto y lo que vende la marca deportiva ALS

6. ;Sabes cudl es el propésito, el concepto y lo que vende la marca AIRE LIBRE SPORTSWEAR?
6 respuestas

® si
@ NO (pasa a la pregunta 8)

Fuente: Google Forms, Valdivieso Alvarez, 2024

Para el 100% de los encuestados, hay un conocimiento de aspectos relevantes
como el propdsito, el concepto y lo que la marca deportiva ALS vende.
Esto infiere que, si existe una comunicacion de base para este grupo de personas.

Pregunta: ¢ Tienes conocimiento del proposito, el concepto y lo que vende la
marca Aire Libre Sportswear a través de qué medio?

Figura N°18 Medio para conocer el propdsito, concepto y lo que vende la marca deportiva ALS

7. Tienes conocimiento del propdsito, el concepto y lo que vende la marca AIRE LIBRE
SPORTSWEAR a través de:

6 respuestas

@ Redes sociales
@ Pagina web
@ Amigos u otros emprendedores

@ Directamente con la representante de la
marca

Fuente: Google Forms, Valdivieso Alvarez, 2024

En esta respuesta, el 83.3 % manifiesta que el medio por el cual tienen conocimiento
del propésito, el concepto y lo que vende la marca es la representante de la misma.
Existe una relacion directa entre los talleres satélites/ proveedores con la
representante de la marca, es decir hay una comunicacién directa de aspectos
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fundamentales como estos. Sin embargo, para el 16.7% las redes sociales han sido
un medio por el cual conocer estos aspectos de la marca deportiva ALS.

En consecuencia, a las dos respuestas anteriores sobre el conocimiento de la marca
y quién es el medio de comunicacion frente a estos aspectos, la representante de
la marca es el puente principal entre la informacion relevante del emprendimiento
deportivo ALS, actuando también para esta muestra como embajadora de marca.

(Ver Esquema N°2)

Esquema N°2 — Concepto de la comunicacion de la marca deportiva ALS frente a talleres satélites.

T Representante/ Ary]
Talleres satélites/ — , — Emprendimiento
Proveedores Embaj;:?;: de la deportivo ALS
. L S |
— COMUNICACION ,

Fuente: Valdivieso Alvarez, 2024

Pregunta: ¢ Cuél de estas frases crees que define la Propuesta de Valor de la marca
Aire Libre Sportswear?

Figura N°19 Definicién de la propuesta de valor de la marca deportiva ALS

8. (Cual de estas frases crees que define la Propuesta de Valor de la marca AIRE LIBRE
SPORTSWEAR? (puedes elegir una o varias respuestas)

6 respuestas

Motivacion para hacer ejercicio al
aire libre

Estilo de vida de deportistas
aficionados recreativos

Conexidn con la naturaleza

Atuendos deportivos de tipo
premium, con disefio Unicos y...

Todas las anteriores 3 (30 %)

Fuente: Google Forms, Valdivieso Alvarez, 2024

Los encuestados tienen claridad en la propuesta Unica de valor, ya que el 50%
respondié “todas las anteriores” dando cabida a entender que las anteriores frases
son parte de la propuesta de valor de la marca y que esta informacion se ha
socializado de una u otra manera con este grupo de personas.
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El porcentaje restante, 33.3% acepta que parte del concepto sobre la propuesta de
valor de la marca es “motivacién para hacer ejercicio al aire libre” y “atuendos
deportivos de tipo premium” como premisas de descripcién de este aspecto. Sin
embargo, para esta muestra de personas con un 16.7% alude que la propuesta de
valor también se identifica en el “estilo de vida de deportistas aficionados
recreativos”.

Cabe anotar, que el conocimiento de la propuesta de valor por parte de los talleres
satélites y proveedores es un dato valioso para esta investigacion, ya que es el
punto de partida para estructurar la comunicacion estratégica del emprendimiento
deportivo ALS.

Pregunta: ¢Cual de estas caracteristicas de marca reconoces en Aire Libre
Sportswear y han sido comunicadas?

Figura N°20 Caracteristicas de la marca deportiva ALS

9. ¢Cual de estas caracteristicas de marca reconoces en AIRE LIBRE SPORTSWEAR y han sido

comunicados por la misma?
6 respuestas

@ Alegria/ Buena vibra/ Motivacién

@ Alto rendimiento/ tecnologia/ Disefio
Atemporal/ inspirado en la naturaleza/
slow fashion (moda lenta)

@ Funcionalidad/precios intermedios/
Outfit premium (Es aquel que se
caracteriza por su excelente fabricacion,
materiales de alta calidad y disefo
exclusivo. Se distingue por su
durabilidad, detalles cuidados y acaba...

Fuente: Google Forms, Valdivieso Alvarez, 2024

Desde la mirada o perspectiva de esta muestra, el 50% tiene claro que las
caracteristicas que mejor definen a la marca deportiva ALS son la funcionalidad/
precios intermedios/ outfit premium, como palabras clave para definir el
emprendimiento. Para el 33.3% las caracteristicas que también definen a la marca
son alto rendimiento/ tecnologia/ disefio. Para el 16.7% reconocen las
caracteristicas de alegria/ buena vibra/ motivacion.

Estos datos se hacen valiosos para la investigacion, puesto que la comunicaciéon

fundamental del emprendimiento esta clara para esta muestra de personas que
participan de la produccion del emprendimiento de vestuario deportivo.
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Pregunta: ¢ Consideras que hay claridad y coherencia en la informacién de la marca
a través de: la representante de la marca, Instagram, WhatsApp o Sitio Web?

Figura N°21 Claridad y coherencia en la informacion de la marca deportiva ALS

10. Consideras que hay claridad y coherencia en la informacion de la marca a través de: (Puedes

elegir una o varias respuestas)
6 respuestas

Directamente con la

[+
representante de la marca 5(83,3 %)

Instagram (feed e historias) 1(16,7 %)

Via WhatsApp

En el sitio web 1(16,7 %)

Fuente: Google Forms, Valdivieso Alvarez, 2024

Para un 83.3% de los encuestados, la representante de la marca genera claridad y
coherencia la informacion de la marca para llevar a cabo los procesos de produccién
propios del emprendimiento. Un 16.7 % indica que en Instagram y el sitio web
reconocen la claridad y la coherencia de la marca deportiva ALS.

Este dato es valioso, ya que se incluyen algunos canales de comunicacion para
determinar que hay una comunicacién por ellos.

Pregunta: ¢ Cuéles son los canales de comunicacion con los que la marca Aire
Libre Sportswear se comunica contigo o tu empresa?

(Ver Figura N°22)
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Figura N°22 Claridad y coherencia en la informacion de la marca deportiva ALS

11. ¢(Cudles son los canales de comunicacion con los que la marca AIRE LIBRE SPORTSWEAR se
comunica contigo o tu empresa? (Puedes elegir una o varias respuestas)

6 respuestas

-4 (66,7 %)

Llamada telefénica por celular

Redes sociales (mensaje o 0(0 %)
llamada)

Chat WhatsApp 6 (100 %)

Mensaje de texto|—0 (0 %)

fi -
visita)

(=]
-
g™ ]
(]
i
(#1]
(=]

Fuente: Google Forms, Valdivieso Alvarez, 2024

Para el 100 % el canal de comunicaciéon mas usado es el chat de WhatsApp, por su
practicidad y eficacia en dar orientacion a los procesos de produccién; aunque para
el 83.3% la presencialidad cara a cara con la representante de la marca hace parte
de la dinamica de comunicacion, ya que se refuerza lo antes dicho por el canal
mencionado, esto hace muy valioso el proceso de comunicar la informacién del
emprendimiento ALS. Para un 66.7% la llamada telefonica por celular es uno de los
canales que también prefieren, para generar una mejor comunicacion entre ambos
grupos de trabajo.

Esta respuesta, permite entender que el emprendimiento de vestuario deportivo
ALS, maneja varios canales de comunicacién para dirigirse a su equipo de
produccion y generar la mejor comunicacién en pro de la marca. Si existen los
canales lo que se debe determinar con este estudio es el debido proceso para lograr
con mayor éxito la estructura de la comunicacion estratégica.

Pregunta: ¢Como es la comunicacién de la marca Aire Libre Sportswear con tu
empresa?

(Ver Figura N°23)



Figura N°23 Comunicacion de la marca deportiva ALS

12. ;Como es la comunicacion de la marca AIRE LIBRE SPORTSWEAR con tu empresa? (Puedes

elegir una o varias respuestas)
6 respuestas

Respetuosa 4 (66,7 %)

Alegre 6 (100 %)

Empatica -4 (66,7 %)

Clara y directa 4 (66,7 %)

Reservada 0 (0 %)

Distante 0 (0 %)

Fuente: Google Forms, Valdivieso Alvarez, 2024

Para el 100% de las personas de esta muestra, la forma en que la marca deportiva
ALS se comunica es de manera alegre. Sin embargo, se identifica que para el 66.7%
otras maneras de comunicarse son respetuosa, empatica, clara y directa.

Por lo tanto, podemos inferir que ciertos rasgos de personalidad de la representante
de la marca contribuyen a establecer una relacion soélida con el equipo de trabajo.
Esta relacion genera empatia hacia el propésito de la marca y el proyecto de vida
de la representante. Como resultado, a lo largo de los ultimos 5 afios de trayectoria
con este grupo de trabajo, se ha logrado mantener la estabilidad laboral y la
continuidad en los procesos de produccion.

El instrumento Formato # 3: Clientes Reales, consta de doce (12) preguntas de
opcion multiple reunidas en un formulario de Google Forms enviado por WhatsApp
junto con la firma del consentimiento informado.

Los resultados se tabularon automaticamente por el sistema, lo que permitié
obtener gréficas de las respuestas. La interpretacion y andlisis de cada pregunta
se expone asi:

Pregunta: Rango de edad

(Ver Figura N°24)
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Figura N°24 Rango de edad (cliente real)

3. RANGO DE EDAD:

5 respuestas

@ Menos de 30 afios
® 30 a 35 afios
36 a 40 arios
® 41 a 45 afios
@ 46 a 55 arfios

Fuente: Google Forms, Valdivieso Alvarez, 2024

Los rangos de edad en los clientes reales encuestados, con un 40% es de 36 a 40
anos y de 41 a 45 afios. El 20% fue de 46 a 55 afos. Se identifica que ese rango
de edad atribuido al 40% coincide con el rango de edad al que la marca deportiva
ALS se dirige y se comunica actualmente.

Pregunta: ¢ Conociste la marca Aire Libre Sportswear, por medio de?

Figura N°25 Medio por el cual conoce la marca deportiva ALS (cliente real)

4. Conociste la marca AIRE LIBRE SPORTSWEAR por medio de:
5 respuestas

@ Redes sociales
@ Pigina web
Publicidad digital
@ Amigos o grupos deportivos

@ Directamente con la representante de la
marca

Fuente: Google Forms, Valdivieso Alvarez, 2024

Los clientes reales han conocido en un 100% la marca por medio la represente de
la marca. No identifican canales de comunicacién como redes sociales, ni sitio web,
ni publicidad digital o por medio de amigos o grupos deportivos.
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Se entiende que es el canal directo lo que se ha desarrollado y mantenido por parte
del emprendimiento de vestuario deportivo ALS.

Pregunta: ¢ Sabes cual es el propdsito, el concepto y lo que vende la marca Aire
Libre Sportswear?

Figura N°26 Propdsito, concepto y lo que vende la marca deportiva ALS (cliente real)

5. ¢Sabes cudl es el propdsito, el concepto y lo que vende la marca AIRE LIBRE SPORTSWEAR?
5 respuestas

® si
@ NO (pasa a la pregunta 7)

Fuente: Google Forms, Valdivieso Alvarez, 2024

El 80% de encuestados tiene conocimiento del propdésito, el concepto y lo que vende
la marca deportiva. EI 20% de esta muestra no reconoce el proposito ni el concepto.
Esto nos indica que no hay una comunicacién tan sélida con este grupo de
personas.

Pregunta: ¢ Tienes conocimiento del propésito, el concepto y lo que vende la marca
Aire Libre Sportswear a través de redes sociales, pagina web, amigos o grupos
deportivos o directamente con la representante de la marca?

(Ver Figura N°27)
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Figura N°27 Medio por el cual conoce el propésito, concepto y lo que vende la marca deportiva
ALS (cliente real)

6. Tienes conocimiento del propésito, el concepto y lo que vende la marca AIRE LIBRE
SPORTSWEAR a través de:

S respuestas

@ Redes sociales

@ Pigina web

@ Amigos o grupos deportivos

@ Directamente con la representante de la
marca

Fuente: Google Forms, Valdivieso Alvarez, 2024

Para el 100% de los encuestados, la representante de la marca es quien les a
comunicado los aspectos fundamentales de la marca como el propésito, el concepto
y lo que vende el emprendimiento. Siendo esta la embajadora de la marca y el
puente de comunicacion con la misma.

Pregunta: ¢ Cuél de estas frases crees que define la Propuesta de Valor de la marca
Aire Libre Sportswear?

Figura N°28 Definicién Propuesta de Valor de la marca deportiva ALS (cliente real)

7. ¢Cual de estas frases crees que define la Propuesta de Valor de la marca AIRE LIBRE

SPORTSWEAR? (puedes elegir una o varias respuestas)
5 respuestas

Motivacion para hacer ejercicio al
aire libre

1 (20 %)

Estilo de vida de deportistas
aficionados recreativos

—0 (0 %)

Conexién con la naturaleza 2 (40 %)

Atuendos deportivos de tipo
premium, con disefio tnicos y...

2 (40 %)

Todas las anteriores 2 (40 %)

Fuente: Google Forms, Valdivieso Alvarez, 2024
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Para esta muestra, Cliente Real, el 40% dice que la propuesta de valor de la marca
deportiva ALS es: “todas las anteriores”, es decir, que identifican que la motivacién
para hacer ejercicio al aire libre, la conexion con la naturaleza y vender atuendos
deportivos de tipo premium con disefios Unicos y con tecnologia son
fundamentalmente las ideas que definen la propuesta de valor, teniendo en cuenta
que el 0% indic6 que comunicar el estilo de vida de deportistas aficionados
recreativos hace parte de las frases mencionadas para elegir, no fue una de las
ideas que represento el concepto de propuesta de valor.

Para esta muestra la propuesta de valor esta dada por lo que han percibido de la
marca al interactuar con ella, desde sus productos y lo que se comunica por la
representante de la marca.

Pregunta: ¢Cual de estas caracteristicas de marca reconoce en Aire Libre
Sportswear y han sido comunicados por la misma?

Figura N°29 Caracteristica de la marca deportiva ALS (cliente real)

8. (Cual de estas caracteristicas de marca reconoces en AIRE LIBRE SPORTSWEAR y han sido
comunicados por la misma?

5 respuestas

@ Alegria/ Buena vibra/ Motivacion
@ Alto rendimiento/ tecnologia/ Disefio

Atemporal/ inspirado en la naturaleza/
slow fashion (moda lenta)

@ Funcionalidad/precios intermedios/
Outfit premium (Es aquel que se
caracteriza por su excelente fabricacion,
materiales de alta calidad y disefio
exclusivo. Se distingue por su
durabilidad, detalles cuidados y acaba...

Fuente: Google Forms, Valdivieso Alvarez, 2024

Para los clientes reales encuestados, un 50%, identifica que el grupo de
caracteristicas que se percibe con mayor fuerza es: atemporal/ inspirado en la
naturaleza/ slowfashion (moda lenta). Esto muestra que se tiene claridad en cuanto
a atributos de identidad de la marca.

Sin embargo, un 20% de la muestra entiende que caracteristicas como la
funcionalidad/ precios intermedios/ outfit premium (atuendo de alta calidad y disefio
exclusivo); indica que este grupo de personas reconoce que hay intensiones
comerciales, atributos del producto y sus dinamicas.

Pregunta: ¢ Consideras que hay claridad y coherencia en la informacion de la marca
a través de?
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Figura N°30 Claridad y coherencia informacion de la marca deportiva ALS (cliente real)

9. Consideras que hay claridad y coherencia en la informacién de la marca a través de: (Puedes

elegir una o varias respuestas)
5 respuestas

Directamente con la

L)
representante de la marca 4 (80 %)

2 (40 %)

Instagram (feed e historias)

1(20 %)

Via whatsapp

En el sitio web|—0 (0 %)

Fuente: Google Forms, Valdivieso Alvarez, 2024

Para el 80% de los encuestados, la representante de la marca comunica con
claridad y coherencia puntos claves de la marca, siendo el canal directo el punto
principal de comunicacion. Para el 40%, el canal de comunicacion es la red social
Instagram y para un 20% la comunicacion esta dada por el canal de WhatsApp.

Este resultado es valioso, ya que se percibe que la representante de la marca logra
conectar de alguna manera con su grupo objetivo; por otro lado, es importante que
el emprendimiento de vestuario deportivos ALS se logre establecer por los
diferentes canales de comunicacién, para lograr reafirmar una sélida relacién con
su segmento de mercado objetivo.

Pregunta: ¢ Cuales son los canales de comunicacion con los que la marca Aire Libre
Sportswear se comunica contigo?

(Ver Figura N°31)
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Figura N°31 Canales de Comunicacion de la marca deportiva ALS (cliente real)

10. ¢Cuales son los canales de comunicacion con los que la marca AIRE LIBRE SPORTSWEAR se

comunica contigo? (Puedes elegir una o varias respuestas)
5 respuestas

Llamada telefénica por celular

Redes sociales (mensaje o

0,
llamada) 200
Chat WhatsApp 3 (60 %)
Mensaje de texto
Personalmente (frente a frente - 3 (60 %)
0

visita)

Fuente: Google Forms, Valdivieso Alvarez, 2024

Para la muestra encuestada, el 60% identifica que hay tres canales de comunicacion
por los cuales se entrega la informacion de la marca deportiva ALS, los cuales son:
canal directo (personalmente, frente a frente), chat de WhatsApp y Redes sociales
(mensaje o llamada). Lo cual infiere, que los clientes reales identifican estos canales
de comunicacién como el medio para entablar una relacién soélida. Un 20% afirma
que la llamada telefonica por celular es una de las opciones con las que ha
interactuado con la marca deportiva.

Con esta respuesta se entiende que la representante de la marca juega un papel
importante, se visualiza como embajadora de la marca, lo cual permite ser el medio
por el cual la marca deportiva interactia con su grupo objetivo de manera mas
cercana.

(Ver Esquema N°3)
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Esquema N°3 — Comunicacion externa de la marca deportiva ALS

v" EMBAJADORA DE LA

Mariale Valdivieso
REPRESENTATE AN
v" CANAL DIRECTO DE CLIENTE
DE LA MARCA -
DEPORTIVA AIRE COMDNISACION -
AIRE LIBRE® REe ¥ INFORMACION RELEVANTE ' REAL

SPORTSWEAR SPORTSWEAR Y FUNDAMENTAL DE LA
MARCA

]
L —- Instagram, WhatsApp, Voz a voz, Llamada por celular

Fuente: Valdivieso Alvarez, 2024

Pregunta: ¢Por cuales canales de comunicacion crees que es clara, coherente y
concisa la informacion de la marca, frente a su ADN, filosofia, concepto, atributos
de los productos, funcionalidad, calidad, innovaciones, alianzas, etc.?

Figura N°32 Canales de comunicacion de informacioén relevante de la marca deportiva ALS (cliente
real)

11. ¢ Por cudles canales de comunicacidn crees que es clara, coherente y concisa la informacion de

la marca, frente a su ADN, filosofia, concepto, atrib...ciones, alianzas, etc.? (Puedes elegir una o varias)
5 respuestas

Google [—0(0 %)

Sitio web 0(0 %)

Voz a voz 3 (60 %)
Mariale Valdivieso 5 (100 %)

Ninguna de las anteriores. [—0 (0 %)

0 1 2 3 4 5

Fuente: Google Forms, Valdivieso Alvarez, 2024

Para el 100% la representante de la marca, Mariale Valdivieso, es el canal principal
para conocer aspectos importantes de imagen, concepto e identidad de marca.

El 60% de los encuestado también manifestaron que la red social Instagram y el
“voz a voz” han sido canales de comunicacién que se han tenido en cuenta para
socializar dichos aspectos importantes que hacen parte en la construccién de la
marca deportiva ALS.
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Pregunta: Frente a la informacién que comunica la marca en sus redes sociales,
sitio web y WhatsApp ¢reconoces que existe?

Figura N°33 Temas de informacion de la marca deportiva ALS (cliente real)

12. Frente a la informacion que comunica la marca en sus redes sociales, sitio web y whatsapp,

reconoces que existe: (Puedes elegir una o varias respuestas)
5 respuestas

Un estilo de vida deportivo —2 (40 %)

Una estrategia comercial|—0 (0 %)

Un concepto de marca 4 (80 %)

Una comunicacion fuerte de

—1 (20 %)
marca

Ninguna de las anteriores 1(20 %)

Fuente: Google Forms, Valdivieso Alvarez, 2024

Para un 80% de este grupo encuestado de clientes reales, la informacion que
perciben y reciben, de los canales de comunicacién que la marca deportiva utiliza,
es sobre el tema de Concepto de marca; para un 40% la informacién es de un Estilo
de vida y para un 20% de los encuestados, la informacién es de una Comunicacion
fuerte de marca, indicando también que un 20% afirma que ninguna informacion al
respecto de ningun tema.

Esto nos indica que, la marca deportiva ALS es fuerte para algunos en su concepto
de marca, siendo fuerte en eso. Para otros, algunos temas no logran generar alto
impacto en su grupo objetivo.

El instrumento Formato # 5: Clientes Potenciales, consta de doce (12) preguntas
de opcion multiple reunidas en un formulario de Google Forms enviado por
WhatsApp junto con la firma del consentimiento informado.

Los resultados se tabularon automaticamente por el sistema, lo que permitid obtener
gréficas de las respuestas. La interpretacion y andlisis de cada pregunta se expone
asi:

Pregunta: Rango de edad (Clientes potenciales)

(Ver Figura N°34)
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Figura N°34 Rango de edad (cliente potencial)

4. RANGO DE EDAD:

110 respuestas

@® Menos de 30 afios
@ 30 a 35 afios
36 a 40 anos
® 41 a 50 afios
@ 51265 afos

|y

Fuente: Google Forms, Valdivieso Alvarez, 2024

El 40% de las personas encuestadas tienen un rango de edad de 41 a 50 afios, el
25 % de 51 a 65 afios siendo estos dos rangos de edad determinados en generacion
X, el 12.7% de las personas es de 36 a 40 afios en el grupo de la generacién
Millennial o gen Y. La marca deportiva ALS se sigue consolidando en estas
generaciones, a las cuales quiere llegar con la comunicacion estratégica a proponer.

Las generaciones demograficas son una parte importante de la segmentacién de
mercados Yy se refieren a grupos de personas nacidas en periodos similares y que
comparten experiencias culturales, eventos histéricos y valores comunes.

Generacion X (nacidos entre 1965 y 1980): Son considerados como la generaciéon
de la tecnologia emergente y la globalizacion. Valoran el equilibrio entre el trabajo y
la vida personal y son adeptos a la tecnologia.

Millennials o Generacion Y (nacidos entre 1981 y 1996): Conocidos por ser la
primera generacion digital, valoran la autenticidad, la diversidad y la sostenibilidad.
Son usuarios activos de redes sociales y estan familiarizados con la tecnologia.

Pregunta: ¢Qué tipo de informacion te gustaria que te comunicara tu marca
deportiva favorita en términos generales?

(Ver Figura N°35)
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Figura N°35 Informacion general de tu marca deportiva favorita (cliente potencial)

5. ;Qué tipo de informacion te gustaria que te comunicara tu marca deportiva favorita en términos

generales? (puedes elegir una o varias respuestas)
110 respuestas

Productos/ Atributos/ Tecnologias 43 (39,1 %)

Propésito y Concepto de marca 10 (9,1 %)

Temas relacionados con el

: 46 (41,8 %)
deporte que practicas

Estilo de vida/ Motivacién

33 (30 %)
personal

Todas las anteriores 35(31,8 %)

0 10 20 30 40 50

Fuente: Google Forms, Valdivieso Alvarez, 2024

Un 41.8% de estos clientes potenciales les interesa que la informacién que se les
comparta sea de: “temas referidos al deporte que practica”, también indican un
39.1%, que les interesa recibir informacién sobre los “productos/ atributos/
tecnologias”. Para un 31.8% considera que quiere ser informado de varios aspectos
concernientes a la marca deportiva favorita, sefalando la opcién “todas las
anteriores”. Sin embargo, para otro grupo de encuestados del 30% indica que la
informacion pertinente seria “estilo de vida/ motivacion personal” y finalmente para
el grupo mas pequerio del 9.1% quiere conocer sobre “el propdsito y concepto de
marca”.

La informacién suministrada en esta pregunta, da a entender que los usuarios de
marcas deportivas valoran mas temas referidos al deporte que practican, para
ampliar su conocimiento sobre esa disciplina y encaminarse a mejorar en sus
actividades fisicas favoritas. Luego conocer sobre los productos que lograran
satisfacer sus necesidades y deseos.

Pregunta: ¢ Cuales canales de comunicacion te interesarian mas para ver contenido
e interactuar con tu marca deportiva favorita?

(Ver Figura N°36)
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Figura N°36 Preferencia Canales de Comunicacion

6. ;Cuales CANALES DE COMUNICACION te interesarian mas para ver contenido e interactuar con

tu marca deportiva favorita?(puedes elegir una o varias respuestas)
110 respuestas

Instagram — 99 (90 %)

Tiktok 26 (23,6 %)

Youtube —19 (17,3 %)

WhatsApp 32 (29,1 %)

Pinterest

0 20 40 60 80 100

Fuente: Google Forms, Valdivieso Alvarez, 2024

El 90% de las personas de esta muestra, indica que el canal de comunicacion que
les interesa ver contenido e interactuar es la red social Instagram, el 29.1%
manifiesta que WhatsApp les interesa y luego estd con un 23.6% la red social
TikTok. Sin embargo, dentro de las opciones de esta pregunta estan: el 17.3 % con
gusto por el canal de comunicacion YouTube y el 7.3% con gusto por Pinterest.

Tanto la Generacion X como la Generacion Y valoran las conexiones sociales y el
compartir momentos de su vida con amigos, familiares y comunidades en linea. La
red social Instagram permite en su plataforma interactuar de esta manera, al ser
visualmente atractivo para sus usuarios, donde las tendencias culturales, el estilo
de vida, la moda, la comida y otros intereses convergen.

Pregunta: ¢ Te gustaria que tu marca deportiva favorita compartiera experiencias de
vida del deporte que practicas, invitando a deportistas con igual o0 mas experiencia
que tu?

(Ver Figura N°37)

70



Figura N°37 Preferencia por compartir experiencias de vida

7. ¢ Te gustaria que tu marca deportiva favorita compartiera experiencias de vida del deporte que

practicas, invitando a deportistas con igual o mas experiencia que ti?
110 respuestas

@ s
@ NO (pasa a la pregunta 9)

Fuente: Google Forms, Valdivieso Alvarez, 2024

El 87.3% de las personas encuestadas le gusta que se compartan experiencias de
vida del deporte que practica invitando a deportistas con igual 0 mayor experiencia
deportiva; sin embargo, para el 12.7 % no le interesa ese tipo de dindmicas con su
marca deportiva favorita.

Lo interesante de esta respuesta es que, para este tipo de segmentos de mercado,
le es importante conocer a fondo sobre la actividad fisica de su preferencia. Se
manifiestan entonces como personas entusiastas por aprender del deporte a
practicar.

Pregunta: ¢Por cuales medios de comunicacién te gustaria interactuar con estas
experiencias de vida de los invitados de tu marca deportiva favorita?

Figura N°38 Medios de comunicacion para interactuar con las experiencias de vida

8. ¢ Por cudles medios de comunicacion te gustaria interactuar con estas experiencias de vida de

estos invitados de tu marca deportiva favorita?
97 respuestas

@ Video en YouTube

® Reels de Instagram
Podcast

@ Video Podcast

@ Todas las anteriores

Y

Fuente: Google Forms, Valdivieso Alvarez, 2024
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Las respuestas para esta pregunta, en un porcentaje del 55.7% es que el medio de
comunicacién donde le gustaria interactuar en el aprendizaje de las experiencias de
vida de los invitados de la marca deportiva favorita son los Reels de Instagram. Este
canal es importante para este grupo de personas, por lo antes mencionado frente a
la alta demanda de la red social. Para un 20.6% la respuesta fue de “todas las
anteriores” indicando que videos de YouTube, Podcast o video podcast serian
canales que les interesarian. Sin embargo, un 11.3% se inclina por video de
YouTube.

Pregunta: Para sentir mayor conexion y confianza con tu marca deportiva favorita,
¢, Qué te gustaria conocer?

Figura N°39 Generar mayor conexion y confianza

9. Para sentir mayor conexion y conflanza con tu marca deportiva favorita, ; Qué te gustaria

conocer?(puedes elegir una o varias respuestas)
110 respuestas

Quiénes estan detras de la
marca

45 (40,9 %)

Coémo se hacen los productos 56 (50,9 %)

Practicas sostenibles 65 (59,1 %)
Como hacer un mejor outfit

48 (43,6 %
deportivo ( )

Cara visible de quien lidera la

27 (24,5 %)
marca

0 20 40 60 80

Fuente: Google Forms, Valdivieso Alvarez, 2024

Para un 59.1% de los encuestados le gustaria conocer de las marcas deportivas las
“practicas sostenibles”, para generar conexion y confianza con la marca misma. El
50.9% quiere saber “cdmo se hacen los productos” y el 46.3% “cédmo hacer un ouffit
deportivo”. Estas generaciones de las cuales se esta analizando, suelen tener una
mayor conciencia ambiental y social en comparacién con generaciones anteriores.
Estan preocupados por el impacto que tienen sus decisiones de consumo en el
medio ambiente y en la sociedad en general. Por lo tanto, prefieren apoyar a marcas
que adoptan practicas sostenibles y éticas en la fabricacion de sus productos.

Valoran la transparencia y la autenticidad en las marcas y quieren saber de donde
vienen los productos que estdn comprando, como se fabrican y bajo qué
condiciones laborales. Ademas, la forma en que se visten y los productos que
consumen son una expresion de su identidad y valores personales.
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Pregunta: ¢Qué atributos, caracteristicas y valores crees que tiene una marca
deportiva tipo Premium?

Figura N°40 Atributos, caracteristicas y valores de una marca tipo Premium

10. ;Qué atributos, caracteristicas y valores crees que tiene una marca deportiva tipo Premium?
110 respuestas

@ Excelente fabricacion/ Durabilidad
@ Materiales de alta calidad
Disefio Unico y exclusivo
@ Acabados impecables
@ Todas las anteriores

Fuente: Google Forms, Valdivieso Alvarez, 2024

La valoracion de las personas encuestadas que tienen sobre las caracteristicas de
una marca deportiva de tipo Premium, respondiendo la opcion “todas las anteriores”,
un 75,5% afirma que son: a) Excelente fabricacion y durabilidad, b) Materiales de
alta calidad, c) Disefio Unico y exclusivo y d) Acabados impecables. Sin embargo,
un 15.5% indica que cualidades como excelente fabricacion y durabilidad son la
definicion de ese aspecto de una marca de tipo Premium.

Pregunta: ¢ Qué percepcion te genera que un producto de vestuario sea Premium?
Figura N°41 Percepcion de producto tipo Premium

11. ¢Qué percepcion te genera que un producto de vestuario deportivo sea Premium?

110 respuestas

@ Relacion costo/beneficio
@ Coémodo y atemporal

Alto rendimiento y funcional
@ Sobrio y elegante
@ Creativo e innovador

Fuente: Google Forms, Valdivieso Alvarez, 2024
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La percepcion que tiene las personas encuestadas sobre productos de tipo
Premium, con un 52.7% es que estas prendas deportivas deben ser para alto
rendimiento y altamente funcionales. Con un 18.2% las personas indican que deben
existir una relacion entre costo/beneficio, es decir, si cuesta un poco mas que la
competencia los beneficios serAn muy buenos a la hora de hacer el deporte de su
preferencia. Para un 12.7% un producto Premium debe ser creativo e innovador y
para un 9.1% percibe que debe ser comodo y atemporal.

El andlisis de esta pregunta permite entender que, estas generaciones suelen
valorar la calidad sobre la cantidad. Prefieren invertir en productos que ofrezcan un
alto rendimiento y una durabilidad superior. En el caso del vestuario deportivo,
buscan prendas que no solo se vean bien, sino que también les proporcionen el
maéaximo confort y funcionalidad durante sus actividades fisicas. Ademas, el uso de
productos de vestuario deportivo premium también puede ser una declaracion de
estatus y prestigio. Les gusta la idea de lucir marcas reconocidas y asociadas con
la excelencia en el rendimiento deportivo, lo que les brinda una sensacion de
confianza y éxito.

Pregunta: ¢ Qué emocién humana te genera hacer ejercicio de manera recurrente?
Figura N°42 Emociones humanas al hacer ejercicio

¢Qué emocidén humana te genera hacer ejercicio de manera recurrente?

110 respuestas

@ Felicidad
@ Serenidad
Confianza
@ Cansancio
@ Satisfaccion

Fuente: Google Forms, Valdivieso Alvarez, 2024

Para un 50.9% de los encuestados, la SATISFACCION es la emocion que les
genera hacer deporte recurrentemente y para un 32.7% la emocién es la
FELICIDAD.

Se analiza que, hacer ejercicio regularmente puede activar emociones positivas
como la alegria, la euforia, la reduccion del estrés, la confianza en uno mismo, la
felicidad duradera y la sensacion de logro, contribuyendo asi a un bienestar fisico y
mental generalizado. Ademas, promueve la salud fisica al fortalecer el sistema
cardiovascular, mejorar la resistencia muscular, controlar el peso corporal y reducir
el riesgo de enfermedades cronicas como la diabetes tipo 2 y enfermedades
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cardiacas. Sentirse fisicamente saludable y en forma contribuye significativamente
a la sensacion general de bienestar y satisfaccion.

2.3 ACERCA DE LA ENTREVISTA

Para determinar las tacticas de comunicacion de marca que impulsan y consolidan
la propuesta de valor del emprendimiento con los consumidores potenciales de ALS,
se realiz6 una entrevista de 5 preguntas desestructuradas a la muestra de clientes
reales de la marca de vestuario deportivo. El instrumento denominado Formato #
4: Cliente Real, donde se adjunta el consentimiento informado para cada uno.

Para la comprension de las respuestas y su respectivo andlisis se muestra la
caracterizacion de los clientes reales:

Hombres y mujeres que han interactuado con la marca de vestuario deportivo ALS,
que practican atletismo como deporte principal y que lo complementan con
gimnasio. (Ver Cuadro N°3)

Cuadro N°3 — Muestra para instrumento entrevista

- DEPORTE A
NOMBRE COMPLETO EDAD PROFESION PRACTICAR EQUIPO DEPORTIVO
Claudia Trejos 53 Odontologa y Disefiadora Atletismo RUNMAX
de Joyas
Camilo Paéres 35 Administrador de Atlestismo TEAM WARRIORS
Empresas
Luis Carlos Alzate 39 Administrador de Basguetbgll y Ninguno
Empresas Gimnasio
Dala Ménica Perdomo 57 Odontologa Atlgtlsmg y TEAM WARRIORS
Gimnasio

Fuente: Valdivieso Alvarez, 2024

PREGUNTA 1:
¢, Qué tipo de informacion te gustaria que te comunicara tu marca deportiva favorita
en términos generales?

Teniendo en cuenta las respuestas dadas por los deportistas, hay una similitud en
los cuatro entrevistados con respecto a que la informacion que desean recibir de su
marca deportiva favorita es “temas relacionados con el deporte que practico”, es
decir datos relevantes sobre la actividad deportiva, lugares interesantes para
entrenar o participar en carreras.

Para Camilo Paéres y Luis Carlos Alzate, coinciden cuando mencionan que parte
de la informacion importante que desean recibir es sobre los productos, en cuanto
a su funcionalidad y desempeno. Luis Carlos dice textualmente “me gusta revisar si
es funcional, si sus caracteristicas de disefio me van a permitir disfrutar de la
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comodidad, la funcionalidad y el buen desempefio de la prenda en las actividades
para las cuales la escojo”.

Por su parte, Claudia Trejos y Dala Ménica Perdomo coinciden en su respuesta y
mencionan que, si la marca deportiva comunica sobre sus productos, estos deberan
hablar de la comodidad que generan y de como es la manera correcta de usarlos.

Otro tema que menciona Camilo es “que la marca deportiva haga zoom conmigo.
Que me toquen y me lleguen, frente a la actividad fisica de mi interés, en este caso
running”; aportando asi una perspectiva en cuanto a la relacién con los clientes que
una marca debe tener, para lograr consolidar la comunicacion.

PREGUNTA 2:
¢, Cudles canales de comunicacion te interesarian mas para ver contenido e
interactuar con tu marca deportiva favorita?

Segun las respuestas dadas, los deportistas coinciden en que el canal de
comunicaciéon principal por el cual desean interactuar con su marca deportiva
favorita es la red social Instagram. Como segunda opcion, para Claudia seria
Pinterest, para Luis Carlos y Camilo seria YouTube y para Dala Monica Facebook.

Para Luis es muy importante que: “Me gustaria mucho encontrar en redes sociales
contenido que permita estrechar mi relacion con la marca, contenido que considere
valioso para mi como resefias, experiencias de uso, tipos de cuidado sobre las
prendas, el detrds de camaras del proceso de fabricacion, sus atributos y beneficios
adicionales. Cualquier informacion que me permita mejorar mi disciplina, cuidado
personal, bienestar, etc.

En cambio, Camilo hace una aclaratoria frente a los canales de comunicacién y
manifiesta: “Yo te voy a responder como sofiando un poco, a mi me gustaria que la
marca, ese canal de comunicacion fuera directo, que haga el esfuerzo mas grande
de poderme llegar muy cercano a mi, muy detallado; creeria que quisiera ver la
presencia de la marca habldndome muy cercano al oido presencialmente”.

En relacién a la idea anterior, los canales de comunicacion son medios que permiten
conectar con una marca, sin embargo, hay personas que siguen prefiriendo
conectar de manera directa, manteniendo una relacion cercana y colaborativa con
su segmento de clientes, basada en la confianza, el apoyo mutuo y la pasién
compartida por el deporte y el estilo de vida activo.

PREGUNTA 3:
¢,Crees que conocer a fondo a tu marca deportiva favorita, te permite sentir mayor
conexion y confianza?

Para todos los entrevistados la respuesta es igual, siendo afirmativa, por
consiguiente, cada uno explica desde su punto de vista lo que le genera conexion y
confianza en una marca deportiva:
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Claudia dice “realmente lo que me conecta con la marca es su calidad, las telas y
su colorido y si me funciona para mi deporte esta perfecto para mi, le creo y me
mantengo fiel a ella”.

Camilo afirma que “conocer las entrafias de la marca, quién esta detras de ella,
como manufacturan, etc., es algo que me ayudaria a completar la experiencia”.
Luis Carlos menciona “otro factor que ha aumentado la conexion con las marcas es
el hecho de permitirme a mi como usuario y cliente, un desarrollo de conocimiento
de lo que hay alrededor del producto, es decir, guias de entrenamiento, practicas
de cuidado y extension de la vida util, productos complementarios al uso (productos
de limpieza, almacenamiento, personalizacion, etc.”.

Y finalmente, Dala Monica comenta que “el conocer la marca, el proceso y todo lo
que conlleva la produccion del producto que compro causa mas confianza y
credibilidad en el producto”.

En definitiva, se analiza que para estas personas la conexién y la confianza con la
marca, dentro de un enfoque organizacional, se requiere definir sus atributos y
practicas desde la especificidad, estabilidad y coherencia con que se comunique la
identidad de la marca, ya que estos atributos seleccionados son lo que mejor
representa e identifica a la marca en sus grupos de interés.

PREGUNTA 4:
¢ Con cudles atributos, caracteristicas y valores, identificarias a una marca deportiva
tipo premium?

Teniendo en cuenta las respuestas dadas por los deportistas, hay una similitud con
respecto a que quieren que una marca Premium se identifigue como durable en el
tiempo, calidad superior, funcionalidad y atemporalidad.

Claudia y Dala Ménica coinciden en que les gustaria ver este tipo de prendas en
tiendas concepto de disefio o tiendas especializadas para la actividad deportiva
especifica, donde vendan prendas para deportistas élite. A lado de esta idea, Camilo
explica que quisiera encontrar prendas premium en “espacios consecuentes donde
las practico. Seria muy chévere encontrar la marca en alianza con productos
complementarios”.

Por otro lado, Camilo sostiene que una caracteristica que €l tiene en cuenta es
costo/beneficio, sostiene que: “el tema de costo beneficio, pues si es importante, a
la final si quiero que eso me dure si estoy pagando un precio medio alto o alto”.

Las marcas que actualmente reconocen en el mercado, que tienen estas

caracteristicas Premium, son Adidas y Nike, siendo una coincidencia entre los
entrevistados.
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Con respecto a lo anterior, los deportes al aire libre, como correr, hacer senderismo,
escalar o montar en bicicleta, requieren prendas que ofrezcan un alto rendimiento y
comodidad para enfrentar diferentes condiciones climaticas y terrenos. Los
productos de vestuario deportivo premium estan disefiados con tecnologias
avanzadas y materiales de alta calidad que proporcionan transpirabilidad,
resistencia al agua, proteccion UV vy libertad de movimiento, lo que mejora la
experiencia del usuario y su desempefio deportivo.

Los entornos al aire libre pueden ser exigentes y desafiantes para la ropa y el equipo
deportivo. Los productos de vestuario deportivo premium suelen ser mas duraderos
y resistentes al desgaste, lo que los hace ideales para actividades al aire libre que
implican contacto con la naturaleza, rocas, ramas, etc. Los consumidores valoran la
inversion en prendas que puedan resistir el uso intensivo y prolongado.

PREGUNTA 5:
¢, Consideras que la emociones en las personas, juegan un papel importante en la
motivacion para hacer ejercicio y practicar algun deporte de manera disciplinada?

Existe una similitud en la respuesta de esta pregunta, para los encuestados la
emocion que les genera en primera medida, es la felicidad. De igual manera,
algunos opinan que emociones como satisfaccion, emocién y plenitud.

Luis Carlos anade que “durante mi vida he experimentado estados de &nimo
variados, victoria, concentracion, satisfaccion, frustracion, rabia, miedo; me
considero una persona muy competitiva y a la que le gusta ganar”.

Para este grupo de personas entrevistadas, existe otra coincidencia y es que les
gusta practicar su deporte favorito en grupo, ya que muchas actividades deportivas
y de ejercicio se realizan en grupos o0 en entornos comunitarios, lo que brinda la
oportunidad de socializar y conectarse con otros individuos que comparten intereses
similares. La interaccién social y el apoyo de una comunidad pueden aumentar los
sentimientos de pertenencia y satisfaccion personal.

El ejercicio también puede ser percibido como tiempo de calidad personal, un
momento dedicado exclusivamente a uno mismo para desconectar del estrés diario,
reflexionar, meditar o simplemente disfrutar de la tranquilidad y el silencio. Camilo y
Luis Carlos coinciden en que en algunos momentos prefieren realizar sus
actividades de manera individual.

2.4 INVENTARIOS DE MEDIOS DE COMUNICACION DEL EMPRENDIMIENTO
DE VESTUARIO DEPORTIVO AIRE LIBRE SPORTSWEAR

Con el objetivo de mantener una comunicacion efectiva y cercana con nuestros
clientes, se han creado canales de comunicacion versatiles y accesibles. A traves
de estos canales, se ha brindado informacion relevante, de inspiracién y un servicio
al cliente excepcional. Los principales medios de comunicacion son:
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INSTAGRAM
@airelibresportswear

La cuenta de Instagram es el medio de comunicacion mas utilizado por la marca
deportiva ALS, para interactuar con la comunidad en linea. Aqui se trata de
compartir contenido visualmente atractivo, como fotos y videos de nuestros
productos en accion, historias detrds de escena, consejos de estilo e inspiracién
para actividades al aire libre.

La apertura de esta cuenta fue en el 2015, cuenta con 2.593 seguidores de manera
organica, pues nunca se ha hecho una estrategia digital y pago de pauta publicitaria.
En la biografia existe un link que dirige a los usuarios a una extension de la cuenta,
llamada Beacons, donde puedes ingresar al catalogo de WhatsApp de la marca
deportiva. (Ver Imagen N°4)

Parte de las acciones que se han realizado es publicar en las historias de la marca,
para generar empatia con los seguidores. No se ha hecho ninguna accion téctica
para generar una relacion sdlida con los usuarios de la marca.

Imagen N°1 — Biografia, perfil y enlaces en Instagram
airelibresportsw... v @ = ] ® @

457 2593 2422
° publica... sequido... seguidos

AIRE LIBRE

Ropa (marca)

Somos el reflejo de la naturaleza que nos
rodea

;Qué serés al AIRE LIBRE? ##

@ beacons.ai/airelibresportswear
Santiago de Cali

¢Que serds al AIRE LIBRE?

¢ Colomblia

Somos el reflejo de la naturaleza
que nos rodea

8 dJd 0 o R

Panel para profesionales

35 alcanzadas ¢ iltimos 30 dias.

Editar perfil Compartir... Contacto
Marca de ropa deportiva
z., A 4 premium Q|§erwodo porq
. actividades fisicas al aire libre.
Running  Productos  Travesia Soy AireLi.. T Running, Trail running, Hiking,
. Mountain bike, etc.
B &

1,
n @ Whatsapp

” QA ® B O A Q ® B G

Fuente: Valdivieso Alvarez, 2024
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Imagen N°2 — Catalogo WhatsApp
WHATSAPP BUSINESS

+ 57 3174259387

< Admin. de catalogo

Este medio es una herramienta para comunicar el Aire Libre Sportswear
catalogo de la marca deportiva y mantener un Amamos la naturaleza, la montafia
-z : y lograr nuestros objetivos
dialogo con los usuarios que llegan de la cuenta de Hepo e

Instagram o el Sitio Web.

En este catdlogo se encuentran referenciadas las = Promocionar < Compartir enlace
prendas deportivas méas vendidas de la marca
deportiva ALS, como mangas, leggins de mujer,
camisetas unisex, balaclavas y Estira-Ya.

Mangas par
Mangas de mufieca, textil liv...
$ 65.000,00

Legging Corto de mujer
Ajuste perfecto, pretina hast...

Actualmente se utiliza este medio de comunicacion S T1D006,00

con los aliados estratégicos, con los talleres e ,
satélites, con algunos clientes reales y potenciales. = ;‘?99'”9 argndemujer
K A ) w juste perfecto, pretina hast...
Tiene mensajes personalizados como el saludoy § $ 145.000,00
por si hay demora en contestar, esto con el fin de e
&

. . Camiseta UNISEX COLECCI...
generar cordialidad y nivel de respuesta alto.

Camiseta unisex de horma f...
$220.000,00

Camiseta UNISEX
Camiseta unisex de horma fi...
$ 130.000,00

El horario de atenciébn es de 8 am a 7 pm y es
manejado por la representante de la marca, Mariela

Valdivieso. (Ver Imagen N°5).
Fuente: Valdivieso Alvarez, 2024.

SITIO WEB OFICIAL
www.soyairelibre.com

La pagina web de la marca deportiva Aire Libre Sportswear, realizada desde 2021.
Concebida como una pagina informativa que redirecciona a tres enlaces que son:
“Nuestro Concepto”, donde se le cuenta a la audiencia que la navega sobre el
concepto de la marca, parte del propdésito y la intension con la que la marca se
mueve; “Detras de Aire Libre”, donde se le cuenta a la audiencia quién es la
representante de la marca y el porqué se creo la marca y “Catalogo”, donde se
redirige al catalogo de productos del WhatsApp Business. (Ver Imagen N°6).

La pagina web, tiene muchas fotos de entornos naturales y de algunas prendas
exhibidas frente al estilo de vida. Al final de la pagina, se encuentran los enlaces de
las redes sociales Instagram, Facebook y YouTube, al igual que el nimero celular
y correo electrénico. Ademas, hay un pequefio formulario que permite captar
informacion de las personas que se interesen en dar sus datos principales.
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Imagen N°3 — Sitio Web Oficial soyairelibre.com

I
1]

AIRE LIBRE AIRE LIBRE

Inicio

Nuestro Concepto . n @ a

\. +57 317 425 9387

Aire Libre aparece respondiendo a la

necesidad que tienen estos nuevos
deportistas que buscan poder conectarse
con su bienestar personal al hacer
actividades al aire libre rodeados por la
naturaleza Catalogo roN

nnnnnnnnn

Detrés de AireLibre

% info@soyairelibre.com

Queremos conocerte,
déjanos tus datos y te
escribiremos para ofrecerte
lo mejor de nuestra marca.

1>

nnnnnnnnn

Queremos conocerte,
déjanos tus datos y te
escribiremos para ofrecerte
Io mejor de nuestra marca.

Fuente: Valdivieso Alvarez, 2024.

FACEBOOK
/airelibresportswear

Esta red social esta creada desde 2015; fue la primera red social que se creo para
la marca deportiva Aire Libre Sportswear, como respuesta de interaccion con los
usuarios de la marca. Estd enlazada con la cuenta de Instagram, es decir que
cuando se postea en el perfil o en las historias, se comparte la misma informacion
en Facebook.

Este medio de comunicacion, tiene la opcién de hacer catalogo en linea, sin
embargo, no se alimenta esta herramienta actualmente y poco se comunica por este
medio.

Imagen N°4 — Perfil @ « ‘ @ @ =) 2 ® w0 o'Q |
Facebook (Fan page Administrar pagina 0]

Aire Libre oy
Sportswear) o R o 7 & A|re Li?re ‘.Sp‘aiorvtswear

2685P00D
%J Centro de anuncios
[Z; crear anuncios
Detalles Publicaciones 25 Filtros
Mas herramientas ~ 4Qud serds 31 AIRE LDAE Ga. Alte Libre Sportswear £n Cali Vel

Fuente: ValdiVieSO (&7 Centro de clientes potenciales

Alvarez, 2024. “m“ ——— = i AXAXRR Scovey .




YOUTUBE

@airelibresportwear3947
https://www.youtube.com/channel/UCXTYL8_VLdb-irT04GnO3eA

Este medio de comunicacion es el menos activo, solo tiene 3 videos publicados. Se
inicio en 2016, para subir un contenido para una convocatoria de la Gobernacion
del Valle, Valle Inn (Concurso de Emprendedor Innovador).

Esté enlazado con el correo electronico airelibresportswear@gmail.com.

= BVYoulube B Q U OO &
Imagen N°5 — Canal
de YouTube Aire 2 o Aire Libre Sportswear
Libre Sportswear A o i e R

Personalizar canal Gestionar videos

-
=

Tu canal Inicio  Videos  Listas

Subidas P Reproducir todo

J @@
[~ |

: s

&

@ E

fy  Videos que me gus,

Fuente: Valdivieso ﬂ

Suscripciones

Alvarez, 2024 © i

CORREO ELECTRONICO
airelibresportswear@gmail.com

Este medio de comunicacion se ha establecido desde el 2015, para tener una
comunicacién con aliados estratégicos, talleres satélites y algunos clientes de la
marca. Basicamente, se usa para informacién de indole laboral en envio y recibo de
disefios y datos para temas de produccion. No se hacen campafias, ni difusion de
informacion comercial.

i I L ! T
Imagen N°6 — Correo | by 7 & \ :
J il L - —t
Electrénico Aire Libre o- o
120
Sportswear O recibides T Lot 1y TR © Promociones 2 Social CITTD
X a?:: M dra Val. Sitio web
s Maria Al dra Val. Whatsapp
Maria Alejandra Val, Instagram
Maria Alejandra Val Propuesta logo Cycla - -~ MARIALE VALDIVIESO A
x serviciopse & PSE Transaccion Aprobada - CUS 599799346 (7] - iHola, Maria Alejandra Valdivieso Alvarez! Gracias por
Rt ; CENTRAL COMERCIALIZ. 900293637,CENTRAL COMERCIALIZADORA DE INTERNET S A S 01 00;FEL184099;01,CENTRAL COMERCIAL.
®  MOLDERA Se C s @ micomco + Activa el certificado SSL en tu Hosting - Ver na Web Activa e certificada SSL en tu Hostinge
Maria Alejandra Val, CyclaLogo_Registro.pdf
noresponder Vence en 1dias: Hosting soyairelibre.com
Telas Lafayette Ya conaces nuestro nuevo portal? A - Re 15 fob
Isabel Arroyave Gt Ya puedes descargar la ficha técnica 1 feb
Telas Lafayette # Conoce ‘MiPortal Lafayette r 24t
lemonismo, yo 3 Cuenta - Diagndsticos - Muchas (=3 ety
Fuente Vald |V|eSO lemonismo studio (v. Hoja de cdlculo compartida contigo: “Diagndstico Redes Aire Libre” - lom 1let
lemonismo studio (v. Presentacion compartida contigo: “REPORTE DIAGNOSTICO REDES AIRE LIBRE™ - lex feb

Alvarez, 2024.
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2.5 ASPECTOS RELEVANTES DE LA INFORMACION

En el caso especifico de Aire Libre Sportswear, la realizacion de un analisis DOFA
es importante y necesario para consolidar el diagndstico realizado en la
investigacion con enfoque mixto sobre el estado actual de la comunicacion en el
emprendimiento de vestuario deportivo. Este andlisis permitird identificar
claramente las debilidades y fortalezas internas de la marca, asi como las
oportunidades y amenazas presentes en su entorno competitivo y en el mercado en
general.

A través de este analisis, la marca deportiva Aire Libre Sportswear podra desarrollar
estrategias comunicativas solidas y adaptadas a su contexto, permitiéndole
alcanzar sus objetivos de manera mas eficiente y competitiva en el mercado de

vestuario deportivo.

(Ver Cuadro N°4 — DOFA Comunicacion en el publico interno)
(Ver Cuadro N°5 — DOFA Comunicacion en el puablico externo)

Cuadro N°4 — DOFA Comunicacion en el publico Interno

COMUNICACIONDEL PUBLICOINTERNO

OPORTUNIDADES

FORTALEZAS

El acceso al conocimiento de aliados
estratégicos con mas trayectoria es
costoso y la marca deportiva ALS no lo
puede pagar todavia.

Diversidad generacional (edades
variadas) en los aliados estratégicos,
con un fuerte aporte en el rango de 30 a
35 afios. Emprendimiento que apoya el
talento joven.

Se han construido relaciones soélidas de
comunicacion con los grupos de
interés, a lo largo del tiempo.

Desactualizacién tecnolégica de
canales de comunicacion por el rango
de edad, esto da como consecuencia
construir nuevos canales de
comunicacion.

Para los aliados estratégicos no hay
variedad de canales de comunicacion,
se centraliza en solo uno, que es el
contacto directo con la representante de
la marca.

Fortalecimiento de diferentes canales
de comunicacion para la comunicacién
Interna.

Los aliados estratégicos y los talleres
satpelites conocen el propésito, el
concepto y lo que vende la marca a
partir de la representante de la marca,
que funciona como EMBAJADORA.

La representante de la marca si se
disvincula de la marca, se pierde toda
comunicacion.

La representate de la marca es solo
quien comunica el proposito, el
concepto y lo que vende la marca.

Los aliados estratetégicos ven a
Instagram como el canal de
comunicacién mas relevante.

La comunicacién de la marca la
perciben clara y coherente. El concepto
y la identidad de la marca es
reconocida por los aliados estratégicos
y talleres satélites.

La comunciacién interna es percibida

por los grupos de interés como alegre,
respetuosa, alegre, empatica, clara'y

directa.

Los tiempos de entrega de los talleres
son muy extensos. La comunciacion
puede generar ruido.

Fortalecer la comunicacién en redes
sociales de la marca, para crear mayor
vinculo con los talleres satélites.

Canal de comunicacion predominante
es el directo, chat por whatsapp y
llamada telefonica.

Los oficios artesanales como la
costura, el estampado manual, el corte
y molderia estan en vias de extincién al
futuro.

Fuente: Valdivieso Alvare

z, 2024

83



COMUNICACION DELPUBLICO EXTERNO

Cuadro N°5 — DOFA Comunicacion en el publico Externo

OPORTUNIDADES

FORTALEZAS

La marca se ve enfocada en personas
mayores y la marca es para personas
gue practican actividades al aire libre.

La marca deportiva ALS resuelva
necesidades y atienda a personas
menores de 35 afios.

Para el rango de edad de 40 a 45 afios,
es importante que la representante sea
quien atienda sus necesidades y sea
quién responda las preguntas que
surgan.

La marca deportiva ALS sea percibida
como una marca sélo para adultos
contemporaneos y mayores.

La venta directa y la comunicacién de la
marca es dada principlamente por la
representante de la marca.

Crear diferentes canales de
comunicacioén y de venta con los
clientes reales.

Se reconoce a Instagram como un
canal de comunciacion.

De cada 5 personas 1 no logra captar el
propésito de la marca. La marca
deportiva ALS, se limita en comunicar
sobre la funcionalidad de sus productos
y sobre el prop6sito de la misma.

Desarrollar whatsapp, redes sociales y
las llamadas telefénicas como canales
de venta y comunicacién de la marca
deportiva ALS.

A través de esa comunicacion directa si
se logra trasmitir la propuesta de valor,
identidad, concepto y propésito de la
marca.

Las marcas deportivas manejan
diferentes canales de comunciacién
para satisfacer a sus publicos objetivos,
logrando mejor conexion y fidelizacion
con ellos.

La marca se limita en comunicar
sobre la funcionalidad de sus
productos y sobre el propésito de la
misma.

Comunicar mas sobre los productos,
las tecnologias y sus atributos. Temas
referidos a la actividad fisica y quiénes
estan detras de la marca.

Perciben la marca desde la conexién
con la naturaleza y atuendos deportivos
de tipo premium. Se reconoce le
atributo de atemporalidad, slow fashion
y que esta inspirado en la naturaleza.

Algunos competidores tienen mas
"cancha" en la comunicacion de estos
atributos y tecnologias de los
productos, que ALS aun no lo tiene.

No se hace comunciacién asertiva por
la red social Instagram

Tono de la comunicacién con mensajes
de satisfaccion y felicidad

Bajo presupuesto, para tomar acciones
de posicionamiento.

Pautar y pagar publicidad para
consolidarse como una marca
inspiracional "Influencer": Para conectar
eficazmente con el grupo objetivo.

Atributos, caracteristicas y valores de

marca tipo premium son los percibidos
por los clientes de la marca deportiva

ALS.

Fuente: Valdivieso Alvarez, 2024

2.5.1 Debilidades

En el analisis de las debilidades identificadas en el DOFA, se ha constatado la
presencia de un Unico canal de comunicacion directa, el cual esta establecido con
la representante de la marca deportiva, Maria Alejandra Valdivieso Alvarez. Aunque
esta situacion contribuye a fortalecer las relaciones con los grupos de interés,
resulta insuficiente para alcanzar una comunicacién estratégica integral. Esta
limitacién conlleva la existencia de vacios de informacién que obstaculizan la
comprension profunda del propdsito y la propuesta Unica de valor de la marca.
Ademads, ante una eventual ausencia de la representante, se interrumpe por
completo el flujo comunicativo entre los diversos actores involucrados y el

emprendimiento de vestuario deportivo ALS.

Adicionalmente, la falta de canales de comunicacion alternativos resulta en una
discontinuidad en la transmisién de informacién, evitando asi el logro de objetivos a
mediano y largo plazo. La diversificacion de los canales de comunicacion permite
alcanzar una audiencia mas amplia, considerando las preferencias individuales de
los miembros del equipo y clientes potenciales. Esta tactica incrementa la
probabilidad de recepcién y comprension adecuada del mensaje, disminuyendo la
posibilidad de malentendidos o informacion fragmentada entre los grupos de interés
y los clientes. La existencia de alternativas en caso de fallos en un canal especifico
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asegura la continuidad comunicativa, especialmente en situaciones de crisis 0
emergencia.

2.5.2 Oportunidades

El objetivo de una sdlida y estrecha comunicaciéon en un emprendimiento es
establecer relaciones duraderas, fomentar la confianza, promover la comprension
de los valores y el propésito, facilitar la toma de decisiones informadas y gestionar
eficazmente la reputacién, contribuyendo al éxito y la sostenibilidad del negocio. En
el analisis DOFA, se han identificado multiples areas de oportunidad para mejorar
la comunicacion estratégica integral del emprendimiento deportivo ALS, entre estas
areas se destaca la necesidad de abordar las diferentes necesidades y preferencias
del publico objetivo de diversas edades con el fin de resolver problemas a todas
aguellas personas que practican hacer ejercicio al aire libre. Se reconoce la
importancia de evitar el sesgo en las estrategias de comunicacion y los canales
empleados, evitando focalizarse Unicamente en un segmento demografico
especifico. Asimismo, se identifica la oportunidad de fortalecer los canales de
comunicacién existentes, tales como las redes sociales (Instagram, TikTok,
YouTube) y los canales de venta como catalogos en WhatsApp, el sitio web y la
promocién voz a voz. Se propone también la implementacion de estrategias de
publicidad pagada para cultivar una comunidad de marca en diversos medios
digitales.

Desde esta perspectiva, se reconoce que la efectividad de la comunicacion a través
de estos canales de comunicacion y serd de mayor conexion cuando la
comunicacién de la marca se centre en aspectos relacionados con el deporte que
practican los grupos de interés, los atributos de los productos, las tecnologias
empleadas y la identificacion de las personas detras de la marca. Se enfatiza la
importancia de establecer puntos de encuentro entre la esencia de la marca y las
expectativas y deseos expresados por los clientes, con el fin de trascender el solo
intercambio comercial y cultivar una relacion mas profunda y significativa con la
audiencia.

2.5.3 Fortalezas

El emprendimiento de vestuario deportivo Aire Libre Sportswear ha enfocado su
estrategia en capitalizar sus fortalezas desde sus inicios, lo que ha impulsado su
crecimiento como marca deportiva y le ha permitido mantener una posicion sélida
en el mercado. En el analisis DOFA, se ha observado que a lo largo de los afios se
ha cultivado una relacion comunicativa con los diversos grupos de interés. Tanto los
aliados estratégicos como los talleres satélites estan familiarizados con el propdésito,
el concepto, la propuesta de valor y la identidad de la marca, asi como con su oferta
de productos, gracias a la labor de la representante de la marca, quien desempefa
un papel fundamental como embajadora. La relacion con los clientes es trasmitir
felicidad, positivismo y buena vibra.
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La comunicacién de la marca se distingue por su claridad y coherencia, reflejando
la inspiracion en la naturaleza, el alto rendimiento, la funcionalidad en el desempefio
y la calidad premium de sus prendas deportivas. Se valora especialmente el atributo
de atemporalidad y la adopcion de practicas de moda lenta. Si bien el canal de
comunicaciéon predominante es el directo, se utilizan de manera recurrente el chat
de WhatsApp y las llamadas telefénicas. Sin embargo, se reconoce que Instagram
también desempefia un papel importante como canal de interaccion con la marca,
aunque la informacion proporcionada a través de esta red social es esporadica.

2.5.4 Amenazas

Dentro de este analisis DOFA, en el aspecto de las amenazas actuales se
encuentran la desactualizacion tecnolégica de canales de comunicacién por el
rango de edad de algunos grupos de interés como los talleres satélites, como
consecuencia se tendra que construir nuevos canales de comunicacion. Los oficios
artesanales como la costura, el estampado manual, el corte y molderia estan en
vias de extincion al futuro, lo que empuja a ser mas cercanos a la tecnologia para
resolver asuntos de produccion y esto directamente influye en la comunicacion con
el equipo de trabajo y clientes.

Asi mismo, la mayoria de marcas deportivas manejan diferentes canales de
comunicacién para satisfacer a sus publicos objetivos, logrando mejor conexién y
fidelizacion con ellos, completando la estrategia de comunicar los valores de la
empresay el ejercicio de la venta. La presencia de numerosas marcas competidoras
en el mismo espacio puede hacer que sea mas dificil destacarse y captar la atencion
del publico. Si la comunicacion de la marca no esti alineada con sus valores
fundamentales o su identidad de marca, existe el riesgo de que los consumidores
perciban incoherencias o falta de autenticidad, lo que puede socavar la confianza y
lealtad del cliente.

Es cierto que algunos competidores de marcas deportivas, especialmente las
grandes empresas establecidas en el mercado, tienen una presencia mas soélida y
recursos financieros significativos para invertir en comunicacion y promocion de los
atributos y tecnologias de sus productos. Esto les otorga una ventaja competitiva en
términos de alcance vy Vvisibilidad en comparacion con los pequefios
emprendimientos.
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3. PROCESOS DE COMUNICACION ESTRATEGICA PARA EL
EMPRENDIMIENTO DE VESTUARIO DEPORTIVO ALS QUE SIRVA A LA
INTERACCION CON SU GRUPO DE INTERES

3.1 INTRODUCCION

Desde la realizacidon de un exhaustivo diagnéstico del estado actual de la
comunicaciéon en el emprendimiento de vestuario deportivo, incluyendo un analisis
DOFA basado en instrumentos de recoleccidbn de datos como encuestas y
entrevista, es fundamental elaborar los cimientos de la comunicacion estratégica
para que fortalezcan de raiz la posicion de marca en el mercado y la proyeccion a
trascender a lo largo del tiempo.

Una de las caracteristicas distintivas mas sobresalientes del emprendimiento de
vestuario deportivo ALS radica en el valor incuestionable, atribuido por su
representante y embajadora, a su intelecto en el proceso de construccion de la
marca y su identidad. Gracias a su vision y su compromiso, el emprendimiento ha
evolucionado para transmitir una poderosa propuesta de valor. Esta propuesta va
mas all4 de la simple venta de prendas deportivas; se fundamenta en la motivacion
y la conexion con la naturaleza, sirviendo como catalizador para la transformacion
personal y el crecimiento.

A través de esta narrativa inspiradora, la marca ALS se ha convertido en un simbolo
de superacién y autenticidad, ofreciendo a sus usuarios la posibilidad de
identificarse como mejores versiones de si mismos, en sintonia con su entorno
natural. Esta vision se refleja en la concepcion de propuestas de autor, creativas y
originales en sus disefios. Es a partir de esta premisa que, se busca establecer una
comunicacién estratégica efectiva que conecte de manera genuina con su grupo de
interés, generando un vinculo sélido y duradero.

En este capitulo, se exploraran los procesos estratégicos disefiados para optimizar
la comunicacion de la marca Aire Libre Sportswear, aprovechando su valor
diferencial y capitalizando las oportunidades identificada. El objetivo final es
proporcionar un marco estructurado, orientado a resultados para el desarrollo e
implementacion de acciones comunicativas que fortalezcan la presencia y el
posicionamiento en su sector, garantizando una interaccion efectiva y significativa
con su grupo de intereés.

3.2 DESDE LA COMUNICACION ESTRATEGICA

El planteamiento de la Comunicacion Estratégica, Pérez (2001) lo esboza desde el
enfoque anticipativo de la estrategia, lo que traduce a plantear una mision y unos
objetivos a largo plazo, pensando en lo que realmente se debe transmitir al formular
el como alcanzarlos. Sin embargo, la estrategia se puede entender como un
conjunto de decisiones en las que interviene la expectativa para la realizacion de
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los propdsitos propios. La estrategia en las organizaciones se vuelve casi que
intuitiva, pues segun el modelo de negocio del emprendimiento, defino como se va
a lograr llevar a cabo justamente ese propésito, esos objetivos, para lograr plasmar,
en todo lo que se comunique, la propuesta Unica de valor.

La comunicacion va mas alla de su funcion informativa habitual; constituye un poder
en manos de aquellos que saben utilizarla de manera estratégica. Este poder tiene
la capacidad de influir y modificar la percepcion de la realidad, asi como de impulsar
a las personas y organizaciones a la accion.

Para Rebeil (2006), la Comunicacion Estratégica en el contexto de las
organizaciones, tiene como funcion construir y mantener una reputacion solida,
establecer relaciones con sus partes interesadas y lograr un impacto de relevancia
en el mercado. Rebeil (2006) también explica que, la comunicacién se le debe
utilizar estratégicamente para apoyar un sinnumero de propdsitos que pueden
abarcar, entre muchos otros, la alineacién del personal hacia metas comunes, la
comprension de situaciones relevantes de caracter administrativo, financiero,
operativo, de mercado o bien de adaptacion de nuevas tecnologias, siempre con el
fin primordial de modificar conductas hacia maneras mas productivas de trabajo.

La comunicacion estratégica, en este sentido, se alza como una herramienta
esencial para la consecucion de estos objetivos. Un liderazgo visionario y claro
puede articular eficazmente el propdsito y la direccion de la organizacién, facilitando
la comunicacion de estos aspectos tanto a los empleados como a otras partes
interesadas. En este contexto, la propuesta de valor de la organizacién cobra
relevancia, al definir claramente qué ofrece la organizacién y cémo se diferencia de
la competencia, guia diversas areas de accion en el emprendimiento, desde el
desarrollo de productos hasta la estrategia de marketing. Por lo tanto, la
comunicacion estratégica se convierte en el vehiculo para transmitir de manera
coherente y persuasiva la propuesta Unica de valor a todos los publicos pertinentes,
consolidando asi la identidad y la posicidbn competitiva de la organizacién en el
mercado.

Esguema N°4 — Planteamiento Comunicacion Estratégica

COMUNICACION ESTRATEGICA
]

PROPOSITO

OBJETIVO DE COMUNICACION ESTRATEGICA

PROPUESTA UNICA DE VALOR

Fuente: Valdivieso Alvarez, 2024
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3.3 DESDE LA GESTION DE LA COMUNICACION

Integrar la comunicacion interna y externa dentro de la gestion de la comunicacion
aplica como una téctica relevante para impulsar el triunfo empresarial. Esta fusiéon
genera un vinculo significativo que optimiza la eficiencia, fortalece la reputacion y
fortifica los lazos con los diversos grupos de interés, conduciendo asi al crecimiento
sostenible y la perdurabilidad de la empresa a largo plazo.

Dentro de la comunicacién interna, Borca y Baesu (2014) identifican aspectos como
motivar y ayudar al cumplimiento de los objetivos trazados en la comunicacion
estratégica; conocer las necesidades de cada trabajador, se hace fundamental. El
correo electrénico y las plataformas tecnoldgicas, por ejemplo, ayudan a centralizar
la informacion de manera mas formal y permiten un didlogo directo con cada
miembro del equipo de trabajo. La estrategia de la comunicacién interna permite
establecer y mantener la cultura y los valores de la empresa, esencial para transmitir
el mensaje a los empleados y que compartan la visién de la empresa. En efecto, la
mision y la vision, logran inspirar al equipo de trabajo y generar un mayor sentido
de compromiso hacia los objetivos de la organizacion. La forma en que una empresa
comunica su mision y vision puede influir en la percepcion que tienen los clientes,
inversores y otros grupos de interés sobre la organizacion.

De igual forma, la estrategia de comunicacién externa se aplica para conocer,
mantener y mejorar la relacion con los sectores que estan por fuera de la empresa;
es decir, con los que se alinean con los objetivos de la misma. Se adapta a los
cambios en el entorno empresarial, lo que ayuda a mantener la relevancia y la
competitividad a largo plazo.

Capriotti (2019) manifiesta que el punto de partida para la gestion estratégica de
comunicacién es el proposito y el plan estratégico, que actia como linea directriz
de la gestion tactica de comunicacion.

Rebeil (2006) menciona que, su definicion de la mision o razon de ser de la
organizacién debe ser compartida a todas personas que colaboran en el desarrollo
del negocio. La mision es un breve enunciado que sintetiza los principales
propésitos estratégicos y los valores esenciales. Aflade que lograr que la estrategia
de negocio esté alineada a la estrategia de comunicacién, se torna a veces
compleja, puesto que se da mayor énfasis a la estrategia de negocio, cuando es la
estrategia de comunicacion la que impulsa a la otra.

Desde luego, la investigacion de este proyecto de grado, apunta a enfatizar que la
estructura de la comunicacion estratégica y su gestibn, es un componente
transversal en la configuracion del emprendimiento de vestuario deportivo ALS y
gue al desarrollar esta actividad también incidira significativamente en el desarrollo
y ejecucion de las demas actividades inherentes al proceso de establecer una
marca, un negocio y una empresa en el sector.
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Para lograr los resultados en la comunicacion externa de la empresa algunos
aspectos claves inician con el concepto de marca, para contextualizar su identidad,
entendiendo como repercute en la comunicacion estratégica del emprendimiento,
empresa u organizacion. Capriotti (2021) explica que la marca tiene tres grandes
enfoques conceptuales de su gestion comunicativa: su identidad, su reputaciéon y su
comunicacion.

La Identidad de Marca, vista desde una mirada organizacional, la plantea Capriotti
(2021) como el conjunto de aspectos o caracteristicas que definen la personalidad
de una marca. Estos atributos son lo que mejor representan e identifican a la marca
en sus grupos de interés para ser claves, reconocibles y comunicables. De este
modo, la identidad de marca se va construyendo, consolidando y cambiando, a partir
de lo que la organizacion piensa de si misma y las decisiones que se tomen en el
dia a dia. Esas decisiones estardn alineadas a la comunicacion estratégica
determinada por quienes lideran la empresa y comprenderan desde su
comunicacioén interna y externa, hacia el posicionamiento de la empresa en el sector
de su actividad.

La reputacion de marca se construye con el tiempo, a partir de la interpretacion
acumulativa y evaluativa de toda la informacién que les llega a los publicos a lo largo
del tiempo. Capriotti (2021) explica que es un proceso de sintesis entre los
diferentes tipos y matices de informacion. Ahade que “es una estructura mental
cognitiva y valorativa que se forma en la mente de los publicos” (p. 38).

La comunicacion de marca se entiende como el proceso estratégico de planificar,
disefiar y ejecutar mensajes y acciones que construyen y fortalecen la identidad de
una marca en la mente de su audiencia.

El posicionamiento de una marca es cuando ocupa un lugar distintivo y valioso en
la mente del consumidor objetivo. Se crea un concepto de superioridad en la mente
del cliente. Para Keller (2008) son las ventajas y diferencias que existen por encima
de los competidores. Desde la comunicacion, el posicionamiento esta dado por la
capacidad de captar la audiencia con la informacién relevante e innovadora de la
marca, para lograr generar una conexion con el publico objetivo.

Esquema N°5 — Planteamiento Gestion de la Comunicacion.

GESTION DE LA COMUNICACION A partir de lo antes dicho, se entiende que para
: desarrollar la Gestion de la Comunicacion se
' debe realizar un plan de comunicacién, lo cual
ha sido orientado por el proposito, el objetivo de
la comunicacion estratégica y la propuesta Unica
de valor; este plan de comunicacion abarca:
mision, visién, identidad de marca, reputacion de
marca y comunicacion de marca. Todo esto
dirigido a la audiencia de la marca, comprendida
por el publico interno y el publico externo.
De la misma manera, la informacion, los
mensajes, la comunicacion del emprendimiento

PLAN DE COMUNICACION

IDENTIDAD DE MARCA

REPUTACION DE MARCA

COMUNICACION DE MARCA
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| AUDIENCIADELA MARCA

-
-
- -
- -

PUBLICO
INTERNO

PUBLICO
EXTERNO

Fuente: Valdivieso Alvarez, 2024

i se desarrollara y se planteara a todos aquellos
gue hacen parte de los grupos de interés
percibidos y captados por el emprendimiento.

3.3 APLICACION DEL PLANTEAMIENTO DE COMUNICACION ESTRATEGICA

Esquema N°6 — Aplicacidn del planteamiento de Comunicacion Estratégica al emprendimiento ALS.

PROPUESTA DE COMUNICACION ESTRATEGICA DEL EMPRENDIMIENTO ALS

PROPOSITO

Fortalecer la identidad de la marca, para crear relaciones soélidas

con su grupo de interés e impactar positivamente a la audiencia a

que comparta el propésito y los valores de la marca y se identifique

con la autenticidad, el bienestrar y la realizacién personal a través

del deporte y la conexién con la naturaleza, proporcionando mayor
alcance y posicionamiento en el mercado.

Aire Libre Sportswear te ofrece prendas deportivas atemporales y
funcionales, inspiradas en la naturaleza, elaboradas con un enfoque
en la sostenibilidad con el concepto de moda lenta. Nuestra marca
ofrece calidad premium sin comprometer tu presupuesto. Creemos
en el poder del deporte para transformar no solo tu cuerpo, sino
también tu mente y espiritu, te impulsamos a superar tus limites y
a encontrar el equilibrio emocional que necesitas para enfrentar los
desafios de la vida.

Fuente: Valdivieso Alvarez, 2024
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GESTION DE LA COMUNICACION DEL EMPRENDIMIENTO ALS

REPUTACION DE LA MARCA

Somos reconocidos por nuestro compromiso con la excelencia, la

autenticidad y el equilibrio emocional en cada prenda que llevas
contigo en tu viaje hacia una vida activa y saludable.

COMUNICACION DE LA MARCA

funcionales, con disefio de autor y de tipo premium; elaborados con
un enfoque en temas de sostenibilidad y moda lenta, lo que nos

Nos comprometemos a proporcionar productos atemporales,

permite ofrecer una experiencia Unica a nuestros clientes.




4. TACTICAS DE COMUNICACION DE MARCA PARA IMPULSARY
CONSOLIDAR LA PROPUESTA DE COMUNICACION ESTRATEGICA DEL
EMPRENDIMIENTO CON LOS CONSUMIDORES REALES Y POTENCIALES
DE ALS

4.1 INTRODUCCION

En los capitulos anteriores, hemos delineado la estructura de la comunicacion
estratégica para Aire Libre Sportswear (ALS), centrandonos en su proposito,
objetivo principal de comunicacion y propuesta Unica de valor, asi como en la
gestion integral de la comunicacion, que abarca aspectos cruciales como la mision,
vision, identidad y reputacion de marca. Ahora, en este capitulo, nos adentramos en
la implementacion practica de dicha estrategia a través de tacticas especificas de
comunicacién de marca. Se examinaran una variedad de herramientas y técnicas
de comunicacion de marca, desde la publicidad tradicional hasta las estrategias
digitales mas innovadoras, con el fin de identificar las mas adecuadas para nuestro
contexto empresarial.

Cada tactica de comunicacién de marca que se presente en este capitulo estara
cuidadosamente alineada con los principios fundamentales de la comunicacion
estratégica que hemos establecido previamente.

4.2 NECESIDADES, OPORTUNIDADES, PROBLEMAS Y SOLUCIONES

Teniendo en cuenta el DOFA se ordenan las necesidades, las oportunidades, los
problemas y las soluciones que se destacaron en el capitulo 2, para lograr
establecer las tacticas mas apropiadas, desde los hallazgos de la investigacion
realizada.

Cuadro N°6 - NOPS
[ NECESIDADES |

OPORTUNIDADES PROBLEMAS

No existe una estructura de
Comunicacion Estratégica que oriente
al emprendimiento para lograr una
sdlida y fidelizada relacién con los
grupos de interés.

Realizar una propuesta de
comunicacion estratégica basada en la
investigacidn de los grupos de interés
del emprendimiento.

El emprendimiento deportivo ALS no
logrard conectar eficientemente con sus
clientes reales y potenciales, y sus
relaciones con el plblico interno se
estancaran con el paso del tiempo.

Impulsar y consolidar la propuesta de
Comunicacion Estratégica para el
emprendimento con los consumidores
reales y potenciales de ALS

Mo hay variedad de canales de
comunicacion para fortalecer aspectos
relevantes de la marca como el
propdsito y el plan de comunicacion.

Fortalecimiento de diferentes canales
de comunicacion para la comunicacidn
interna y externa.

Si no se fortalecen los canales de
comunicacidn, serd complejo:

a) Consolidar el propdsito, la propuesta
tnica de valor y el plan de
comunicacion.

b) Abarcar mas segmentos del
mercado, con informacidn relevante de
la identidad de la marca para generar un
mayor posicionamiento del mercado.

Fortalecer canales de comunicacion
como Instagram, WhatsApp, Correo
electrénico, TikTok y Youtube Esto
permitird tener mayor presencia para
conectar eficazmente con los grupos de
interés.

Mo hay una fuerte comunicacidn sobre
laidentidad de la marca deportiva ALS.
Existe una limitacidn del contenido
estratégico compartido por redes
sociales y demds canales de
comunicacion.

Fortalecimiento de la informacidn sobre
los productos, las tecnologias y sus
atributos de la marca. Temas referidos
a la actividad fisica y quiénes estan
detras de la marca.

Si no se genera este tipo de contenido
donde se plasma la identidad de la
marca, su reputacidn y comunicacidn;
no se crearan conexiones sdlidas y
poderosas con los grupos de interés. El
objetivo es ser una marca rehante en el
mercado de vestuario deportivo.

Disefiar y generar contenido para
medios digitales para consolidar a ALS
COMo una marca inspiracional
"Influencer” y conectar eficazmente con
el grupo objetivo donde se aumente la
recordacidn y reputacion de marca.
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No hay un manejo esencial en canales
de comunicacion institucionales como
sitio web, correo electrénico y
WhatsApp y otros canales como
Instagram, catalogo de WhatsApp,
llamada por celular.

Desarrollo de la estrategia de canales
de comunicacion institucionales del
emprendimiento para fortalecer la
comunicacion interna de la marca y
otros canales de comunicacion para
engancharse con los clientes reales y
potenciales, buscando informar y vender
los productos de la marca.

Es necesario comunicar aspectos
relevantes de la marca por estos
canales de comunicacién
institucionales, con el fin de generar
mayor entendimiento de objetivos a
cumplir de la marca. Al no desarrollar
un plan de comunicacién integral, no es
posible que la marca trascienda en el
tiempo, logrando recordacién, ventas y
relaciones sélidas con los grupos de
interés.

Crear tacticas para reforzar la
comunicacion con el pablico interno del
emprendimiento a partir de sitio web,
correo electrénico y WhatsApp, y
tacticas para desarrollar los canales de
comunciacion para el publico externo y
venta de la marca deportiva ALS.

Fortalecer la cultura organizacional para
que ALS sea una marca vanguardista
en el manejo de las comunicaciones.

Todos los procesos en comunicacion
van a estar alineados con el propésito y
el plan de comunicacién desde la
identidad de la marca hasta el
posicionamiento de esta hacia el futuro.

Al ser un emprendimiento es mas facil
dar un paso atras frente a la
informalidad y la idea es conwertirse en
una empresa estructurada en procesos
de comunicacion, de marketing y de
ventas.

Creando procesos de comunicacion
para todos aquellos que hacen parte del
negocio.

Fuente: Valdivieso Alvarez, 2024

4.2.1 Objetivos de la propuesta

Teniendo en cuenta el NOPS, el emprendimiento de vestuario deportivo Aire Libre

Sportswear, deberia

Objetivo General

hacer lo siguiente:

Disefiar los procesos comunicativos en el emprendimiento de vestuario deportivo

ALS.

Objetivos Especific

0s

Crear procesos en comunicacion para reforzar el propésito y el plan de
comunicacién del emprendimiento de vestuario deportivo ALS a los grupos de
interés.

Fortalecer los canales de comunicacion institucionales del emprendimiento para
consolidar la comunicacion interna de la marca y otros canales de comunicacién

para engancharse con los clientes reales y potenciales del emprendimiento de
vestuario deportivo ALS.

4.2.2 Actividades de cada uno de los objetivos

Cuadro N°7 — Objetivo de la propuesta

Disefiar piezas comunicactivas donde se expone el propésito del emprendimiento
a su equipo de trabajo y usuarios de la marca. Ejemplo: Disefiar Infografias para
dar a conocer el objetivo de comunciacién de la marca deportiva y su propuesta
Unica de valor.

Crear procesos en comunicacién
para reforzar el propésito y el
plan de comunicacion del
emprendimiento de vestuario
deportivo ALS a los grupos de
interés.

Disefiar piezas comunicativas digitales donde se expone el plan de comunicacién
al equipo de trabajo y usuarios de la marca. Ejemplo: Crear contenido por medio
de videos y mensajes de impacto que refuercen la identidad de la marca, la
mision y la vision del emprendimiento de vestuario deportivo ALS.

Fuente: Valdivieso Alvarez, 2024
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Cuadro N°8 — Objetivo de la propuesta

Fortalecer los canales de
comunicacion institucionales del
emprendimiento para consolidar

la comunicacién interna de la
marca y otros canales de
comunicacién para engancharse
conlos clientes reales y
potenciales del emprendimiento
de vestuario deportivo ALS.

Disefiar tacticas para reforzar la comunicacion con el publico interno del
emprendimiento a partir de sitio web, correo electrénico y WhatsApp. Ejemplo:
desde el dominio del sitio web, crear un correo institucional para comunicacién
formal con los aliados estratégicos y talleres satélites, donde se expongan los
procesos de control de calidad, parametros de produccion, etc. Lograr establecer
como canal de comunicacion el WhatsApp Business y no el WhatsApp personal
de la representante de la marca.

Disefiar tacticas para desarrollar los canales de comunciacién para el publico
externo y venta de la marca deportiva ALS. Ejemplo: dar a conocer entre los
clientes reales y potenciales el catalogo de productos que se encuentra enlazado
con Instagram y en el sitio web, creando una campafia de publicidad con los
productos.

Fortalecimiento de la informacion sobre los productos, las tecnologias y sus
atributos de la marca. Temas referidos a la actividad fisica y quiénes estan detras
de la marca.

Pautar y pagar publicidad para consolidarse como una marca inspiracional
"Influencer": Para conectar eficazmente con el grupo objetivo.

Presentar el tono de la comunicacion de la marca desde la motivacion y la buena
vibra, con mensajes de satisfaccion y felicidad por los retos personales
realizados.

Presentar a la marca desde su estilo de vida como directriz de comunicacion,
desde su filosofia hasta sus productos de tipo premium.

Fuente: Valdivieso Alvarez, 2024

4.2.3 Matriz de los procesos de comunicacion

Cuadro N°9 — Matriz de los procesos de comunicaciéon

emprendimiento de
vestuario deportivo ALS.

para el publico externo y venta de
la marca deportiva ALS.

Plataformas
digitales

marca

sitio web, creando una
campana de publicidad con los
productos.

EZE‘IJEET::YCOOSS ACTIVIDADES RESIJE;SS)SS v RESPONSABLE MENSAJE TIEMPO
Disefiar piezas comunicactivas  |Aliado estratégico: Disefiador grafico y Infografia: Comunicar el
Crear procesos en donde se expone el propésito del [Disefiador de la representante de la propésito de la marca: Objetivo 1 mes
comunicac?én ara reforzar emprendimiento a su equipo de  [comunicacién mgrca de comunicacion estratégica y
el propésito ypel plan de trabajo. gréfica. ) Propuesta Unica de Valor.
comunicacion del Crear contenido por medio de
emp_rend|m|e.nto de Disefiar piezas comunicativas Aliado estratégico: o . videos y mensajes de impacto
vestuario deportivo ALS a |y - Disefiador gréafico y : .
. N digitales donde se expone el plan [Disefiador de la representante de la que refuercen la identidad de la 1 mes
los grupos de interés. | 4o comunicacion al equipo de  |comunicacion mzrca marca, la mision y la vision del
trabajo. gréfica. i emprendimiento de vestuario
deportivo ALS.
Aliado estratégico: Crear un correo institucional
Fortalecer los canales de Disefiar tacticas para reforzar la Disefiador de ﬁa : para comunicacion formal con
i comunicacion con el publico o Disefiador graficoy [los aliados estratégicos y
comunicacion . L comunicacién -
institucionales del interno del emprendimiento a rafica + representante de la |talleres satélites, donde se 2 meses
emprendimiento para partir de sitio web, correo I%Iataformas marca. expongan los procesos de
consolidar la comunicacion electronico y WhatsApp. digitales control de (??Ildad, parametros
interna de la marca y otros de produccicn, etc.
canales de chomumcamlon Conocimiento entre los clientes
para engancharse con los reales y potenciales el catalogo
clientes reales y Disefiar tacticas para desarrollar |Representante de la de progugtos que se encuentrga
! o N
potenciales del los canales de comunciacién |marca Representante de la enlazado con Instagram y en el 1 mes
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Fortalecimiento de la informacién
sobre los productos, las
tecnologias y sus atributos de la

Representante de la
marca +

Representante de la

Por medio de reels (videos de

) Instagram) comunicar los 2 meses
marca. Temas referidos a la Plataformas marca ;
. - ) p . atributos de marca.
actividad fisica y quiénes estan |digitales
detras de la marca.
Pautar y pagar publicidad para : - Canal de comunicacion
Y pagarp P Aliado estratégico: - .
consolidarse como una marca Disefiador de la Disefiador graficoy |Instagram y WhatsApp, para
inspiracional "Influencer": Para o representante de la |comunicar que somos una 3 meses
comunicacion R X
conectar eficazmente con el rafica marca. marca deportiva de tipo
grupo objetivo. 9 ) premium.
Presentar el tono de la Aliado estratégico: Canales de comunicacion: Sitio
comunicacion de la marca desde |Disefiador de la o ) web, WhatsApp, Correo
L . o Disefiador gréfico y .
la motivacion y la buena vibra, comunicacion electrénica, Instagram, TikTok,
- : L . representante de la N 2 meses
con mensajes de satisfacciony |gréfica + marca YouTube. Somos motivacion y
felicidad por los retos personales |plataformas : buena vibra, con palabras de
realizados. digitales. satisfaccion y felicidad.
Aliado estratégico: Canales de comunicacion: Sitio
Presentar a la marca desde su -
. . . R Disefiador de la - . web, WhatsApp, Correo
estilo de vida como directriz de N Disefiador gréfico y -
o . |comunicacion electronica, Instagram, TikTok,
comunicacion, desde su filosofia . representante de la I 3 meses
) gréfica + YouTube. Conexién con la
hasta sus productos de tipo marca. .
. plataformas naturaleza y el bienestar
premium. L -
digitales. emocional.

Fuente: Valdivieso Alvarez, 2024
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CONCLUSIONES

En el desarrollo de este trabajo de grado, plantearse responder la pregunta inicial,
¢Qué propuesta de Comunicacion Estratégica se puede desarrollar para el
emprendimiento de vestuario deportivo ALS en Cali?, permitio trazar la ruta para
enriquecer el proposito del proceso de emprender, es decir, enfrentar con rigor
necesidades imperantes frente a una estructura de comunicacion, que no se tenia
como prioridad, en la concepcion de la identidad de marca del emprendimiento de
vestuario deportivo ALS. Se generaron notables desafios para estructurar el
concepto mismo de comunicacién estratégica empresarial y lograr aplicarlo a la
realidad del emprendimiento.

Identificar la comunicacion interna y externa de una organizacion y entender quiénes
son los actores principales y esos grupos de interés para un emprendimiento, enfocé
el planteamiento de la estructura de comunicacion estratégica; partiendo de resolver
inquietudes sobre ¢a quién debo comunicar? y ¢qué debo comunicar? es el acto
intencional de conocer a los receptores y el efecto que tienen los canales de
comunicacion en ellos.

Para el emprendimiento de vestuario deportivo ALS es fundamental reconocer la
comunicacién estratégica como parte del engranaje para lograr el posicionamiento,
el crecimiento como empresa, difusion de la marca, entre otras oportunidades mas,
con el fin de establecer una presencia solida en el mercado y conectar de manera
efectiva con su audiencia objetivo.

Explorar antecedentes académicos con aportes teéricos y de investigaciones
locales, nacionales e internacionales relevantes, proporcionaron un contexto valioso
para la propuesta de comunicacion estratégica que se presenta en este trabajo de
grado; estos referentes ademas agregan datos importantes en la relacion de este
campo del conocimiento con temas como emprendimiento, sus estrategias y
tacticas para impactar en las audiencias o la influencia de la comunicacién en
tendencias y evoluciones del mercado para las organizaciones.

El instrumento encuesta fue adecuado ya que cumplié con el propésito de indagar
sobre diversos aspectos relacionados con la comunicacién actual de la marca
deportiva Aire Libre Sportswear, permiti6 un diagndstico preciso y comprensivo,
ademas de obtener informacién sobre la percepcion, interés y motivacién de los
clientes y comunidad a impactar. Los hallazgos obtenidos en la investigacion
permitieron reconocer las falencias y debilidades a fortalecer del emprendimiento
en el cumplimiento de sus metas y objetivos para llegar a ser una empresa y marca
consolidada en el mercado.

En el analisis DOFA, se identificaron multiples areas de oportunidad para mejorar la
comunicacion estratégica integral del emprendimiento deportivo ALS, por ejemplo,
al fortalecer los canales de comunicacion existentes, tales como las redes sociales
(Instagram, TikTok, YouTube) y los canales de venta como catalogos en WhatsApp,
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el sitio web y la promocién voz a voz, se obtiene mayor conexion cuando, la
comunicaciéon de la marca siga centrada en aspectos relacionados con el deporte
que practican los grupos de interés, los atributos de los productos, las tecnologias
empleadas y la identificacion de las personas detras de la marca.

Al explorar los procesos estratégicos disefiados para optimizar la comunicaciéon de
la marca deportiva Aire Libre Sportswear, aprovechando su valor diferencial y
capitalizando las oportunidades identificadas, la comunicacion estratégica se
convierte en el vehiculo para transmitir de manera coherente y persuasiva la
propuesta Unica de valor a todos los publicos pertinentes, consolidando asi la
identidad y la posicion competitiva de la organizacion en el mercado.

El objetivo final del planteamiento de la estructura de la comunicacion estratégica
es proporcionar un marco base donde el propoésito y el plan de comunicacion, se
tornan fundamentales para el emprendimiento, el cual esta orientado a resultados
para el desarrollo e implementacion de acciones comunicativas que fortalezcan la
presencia y el posicionamiento en su sector, garantizando una interaccion efectiva
y significativa con su grupo de interés.
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ANEXOS

ANEXO # 1

Formato # 1: ALIADOS ESTRATEGICOS

Investigacion: LA COMUNICACION ESTRATEGICA PARA EL EMPRENDIMIENTO DE VESTUARIO
DEPORTIVO AIRE LIBRE

Hola, soy MARIA ALEJANDRA VALDIVIESO ALVAREZ, estudiante de Gltimo semestre de la Maestria
en Comunicacion Estratégica de la Universidad Santiago de Cali. Estoy desarrollando mi trabajo de
grado: LA COMUNICACION ESTRATEGICA PARA EL EMPRENDIMIENTO DE VESTUARIO
DEPORTIVO AIRE LIBRE y me gustaria que participaras en este estudio.

El objetivo de este formato de preguntas es para conocer la opiniéon y percepcidn que tienen nuestros
aliados estratégicos en cuanto a la comunicacion de la marca deportiva AIRE LIBRE SPORTSWEAR.

Para el desarrollo de este objetivo, debo capturar y llevar a cabo el tratamiento de datos que
correspondan al presente formato, por esta razén me comprometo a cumplir en todo momento la Ley
Estatutaria 1581 de 2012 de Proteccién de Datos Personales y sus decretos reglamentarios. Es decir,

a) La informacion personal que se consigne en la investigacidbn permanecera en secreto y no sera
proporcionada a persona diferente al participante bajo ninguna circunstancia. Sélo el investigador podra
utilizar el nombre del participante con fines de diferenciar los perfiles y comentarios de unos y otros en
las entrevistas.

b) Los resultados de esta investigacién podran ser publicados en revistas cientificas o presentados en
reuniones cientificas, pero la identidad de los participantes no sera divulgada.

c) El participante puede retirarse en cualquier momento de la investigacion. Sin embargo, los datos
consignados hasta ese momento seguiran formando parte del estudio, a menos que el participante
solicite por escrito que su identidad e informacién sean borradas o no tenidas en cuenta.

El estudio es completamente voluntario. Para participar se tendra en cuenta que usted sea un aliado
estratégico para la marca de vestuario deportivo AIRE LIBRE SPORTSWEAR y que ha desarrollado
piezas de comunicacion grafica, ideas y conceptos para la evolucién de la marca, asi como mentorias y
apoyo para su crecimiento. Y en ningln momento se juzgard las posiciones de los entrevistados; se
requiere de versiones espontaneas de los mismos.

Para mayor informacion:
maria.valdiviesoOO@usc.edu.co
Cel: 3178957062

Agradezco que des tu consentimiento para participar en el estudio respondiendo las siguientes
preguntas:

e Confirma de aceptacion
e Fecha de confirmacion:
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. NOMBRE Y APELLIDO:

. PROFESION:

. RANGO DE EDAD:
. Menos de 30 afios
. 30 a 35 afios

36 a 40 afnos
. Mas de 40 afos

Nl o T O W(N|E

. Tiempo en qué le hiciste acompafiamiento o desarrollos en disefio a AIRE LIBRE
SPORTSWEAR

a. Menos de un mes

b. 2 a 8 meses
. 1 afio
. 2 afios

. Redes sociales
. Pagina web
. Amigos, referidos o grupos deportivos
d. Directamente con la representante de la marca

c
d
5. Conociste la marca AIRE LIBRE SPORTSWEAR por medio de:
a
b
c

6. ¢, Sabes cual es el propésito, el concepto y lo que vende la marca AIRE LIBRE
SPORTSWEAR?

a. Sl
b. NO (pasa a la pregunta 8)

7. El conocimiento del proposito, el concepto y lo que vende la marca AIRE LIBRE
SPORTSWEAR, lo supiste a través de:

a. Redes sociales

b. Pagina web

c. Amigos o grupos deportivos

d. Directamente con la representante de la marca

8. ¢ Cudl de estas frases crees que define la Propuesta de Valor de la marca AIRE
LIBRE SPORTSWEAR? (puedes elegir una o varias respuestas)

a. Motivacion para hacer ejercicio al aire libre

b. Estilo de vida de deportistas aficionados recreativos

c. Conexion con la naturaleza

d. Atuendos deportivos de tipo premium, disefios Unicos y con tecnologia
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e. Todas las anteriores

9. ¢ Cual de estas caracteristicas de marca reconoces en AIRE LIBRE SPORTSWEAR y
han sido comunicados por la misma?

a. Alegria/ Buena vibra/ Motivacion

b. Alto rendimiento/ tecnologia/ Disefio

c. Atemporal/ inspirado en la naturaleza/ slow fashion (moda lenta)

d. Funcionalidad/precios intermedios/ Outfit premium (Es aquel que se caracteriza por su

excelente fabricacion, materiales de alta calidad y disefio exclusivo. Se distingue por su
durabilidad, detalles cuidados y acabados impecables).

10. Consideras que hay claridad y coherencia en la informacién de la marca a través de:
(Puedes elegir una o varias respuestas)

a. Directamente con la representante de la marca
b. Instagram (feed e historias)

c. Via WhatsApp

d. En el sitio web

11. ¢ Por cuales canales de comunicacién crees que es clara, coherente y concisa la
informacion de la marca, frente a su ADN, filosofia, concepto, atributos de los productos,
funcionalidad, calidad, innovaciones, alianzas, etc.? (Puedes elegir una o varias
respuestas)

a. Google

b. Instagram

c. Sitio web

d. Voz a voz (amigos o conocidos)

e. Directamente con la representante de la marca.
f. Ninguna de las anteriores

12. Frente a la informacion que comunica la marca en sus redes sociales, sitio web y
WhatsApp, reconoces que existe: (Puedes elegir una o varias respuestas)

a. Un estilo de vida deportivo

b. Una estrategia comercial

c. Un concepto de marca

d. Una comunicacion fuerte de marca
e. Ninguna de las anteriores
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ANEXO # 2

Formato # 2: TALLERES SATELITES

Investigacion: LA COMUNICACION ESTRATEGICA PARA EL EMPRENDIMIENTO DE VESTUARIO
DEPORTIVO AIRE LIBRE

Hola, soy MARIA ALEJANDRA VALDIVIESO ALVAREZ, estudiante de ultimo semestre de la Maestria
en Comunicacion Estratégica de la Universidad Santiago de Cali. Estoy desarrollando mi trabajo de
grado: LA COMUNICACION ESTRATEGICA PARA EL EMPRENDIMIENTO DE VESTUARIO
DEPORTIVO AIRE LIBRE y me gustaria que participaras en este estudio.

El objetivo de este formato de preguntas es para conocer la opiniéon y percepcién que tienen nuestros
talleres satélites y proveedores en cuanto a la comunicacion de la marca deportiva AIRE LIBRE
SPORTSWEAR.

Para el desarrollo de este objetivo, debo capturar y llevar a cabo el tratamiento de datos que
correspondan al presente formato, por esta razén me comprometo a cumplir en todo momento la Ley
Estatutaria 1581 de 2012 de Proteccién de Datos Personales y sus decretos reglamentarios. Es decir,

a) La informacién personal que se consigne en la investigacibn permanecera en secreto y no sera
proporcionada a persona diferente al participante bajo ninguna circunstancia. Sélo el investigador podra
utilizar el nombre del participante con fines de diferenciar los perfiles y comentarios de unos y otros en
las entrevistas.

b) Los resultados de esta investigacién podran ser publicados en revistas cientificas o presentados en
reuniones cientificas, pero la identidad de los participantes no sera divulgada.

c) El participante puede retirarse en cualquier momento de la investigacion. Sin embargo, los datos
consignados hasta ese momento seguiran formando parte del estudio, a menos que el participante
solicite por escrito que su identidad e informacion sean borradas o no tenidas en cuenta.

El estudio es completamente voluntario. Para participar se tendra en cuenta que usted sea un aliado
estratégico para la marca de vestuario deportivo AIRE LIBRE SPORTSWEAR y que ha ofrecido venta
de insumo textil, procesos de produccion como desarrollo de molderia, de corte textil, estampado en
serigrafia, corte laser o sublimacién y servicio de confeccion, como apoyo para el crecimiento de la
marca. Y en ningln momento se juzgara las posiciones de los encuestados; se requiere de versiones
espontaneas de los mismos.

Para mayor informacion:
maria.valdiviesoOO@usc.edu.co
Cel: 3178957062

Agradezco que des tu consentimiento para participar en el estudio respondiendo las siguientes
preguntas:

e Confirma de aceptacion
e Fecha de confirmacion:
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. NOMBRE Y APELLIDO:

. PROVEEDOR/ TALLER:

1

2

3. RANGO DE EDAD:
a. Menos de 30 afios
b. 30 a 35 afios

c. 36 a 40 afios

d. 41 a 45 afnos

E. 50 afios

. Tiempo en realizar trabajos con la marca deportiva AIRE LIBRE SPORTSWEAR

. Menos de un mes
. 2 a8 meses
.1 a2 afos

. Conociste la marca AIRE LIBRE SPORTSWEAR por medio de:

. Redes sociales
. Pagina web
. Amigos u otros emprendedores

4
a
b
c
d. 5 afos
5
a
b
c
d. Directamente con la representante de la marca

6. ¢ Sabes cual es el propésito, el concepto y lo que vende la marca AIRE LIBRE
SPORTSWEAR?

a. Sl
b. NO (pasa a la pregunta 8)

7. Tienes conocimiento del propdésito, el concepto y lo que vende la marca AIRE LIBRE
SPORTSWEAR a través de:

a. Redes sociales

b. Pagina web

c. Amigos u otros emprendedores

d. Directamente con la representante de la marca

8. ¢ Cual de estas frases crees que define la Propuesta de Valor de la marca AIRE
LIBRE SPORTSWEAR? (puedes elegir una o varias respuestas)

a. Motivacion para hacer ejercicio al aire libre

b. Estilo de vida de deportistas aficionados recreativos

c. Conexién con la naturaleza

d. Atuendos deportivos de tipo premium, con disefio Unicos y con tecnologia
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e. Todas las anteriores

9. ¢ Cual de estas caracteristicas de marca reconoces en AIRE LIBRE SPORTSWEAR y
han sido comunicados por la misma?

a. Alegria/ Buena vibra/ Motivacion
b. Alto rendimiento/ tecnologia/ Disefio
c. Atemporal/ inspirado en la naturaleza/ slow fashion (moda lenta)

d. Funcionalidad/precios intermedios/ Outfit premium (Es aquel que se caracteriza por su
excelente fabricacion, materiales de alta calidad y disefio exclusivo. Se distingue por su
durabilidad, detalles cuidados y acabados impecables).

10. Consideras que hay claridad y coherencia en la informacién de la marca a través de:
(Puedes elegir una o varias respuestas)

a. Directamente con la representante de la marca
b. Instagram (feed e historias)

c. Via WhatsApp

d. En el sitio web

11. ¢ Cudles son los canales de comunicacién con los que la marca AIRE LIBRE
SPORTSWEAR se comunica contigo o tu empresa? (Puedes elegir una o varias
respuestas)

a. Llamada telefénica por celular

b. Redes sociales (mensaje o llamada)
c. Chat WhatsApp

d. Mensaje de texto

d. Personalmente (frente a frente - visita)

12. ; Coémo es la comunicacion de la marca AIRE LIBRE SPORTSWEAR con tu
empresa? (Puedes elegir una o varias respuestas)

a. Respetuosa
b. Alegre

c. Empética

d. Clara y directa
e. Reservada

f. Distante
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ANEXO # 3

Formato # 3: CLIENTES REALES

Investigacion: LA COMUNICACION ESTRATEGICA PARA EL EMPRENDIMIENTO DE VESTUARIO
DEPORTIVO AIRE LIBRE

Hola, soy MARIA ALEJANDRA VALDIVIESO ALVAREZ, estudiante de ultimo semestre de la Maestria
en Comunicacion Estratégica de la Universidad Santiago de Cali. Estoy desarrollando mi trabajo de
grado: LA COMUNICACION ESTRATEGICA PARA EL EMPRENDIMIENTO DE VESTUARIO
DEPORTIVO AIRE LIBRE y me gustaria que participaras en este estudio.

El objetivo de este formato de preguntas es para conocer la opiniéon y percepcién que tienen nuestros
clientes reales en cuanto a la comunicacion de la marca deportiva AIRE LIBRE SPORTSWEAR.

Para el desarrollo de este objetivo, debo capturar y llevar a cabo el tratamiento de datos que
correspondan al presente formato, por esta razén me comprometo a cumplir en todo momento la Ley
Estatutaria 1581 de 2012 de Proteccién de Datos Personales y sus decretos reglamentarios. Es decir,

a) La informacién personal que se consigne en la investigacibn permanecera en secreto y no sera
proporcionada a persona diferente al participante bajo ninguna circunstancia. Sélo el investigador podra
utilizar el nombre del participante con fines de diferenciar los perfiles y comentarios de unos y otros en
las entrevistas.

b) Los resultados de esta investigacién podran ser publicados en revistas cientificas o presentados en
reuniones cientificas, pero la identidad de los participantes no sera divulgada.

c) El participante puede retirarse en cualquier momento de la investigacion. Sin embargo, los datos
consignados hasta ese momento seguiran formando parte del estudio, a menos que el participante
solicite por escrito que su identidad e informacién sean borradas o no tenidas en cuenta.

El estudio es completamente voluntario. Para participar se tendrd en cuenta que usted sea un aliado
estratégico para la marca de vestuario deportivo AIRE LIBRE SPORTSWEAR y su apoyo en compras y
retroalimentacién constante han ayudado al crecimiento de la marca. Y en ninglin momento se juzgara
las posiciones de los encuestados; se requiere de versiones espontaneas de los mismos.

Para mayor informacion:
maria.valdivieso0O0O@usc.edu.co
Cel: 3178957062

Agradezco que des tu consentimiento para participar en el estudio respondiendo las siguientes
preguntas:

e Confirma de aceptacion
e Fecha de confirmacion:
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. NOMBRE Y APELLIDO:

. PROFESION:

. RANGO DE EDAD:
. Menos de 30 afios
. 30 a 35 afios

36 a 40 afnos

. 41 a 45 afnos
.46 a 55
anos

PO 0T ® W NP

4. Conociste la marca AIRE LIBRE SPORTSWEAR por medio de:
a. Redes sociales

b. Pagina web

c. Publicidad digital

d. Amigos o grupos deportivos

e. Directamente con la representante de la marca

5. ¢ Sabes cual es el propdsito, el concepto y lo que vende la marca AIRE LIBRE
SPORTSWEAR?

a. Sl
b. NO (pasa a la pregunta 7)

6. Tienes conocimiento del propésito, el concepto y lo que vende la marca AIRE LIBRE
SPORTSWEAR a través de:

a. Redes sociales

b. Pagina web

c. Amigos o grupos deportivos

d. Directamente con la representante de la marca

7. ¢ Cudl de estas frases crees que define la Propuesta de Valor de la marca AIRE
LIBRE SPORTSWEAR? (puedes elegir una o varias respuestas)

a. Motivacion para hacer ejercicio al aire libre

b. Estilo de vida de deportistas aficionados recreativos

c. Conexién con la naturaleza

d. Atuendos deportivos de tipo premium, con disefio Unicos y con tecnologia
e. Todas las anteriores
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8. ¢ Cual de estas caracteristicas de marca reconoces en AIRE LIBRE SPORTSWEAR y
han sido comunicados por la misma?

a. Alegria/ Buena vibra/ Motivacion

b. Alto rendimiento/ tecnologia/ Disefio

c. Atemporal/ inspirado en la naturaleza/ slow fashion (moda lenta)

d. Funcionalidad/precios intermedios/ Outfit premium (Es aquel que se caracteriza por su

excelente fabricacion, materiales de alta calidad y disefio exclusivo. Se distingue por su
durabilidad, detalles cuidados y acabados impecables).

9. Consideras que hay claridad y coherencia en la informacion de la marca a través de:
(Puedes elegir una o varias respuestas)

a. Directamente con la representante de la marca
b. Instagram (feed e historias)

c. Via WhatsApp

d. En el sitio web

10. ¢ Cudles son los canales de comunicacion con los que la marca AIRE LIBRE
SPORTSWEAR se comunica contigo? (Puedes elegir una o varias respuestas)

a. Llamada telefénica por celular

b. Redes sociales (mensaje o llamada)
c. Chat WhatsApp

d. Mensaje de texto

d. Personalmente (frente a frente - visita)

11. ¢ Por cuales canales de comunicacion crees que es clara, coherente y concisa la
informacion de la marca, frente a su ADN, filosofia, concepto, atributos de los productos,
funcionalidad, calidad, innovaciones, alianzas, etc.? (Puedes elegir una o varias)

a. Google

b. Instagram

c. Sitio web

d. Voz a voz

e. Mariale Valdivieso

f. Ninguna de las anteriores.

12. Frente a la informacion que comunica la marca en sus redes sociales, sitio web y
WhatsApp, reconoces que existe: (Puedes elegir una o varias respuestas)

a. Un estilo de vida deportivo

b. Una estrategia comercial

c. Un concepto de marca

d. Una comunicacion fuerte de marca
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e. Ninguna de las anteriores

ANEXO #5

Formato # 5: CLIENTES POTENCIALES

Investigacion: LA COMUNICACION ESTRATEGICA PARA EL EMPRENDIMIENTO DE VESTUARIO
DEPORTIVO AIRE LIBRE

Hola, soy MARIA ALEJANDRA VALDIVIESO ALVAREZ, estudiante de Ultimo semestre de la Maestria
en Comunicacion Estratégica de la Universidad Santiago de Cali. Estoy desarrollando mi trabajo de
grado: LA COMUNICACION ESTRATEGICA PARA EL EMPRENDIMIENTO DE VESTUARIO
DEPORTIVO AIRE LIBRE y me gustaria que participaras en este estudio.

El objetivo de este formato de preguntas es para conocer la opiniéon y percepcién que tienen nuestros
clientes potenciales y comunidad de deportistas en cuanto a la comunicacién de la marca deportiva
AIRE LIBRE SPORTSWEAR.

Para el desarrollo de este objetivo, debo capturar y llevar a cabo el tratamiento de datos que
correspondan al presente formato, por esta razén me comprometo a cumplir en todo momento la Ley
Estatutaria 1581 de 2012 de Proteccion de Datos Personales y sus decretos reglamentarios. Es decir,

a) La informacién personal que se consigne en la investigacibn permanecera en secreto y no sera
proporcionada a persona diferente al participante bajo ninguna circunstancia. Sélo el investigador podra
utilizar el nombre del participante con fines de diferenciar los perfiles y comentarios de unos y otros en
las entrevistas.

b) Los resultados de esta investigacién podran ser publicados en revistas cientificas o presentados en
reuniones cientificas, pero la identidad de los participantes no sera divulgada.

c) El participante puede retirarse en cualquier momento de la investigacion. Sin embargo, los datos
consignados hasta ese momento seguiran formando parte del estudio, a menos que el participante
solicite por escrito que su identidad e informacion sean borradas o no tenidas en cuenta.

El estudio es completamente voluntario. Para participar se tendrd en cuenta que usted sea un aliado
estratégico para la marca de vestuario deportivo AIRE LIBRE SPORTSWEAR y su apoyo en
retroalimentacién constante han ayudado al crecimiento de la marca. Y en ninglin momento se juzgara
las posiciones de los encuestados; se requiere de versiones espontaneas de los mismos.

Para mayor informacion:
maria.valdivieso0O0@usc.edu.co
Cel: 3178957062

Agradezco que des tu consentimiento para participar en el estudio respondiendo las siguientes
preguntas:

e Confirma de aceptacion
e Fecha de confirmacion:
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1. NOMBRE Y APELLIDO:

2. DEPORTE QUE PRACTICAS:

3 PROFESION:

4. RANGO DE EDAD:
a. Menos de 30 afios
b. 30 a 35 afios

. 36 a 40 afos

. 41 a 45 afos

c
d

e. 46 a 65 afos

5. ¢ Qué tipo de informacién te gustaria que te comunicara tu marca deportiva favorita en
términos generales? (puedes elegir una o varias respuestas)

a. Productos/ Atributos/ Tecnologias

b. Proposito y Concepto de marca

c. Temas relacionados con el deporte que practicas

d. Estilo de vida/ Motivacion personal

e. Todas las anteriores

6. ¢ Cuales CANALES DE COMUNICACION te interesarian mas para ver contenido e
interactuar con tu marca deportiva favorita? (puedes elegir una o varias respuestas)

a. Instagram
b. TikTok

c. YouTube
d. WhatsApp
e. Pinterest

7. ¢ Te gustaria que tu marca deportiva favorita compartiera experiencias de vida del
deporte que practicas, invitando a deportistas con igual 0 mas experiencia que ta?

a. Sl
b. NO (pasa a la pregunta 9)

8. ¢ Por cudles medios de comunicacion te gustaria interactuar con estas experiencias de
vida de estos invitados de tu marca deportiva favorita?

a. Video en YouTube
b. Reels Instagram

c. Podcast

d. Video Podcast

e. Todas las anteriores
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9. Para sentir mayor conexion y confianza con tu marca deportiva favorita, ¢ Qué te
gustaria conocer? (puedes elegir una o varias respuestas)

a. Quiénes estan detras de la marca

b. Como se hacen los productos

c. Practicas sostenibles

d. Como hacer un mejor outfit deportivo
e. Cara visible de quien lidera la marca

10. ¢ Qué atributos, caracteristicas y valores crees que tiene una marca deportiva tipo
Premium?

a. Excelente fabricacion/ Durabilidad
b. Materiales de alta calidad

c. Disefio unico y exclusivo

d. Acabados impecables

e. Todas las anteriores

11. ¢ Qué percepcion te genera que un producto de vestuario deportivo sea Premium?

a. Relacién costo/beneficio

b. Cémodo y atemporal

c. Alto rendimiento y funcional
d. Sobrio y elegante

e. Creativo e innovador

12. ¢ Qué emocion humana te genera hacer ejercicio de manera recurrente?

a. Felicidad

b. Serenidad
c. Confianza
d. Cansancio
e. Satisfaccion
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ANEXO # 4

FORMATO # 4: PREGUNTAS DE ENTREVISTA A CLIENTES REALES

Investigacion: LA COMUNICACION ESTRATEGICA PARA EL EMPRENDIMIENTO DE
VESTUARIO DEPORTIVO AIRE LIBRE

Hola, soy MARIA ALEJANDRA VALDIVIESO ALVAREZ, estudiante de ultimo semestre de la
Maestria en Comunicacion Estratégica de la Universidad Santiago de Cali. Estoy desarrollando mi
trabajo de grado: LA COMUNICACION ESTRATEGICA PARA EL EMPRENDIMIENTO DE
VESTUARIO DEPORTIVO AIRE LIBRE y me gustaria que participaras en este estudio.

El objetivo de este formato de preguntas es para conocer la opinién y percepcién que tienen nuestros
aliados estratégicos en cuanto a la comunicacion de la marca deportiva AIRE LIBRE SPORTSWEAR.

Para el desarrollo de este objetivo, debo capturar y llevar a cabo el tratamiento de datos que
correspondan al presente formato, por esta razén me comprometo a cumplir en todo momento la Ley
Estatutaria 1581 de 2012 de Proteccién de Datos Personales y sus decretos reglamentarios. Es decir,

a) La informacion personal que se consigne en la investigacion permanecera en secreto y no sera
proporcionada a persona diferente al participante bajo ninguna circunstancia. Sélo el investigador
podra utilizar el nombre del participante con fines de diferenciar los perfiles y comentarios de unos y
otros en las entrevistas.

b) Los resultados de esta investigacién podran ser publicados en revistas cientificas o presentados
en reuniones cientificas, pero la identidad de los participantes no seréa divulgada.

c) El participante puede retirarse en cualquier momento de la investigacion. Sin embargo, los datos
consignados hasta ese momento seguiran formando parte del estudio, a menos que el participante
solicite por escrito que su identidad e informacién sean borradas o no tenidas en cuenta.

El estudio es completamente voluntario. Para participar se tendra en cuenta que usted sea un aliado
estratégico para la marca de vestuario deportivo AIRE LIBRE SPORTSWEAR y que ha desarrollado
piezas de comunicacidn gréafica, ideas y conceptos para la evolucion de la marca, asi como mentorias
y apoyo para su crecimiento. Y en ningin momento se juzgara las posiciones de los entrevistados;
se requiere de versiones espontaneas de los mismos.

Para mayor informacion:
maria.valdivieso00O@usc.edu.co
Cel: 3178957062

Agradezco que des tu consentimiento para participar en el estudio respondiendo las siguientes
preguntas:

e Confirma de aceptacion |:|

e Fecha de confirmacion:

Nombre completo:

Profesion:

Deporte a practicar con regularidad:

Equipo deportivo:
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Edad:

PREGUNTAS

P1. ¢ Qué tipo de informacion te gustaria que te comunicara tu marca deportiva
favorita en términos generales? ¢Algan tema en particular que te llame la atenciéon? ¢ Sobre
sus productos, sus atributos y tecnologias? ¢ Sobre su proposito y concepto de marca? ¢Temas
relacionados con el deporte que practicas? ¢ Sobre el estilo de vida en el que la marca se mueve?
¢ sobre su propuesta de valor?

P2. ¢(Cudles CANALES DE COMUNICACION te interesarian mas para ver

contenido e interactuar con tu marca deportiva favorita? ¢lnstagram, Tiktok,
Facebook, YouTube, Pinterest? ¢ Por qué? ¢ Podrias hacer un TOP 3?

P3. ¢ Crees que conocer afondo a tu marca deportiva favorita, te permite sentir

mayor conexion y confianza? Es decir, saber quiénes estan detras de la marca, como se
hacen los productos, qué materiales se usan para elaborarlos, practicas sostenibles, etc. (Desde la
actividad interna de la marca/empresa).

P4. ¢ Con cuales atributos, caracteristicas y valores, identificarias a una marca

deportiva tipo premium? ;En qué escenarios la ubicas? ¢Con qué tipo de personas la
relacionas? ¢ Alguna marca que te genere esa referencia de marca deportiva tipo premium? *Marca
deportiva Premium es aquella que se caracteriza por su excelente fabricacion, materiales de alta
calidad y disefio exclusivo. Se distingue por su durabilidad, detalles cuidados y acabados impecables.

P5. ¢ Consideras que laemociones en las personas, juegan un papel importante
en la motivacion para hacer ejercicio y practicar algun deporte de manera

disciplinada? ¢Parati, hacer deporte que emocion te genera? ¢ Cuando entrenas o participas en
alguna carrera, con cuales estados de animo te identificas? ¢ Eres competitivo(a)? ¢ Disfrutas hacer
ejercicio en grupo o prefieres hacerlo en solitario?
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