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Resumen 

 

El presente proyecto de grado (modalidad pasantía) titulado “Planeación y ejecución de 

estrategias de Marketing Digital para la marca de ropa Chibay en Ocaña Norte de Santander”, se 

enfoca en crear estrategias de mercadeo digital para generar un crecimiento orgánico 

principalmente en la red social Instagram de la marca de ropa Chibay de la empresa Obayi.SAS. 

El plan de contenido será elaborado mes a mes, según las exigencias y metas planteadas por el 

jefe inmediato, con lo que se lograría no solo cumplir con los objetivos de la marca, sino 

también, un orden y una estética al publicar cada producto realizado de manera secuencial y 

organizada, y tener un control óptimo en la puesta en marca y el seguimiento de las estrategias 

dentro del plan de contenido.  

 

Marketing de Contenido, Video Marketing e influencer Marketing son las estrategias que 

se pretenden aplicar a la marca de ropa, con las cuales se espera obtener un mayor alcance para 

que aumente el tráfico (personas que visitan el perfil) y la conversión (tener contenido de valor 

que permita a las personas convertirse en clientes potenciales y posteriormente, clientes reales). 
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Introducción 

 

Chibay, es una marca de ropa de la empresa Obayi.SAS de la cuidad de Ocaña Norte de 

Santander. Líder en diseño, corte, confección y comercialización de prendas de vestir para dama 

en líneas como: Vestidos, blusas, faldas, pantalones, shorts y bodys. Su tienda física está ubicada 

en el Centro Comercial Cañaveral local 34 y su planta de producción en el barrio Brisas del 

Polaco de la cuidad de Ocaña. Cuenta con aproximadamente dos años en el mercado, en los 

cuales se ha caracterizado por sus prendas de calidad y su buen servicio, logrando de esa manera 

la fidelización de sus clientes. Chibay, ahora busca ser más visible en redes sociales como 

Instagram, para atender las necesidades de clientes que ven los canales digitales como una 

opción al ahorrar tiempo a la hora de realizar sus compras. 

 

En el primer capítulo, se aborda las generalidades de la marca CHIBAY como su historia, 

misión, visión, objetivos empresariales y estructura organizacional. También, se incluye un 

análisis DOFA para determinar las fortalezas, debilidades amenazas y oportunidades que posee 

el área en cuestión para posteriormente presentar la problemática y trazar un plan de trabajo que 

permita generar mejoras durante los meses de la pasantía. 

 

El segundo capítulo corresponde al enfoque referencial, que está construido por una serie 

de terminologías claves que robustecen el enfoque conceptual y argumentativo del trabajo. 

También incluye un enfoque legal, apoyado en la normativa colombiana. 
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El tercer capítulo corresponde a la realización de las actividades de el plan de trabajo que 

forman parte de los objetivos, se muestran los resultados del proceso con sus respectivas 

evidencias en imágenes, videos e ilustraciones, y demás material de apoyo. 

 

 En el cuarto capítulo se establece un diagnóstico final sobre los datos e información 

recolectada y analizada, a su vez, la percepción del profesional sobre las deficiencias y aciertos 

en el área de intervención. 

 

Para finiquitar, en el quinto capítulo se encuentran las conclusiones que parten de la 

observancia de todo el proceso y de los resultados obtenidos por parte del pasante, al 

mencionarse los principales hallazgos a partir de las líneas desarrolladas en los anteriores 

capítulos. Seguido del sexto capítulo que corresponde a las recomendaciones dadas por el 

profesional ante los hallazgos encontrados; luego las referencias bibliográficas y se concluye con 

los apéndices. 
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Capítulo 1.  Planeación y ejecución de estrategias de marketing digital para la marca de 

ropa Chibay en Ocaña Norte de Santander  

 

1.1 Descripción breve de la empresa 

 

La Empresa OBAYI SAS ubicada en el municipio de Ocaña, departamento Norte de 

Santander, a través de su marca de ropa CHIBAY, se dedica al diseño, corte, confección y 

comercialización de blusas, vestidos casuales y de coctel; shorts y faldas. Prendas de excelente 

calidad en variedad de diseños a precios asequibles, los cuales se fabrican de una forma creativa 

con el uso de tecnología de punta, implementando un software de diseño, un plotter de impresión 

y teniendo como fuente de inspiración a la cultura indígena Motilón Barí; Siendo esta una forma 

de reconocimiento y admiración a esta etnia milenaria que se encuentra localizada en la zona del 

Catatumbo y que se autodenomina guardianes de la naturaleza.  

 

Los productos fabricados, son comercializados mediante la venta directa en una tienda 

física denominada CHIBAY (Una palabra de origen Bari Ara que significa LUNA), llegando al 

nicho de mercado seleccionado (mujeres de 15 a 45 años). En el local comercial, los clientes 

adquieren prendas de calidad, con variedad de diseños a precios justos; siendo este, un lugar 

cómodo y acogedor, con un excelente servicio al cliente.  
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Por ello, la empresa OBAYI SAS a través de diseños e imágenes, busca transmitir un 

mensaje que resalte la belleza de la naturaleza y estimule el sentido de pertenencia por lo que 

nuestros indígenas tanto han luchado, la protección y conservación de la madre tierra. “Los 

pueblos indígenas son los protectores de la Naturaleza. La necesitan para vivir y, en 

consecuencia, la cuidan como parte de ellos” (García, 2015) , y de este modo revitalizar no solo 

la moda ancestral al diseñar prendas que contengan características propias de la identidad de 

nuestros ancestros como una forma de rescatar, promover y reconocer nuestras raíces y 

costumbres; sino también, plasmar una invitación a cuidar y proteger la naturaleza. 

 

 Por lo tanto, la empresa OBAYI SAS, oferta prendas con excelentes acabados y materia 

prima nacional, con diseños y características únicas, que satisfagan las necesidades detectadas en 

el mercado, a través del estudio o investigación de mercado. Es importante que las prendas de la 

marca CHIBAY tengan un valor funcional y un impacto emocional y social. 

 

1.1.1 Misión  

     

La empresa OBAYI SAS, a través de la marca CHIBAY, se dedica al diseño, fabricación 

y comercialización de prendas de vestir para mujer, teniendo como fuente de inspiración a la 

cultura indígena Motilón Barí, para la elaboración de diseños que representen y promuevan el 

potencial cultural de la región, como una forma de reconocimiento y admiración a nuestros 

ancestros. (OBAYI SAS, 2020)  
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1.1.2 Visión 

          

OBAYI SAS busca ser una empresa con reconocimiento nacional e internacional, que 

cumpla con las expectativas de todos los clientes, a través de la comercialización rápida y 

eficiente, con un excelente servicio al cliente y prendas auténticas e innovadoras. (OBAYI SAS, 

2020) 

 

1.1.3 Valores Corporativos 

  

Respeto: Es importante que dentro de las relaciones laborales prime el respeto hacia los 

demás, pretendiendo así que todos gocemos de una convivencia pacífica.  (OBAYI SAS, 2020) 

 

Responsabilidad: Quienes integran el equipo de trabajo de la empresa, deben 

comprometerse a ejecutar los objetivos propuestos de manera eficiente, logrando el crecimiento 

y la mejora continua de los procesos en la empresa.  (OBAYI SAS, 2020) 

 

Integridad: Cada individuo debe ejercer sus funciones dentro de la empresa en el 

contexto de la moral, transmitiendo al cliente total disposición y honestidad.  (OBAYI SAS, 

2020) 

 

Trabajo en Equipo: Es fundamental que, cada colaborador de esta organización tenga la 

capacidad de trabajar en equipo para fortalecer las habilidades sociales. (OBAYI SAS, 2020) 
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1.1.4 Objetivos de la empresa  

 

Objetivo General. El posicionamiento de la empresa OBAYI SAS a nivel local a corto 

plazo, a nivel nacional a mediano plazo y a nivel internacional a largo plazo. A través de tiendas 

propias y medios digitales. (OBAYI SAS, 2020) 

 

Objetivos Específicos. Aumentar las ventas en el municipio de Ocaña y la provincia, a 

través de la comercialización en tienda física y medios digitales, realizando trabajo colaborativo 

para la duplicación de las ventas mes a mes.  (OBAYI SAS, 2020) 

 

Ingresar al mercado nacional de manera progresiva mediante la abertura de tiendas 

propias y envío nacional de prendas a clientes reales.  (OBAYI SAS, 2020) 

 

Establecer convenios con empresas internacionales para la comercialización de nuestros 

productos en países como México y Ecuador inicialmente. (OBAYI SAS, 2020)  

 

1.1.5 Descripción de la estructura organizacional  

 

Para la empresa Obayi.sas las funciones y competencias laborales son:  

 

Diseñadora: Desempeña roles interpersonales, informativos y decisorios; Se encarga de 

planear, proponer, aprobar, dirigir, coordinar y controlar las actividades administrativas, 
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comerciales, operativas y financieras de la empresa, así como, resolver los asuntos que requieran 

su intervención inmediata. (OBAYI SAS, 2020) 

 

Asesor Motilón Barí: Es la persona encargada de generar o brindar información 

relacionada con la cultura indígena Motilón Barí y la manera en que ellos cuidan sus recursos 

naturales. (OBAYI SAS, 2020) 

 

Contador: Encargado de analizar la información contenida en los documentos contables 

generados del proceso de contabilidad de la empresa, verificando su exactitud, a fin de garantizar 

estados financieros confiables y oportunos para la misma. (OBAYI SAS, 2020) 

 

Cortador: Su función radica en cortar la tela de acuerdo a los patrones establecidos, 

aprovechando al máximo el espacio en el tendido de la tela y realizar los bordados de acuerdo 

con el aplique correspondiente al diseño. (OBAYI SAS, 2020) 

 

Confeccionistas 1, 2, 3, 4 y 5: Personas encargadas de confeccionar las diferentes 

prendas que le sean solicitadas por la empresa a fin de lograr el abastecimiento oportuno de las 

unidades necesarias en el proceso productivo. (OBAYI SAS, 2020) 

 

 Administrador: responsable del mercadeo y ventas, gestionando el cumplimiento de 

pedidos, de manera coordinada y oportuna (teniendo en cuenta la capacidad de producción de la 

empresa), realiza el control y aprovisionamiento del inventario en el local comercial y demás 

funciones que confieren a la dirección del mismo. (OBAYI SAS, 2020) 



16 

 

Vendedor: Cumple el rol de comunicador entre el cliente y la empresa; su función es 

realizar posicionamiento del local comercial y de la marca mediante un excelente servicio al 

cliente y administrar todos los procesos desde el ingreso de mercancías hasta la venta y reporte 

de la misma. (OBAYI SAS, 2020) 

 

A partir de lo anterior, se genera la estructura organizacional de la empresa que se 

muestra en la Figura 1. 

 

Figura 1  

Estructura organizacional de la empresa OBAYI.SAS 

 

Nota. Los datos fueron obtenidos por (OBAYI SAS, 2020).  

 

1.2 Diagnóstico inicial de la dependencia asignada 

 

El cargo a desempeñar directamente es el de Publicista, con el fin de apoyar las 

actividades que se desarrollan en pro del crecimiento orgánico de la empresa en social media y 

brindar soporte oportuno en la buscada del cumplimiento de los objetivos establecidos y las 

metas proyectadas en cuanto al posicionamiento y reconocimiento de la marca.  
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Lo anterior por medio de funciones tales como: Fotografía de producto, estructura clara 

del feel. Diseño y ejecución de un plan de contenido. Creación y ejecución de estrategias de 

marketing para la marca Chibay de la empresa Obayi.sas.  

 

Comunicar a la gerencia las oportunidades de mejora expresadas por el cliente, informar 

de manera oportuna de los requerimientos de prendas e informar la aceptación y el crecimiento 

de la marca en los canales digitales en el transcurso de la pasantía. La empresa cuenta con una 

oficina donde desempeñar las funciones de manera cómoda y segura. Lugar que permite ejecutar 

las funciones de mercadeo de la mejor manera y aunque no se tiene un equipo de comunicación 

todavía, la empresa cuanta, con equipos y espacios a disposición del pasante, los cuales ayudarán 

a agilizar los procesos de forma óptima.   

 

Observación de campo. A partir de la revisión y análisis específicamente de la red social 

Instagram, se identificaron falencias en el uso de la misma, se observó que la empresa no contaba 

con contenido de favor, ni elementos diferenciadores en sus productos publicados. Se detectó 

una falta de constancia, ya que la brecha de tiempo entre cada publicación superaba los 5 días. 

Estas situaciones estaban provocando una baja interacción y relación con el público objetivo. 

Además, una desactualización en cuanto a productos y un mal manejo de la identidad corporativa 

en redes. Se recolectó información mediante la observación y conversaciones tenidas con la 

administración de la empresa, con lo cual se obtuvo información de valor para la elaboración del 

presente diagnóstico. Así mismo, se realiza una entrevista a la directora administrativa, para 

tener un acercamiento más claro a la empresa y robustecer el diagnostico. Esta se muestra en la 

Figura 2. 
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Figura 2  

Entrevista a la directora administrativa 

 

Nota. Los datos fueron obtenidos por el Autor (2022).  
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Entrevista. La presente entrevista contribuirá a la recolección de información primaria, 

veraz y oportuna para la ejecución de los objetivos propuestos. 

 

1. ¿Cómo define usted el estado actual en relación al marketing digital de su 

empresa? 

Rta: El marketing digital de nuestra empresa se encuentra estancamiento provisional, ya 

que, por el momento no contamos con personal idóneo en esa área.  

Análisis: A partir de esta respuesta se pudo determinar que efectivamente la empresa no 

cuenta con personal de apoyo con respeto al manejo de redes digitales, lo que ha ocasionado una 

baja interacción, presencia y crecimiento de la misma en perfiles digitales. Es indispensable el 

perfil del Comunicador social o publicista para la gestión de contenido y la creación de 

estrategias que peritan un crecimiento orgánico de la marca principalmente en Instagram.  

 

2 ¿Cuáles considera que son las necesidades más apremiantes en marketing digital 

de su empresa? 

Rta: La definición de un feed que comunique nuestra identidad corporativa y la 

actualización constante de contenido. 

Análisis: Teniendo en consideración la respuesta dada por la jefe inmediata, se trabajará 

en las estrategias, teniendo en cuenta el orden del feed y el cuidado con los elementos que hacen 

parte de la identidad de la marca.  
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3 ¿Deposita usted la confianza en el pasante para la planeación y ejecución de la 

estrategia? 

Rta: Mi total confianza  

Análisis: La confianza expresada por mi jefe inmediato es un pilar para la obtención de 

resultados que favorezcan a la marca de ropa y le permitan ser más visible y reconocida, 

resultados que se obtendrán de un trabajo basado en la confianza.  

 

4 ¿Estaría dispuesta a proporcionar las herramientas necesarias para la creación de 

las estrategias? (Información y datos de acceso, equipos, espacios de trabajo y disponibilidad 

presupuesta) 

Rta: Sí, estoy dispuesta  

Análisis: El acceso a información y datos de la empresa son necesarios para el desarrollo 

de actividades.  

 

5 ¿Dispondría de tiempo para analizar y aprobar los avances de la implementación 

de las estrategias que dan como resultado la estructuración de un feed adecuado?  

Rta: Claro que sí, haré un espacio en mi agenda con el tiempo necesario.  

Análisis: Es fundamental e indispensable contar con el apoyo presente de la persona 

encarga para puesto que se requiere de la aprobación de las estrategias antes de empezar 

aplicarlas y la elección de el orden y estética del feed.  
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En la entrevista presentada anteriormente se pudo evidenciar el estado de la empresa en el 

área de marketing digital, lo que permite establecer de manera congruente los objetivos y las 

actividades necesarias para dar solución a las falencias detectadas en el área de intervención. Ya 

que, se conoció de primera mano información importante y veraz sobre las necesidades y 

dificultades de la empresa y las cuales requieren de intervención inmediata para su mejora.  

 

Frente a lo mencionado, se generó la matriz DOFA que se presenta en la Tabla 1.  

 

Tabla 1  

Matriz DOFA 

 

 
                Variables 

 Internas 
 
 
 
Variables  
Externas 

Fortalezas Debilidades 
1. Buena gestión del potencial humano 
2. Infraestructura adecuada 
3. Herramientas tecnológicas idóneas 
4.Innovación en el diseño de las prendas 
de vestir  
5. Cuenta con varias líneas de productos 
6. Ubicación estratégica del local 
comercial 

1. Falta de presencia en los medios 
de comunicaciones locales y 
nacionales. 
2. Pocos canales de distribución  
3. Falta de un asesor comercial 
4. Trafico de ventas no 
estructurado a través de 
plataformas digitales 

Amenazas Estrategias FA Estrategias DA 
1. Competencia de precios en 
el mercado  
2. Competencia desleal, 
generado por el contrabando 
de productos textiles. Los 
cuales son traídos de países 
como: China, a bajos costos.  
3. Ingreso al mercado de 
nuevas marcas potencialmente 
competitivas.  
4. Crisis económica de gran 
alcance (Inflación) 
5. Escases en materias prima, 
debido a las crisis mundiales  

 

1. Organizar de manera adecuada la planta 
de producción para aumentar de forma 
sostenida la fabricación de prendas 
atractivas e innovadoras que sean 
competitivas y visibles en el mercado 
nacional e internacional. F4 A3 
2. Utilizar la tecnología para la 
fabricación de productos innovadores 
elaborados a bajo precio, en cantidades 
adecuadas para lograr competir con los 
precios del mercado. F3 F6 A1 A2 

 

1. Incrementar la presencia y 
visibilidad en el mercado dando a 
conocer la ubicación de la tienda 
física mediante los medios de 
comunicación locales.  D1 A1 A3 
2. Fortalecer los canales de 
distribución existentes (detal y por 
mayor) mediante la contratación 
de asesores comerciales en ventas 
virtuales y físicas. D2 A3. 
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Continuación de la Tabla 1 

 

 

 

 

Amenazas Estrategias FA Estrategias DA 

 3. Capacitación constante a los 
colaboradores de manera que los procesos 
puedan mejorarse continuamente, 
logrando ofertar los productos 
innovadores aumentando la participación 
en el mercado, brindando estabilidad 
económica a la empresa. F1 F6 A4 A2   
4. Buscar constante nuevos proveedores 
de materias primas, de manera que el 
abastecimiento sea garantizado para 
cumplir con la producción proyectada. F5 
A5 
5. Implementar de manera profesional el 
uso de tecnologías en todos los procesos 
productivos, logrando eficiencia en la 
producción y comercialización de prendas 
de vestir. F3 a2  

3. Estructurar e implementar la 
estrategia de ventas digitales que 
garanticen un tráfico adecuado de 
clientes reales y potenciales 
aumentando las ventas online.  D5 
A1 A2 
4. facilitar la distribución mediante 
Alianza estratégica con empresas 
de envíos y/o domicilios, 
Contribuyendo a la satisfacción de 
mayor cantidad de clientes en 
menor tiempo. D3 A2 A3 A4 
5. Capacitación a una persona en 
el rol de Community Manager en 
atención al cliente online, de 
manera que se pueda incrementar 
la participación en el mercado, lo 
cual permita fortalecer las finanzas 
de la empresa. D4 A3 

Oportunidades Estrategias FO Estrategias DO 
1.Creación de nuevas políticas 
públicas que protejan la 
producción nacional  
2. Nuevos locales comerciales 
que requieran 
aprovisionamiento de prendas 
al por mayor. 
3. Empresas que busquen 
alianzas estratégicas  
4. Las necesidades y gustos de 
clientes cambien a favor de los 
productos que ofrece la 
empresa 
5. Gran demanda de prendas 
de vestir para dama  
6. Auge de las TIC 
 

1. Estar a la vanguardia de la demanda del 
mercado para presentar el portafolio de 
productos ofertando de manera eficiente 
productos de calidad. Portafolios 
elaborados por excelente mano de obra, 
los cuales ejecutan sus funciones en un 
ambiente laboral óptimo.  F1 F2 O2 O5  
2. Diferentes Estrategias de mercadeo que 
den a conocer de manera eficiente los 
productos y servicios a nuevos y antiguos 
clientes reales y potenciales.  F4 F5 O2 
O4   

 

1. Potencializar la presencia en los 
medios digitales, haciendo uso de 
los medios alternativos de 
información. D1 O6 
2. Aumentar de manera progresiva 
los canales de distribución, para 
responder de forma óptima la 
demanda existente en el mercado. 
D2 O5 
3. Contratar asesores comerciales 
que atiendan de forma 
personalizada a los clientes. D3 
O4 
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Continuación de la Tabla 1 

Nota. Los datos fueron obtenidos por el Autor (2022).  

 

El diagnóstico anterior permite tener una visión integral y global de la situación actual de 

la empresa y, a partir del mismo poder evaluar y tomar decisiones que permitan resolver y/o 

mejorar aspectos que influyen en el desempeño y fortalecimiento de su imagen. 

 

1.2.1 Planteamiento del Problema 

 

Actualmente, las empresas se encuentran frente a un mercado cambiante y cada vez más 

exigente. La transformación digital de las organizaciones es fundamental para lograr avanzar al 

ritmo de una sociedad cada vez más globalizada.  

Oportunidades Estrategias FO Estrategias DO 

 3. Presentar a posibles clientes el 
portafolio de productos dando a conocer 
la ubicación de la empresa, de este modo 
se generarán alianzas comerciales, para 
hacerse distribuidores autorizados de la 
marca de ropa. Así logrando un 
crecimiento sólido. F5 F6 O2 O3 
4. Optimizar las redes sociales de la 
empresa, de forma constante y creativa. 
Sistematizar la atención al cliente en 
plataformas digitales dando soluciones y 
respuestas rápidas. Realizando convenidos 
con empresas transportadoras que hagan 
envíos y pagos contra entrega.  F3 O6 
5. Utilizar las herramientas tecnológicas 
para revisar constantemente las 
plataformas gubernamentales para estar 
actualizados en políticas públicas que 
beneficien al sector textil y 
manufacturero.  F3 O1  

4. Estructurar de manera asertivas 
los canales de distribución y 
realizar una proyección de venta 
de acuerdo a la eficiencia y 
alcance de cada canal. Logrando 
así, satisfacer la demanda de los 
clientes comerciales. D4 O3 
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Ante esto, se destaca la necesidad de ofrecer un producto que genere un valor agregado 

para los clientes, la importancia que representan las actividades de mercadeo y ventas son 

fundamentales para crecimientos orgánicos y progresivos. A partir de las cuales, se puede lograr 

un impulso clave para que las organizaciones obtengan mucho más reconocimiento por parte del 

segmento que desean abarcar. 

 

CHIBAY dedicada a la confección y comercialización de ropa, se caracteriza por contar 

con un buen equipo de colaboradores que se esmeran por desempeñar de manera eficiente y 

eficaz cada uno de los procesos que involucran la razón de ser de la empresa, además de brindar 

en lo posible un óptimo servicio al cliente y, sin duda alguna ofrecer prendas de vestir de 

excelente calidad, únicas, teniendo como fuente de inspiración a la cultura indígena Motilón 

Barí, características que hacen de esta marca, distinta a su competencia.  

 

Chibay, debido a que es una marca nueva en el mercado tiene el reto de hacerse visible en 

su sector comercial; Es ahí donde el pasante de Comunicación Social tiene la tarea de estructurar 

estrategias de marketing digital que posibiliten el reconocimiento de la marca, permitiendo que 

esta sea acogida en la provincia de Ocaña, para cautivar a sus clientes potenciales e incrementar 

sus ventas. Por ende, se hace necesario contar con el apoyo de profesionales en el área de 

Comunicación y mercadeo para generar estrategias que permitan dar a conocer de forma 

creativa, oportuna y clara la esencia de la marca, con el objetivo de visibilizar los productos 

ofrecidos de manera efectiva, aprovechando el alcance de la social media para impactar no solo 

local, sino nacionalmente.  
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Debido a que, la tienda física, aunque está estratégicamente ubicada, no es suficiente para 

generar la rentabilidad necesaria de la empresa. Por lo que, es sumamente necesario la 

potencialización de canales virtuales. 

 

1.3 Objetivos de la pasantía  

 

1.3.1 Objetivo general  

 

Planeación y ejecución de estrategias de Marketing Digital para la marca de ropa 

´CHIBAY` en Ocaña Norte de Santander 

  

1.3.2 Objetivos específicos 

 

Realizar un análisis del estado actual de la marca en la red social Instagram. 

 

Crear y ejecutar para la marca, estrategias de marketing digital. 

 

Diseñar un feel que exprese de manera clara la idea central y la esencia de la marca. 

 

1.4 Descripción de las actividades a desarrollar  

 

En la Tabla 2 se muestra el desglose de las actividades que permitan cumplir el objetivo 

general. 
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Tabla 2  

Descripción de las actividades a desarrollar 

Objetivo general Objetivos específicos 
Actividades a desarrollar en la 
empresa para hacer posible el 

cumplimiento de los Obj. Específicos 

Planear e implementar estrategias 
de marketing digital para la marca 

de ropa CHIBAY   

Realizar un análisis del estado 
actual de la marca, en Instagram. 

- En primera instancia se realizará un 
análisis de la estructuración de la red 
social, esto nos ayudará a entender las 
necesidades y los aspectos que 
requieren ser abordados de manera 
oportuna y específica, de acuerdo con 
los criterios y objetivos de la empresa. 

-Se ejecutará un análisis al manual 
corporativo de la empresa, para 
conocer la aplicación del logo, su 
paleta de colores, su tipo de letra. Entre 
otras cosas, esto con el fin de cuidar la 
identidad de La marca.   
- Se hará un análisis de estadísticas. 
Este punto es fundamental antes de 
generar las estrategias, ya que nos 
permite conocer a través de los 
algoritmos, las horas y días óptimos 
para la publicación y determinar qué 
tipo de contenido tiene más alcance e 
interacción y cual es irrelevante para la 
audiencia. 

Crear y ejecutar para la marca, 
estrategias de marketing digital 

-Elegir las estrategias de acuerdo a los 
resultados de la segmentación de 
mercado. Estrategias adecuadas para 
casa grupo de personas.  
-Organizar los planes de contenido de 
cada mes en donde de forma clara, irán 
incluidas las estrategias de marketing 
digital.  

Diseñar un feel que exprese de 
manera clara la idea central y la 

esencia de la marca. 

-Para crear un feel es necesario tener 
definido lo que la marca quiere 
transmitir.  Como primera actividad, 
debe definirse la esencia y el o los 
elementos diferenciadores de la marca, 
para hacerlos visibles en el feed. 
-Posteriormente, se debe empezar a 
crear el contenido de manera creativa e 
innovadora  
-Diseñar plantillas que faciliten el 
proceso de estructuración del feel 
deseado.  Y diseñar historias 
destacadas. 

Nota. Los datos fueron obtenidos por el Autor (2022). 
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Capítulo 2. Enfoques referenciales  

 

2.1 Enfoque conceptual 

 

Redes sociales. Las redes sociales conectan al mundo y permiten que las personas y las 

empresas generen una comunicación rápida y asertiva, a partir de intereses comunes sin 

limitantes físicos. En las redes sociales es importantísimo el marketing digital. Puesto que, estas 

tienen un gran auge entre los usuarios del internet, por esa razón, las empresas y 

emprendimientos las eligen para promover y promocionar sus marcas a sus clientes potenciales, 

por ser una herramienta poderosa para atraer a las personas y formar comunidad.  

 

Según Acosta y Martínez (2017 mencionan que las redes sociales “están siendo usadas 

por las empresas como herramienta de marketing por la facilidad que representa en aspectos 

como la comunicación, la gestión de información comercial y la relación con el cliente”. (Acosta 

& Martínez, 2017) 

 

Una red social permite indudablemente generar interacción entre usuarios de manera 

rápida y segura, con el fin de generar una retroalimentación mediante la difusión de información.  

Es el lugar donde el cliente y el emprendedor se encuentran. 

 

Marketing digital.  Son todas aquellas estrategias comunicativas que se realizan en 

distintas plataformas digitales, con objetivos específicos y claros, direccionados a la 

comunicación y comercialización de productos o servicios.  
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Para Kotler y Armstrong (2013), “el mercadeo es un proceso administrativo y social, 

dirigido a satisfacer necesidades y deseos de individuos y organizaciones, mediante la creación y 

el intercambio de productos y servicios, generadores de valor”. El mercadeo digital posee la 

misma linealidad, su diferencia más notoria es que dicho ejercicio se lleva a cabo a través de 

plataformas digitales. Se aplica el concepto de mercadeo en el entorno digital, es decir, a través 

de internet y todos los dispositivos que estén conectados a la red.   

 

El marketing digital hoy en día se ha vuelto una herramienta eficaz y un facilitador de 

procesos para el comercio, utilizando diversas técnicas se pueden idear modelos de negocios y 

estrategias orientadas a detectar oportunidades en los mercados globales, para lo cual exigen que 

las empresas desarrollen formas de comunicación y que integren un plan de marketing, con este 

fin las empresas logren segmentar sus mercados y conocer los medios sociales que se utilizan en 

cada país, los profesionales en el campo del marketing digital, lo consideran que si un producto o 

servicio no se encuentra en Internet simplemente no existe. (Bricio, et al., 2018)  

 

El marketing digital es un sector innovador que ha estado cambiando la forma en que se 

comunican las empresas y los clientes, por sus grandes e importantes ventajas en comparación al 

márquetin tradicional, por ejemplo: Su globalidad, una vez la estrategia este publicada en 

internet cualquier persona en cualquier parte de mundo tiene acceso a ella. Es medible, es decir, 

el marketing digital nos permite conocer de manera más detallada a nuestros followers 

(seguidores) podemos medir los gustos y las necesidades de nuestra audiencia utilizando las 

herramientas adecuadas que las mismas plataformas ponen a nuestra disposición, para 

posteriormente tomar acciones efectivas.  
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Según Suárez (2018) “el marketing digital se basa en la experiencia, mediante la 

generación de contenidos a través del marketing de contenidos, los cuales son muy necesarios 

para lograr captar consumidores sin tener que llegar a una venta de forma directa”. 

 

Dentro de las estrategias de marketing digital, una de las más usadas por su eficiencia y 

eficacia es el marketing de contenido, puesto que, un perfil con contenido atrayente, creativo e 

innovador muy seguramente enganchara fácilmente a su público objetivo. Los beneficios que 

trae esta estrategia para las marcas son notorios. Ayuda con el crecimiento orgánico, mejora el 

tráfico y permite que los usuarios te encuentren con mayor facilidad. 

 

Estrategia.  Toda organización está en la obligación por su crecimiento a crear planes 

que le permitan lograr los objetivos a corto, mediano y largo plazo a través de procesos que 

proporcionen el éxito a la hora de ejecutar las distintas tácticas que fueron trazadas al momento 

de realizar la estrategia. 

 

La estrategia, hoy en día, es un proceso de pensamiento más elaborado que establece para 

las organizaciones: 

 

Trayectorias, dentro de un flujo de acontecimientos, y crea un comportamiento 

consistente frente a ellos. (Pineda, 2009) 

 

Posicionamiento, al mirar la organización con relación a su ambiente externo y a sus 

mercados potenciales futuros con el propósito de crearle riqueza. (Pineda, 2009) 
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Perspectivas, mirando la personalidad o la cultura organizacional y concentrando la 

atención en cómo la intención estratégica se difunde dentro de la organización para que llegue a 

ser compartida por sus miembros. (Pineda, 2009) 

 

2.2 Marco legal 

 

En la actualidad, en medio de la era digital se debe tener claridad y conciencia de la 

libertad de expresión que poseemos todos por el simple hecho de ser personas, con diferentes 

posturas y diferentes formas de percibir la realidad. De esta manera, poder convivir de forma 

pacífica en una red SOCIAL. Así mismo, es indispensable respetar estrictamente las normas y 

leyes que cobijan la integridad de las personas en plataformas digitales, procurando también, 

generar contenido de calidad  que no represente un daño para los demás.  

 

Por ello, es importante conocer las normativas por las que deben regirse los diferentes 

perfiles personales o empresariales, para que, de manera responsable se haga uso de los mismos. 

 

“Estamos trabajando para eliminar el contenido que puede resultar dañino. Para esto 

agregamos políticas que prohíben la coordinación para causar daño, el lenguaje que incite al 

odio, el bullying, el acoso y la desinformación, que aumente el riesgo de violencia inminente o 

de daño físico”. (Instagram, 2020) 
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Y así como esta red social trata en la medida, que los derechos de los usuarios no sean 

violados, tomando acciones que eviten la violencia en redes y activando herramientas dentro de 

la aplicación con las que se podrá: Eliminar, bloquear y reportar a un contacto, estas opciones 

permiten alejarnos de perfile que de una u otra manera incomodan.  

 

En la normativa colombiana también encontramos resoluciones que buscan proteger los 

derechos de los usuarios, como la resolución N°.3066 de 2011 “Por lo cual se establece el 

Régimen Integral de protección de los usuarios de los servicios de Comunicaciones”.  

 

Además, de acuerdo con el artículo 4° de la Ley 1341 de 2009 “por medio de la cual se 

definieron los principios y conceptos sobre la Sociedad de la Información y la organización de 

las Tecnologías de la Información y las Comunicaciones –TIC-, se creó la Agencia Nacional del 

Espectro y se dictaron otras disposiciones”, en desarrollo de los principios de intervención 

contenidos en la Constitución Política, al Estado corresponde a intervenir en el sector de las TIC 

para lograr, entre otros fines, proteger los derechos de los usuarios. 

 

Por otra parte, la ley 1581 de 2012 Habeas Data se encarga de regir la protección de los 

datos. Sin embargo, esta en redes social al aceptar el uso de los datos por las mismas apps, la 

información queda expuesta. Se recomienda subir la menor cantidad de información personal 

para evitar posibles casos de ciberbullying o ciberacoso. El artículo 2 de la Ley 1620 de 2013 

determina que el ciberbullying o ciberacoso es la forma de intimidación con uso deliberado de 

tecnologías de información (internet, redes sociales virtuales, telefonía móvil y videojuegos 

online) para ejercer maltrato psicológico. 
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Por lo anterior, es sumamente importante tener en cuenta al momento de generar y 

gestionar contenido en este caso para la red social Instagram de la marca de ropa Chibay, las 

políticas de uso y privacidad y tratar con rigurosidad crear contenido de calidad y valor para 

todos los usuarios. 
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Capítulo 3. Informe de cumplimiento del trabajo  

 

3.1 Presentación de resultados  

 

Planeación y ejecución de estrategias de marketing digital para la marca de ropa Chibay 

en Ocaña Norte de Santander. 

 

3.1.1 Realizar un análisis del estado de la marca ropa CHIBAY en la red social Instagram 

 

3.1.1.1 Análisis de la estructura de la red social. En el desarrollo de esta actividad, se 

encontró inicialmente que, la red social Instagram de la marca Chibay (Instagram, 2020);  no 

contaba con un perfil empresarial estructurado en su totalidad. También se pudo evidenciar que 

no se tenía claridad al momento de aplicar el manual de identidad corporativa; Así que, 

normalmente se usaban colores y tipografías al azar, dificultándole al usuario la recordación de 

la marca. Por otra parte, en la cuenta, no se lograba identificar elementos que la diferenciaran de 

la competencia, se apreciaban publicaciones solo enfocadas en “vender” olvidando lo importante 

que es para los usuarios encontrar contendido que eduque, entretenga y emocione. 

 

Así mismo, se observó y evaluó el contenido que se hallaba publicado en la red social 

Instagram de la empresa; lo cual, permitió analizar que las interacciones en la misma eran bajas y 

las publicaciones no eran realizadas constantemente, ya que Chibay no contaba con una 

estrategia de marketing digital que permitiera tener lineamientos claros al momento de subir el 
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contenido. También se notó que la marca no tiene colaboradores encargados de elaborar piezas 

gráficas, ni posts.  

 

Llegando a la conclusión que, la marca tenía muy poca presencia en la plataforma, por 

ende, requería apoyo en la estructuración y creación de un plan de contenido con estrategias de 

marketing digital eficientes. 

 

A continuación, se darán a conocer el estado en el que se encontró la estructura del feed 

de Instagram y posteriormente el trabajo realizado en el mismo para la mejora y el crecimiento 

orgánico de la red social. Lo anterior se refleja en la Figura 3. 

 

Figura 3  

Hallazgos iniciales 
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Por otra parte, en la Tabla 3 se muestra el formato de publicaciones que se tenían en la 

red social de Instagram. 

 

Tabla 3  

Formato de publicaciones inicialmente encontradas en Instagram 

Formato de primeras publicaciones de Instagram 

Fecha Descripción de la 
publicación 

Imagen 

23 de noviembre de 
2020 

  Video de lanzamiento de 
la marca  

 
16 de marzo de 2021 Post de primera prenda 

(primera colección) 
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Continuación de la Tabla 3 

Formato de primeras publicaciones de Instagram 

Fecha Descripción de la 
publicación 

Imagen 

19 de marzo 2021 Post en Rejilla (Tres 
fotografías en la triada) 

 
30 de abril 2021 Nuevas Prendas 

disponibles 
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Continuación de la Tabla 3 

Formato de primeras publicaciones de Instagram 

Fecha Descripción de la 
publicación 

Imagen 

15 de mayo 2021 Nuevas prendas 
disponibles  

 
12 de julio de 2021 Lanzamiento de bolsas de 

papel para contribuir con el 
cuidado del medio 
ambiente 
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Continuación de la Tabla 3 

Formato de primeras publicaciones de Instagram 

Fecha Descripción de la 
publicación 

Imagen 

13 de septiembre de 
2021 

Nueva Prenda Disponible  

 
14 de septiembre de 
2021 

Primer sorteo  
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Continuación de la Tabla 3 

Formato de primeras publicaciones de Instagram 

Fecha Descripción de la 
publicación 

Imagen 

16 de septiembre de 
2021 

Short SALAK disponible 

 
5 de octubre de 2021 Las camisas siempre don 

una opción  
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Continuación de la Tabla 3 

Formato de primeras publicaciones de Instagram 

Fecha Descripción de la 
publicación 

Imagen 

11 de octubre de 
2021 

Reel-Lunes de nuevos 
diseños  

 
22 de octubre de 
2021 

Nuevo color y nuevo 
bordado 
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Continuación de la Tabla 3 

Formato de primeras publicaciones de Instagram 

Fecha Descripción de la 
publicación 

Imagen 

 25 de octubre de 
2021 

Blusa Jade disponible  

 
10 de noviembre de 
2021 

Post- recordatorio  
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Continuación de la Tabla 3 

Formato de primeras publicaciones de Instagram 

Fecha Descripción de la 
publicación 

Imagen 

16 de noviembre de 
2021 

Reel creativo  

 
26 de febrero de 
2022 

Nueva prenda disponible  

 
ALCANCE Se logra evidenciar que el 

contenido encontrado 
inicialmente en la cuenta 
de Instagram de la marca 
Chibay, no tiene definido 
su manual corporativo, se 
nota la falta de 
estructuración de un plan 
de contenido de valor y 
con propósito.  
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3.1.1.2 Análisis al manual de identidad corporativa. Es necesario que las empresas 

cuenten con un manual de identidad corporativa; puesto que, este ayudará al momento de 

reproducir de manera consciente y coherente la imagen en cada uno de los escenarios y 

plataformas necesarias. “Un manual de identidad plantea lineamientos para la reproducción de 

elementos de identidad, contar con un manual evitará problemas, dudas y aplicaciones erróneas 

de los elementos, problemas que tengas como resultado, la dificultad de reminiscencia de la 

marca”. (Elizondo, 2019) 

 

La empresa posee un manual de identidad corporativa que facilita el análisis de la 

estructura actual de la imagen de la marca CHIBAY, se detecta los requerimientos de contenido 

de valor y de estrategias que mejoren el tráfico y la conversión de los usuarios en la red social 

Instagram de la tienda de ropa Chibay. Por lo que es fundamental conocer y ahondar en el 

manual de identidad corporativa, para detectar a detalle los elementos que lo componen, de esta 

manera aplicarlo correctamente en la elaboración de cada pieza comunicativa para las 

estrategias.  

 

Al profundizar se encontró que el manual corporativo tiene debidamente estructurado los 

colores corporativos, los cuales se respetaran al momento de elaborar las estrategias y el 

contenido a publicar; se halló definida la tipografía y las diferentes formas de uso del logotipo de 

la marca; lo cual, facilita la elaboración de contenido y transmitir un concepto claro e intencional 

del sentido social y cultural de la marca CHIBAY.  En la Figura 4 se muestra el desarrollo de la 

estrategia.  
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Figura 4  

Hallazgos iniciales 
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3.1.1.3 Análisis de las estadísticas. Martín (2021) establece que “Las estadísticas de 

Instagram son más de las que la mayoría de la gente piensa: seguidores, comentarios y likes. Si 

llevas un control de todas las métricas que puedes ver en tu cuenta puedes mejorar tus resultados, 

aumentar engagement”.  

 

En las estadísticas de Instagram encontramos: 

 

Estadísticas de las historias. 

Estadísticas generales del perfil. 

Estadísticas de publicaciones. 

 

A partir de lo mencionado se elaboran las gráficas que se muestran en la Figura 5. 

 

Figura 5  

Estadísticas inicialmente encontradas en el perfil de Instagram de la marca de ropa Chibay de 

la empresa Obayi SAS 
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En la primera imagen podemos observar que la cuenta de Instagram de la marca ha 

alcanzado un número de 218 personas, en ciudades como: Ocaña 75%, Bogotá 9,3% Cúcuta 

3,1% y Bucaramanga 2%. Sin embargo, en la Figura 6 podemos evidenciar que de esos 

porcentajes de cuentas alcanzadas solo una (1) cuenta interactúa de manera regular.  

 

Un número preocupante para una marca de ropa que ha buscado los medios digitales para 

crear comunidad e incrementar sus ventas. A partir de este descubrimiento, se diseñarán 

estrategias de márquetin que incentiven a la participación y acercamiento de los usuarios con el 

perfil de CHIBAY.  

 

Figura 6  

Comportamiento de interacción 
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Se encontró también que, dentro de las interacciones generales en los últimos meses, 19 

cuentas habían interactuado con el perfil de Chibay. 11 NO seguidores y 8 seguidores.  

 

Lo que permite pensar que las personas no estaban encontrando contenido realmente 

atrayente y de su interés, que motivara a seguir la cuenta; por lo cual, se puede evidenciar que 

son más las cuentas que visitan, pero no se convierten en seguidores.  Esto motiva a generar 

contenido de calidad para que los usuarios decidan convertirse y posteriormente adquirir los 

productos de la marca de ropa.  

 

En el mes de enero el crecimiento de Chibay en Instagram era de 43 nuevos seguidores, 3 

cuentas dejaron de seguir por razones posiblemente relacionadas con la desactualización, falta de 

posts creativos e inconstancia en las publicaciones, esto nos deja un total de 40 nuevos 

seguidores en el mes en mención. Lo cual, es insuficiente; sin embargo, se espera que en el 

transcurrir de la pasantía estos números mejoren.  

 

A continuación, analizaremos las estadísticas que se muestra en la Figura 7, publicado el 

16 de marzo del 2021 para compararlo con posts realizados dando cumplimiento de los objetivos 

de la pasantía. 
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Figura 7  

Estadísticas de publicaciones  

 

 

Con el anterior post en análisis, detectamos que fueron alcanzadas 349 cuentas de las 

cuales 28 interactuaron con el perfil de Chibay, 27 reaccionaron con corazón y 1 persona guardó 

el post. No realizaron comentarios y nadie compartió la publicación.  

 

De este post rescatamos que, realizar contenido que las personas puedan compartir en sus 

perfiles es muy importante y la marca no está incentivando a compartir. 
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3.1.2 Crear y diseñar estrategias de marketing digital para la marca de ropa Chibay 

 

3.1.2.1 Elegir las estrategias de marketing digital. Para definir las estrategias fue 

necesario tener conocimientos generales de la marca, sus aciertos y sus falencias. En el 

diagnóstico y en la entrevista conocimos datos e información que permitió entender la realidad 

de la empresa y de esa manera generar estrategias orientadas a objetivos claros y contundentes.  

 

También, es sumamente importante identificar a qué público va orientada cada estrategia, 

por lo que, de manera breve y rápida se hará una “segmentación”. 

 

“La segmentación de mercado es una acción que nos permite organizar nuestras listas de 

contacto en grupos determinados, en los cuales podemos influir a través de distintas estrategias 

de marketing para atraerlos hacia nuestros productos y servicios.” (CEBRA, 2020). Para ello se 

observará y estudiará el mercado, posteriormente se agrupan personas con características 

comunes, en este caso se agruparán por género, ubicación y edad.  

 

Después de realizar esta delimitación de mercado, se elige al grupo que tengan más 

afinidad con nuestro producto para realizar las estrategias conociendo con claridad a quien va 

dirigida. 

 

La segmentación se realizó aprovechando la herramienta de estadísticas de Instagram que 

nos ofrece información real de los usuarios que están interesaos en el nuestro perfil empresarial, 

en este caso el de CHIBAY. Estos resultados se muestran en la Figura X. 
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Figura 8  

Estadísticas de diversos parámetros 

 

 

Se conoció la edad, el género, el lugar de ubicación de las personas que siguen la página, 

de ese modo implementar las estrategias de manera más objetiva. La información anteriormente 

encontrada nos permitió definir y elegir las siguientes estrategias de marketing digital para 

implementar en la marca de ropa Chibay de la empresa Obayi.SAS.  

 

*Marketing de contenido: Consiste en generar un contenido que tenga un valor para el 

público objetivo de esa manera atraerlos, generándoles confianza, credibilidad y cercanía para 

que posteriormente consuman los productos ofrecidos. El contendido debe ser publicado de 

manera secuencial y organizada en los horarios óptimos para el algoritmo de la red social 

Instagram muestre el producto a más personas.  
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Para la ejecución y puesta en marcha de esta estrategia se creó una frase que acompañaría 

el contenido: La Naturaleza y la Moda, nos curan a todas. Con la cual, se buscó relacionar el 

elemento diferenciador de la marca (la madre tierra) y su producto (las prendas). Dando al color 

verde mucha relevancia, ya que, este se encuentra muy presente en el logo de la marca. De esta 

manera transmitir de manera clara la esencia de Chibay a través del contenido.  

 

Se realizaron diferentes piezas comunicativas diseñadas y creadas para esta estrategia: 

Carrusel de contenido, redes, foto elemento, foto producto, entre otras para ser publicadas en el 

feed de la marca. Se realizó un video acompañado por un texto tipo poesía usando los nombres 

de algunas prendas, (los nombres están directamente relacionados con la naturaleza) para dar 

apertura al trabajo y a las estrategias, teniendo siempre presente el sentido de la marca y su 

conexión con el ecosistema, donde también se pueden observar las prendas de Chibay. 

https://www.instagram.com/reel/CbNnV7Tq1dH/?igshid=YmMyMTA2M2Y= Ver video. 

 

Por otra parte, en las Figuras 9 y 10 se muestra los aspectos relacionados al día de la 

tierra y del medio ambiente.  

 

 

 

 

 

 

https://www.instagram.com/reel/CbNnV7Tq1dH/?igshid=YmMyMTA2M2Y=
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Figura 9  

Fotografía día de la tierra  

 

 

Figura 10  

Fotografía día de la tierra  
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*Video marketing: Teniendo en cuenta el rango de edad de nuestro público objetivo y 

conociendo que el formato de video es muy atrayente y es un medio por el que se consume una 

gran cantidad de información, se consideró esta estrategia, puesto que en los últimos años los 

usuarios en internet han preferido este tipo de formatos de video y, sobre todo, videos cortos 

como los reels de Instagram.  

 

Una de las grandes ventajas que tiene esta estrategia es que los reels publicados en 

Instagram no solo lo verán seguidores de Chibay, sino que tiene un amplio alcance, permitiendo 

que otras personas lo vean, aumentado así, el número de visitas al perfil, el número de seguidores 

y el número de reproducciones del video. . “En los últimos años el vídeo ha supuesto una 

revolución para el marketing de contenidos; tanto es así que muchos expertos afirman que es el 

“futuro del content marketing”. Y es que los datos, además, refuerzan esta idea.  

 

El informe anual “The State of Video Marketing 2020” de Wyzowl revela que: El 99% 

de negocios que han usado vídeo marketing afirman que lo seguirán haciendo en 2020. El 96% 

de usuarios afirman que han usado el formato vídeo para conocer mejor un producto o servicio” 

(Estellés, 2020).  

 

En el transcurso de esta estrategia se elaboraron y publicaron alrededor de 20 videos tipo 

reels, en los cuales se pudo transmitir al público objetivo de manera creativa y dinámica la 

variedad de diseños de prendas de vestir disponibles de la marca de ropa Chibay, encontrar en 

esos videos contenido de valor sobre el cuidado de la naturaleza y formas de conectar con la 

misma. Muestra de ello se detalla en las Figuras 11 y 12. 
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Figura 11  

Estrategias para impulsar la marca  

 

 

Figura 12  

Ambientación con la naturaleza  
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*Influencer marketing: Con esta estrategia se busca aprovechar al máximo la influencia 

que tenemos todos en las redes sociales, generar contenido que las personas quieran compartir y 

así, sus seguidores también puedan conocer a Chibay. Los clientes pueden ser esos 

influenciadores que la marca necesita, puesto que todos tenemos en pequeña o gran medida la 

posibilidad de influenciar en otras personas ya sean familiares o amigos. Y lo que cada uno de 

ellos comparte en sus perfiles, es visto por personas que no conocían la marca y que al ver algo 

que les llame la atención, se interesan por saber más. En esta estrategia se creará contenido que 

las personas quieran compartir.  

 

Codina (2018) menciona que “El marketing de influencers funciona muy bien ya que, si 

un usuario sigue una página de Instagram de un influencer, por ejemplo, y éste publica y respalda 

tu producto (lo promociona), transferirá al usuario la confianza hacia tu marca”. 

 

Para lograr que, los usuarios de Instagram compartieran y promocionaran nuestro 

contenido, haciendo así uso de esta estrategia. Decidimos crear piezas comunicativas en días 

significativos como: Dia del Árbol, Día de las Aves Migratorias, Día Mundial del Reciclaje, Día 

de las Abejas, día del Ecosistema, Día de la Tierra, Día del Cáncer de ovario. Entre otros, esto 

con el fin de generar interés en los usuarios y que sin pedírselo nos compartan en sus historias, 

puesto que estos días son de gran interés.  

 

Las piezas gráficas se publicaron entre el feed y las historias, como se evidencia en las 

Figuras 13 y 14.  
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Figura 13  

Piezas desarrolladas  
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Figura 14  

Diversas conmemoraciones  
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3.1.2.2 Organizar cada plan de contendido para cada mes. En la Figura 15 se muestra la organización presentada a lo largo 

de los meses. 

 

Figura 15  

Organización de actividades  
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3.1.3 Diseñar un feel que exprese de manera clara la idea central y la esencia de la marca 

 

3.1.3.1 Definir la esencia de la marca y los elementos diferenciadores para hacerlos 

visibles en el feed. Chibay es una marca de ropa inspirada en la cultura indígena Motilón Barí, 

etnia que se ha autodenominado Guardianes de la naturaleza, por lo que la marca de ropa posee 

un gran sentido de identidad ambiental enviando un mensaje al cuidado y protección por lo que 

las culturas indígenas han luchado, la madre tierra. Es por eso que, se definió como elemento 

diferenciador y como la esencia central de la tienda de ropa, la naturaleza.  

  

3.1.3.2. Crear contenido de manera creativa e innovadora. En las Figuras 16 y 17 se 

detalla el contenido desarrollado para la empresa. 

 

Figura 16  

Contenido feed. 
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Figura 17  

Continuación del contenido feed. 

 

 

Las anteriores imágenes evidencian el trabajo de generar contenido constante, dinámico, 

creativo y sobre todo manteniendo la esencia de la marca enfocada a la naturaleza, sin dejar a un 

lado la variedad de prendas de la marca. Dando como resultado un feed estéticamente agradable, 

donde las prendas son protagonistas.  

 

3.1.3.3. Realizar plantillas e historias destacadas para darle una mejor imagen a la 

cuenta de Instagram de la marca de ropa. En las Figuras 18 y 19 se muestra el desarrollo de la 

plantilla.  
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Figura 18  

Desarrollo de la plantilla 
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Figura 19  

Desarrollo de la plantilla 
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Capítulo 4. Diagnóstico Final   

 

Se cumplió en su totalidad con los objetivos propuestos, se evidenció que las estrategias 

propuestas y ejecutadas tuvieron alcance y aceptación por parte del público objetivo. 

Se logró orientar de manera clara y precisa todo el contenido publicado en la red social, se 

incrementó la interacción de los usuarios con el perfil de Chibay y se logró un crecimiento en la 

red de 381 nuevos seguidores en el periodo de pasantías, como se muestra en la Figura 20. 

 

Figura 20  

Antes y después de la intervención realizada por la pasante 

 

 

Para la realización de las fotografías y videos que incluyeran las prendas se utilizaron 4 

escenarios pensados especialmente para darle variacion a la estructuura del feed y mostrar la 

ropa en diferentes lugares para que las clientes tengan referentes de uso. Estas se detallan en la 

Figura 21. 

 

1. Fotografias espacios cerrados con más elementos. 

2. Fotografía set fondo blanco. 
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3. Fotografia en ambiente y zonas verdes. 

4. Fotografia set fondo verde. 

 

Figura 21  

Desarrollo de fotografías  
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Capítulo 5. Conclusiones  

 

La carencia de una oficina de comunicaciones conlleva a que Obayi. SAS con su marca 

CHIBAY no cuente con el uso constante de plataformas digitales apropiadas para fortaleces su 

imagen y llegar a más personas dentro del mercado que desea abarcar. Que deben asumirse de la 

mano de profesionales en el área, que le aporten a la organización un factor diferenciador para 

generar propuestas de gran alcance.  

 

Se evidencia la falta de un plan de comunicación externa que le permita un acercamiento 

con los usuarios por medio de la difusión de mensajes, Para generar un impacto positivo a toda la 

población que Ocañaxel quiere llegar contribuyendo al incremento de nuevos consumidores a 

través de sus plataformas digitales.  

 

La escasez de equipos de producción audiovisual no permite realizar contenido de calidad 

para las distintas plataformas digitales de la empresa, ya que esta es la cara de la misma ante los 

diferentes usuarios que están en las redes sociales.  

 

 En un mundo cada vez más globalizado, que utiliza las redes sociales como medio de 

comunicación, es indispensable que la empresa se actualice para conocer más de cerca la utilidad 

de estas herramientas y convertirlas en punto a favor para lograr tener un mayor alcance y 

popularidad en la región.  
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Por parte de las directivas se debe promover el sentido de pertenencia por la 

organización, con el fin de hacer una promoción de cada uno de los servicios y productos 

brindados al público que necesita estar informado continuamente de estos.    
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Capítulo 6. Recomendaciones  

 

Es importante que la empresa Obayi.sas desde su marca Chibay cuente con un 

departamento de comunicaciones que se encargue de la comunicación interna y externa. Porque 

este facilitará la relación con los consumidores y proveedores, permitiendo que se comunique de 

manera profesional y oportuna los mensajes que la empresa quisiere transmitirles para el 

desarrollo de sus actividades empresariales.  

 

Es indispensable reconocer el papel del gestor de redes y el agente creativo, estos perfiles 

profesionales son importantes al momento de generar contenido de calidad, innovador, creativo y 

que genere un impacto positivo en la mente y en las emociones de los usuarios. Es importante 

resaltar que el profesional en comunicación social, está totalmente capacitado para desempeñar 

funciones como estas por el ingenio y creatividad para comunicar y expresar ideas. Continuar 

con un ritmo adecuado de publicaciones, analizar otras posibles estrategias de marketing y si 

fuese necesario cambiarlas y ejecutarlas de manera ingeniosa. 

 

Se deben generar estrategias de comunicación como lo son los sorteos para diferentes 

fechas especiales, con el propósito de generar más visitas al perfil y así poder incrementar el 

número de seguidores. Por ello, se recomienda destinar recursos propios para promocionar las 

publicaciones, realizar pautas publicitarias con el fin de llegar a más personas. Se recomienda 

este punto, puesto que, el feed de la cuenta de Instagram de la marca, se encuentra adecuado y 

llamativo, así que las personas que ingresan al perfil dirigidas por la pauta, tienen una alta 

posibilidad de quedarse, ya que, encuentran contenido de calidad y atrayente.  
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