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RESUMEN

La presente investigacion disefia un plan de posicionamiento estratégico para una
empresa de confeccion y comercializacion de uniformes escolares en la ciudad de Cuenca.
Para cumplir este objetivo, se desarrolld un estudio de alcance descriptivoy enfoque
cuantitativo, fundamentado en un riguroso analisis documental del sector textil y una
investigacion de campo estructurada. Este abordaje metodolégico permitio perfilar al
consumidor actual, revelando que la decision de compra es liderada predominantemente
por mujeres en etapa de madurez productiva. Los hallazgos del diagndstico indican que
este segmento estratégico valora la atencidn personalizada y la conveniencia operativa
muy por encima del factor precio. Si bien la percepcion sobre la calidad de las prendas es
sobresaliente, el principal punto de friccion en la experiencia del cliente radica en las
aglomeraciones y la lentitud del servicio durante las temporadas de alta demanda. En
respuesta a estas problematicas, se propone un modelo de gestiéon enfocado en optimizar
los procesos de venta, digitalizar canales de atencion y diferenciar la oferta mediante la
personalizacion de los productos. Esta estrategia trasciende la provision basica para
convertir a la marca en una solucion integral que optimiza el tiempo de las familias,
consolidando la lealtad del cliente y asegurando una ventaja competitiva sostenible frente
a la informalidad del mercado.

Palabras clave: calidad del servicio, estrategia de marketing, fidelizacion del cliente,

personalizacion de prendas, uniformes escolares.

ABSTRACT

The present research proposes a strategic positioning plan for a company that
manufactures and sells school uniforms in the city of Cuenca. To achieve this objective,
a descriptive study with a quantitative approach was conducted, based on a thorough
review of the textile sector literature and structured field research. This methodological
approach made it possible to profile the current consumer, revealing that purchasing
decisions are predominantly made by women aged 31 to 50. The findings show that this
strategic segment values personalized service and convenience much more than price.
While the perception of garment quality is highly positive, the main point of friction in
the customer experience lies in overcrowding and slow service during peak demand

periods. In response to these issues, a management model is proposed that focuses on

ix



optimizing sales processes, strengthening digital customer service channels, and
differentiating the offer through product personalization. This strategy goes beyond basic
provision by transforming the brand into a comprehensive solution that saves families
time, strengthens customer loyalty, and ensures a sustainable competitive advantage in an
informal and highly competitive market.

Keywords: customer loyalty, marketing strategy, personalized clothing, service quality,

school uniforms.



INTRODUCCION

En el contexto econdmico actual de Ecuador, el sector textil enfrenta problemas
estructurales, evidenciados una caida del 10,3% en sus ventas internas (AITE, 2024). Asi,
la continuidad y expansion de las PYMES ya no dependen solo de cuan productivas sean,
sino también de su capacidad para ajustarse a una nueva forma de consumo. El analisis
del micro entorno, fundamentado en el estudio de tendencias de busqueda digital y el
comportamiento en plataformas sociales, revela una discrepancia critica: existe una
creciente demanda de informacién online en temporadas escolares que no esté siendo
atendida por la oferta local. Esta investigacion se enfoca en el mercado de Cuenca, una
ciudad con alta demanda educativa y, en consecuencia, por un mercado activo de
uniformes escolares. Sin embargo, se identifica una oferta tradicional saturada que
presenta limitaciones en la innovacion de sus métodos de servicio, en su visibilidad de
marca y en la generacion de valor para el cliente. En este contexto, resulta necesario
analizar la situacion actual de la empresa en términos de su posicionamiento, la
percepcion de los clientes y su nivel de competitividad frente a otras alternativas del
mercado local.

A partir de esta problematica, el objetivo general de la investigacion es disefiar
estrategias de posicionamiento que fortalezcan la competitividad y la presencia en el
mercado de una empresa de confecciony comercializacion de ropa deportiva'y uniformes
escolares en la ciudad de Cuenca. De manera complementaria, los objetivos especificos
son: sistematizar el marco tedricoy el estado del arte sobre estrategias de posicionamiento
y marketing digital en micro y pequeias empresas textiles; analizar las tendencias del
mercado local en ropa deportiva y uniformes escolares, considerando preferencias de
consumidoresy estrategias utilizadas por competidores directos; identificar los atributos
diferenciadores y las oportunidades de mejora en el disefio, calidad, precio y canales de
comercializacion de productos; diagnosticar la situacion actual de la empresa en términos
de posicionamiento de marca, analisis de competencia y percepcion de los clientes; y
disefiar un plan de posicionamiento parala empresa de confeccion y comercializacion de
ropa deportiva y uniformes escolares en la ciudad de Cuenca.

De acuerdo con lo mencionado, la pregunta que guia esta investigaciones: jcual es
la condicion actual de la compaiiia respecto al posicionamiento de su marca, la percepcion

de los consumidores y la competencia en el mercado local? ;Qué caracteristicas



distintivas y tendencias del sector se pueden utilizar para aumentar su competitividad y
qué tacticas de posicionamiento se pueden llevar a cabo para optimizar su visibilidad,
diferenciacion y lealtad de los clientes?

De igual manera, es importante reconocer las caracteristicas unicasy las principales
corrientes del mercado que pueden ser utilizadas para reforzar la propuesta de valor de la
compaiiia, teniendo en cuenta aspectos como la excelencia, la atencion, la vivencia del
consumidory la utilizacion de plataformas digitales. Con base en este analisis, se plantea
la necesidad de establecer tacticas de posicionamiento que faciliten el aumento de la
notoriedad de la marca, su singularidad en relacion con la competencia y la lealtad de los
consumidores.

Con este panorama, el estudio busca crear un plan de marketing estratégico que
permita a la empresa sobresalir frente a su competencia local, aprovechando
oportunidades no desarrolladas en el comercio digital y en la moda sostenible (Marketing
Verde). Utilizando un enfoque mixto que combina la revision de documentos sobre el
entorno y una encuesta cuantitativa sobre las preferencias de los padres, esta tesis
identifica las lagunas del mercado y propone un modelo de gestion comercial que
pretende posicionar la marca no solo como suministradora de uniformes, sino también
como un simbolo de calidad, servicio contemporaneo y responsabilidad ética en la region
sur.

Para alcanzar los objetivos propuestos, esta investigacion se ha estructurado en
cuatro capitulos. El primer capitulo desarrolla el marco tedrico y el estado del arte,
abordando los fundamentos del marketing estratégico, el comportamiento del consumidor
y las teorias sobre posicionamiento, ademas de revisar antecedentes relevantes del sector
textil. El segundo capitulo, denominado “Analizar las tendencias del mercado local en
ropa deportiva y uniformes escolares, considerando preferencias de consumidores y
estrategias de competidores”, examina el entorno comercial y competitivo de la empresa,
asi como lametodologia aplicada para el levantamiento de informacion. El tercer capitulo
se centra en el diagnostico de la situacion actual de la empresa, mediante un analisis
critico de su posicionamiento de marca frente a la competencia directa, utilizando
herramientas como el benchmarking y valorando la percepcion de los clientes sobre la
calidad y el servicio. Finalmente, el cuarto capitulo presenta la propuesta de
posicionamiento estratégico integral, donde se plantean estrategias de comercializaciény
marketing diferenciadas, para concluir con las conclusiones y recomendaciones derivadas

de los hallazgos mas relevantes del estudio.



CAPITULO 1

1. Examinar el marco teorico y el estado del arte sobre
estrategias de posicionamiento y marketing digital en
MIPYMES textiles.

Este capitulo sienta las bases teoricas y conceptuales de la investigacion. Se abordan
los fundamentos del posicionamiento empresarial, las estrategias de diferenciacion y de
valor de marca, y se revisan los modelos estratégicos y los estudios pertinentes que

conforman el estado del arte.

1.1 Marco teorico

El posicionamiento de una marca se define como el lugar tnico que ocupa una
oferta en la percepcion del consumidor frente a sus competidores. Desde la optica del
marketing, se trata de construir una mezcla de marketingy un mensaje que hagan que el
publico objetivo vea a la empresa como una eleccion significativa, distinta y superior a
otras opciones en el mercado (Kotler y Keller, 2016). En este contexto, el
posicionamiento no se limita a un lema o una campana publicitaria, sino que incluye la
propuesta de valor completa que la empresa comunica a lo largo del tiempo:
caracteristicas del producto, beneficios practicos, ventajas emocionales, valores

simbdlicos y la experiencia total con la marca.

Historicamente, el enfoque del posicionamiento se centraba en resaltar las
caracteristicas funcionales de los productos, como su calidad, durabilidad o precio. Sin
embargo, debido a la saturacioén del mercado y el aumento de la competencia, se ha
incorporado un aspecto simbolicoy experiencial. Actualmente, las marcas compiten por
ocupar un lugar emocional en la mente del consumidor, conectandose con estilos de vida,
aspiraciones y significados sociales. Este cambio es especialmente notable en industrias
como la moda y la confeccion, donde el disefio, la imagen y la coherencia en la
comunicacion impactan significativamente en la percepcion de la calidad y el estatus de

las prendas (Baque Martinez et al., 2019).

En el contexto de las MIPYMES en el Ecuador, el posicionamiento a menudo
representa una de sus principales debilidades. Yépez Galarza et al. (2021) sefialan que
muchas microempresas carecen de una propuesta de valor clara y no implementan
estrategias sistematicas de marketing mix, lo que se traduce en que sus productos son

considerados una “opcidon mas” sin caracteristicas distintivas en el mercado. Esta



situacion afecta directamente a empresas dedicadas a la confeccion y venta de ropa
deportiva y uniformes escolares, que compiten con marcas nacionales establecidas,
importacionesy talleres informales, en un entorno donde precios, confianzay reputacion

son imprescindibles.

La competitividad también se ve afectada por factores estructurales del entorno.
Segun Porter (2008), el posicionamiento de una empresa depende de la intensidad de la
competencia, del poder de negociacion de clientes y proveedores, asi como de laamenaza
de nuevas empresas y productos alternativos. En el sector textil de ciudades como Cuenca,
estas fuerzas reflejan la presion ejercida por proveedores de insumos, la gran cantidad de
talleres de confeccion, la presencia de marcas internacionales y la disponibilidad de
productos economicos. En este escenario, un posicionamiento sdlido permite a la empresa
resistir esas presiones y mantener una ventaja competitiva basada en atributos
diferenciadores como la calidad, la confianza institucional y la puntualidad en la entrega

de uniformes escolares.

Finalmente, el avance tecnolégico ha incorporado una nueva faceta al término de
posicionamiento: la dimension digital. Actualmente, la forma en que se percibe una marca
no se construye unicamente en las tiendas fisicas, sino también en las redes sociales, en
los sitios de comercio en linea y en los medios de comunicacion digitales. Esto significa
que la forma en que una empresa textil en Cuenca se posiciona ya no depende unicamente
de su credibilidad en el mundo fisico, sino también de la consistencia y del
profesionalismo con que se presenta en espacios digitales, donde los consumidores
buscan informacion, evaluan opciones y pueden compartir sus experiencias.

1.1.1 Posicionamiento y Estrategias de Diferenciacion

En el contexto actual de lamoda, laidentidad visual no es solo un elemento estético,
sino también una herramienta estratégica de diferenciacion que comunicael estatusy los
valores de la marca. Segin Ruiz Villalobos et al. (2025) la identidad visual actia como
un vehiculo simbolico que permite alos consumidores proyectar una imagen deseada ante
la sociedad. Para una empresa de uniformes o de ropa deportiva, esto implica una gestion
estratégica de sus signos visuales. Segun los hallazgos de Ruiz Villalobos et al. (2025),
existe una relacion directa entre la coherencia visual de una marca y la percepcion de
estatus por parte del usuario. Cuando una marca logra consolidar una identidad visual

solida, reduce la sensibilidad al precio y aumenta la lealtad, ya que el consumidor deja de



comprar un simple "uniforme" para adquirir un simbolo de identidad que lo valida ante

su entorno social (colegio, equipo deportivo o gimnasio).

La diferenciacion es el proceso mediante el cual una compania logra que su oferta
sea percibida como singular y valiosa frente a sus rivales. Desde un enfoque de marca,
esta diferenciacion se convierte en una imagen de marca clara, consistente y facil de
reconocer. Segun Bonilla Jurado et al. (2020), el branding estratégico facilitala creacion
de una solida imagen corporativa al unir elementos visuales (logotipo, paleta de colores,
tipografia), caracteristicas del producto y principios organizacionales, lo que se traduce
en una mayor confianza, recordaciony lealtad del cliente. En una microempresa del sector
textil, esto implica que el disefio de las prendas, la disposicion de los uniformes, el

servicio al cliente y la comunicacion deben reflejar una misma esencia de marca.

En la industria de confeccion de ropa deportiva y uniformes escolares, los
principales factores de diferenciacion suelen abarcar el disefio, la calidad de los
materiales, lacomodidad de las prendas, la resistencia, la puntualidad en las entregasy la
relacion entre calidad y precio. Baque Martinez et al. (2019) destacan que cuando una
marca consigue armonizar estos aspectos con una estrategia de marketing bien elaborada,
puede reposicionarse en su categoria y recuperar competitividad incluso frente a empresas
mas grandes. Por lo tanto, la diferenciaciénno solo se basa en lo visual, sino también en
cumplir promesas: el cliente valora la marca que satisface sus necesidades funcionales
(comodidad, durabilidad, tallas apropiadas) y simbdlicas (imagen, inclusion, identidad

organizacional).

Asimismo, las habilidades digitales han pasado a desempefiar un papel crucial en la
creacion de la identidad de marca. De acuerdo con Shams et al. (2024), se evidencia que
la infraestructura digital, el talento humano calificadoy la gestion estratégica de la boca
a boca digital tienen un impacto considerable en la formacion de una identidad de marca
fuerte, especialmente en contextos donde los consumidores investigan, comparan y
opinan en linea. Una microempresa de Cuenca que comercializa uniformes escolares
puede aprovechar estas capacidades para fortalecer su imagen: lanzar catadlogos digitales,
presentar testimonios de instituciones educativas, mostrar la calidad de sus productos y

mantener la interaccion directa con los clientes a través de redes sociales.

La dimension comercial también se potencia mediante el uso efectivo del trade
marketing. Como sefialan Mauricio y Amu (2022), las tacticas de trade marketing, como
la gestion de ventas, la presentacion de productos, las promociones dirigidas a
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intermediarios y la cooperacion entre productor y distribuidor, son fundamentales para
posicionar lamarca, ya que aumentan la visibilidad en canales clave y facilitan el proceso
de compra. Para una empresa que distribuye uniformes escolares en instituciones
educativas, el trade marketing se traduce en catalogos bien elaborados, muestras fisicas,
acuerdos de exclusividad con colegios, incentivos por volumen y una presencia coherente

tanto en los puntos de venta fisicos como en la comunicacion institucional.

Otros métodos complementarios se situan en la zona donde se cruzan el marketing
digital y el posicionamiento. Para Bormane y Batraga (2018), una promocion digital
integrada, que implica la sincronizacion de mensajes a través de varios canales en linea,
refuerza la unidad del mensaje de la marcay potencia la implicacion del consumidor. De
manera similar, Diaz Landero et al. (2024) indican que los componentes del modelo 4Fs
del marketing digital (flujo, funcionalidad, feedback y fidelizacién) estan
significativamente vinculados con el posicionamiento de la marca, destacando que la
vivencia digital del usuario incide en como este recuerda, evalua y recomienda una marca.
Para una pequeia empresa textil, esto implica que la diferenciacion no solamente debe
reflejarse en el producto, sino también en la calidad de la experiencia digital: facilidad de
contacto, claridad de la informacion, celeridad en la respuesta y cercania en la
comunicacion.

1.1.2 Competitividad y Ventaja Competitiva

Segtin Michael Porter, la ventaja competitiva no reside inicamente en el producto
final, sino en la capacidad de la empresa para realizar actividades a lo largo de su cadena
de valor més baratas o mejores que las de sus rivales. En el sector textil, la Cadena de
Valor desglosa las actividades estratégicas en dos grupos: primarias (logistica interna de
telas, operaciones de confeccion, logistica externa de entrega, marketing y ventas y
servicios posventa) y de apoyo (infraestructura, gestion de recursos humanosy desarrollo

tecnologico).

Sin embargo, en el contexto de las micro y pequefias empresas (MIPYMES), la
competitividad no depende solo de los costos bajos. Landinez-Safray Rodriguez Arenas
(2022) afiaden una dimensién moderna a la teoria de Porter: la "optimizacion de recursos
mediante la circularidad". Una empresa textil se vuelve mas competitiva hoy en dia no
solo produciendo mas rapido, sino también reduciendo sus desperdicios de tela y
reutilizando mermas. Esta eficiencia operativa, sumada a una integracion tecnoldgica en

el disefio (patronaje digital), permite a las PYMES responder con agilidad a los pedidos



personalizados, lo que genera una barrera de entrada frente a competidores informales o
menos tecnificados.

1.1.3 Comportamiento del Consumidor y Modelo B2C

El proceso de decision de compra en el sector textil es multidimensional,
influenciado tanto por factores internos como externos. Izquierdo Orbegoso et al. (2021)
sefialan que, en tiendas de ropa, factores externos como la calidad del servicio, el
ambiente de la tienda y la promocion visual son determinantes para concretar la

transaccion.

Sin embargo, en la categoria de moda y vestimenta, el componente psicologico es
critico. Ruiz Villalobos etal. (2025) destacan que el consumo de moda esta
intrinsecamente ligado a la busqueda de estatus y de aceptacion social; los consumidores
eligen prendas que refuercen su identidad personal y grupal. Esto es especialmente
relevante en el segmento de uniformes escolares y deportivos, donde la prenda simboliza
la afiliacion a una institucion o equipo, lo que convierte la compra en un acto de

validacion social mas que una mera adquisicion funcional.

Asimismo, el modelo Business-to-Consumer (B2C) en este sector exige una gestion
logistica impecable y estrategias de personalizacion masiva, en las que el cliente valora
la capacidad de adaptar el producto a sus necesidades especificas, unatendencia creciente

frente a la produccion estandarizada.

En resumen, las tacticas de diferenciaciony marca planteadas en esta tesis deberan
articular de manera coherente aspectos tangibles (disefio, calidad, precio, tiempos de
entrega) con factores intangibles (identidad visual, reputacion, cercania, confianza),
ademas de integrar el uso estratégico de plataformas digitales, el marketing comercial y
una comunicacion unificada para fortalecer el posicionamiento de la empresa en el

mercado de ropa deportiva y uniformes escolares en Cuenca.

1.2 Estado del Arte

El estudio del panorama actual brinda comprensién de cémo las investigaciones
recientes han abordado temas como el branding,la comunicacioén online y lacompetencia
en los negocios. Estarevisionde la literatura pone de manifiesto la creciente importancia
del mercadeo digital y de enfoques estratégicos para reforzar la visibilidad de las
empresas en mercados competitivos, especialmente en sectores como la industria textil y

de confeccionado. A continuacidn, se describen cinco investigaciones clave que aportan



fundamentos tedricos y metodologicos relevantes para los objetivos de esta tesis. El
analisis del panorama actual resalta que el branding ha sido investigado en profundidad
desde diversas Opticas, especialmente en lo que concierne a las competencias digitales, la
vivencia del usuario y la competencia empresarial.

1.2.1 Investigaciones Recientes y Benchmarking

El posicionamiento se considera uno de los ejes centrales de la estrategia de
marketing, porque define el lugar especifico que una marca ocupa en la mente del
consumidor y la forma en que se diferencia frente a sus competidores. Kotler y Keller
(2016) plantean el posicionamiento como el acto de disefiar la oferta y la imagen de la
empresa para ocupar un lugar distintivoy de valor en la mente del mercado objetivo, de
manera que el cliente pueda identificar con claridad qué propone la marca y por qué
deberia preferirla frente a otras opciones. Este enfoque se desarrolla mediante
caracteristicas como la excelencia de los insumos, la comodidad, 1a resistencia, la estética,
el cumplimiento de los plazos de entrega y la relacion entre el costo y el beneficio, que

se integran en una oferta clara y coherente.

El estudio de Shams et al. (2024) se centra en comprender como las capacidades
digitales influyen en la construccion de la identidad de marca en mercados altamente
competitivos. Los autores parten de la premisa de que la digitalizacion ha transformado
radicalmente la forma en que los consumidores interactuan con las empresas, lo que
genera nuevas oportunidades y desafios para el posicionamiento. En su planteamiento
conceptual, el estudio destaca el rol del e-WOM, la infraestructura digital y la percepcion
del consumidor como elementos que condicionan la forma en que una marca logra

diferenciarse en un entorno saturado de informacion.

En relacion con la metodologia empleada, los autores desarrollaron un modelo
tedrico sustentado en la vision basada en recursos (RBV) y en la teoria de la identidad
social. Para validar su modelo, aplicaron un disefio cuantitativo mediante el
modelamiento de ecuaciones estructurales (SEM) en una muestra de mas de 300
organizaciones y marcas. Este enfoque permitié comprender como los recursos digitales,
la credibilidad percibida y las interacciones digitales inciden directamente en la solidez

de la identidad de marca.

Entre sus principales hallazgos, el estudio concluye que las capacidades digitales
influyen significativamente en la construccion de una identidad de marca coherente,

destacando que la creencia del consumidor sobre la marca modula la relacion entre la
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identidad y el comportamiento de compra. Estos resultados son especialmente relevantes
para una empresa textil en Cuenca, ya que evidencian la importancia de fortalecer
competencias digitales basicas, como la gestiéon profesional de redes sociales y el
contenido estratégico, para mejorar su posicionamiento en un entorno donde los

consumidores buscan informacién y referencias en medios digitales.

El estudio desarrollado por Diaz Landero et al. (2024) explora la relacion entre las
dimensiones del marketing digital y el posicionamiento de marca mediante el modelo de
las “4Fs”: flujo, funcionalidad, feedback y fidelizacion. Los autores abordan el creciente
rol de la experiencia digital del usuario como un factor determinante en la percepcion del
consumidor, resaltando la necesidad de desarrollar plataformas digitales que sean

intuitivas, interactivas y orientadas al fortalecimiento de la relacion marca—cliente.

Metodologicamente, el estudio se enmarca en un enfoque cuantitativo, descriptivo
y correlacional. Los autores recopilaron datos de 280 usuarios del sector hotelero
mexicano y realizaron un analisis factorial confirmatorio mediante el método de maxima
verosimilitud. Asimismo, emplearon coeficientes de correlacion para evaluar la fuerza de
las relaciones entre las dimensiones digitales y la variable de posicionamiento. Este
método permitid verificar la validez del modelo y su pertinencia en contextos en los que

la interaccion digital predomina en el proceso de decision de compra.

Los resultados demostraron una alta y significativa correlacion entre las cuatro
dimensiones digitales y el posicionamiento de marca, evidenciando que la interaccion y
la experiencia del usuario contribuyen a la creacion de asociaciones positivas y recuerd os
favorables haciala marca. Aunque el estudio se realizé en el sector hotelero, sus hallazgos
son aplicables al sector textil cuencano: una empresa de confeccion puede fortalecer su
posicionamiento mediante la gestion adecuada de plataformas digitales, asegurando un

flujo de informacidn claro, una atenciéon inmediata al cliente y contenido visual atractivo.

El estudio de Almidon Ortiz et al. (2023) aborda el impacto del marketing digital
en el desarrolloy la expansion de las PYMEs en América Latina. Los autores destacan
como la evolucion tecnoldgica, desde la Web 2.0 hasta la inteligencia artificial, ha
transformado la interaccion entre empresas y consumidores, lo que ha permitido procesos
de segmentacion mas precisos y estrategias de posicionamiento mas efectivas. Este
contexto es especialmente relevante para microempresas del sector textil que enfrentan

competencia intensa, limitaciones tecnoldgicas y escasa profesionalizacién en marketing.



La investigacion se enmarca en una metodologia mixta, sustentada en una revision
documental y en el analisis de informacion secundaria. Los autores examinan bases de
datos regionales, informes técnicos y estudios académicos para identificar las principales
barreras estructurales que enfrentan las PYMESs latinoamericanas, tales como la falta de
capacitacion digital, el financiamiento insuficiente y el acceso tecnologico
desequilibrado. Este enfoque permite contextualizar la realidad de los mercados locales,
donde los negocios deben adaptarse a tecnologias emergentes a la vez que enfrentan

limitaciones estructurales.

Los resultados muestran que, a pesar de las barreras mencionadas, el marketing
digital constituye una herramienta estratégica clave para mejorar la competitividad de las
PYMEs. En particular, aspectos como la gestion de redes sociales, la generacion de
contenido y la implementacion gradual de tecnologias digitales permiten fortalecer el
posicionamiento de los negocios y ampliar su alcance. Este estudio es relevante para la
empresa objeto de esta tesis, ya que evidencia lanecesidad de adoptar estrategias di gitales

adaptadas a las capacidades reales de una microempresa textil.

El estudio de Leon-Alberca etal. (2025) analiza el uso de Instagram como
herramienta estratégica de comunicacion y posicionamiento para dos marcas ecuatorianas
de moda: Afrikana y Ropa Gallardo. Los autores destacan como las redes sociales,
especialmente aquellas centradas en contenido visual, se han convertido en canales
fundamentales para generar engagement y fortalecer el posicionamiento de marca en

mercados competitivos como el textil.

En cuanto a la metodologia, el estudio adopta un enfoque mixto. Por un lado,
analiza cuantitativamente mas de 2.400 publicaciones realizadas entre 2023 y 2024; por
otro lado, desarrolla un analisis cualitativo de narrativas visuales, formatos utilizados y
patrones de interaccion. Las variables analizadas incluyeron formatos de contenido
(Reels, imagenes, carruseles), la frecuencia de publicacion, el uso de hashtagsy las tasas

de interaccion.

Los resultados demuestran que los Reels, las historias y las narrativas personales
generan niveles superiores de interaccion, lo que fortalece la identidad emocional de la
marca. Este estudio es altamente relevante para la empresa textil de Cuenca, ya que
evidencia como la coherencia visual, la estrategia de contenidos y las colaboraciones con

microinfluencers pueden mejorar significativamente el posicionamiento y la visibilidad.
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Finalmente, el estudio de Mohammad (2022) examina la relacion entre el éxito del
marketing digital y la lealtad del cliente. Los autores explican cémo la calidad del
contenido, las capacidades digitales de la empresa y la efectividad de las estrategias de
comunicacion en linea influyen directamente en la retencion de clientes y en el

fortalecimiento del posicionamiento.

El estudio utiliza una metodologia cuantitativa, con un disefio de ecuaciones
estructurales, aplicada a consumidores del sector restaurantero digital. Las variables
analizadas incluyen la calidad del contenido digital, las capacidades tecnologicas, la
percepcién del consumidor y la lealtad de marca. La aplicacion de este método permitio
establecer relaciones causales solidas entre las capacidades digitales y los resultados

comerciales.

Los resultados revelan que el marketing digital exitoso genera niveles mas altos de
confianza, satisfaccion y lealtad del cliente. Aunque el sector estudiado no es el textil, los
hallazgos son transferibles a la empresa objeto de esta tesis, ya que demuestran que la
coherencia comunicativa, el contenido visual de calidad y la interaccion digital oportuna
pueden aumentar la fidelidad de las instituciones educativasy las familias que adquieren

uniformes escolares.

Segun Leal Mirandaet al. (2023), el analisis se fundamenta en la necesidad de que
las empresas dedicadas a la confeccion implementen estrategias que les permitan
adaptarse a los cambios econdmicos, culturales y sociales que influyen en su desarrolloy
efectividad. Basandose en un marco tedrico que abarca la planificacion estratégica, la
competitividad en los negocios y el posicionamiento de marca, los autores emplean
herramientas como la matriz DOFA y las cinco fuerzas de Porter para lograr una
comprension profunda del entorno interno y externo de la compaiiia, asi como para guiar

la formulacion de estrategias competitivas.

En el ambito metodologico, la investigacion se lleva a cabo con un enfoque
positivista, utilizando un método cualitativo y un disefo descriptivo, basado en un analisis
documental de la empresa y de su dinamica laboral. La aplicacion metddica de matrices
estratégicas (como DOFA y Porter) actia como la base empirica del estudio, lo que
permite estructurar la informacion respecto a recursos, capacidades, procesos y el entorno
competitivo. Esta combinacion de instrumentos facilita el diagndstico de la situacion
actual de la empresa de confeccion, reconociendo sus fortalezas y oportunidades (por

ejemplo, la experiencia en produccion, su presencia en el mercado local) asi como sus
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debilidades y amenazas (como las limitaciones en marketing, la presion competitivay los
cambios en las preferencias de los consumidores), y vincula dicho analisis con objetivos

estratégicos especificos en areas financieras, de clientes, de procesos y de aprendizaje.

Los hallazgos muestran que el uso coordinado de estas herramientas estratégicas
contribuye a la creacion de propuestas orientadas a potenciar la competitividad y la
presencia de la empresa en su mercado especifico. La evaluacion permiti6 conectar las
fortalezas de American Little S. A. S. con las oportunidades externas para mejorar su
oferta, la gestion de su marca y su visibilidad en los canales de distribucion, incluyendo
el uso de redes sociales para respaldar el posicionamiento. El analisis concluye que la
adopcion de modelos como DOFA, Porter no solamente organiza el diagndstico, sino que
también guia la toma de decisiones en marketing y posicionamiento, lo cual es
particularmente valioso para la investigacion actual, ya que ilustra como una compaifiia
de confeccion puede elevar su competitividad mediante un andlisis estratégico exhaustivo
y una definicion precisa de su propuesta de valor.

1.2.2 Tendencias de Tecnologia Textil y Sostenibilidad

La industria textil atraviesa una transformacion hacia modelos més responsables
impulsada por la presion ambiental y la demanda del consumidor. Landinez-Safra y
Rodriguez Arenas (2022) explican que la adopcion de la economia circular en la cadena
de suministro, mediante la recuperacion de fibras y la reduccion de desperdicios en el
corte y confeccion, se ha convertido en una estrategia clave para la optimizacion de

recursos en las PYMES manufactureras.

Paralelamente, el 'Green Marketing'ha emergido como una tendencia dominante.
Segun Cui et al. (2025), existe una correlacion positiva entre la conciencia ambiental de
los consumidores y su intencion de compra de marcas de ropa sostenible. No obstante,
advierten que para que esta estrategia funcione, la empresa debe comunicar de manera
transparente sus practicas ecologicas, evitando el 'greenwashing’y fomentando un 'Estilo
Sostenible' que resuene con los valores éticos del nuevo consumidor.

1.2.3 Transformacion Digital en el Sector

La digitalizacién ha modificado radicalmente la interaccion entre las marcas de ropa
y sus clientes. Taza Peralta et al. (2025) evidencian que las redes sociales tienen un
impacto significativoy directo en el comportamiento del consumidor en tiendas de ropa,
actuando como el principal canal de descubrimiento y validacion de productos. Las

plataformas digitales permiten una segmentacion precisa y una comunicacion
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bidireccional que facilita la fidelizacion. Para las microempresas textiles, la presencia
activa en redes sociales no es opcional, sino un requisito para competir, ya que la

visibilidad digital se traduce directamente en trafico y conversion de ventas.

Esta "prueba social" digital es vital para las MIPYMES. Una estrategia de
transformacion digital efectiva debe incluir la gestion activa de comunidades y el uso de
herramientas de mensajeria instantdnea para cerrar ventas en e-commerce. La
digitalizacion permite, ademas, una segmentacion psicografica precisa, mediante la cual
la marca puede enviar mensajes personalizados a deportistas, padres de familia o
instituciones educativas, optimizando asi su presupuesto de marketing y aumentando las

tasas de conversion de manera significativa.

Después de analizar la literatura académica, se observa que las indagaciones
anteriores en el ambito textil han estado principalmente enfocadas en la productividad de
las fabricas anivel nacional. No obstante, hay una faltanotable de estudios que se ocupen
de las tacticas de posicionamiento especificas para el mercado de uniformes escolares en
entornos locales. No se han identificado investigaciones que relacionen la rapidez
operativa durante picos de demanda con la personalizacion técnica de las prendas como
métodos para destacarse. Por consiguiente, este estudio aborda esta falta al sugerir un
modelo de gestion que atiende las exigencias logisticas de los padres en Cuenca,

convirtiendo el producto en una solucion de servicio integral.
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CAPITULO 2

2. Analizar las tendencias del mercado local en ropa deportiva
y uniformes escolares, considerando preferencias de
consumidores y estrategias de competidores.

El presente capitulo tiene por finalidad desarrollar un analisis exhaustivo del
entorno comercial y competitivo en el que se desenvuelve la empresa objeto de estudio.
La investigacion se estructuraa partir de un enfoque deductivo: inicia con la revisiéon de
las variables macroecondémicas que afectan al sector textil ecuatoriano, desciende a la
realidad del mercado local en la ciudad de Cuenca y culmina con el levantamiento de
informacion primaria mediante la investigacion de campo dirigida a los consumidores
finales. Este diagnostico factico servird como base empirica para la formulacion de

estrategias en el capitulo posterior.

2.1 Analisis de las Tendencias del Mercado Local de Ropa Deportiva y
Uniformes

Para determinar la viabilidad de nuevas estrategias de posicionamiento, es
imperativo comprender primero la dinamica estructural del sector manufacturero textil,
tanto en sus indicadores de desempefio econdémico como en la evolucion de los habitos
de consumo.

2.1.1 Contexto Econémico y Desempeiio del Sector Textil

El sector textil y de confeccion en Ecuador enfrenta una coyuntura econdémica
desafiante, caracterizada por una recuperacion lentay desigual tras los impactos globales
recientes. Segun los datos oficiales presentados en el Boletin Estadistico de la Asociacion
de Industriales Textiles del Ecuador (AITE, 2024), el sector registrd una contraccion
preocupante en sus ventas locales del -10,3 % al cierre del periodo 2023 en comparacion

con el afio precedente.

Este indicador es critico para la presente investigacion, pues revela que el mercado
textil tradicional ha alcanzado un punto de saturacion o de decrecimiento. Los niveles de
facturacion, que atin no logran igualar las cifras prepandemia de 2019, sugieren que las
empresas que mantienen modelos de negocio basados Unicamente en la manufactura
estandar, sin valor agregado de marca ni diferenciacion, enfrentan un riesgo elevado de

pérdida de cuota de mercado. En consecuencia, la supervivencia de las PYMES del sector
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ya no depende de su capacidad de produccion, sino de su capacidad para captar una
demanda cada vez mas selectiva.

2.1.2 Dinamica del Mercado Local y Capacidad de Gasto

A pesar del escenario contractivo a nivel nacional, el andlisis del microentorno en
la region austral del pais evidencia un nicho de mercado robusto vinculado a la
estacionalidad educativa. La Zona 6 (comprendida por las provincias de Azuay, Cafar y
Morona Santiago) presenta una alta densidad demografica estudiantil, con un ingreso de
280.588 estudiantes al sistema educativo en el periodo lectivo reciente (El Nuevo Tiempo,

2022).

Esta cifra valida la existencia de un "mercado cautivo" de gran volumen para las
empresas de confeccion en Cuenca. Sin embargo, la competencia por este mercado es
feroz debido a la sensibilidad de las familias al precio. En el contexto ecuatoriano, la
inversion en educacion, que engloba rubros como uniformes, calzado y listas de utiles,
representa una carga econdmica critica dentro de la canasta basica familiar. Los datos
oficiales del Indice de Precios al Consumidor evidencian que las familias destinan una
proporcidn significativa de sus ingresos mensuales a las divisiones de educacion y
vestimenta, lo que genera una alta sensibilidad al precio y lanecesidad de buscar opciones

comerciales que optimicen sus recursos (INEC, 2025; Ochoa Herrera y Tandazo, 2023).

La interpretacion de estos datos permite inferir dos realidades para la empresa de
caso de estudio: primero, que existe liquidez y disposicion de compra en los meses de
temporada alta (agosto-septiembre); y segundo, que el consumidor, al enfrentar un gasto
obligatorio tan elevado, racionaliza su decision buscando productos que ofrezcan la
mayor durabilidad posible por su dinero.

2.1.3 Brecha Tecnoldgica y Nuevas Tendencias de Consumo Sostenible

El perfil del consumidor cuencano esta experimentando una transicion hacia la
digitalizaciony la conciencia social, aunque la oferta local no ha evolucionado a lamisma

velocidad.

En el ambito tecnolédgico, existe una desconexion entre la demanda y la oferta.
Mientras el consumidor actual utiliza canales digitales para validar sus compras, la
investigacion de Lima-Cedillo et al. (2023) sobre el sector textil en la provincia del Azuay

demuestra que la gestion empresarial local sigue siendo predominantemente empirica.
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Dicho estudio concluye que, aunque las PYMES textiles reconocen la importancia
del marketing digital, carecen de planificacion estratégica para ejecutarlo, lo que genera
una ventaja competitiva inmediata para cualquier marca que logre profesionalizar su

presencia online.

Paralelamente, se observa el surgimiento de una tendencia hacia el consumo
responsable. El sector comercial en Ecuador, con patrones de compra relevantes para
areas como Cuenca, ha visto un aumento en proyectos relacionados con la moda
sostenibley la reutilizacion de ropa. Estas acciones son lideradas, en su mayoria, por los
jovenes, quienes consideran el efecto ecoldgico de la industria de la moda y estdn més
inclinados hacia el consumo responsable, prefiriendo marcas que implementan métodos
sostenibles o que operan bajo el concepto de segunda mano (Maldonado Castro et al.,
2024; Zhigui Jiménez et al., 2024). Esta tendencia no es meramente comercial, sino que
tiene viabilidad técnica; estudios como el de Guallo Aguinda et al. (2019) confirman que
es factible implementar procesos de Produccion Mas Limpia (PML) en talleres de
confeccion de uniformes en Ecuador (como la gestion de retazos y la eficiencia
energética), lo cual permitiriaa la empresa alinear su proceso productivo con esta nueva

exigencia del mercado.

2.2 Analisis Estratégico de la Competencia

El entorno competitivo del sector de confeccion en la ciudad de Cuenca opera bajo
una estructura de competencia monopolistica. Esta configuracion de mercado se
caracteriza por la existencia de multiples oferentes que satisfacen una misma necesidad
basica (vestimenta escolar y deportiva), pero que intentan captar la preferencia del
consumidor diferenciandose mediante atributos tangibles como la ubicacion, el precio o

la tradicion.

Dada la naturaleza privada de las empresas competidoras, no existe acceso publico
a sus estados financieros. Por consiguiente, para garantizar la objetividad del diagnostico,
se aplico la técnica de investigacion de observacion directa no participante y auditoria
digital. Este método permitié evaluar las estrategias visibles de los rivales desde la
perspectiva del cliente, analizando las "4 P" del marketing (Producto, Precio, Plaza y

Promocidn) en un escenario real.
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2.2.1 Identificacion y Perfil de los Competidores Directos

Mediante un barrido de mercado realizado en las zonas comerciales estratégicas de
la urbe y motores de busqueda digitales, se determin6 que los principales competidores

que dominan la cuota de mercado en el segmento objetivo son:
Competidor A: Trapitos Uniformes

Perfil Estratégico: Se consolida como lider tradicional del segmento. Su principal
ventaja competitivaradicaen la "trayectoriay confianza"; al poseer los disefios oficiales
de la mayoria de las instituciones educativas emblematicas, genera una barrera de entrada

basada en la costumbre de compra de los padres.

Debilidad Observada: Su modelo de atencion tiende a ser transaccional y se satura

en temporada alta, lo que descuida la experiencia del cliente.
Competidor B: Zona Textil

Perfil Estratégico: Representa al competidor enfocado en el volumen y la
accesibilidad. Su estrategia se basa en la ubicacion fisica (Plaza) en puntos de alto trafico

peatonal y en una politica de precios agresiva.

Debilidad Observada: Compite por precio sacrificando a menudo la calidad de los
acabados, lo que genera una percepcion de "producto desechable" en un segmento del

mercado.
Competidor C: Jegab Uniformes

Perfil Estratégico: Se dirige a un nicho que valora la formalidad y la presentacion.
A diferencia de los talleres informales, proyecta una imagen corporativa estructurada,

atendiendo tanto a colegios como a empresas.

Debilidad Observada: Sus precios suelen ser superiores al promedioy su rigidez en

procesos puede alejar al consumidor que busca soluciones rapidas o personalizadas.

2.3 Metodologia

Después de examinar el contexto y los competidores utilizando fuentes secundarias
y observacion, se llevd a cabo una investigacion de campo (fuente primaria). Esta seccion
explica la estricta metodologia utilizada para definir de forma objetivalas preferenciasy
requerimientos de los consumidores en Cuenca, ofreciendo la base empirica que es

esencial para la formulacion de la propuesta de posicionamiento estratégico.
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2.3.1 Enfoque y Diseiio de la Investigacion

La presente investigacion se enmarca en el enfoque cuantitativo. Segiin Hernandez-
Sampieri y Mendoza Torres (2018), este enfoque es el idoneo cuando se busca medir con
precision variables y patrones de comportamiento en una poblacidon extensa, lo que
permite la generalizacion de los resultados. La eleccion de este método es consistente con
estudios previos del sector textil, como el realizado por Lima-Cedillo etal. (2023) en la
provincia del Azuay, donde se demostré que la cuantificacion es necesaria para

diagnosticar objetivamente las brechas de mercado.
En cuanto a su diseflo, el estudio se clasifica como no experimental y transversal.

No experimental: Las variables (precio, calidad, preferencias) se observaron en su

contexto natural sin manipulacion deliberada por parte del investigador.

Transversal: La recoleccion de datos se efectué en un unico momento (Periodo
2026), lo que proporciond una "fotografia" actual de la demanda.

2.3.2 Poblacion y Determinacion de la Muestra

La poblacion de interés para esta investigacion estd compuesta por los padres que
residen en Cuenca y que buscan adquirir uniformes escolares para sus hijos que asisten a
instituciones educativas en la ciudad. Dado que no se cuenta con un registro preciso o una
base de datos que explique el numero total de clientes por cada tienda, se ha decidido
trabajar bajo el concepto de poblacion infinita, es decir, aquella que excede los 100,000

elementos o de la cual no se tiene un marco muestral claro.

En cuanto al muestreo, se ha optado por un muestreo no probabilistico por
conveniencia. De acuerdo con Otzen y Manterola (2017), las técnicas no probabilisticas
no se ajustan a un fundamento probabilistico, lo que implica que no dan la certeza de que
cada sujeto represente de manera exacta a la poblacion blanco, disminuyendo asi la
representatividad estadisticay la capacidad de generalizar los resultados. Sin embargo, la
eleccion de esta técnica se justifica metodoldgicamente; segun los mismos autores, el
muestreo por conveniencia es valido cuando se requiere seleccionar aquellos casos
accesibles que acepten ser incluidos, fundamentdndose en la conveniente proximidad de
los sujetos para el investigador. Bajo este criterio, la aplicacion de este muestreo en el
presente estudio resulto necesaria, ya que permitio encuestar a los padres de familiaen el
entorno comercial, logrando viabilidad técnica, optimizacion de tiempo y eficienciaen el

levantamiento de la informacién empirica.
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2.3.3 Determinacion del Tamaiio de la Muestra

Para calcular el nimero de encuestas necesarias que den validez a este trabajo de

titulacion, se aplico la formula estadistica para poblaciones infinitas o desconocidas, la

cual se detalla a continuacion:
Z? xpxq

Donde los valores asignados son:
n (Tamafio de la muestra): Es el nimero total de encuestas a realizar.

Z. (Nivel de confianza): Se establecio un 95% de confianza, lo que en términos

estadisticos equivale a un valor critico de 1.96.

p Yy q (Probabilidades): Al no contar con estudios previos de mercado sobre este

local, se utiliza el criterio de varianza maxima, asignando un 0.5 a cada variable.

e (Margen de error): Con el fin de equilibrar el rigor académico con el tiempo y
recursos disponibles para un proyecto de pregrado, se ha fijado un margen de error

admisible del 8% (0.08).

Al sustituir estos parametros en la formula, el calculo resulta de la siguiente manera:

B (1.96)2 * (0.5) * (0.5)
B (0.08)2

= 150.06

Por lo tanto, se ha definido que el tamafio de la muestra serd de 150 encuestas
validas. No obstante, durante el levantamiento de la informacidén se obtuvieron 161
respuestas, las cuales fueron revisadas y consideradas validas para el analisis final del
estudio. En consecuencia, aunque el tamafio minimo requerido era de 150 encuestas, la
mayor cantidad de respuestas validas fortaleci6 la consistencia del analisis descriptivo
realizado en la investigacion.

2.3.4 Técnica e Instrumento de Recoleccion

La técnica seleccionada fue la encuesta estructurada, administrada a través

de plataformas digitales (Google Forms) para garantizar un mayor alcance y honestidad

en las respuestas.

El dispositivo consistid en un formulario organizado de 12 preguntas (Ver

Anexo), creado con el propdsito de recopilar informacion inicial que facilite la
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comparacion de las teorias estudiadas. Este formulario se divide en dos partes: la primera
incluye el perfil sociodemografico del participante (3 preguntas) y la segunda se centra
en las variables estratégicas del mercado (9 preguntas), organizadas en tres aspectos
clave: (1) los héabitos de compra y digitalizacion, con el objetivo de validar la teoria de
Taza Peraltaet al. (2025) sobre lainfluencia de las redes sociales en la toma de decisiones
de compra; (2) los atributos valorados para medir la sensibilidad al precio frente a la
calidad y el disefo, con base en los estudios de estatus de Ruiz Villalobos et al. (2025);
y finalmente (3) la conciencia sostenible, con el &nimo de determinar si el mercado local

valora las practicas de produccién limpia, como sugiere Guallo Aguinda et al. (2019).

La informacionrecogida a través de este componente cuantitativo permitio
reconocer los habitos de compra de los padres en Cuenca y sus expectativas respecto al
servicio que ofrecen las tiendas de uniformes. El analisis de estos resultados no solo
describi6 la situacion actual del mercado, sino que fue la base fundamental para el
capitulo de la Propuesta. Con estos datos se elaboraron las estrategias de marketing, los
programas de fidelizacion y las mejoras en la atencion al cliente que atiendan
directamente las necesidades del consumidor final, asegurando asi la viabilidad y éxito

del modelo de negocio planteado en este trabajo de graduacion.

2.3.5 Coherencia metodologica y operacionalizacién de variables

Los datos reunidos a través de la encuesta fueron examinados segun los fines
especificos del estudio, lo que facilité una conexion directa entre la evaluacion del
mercado y la creacion de la propuesta estratégica. De este modo, se garantizd la
consistencia interna del analisis, vinculando el problema de investigacion, los objetivos
establecidos, los resultados alcanzados y las conclusiones finales. Este procedimiento fue
esencial para asegurar que cada descubrimiento empirico tuviera un proposito claro
dentro del marco general de latesis y proporcionara elementos significativos para la toma

de decisiones estratégicas.

De igual manera, la operacionalizacion de variables permitid estructurar y definir
de manera precisa los indicadores de analisis relacionados con el posicionamiento de la
marca, la percepcion del cliente, la competenciay las estrategias de venta. Para ello, se
determinaron dimensiones observables como la calidad percibida, la atencion al cliente,
la rapidez del servicio, el precio, la diferenciacion del producto y los canales de
comunicacion empleados por la empresa. Esta sistematizacion facilitd el manejo de los

datos recabados, permitiendo una interpretacion ordenada y su comparacion con los
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referentes teoricos revisados en el marco conceptual. Ademas, posibilité que los
resultados obtenidos en el trabajo de campo no solo se presentaran de manera descriptiva,
sino que también sirvieran de fundamento para explicar la situacion de la empresa y

respaldar la propuesta de posicionamiento.

Por lo tanto, la metodologia elegida no solo logr6 reunir informacion cuantitativa
sobre el comportamiento del mercado, sino que también permitio integrar estos datos con
el andlisis estratégico elaborado en capitulos posteriores. La coherencia metodologica
lograda en esta investigacion fortalecid la conexion entre la teoria, el diagnosticoy la
propuesta, garantizando que el estudio respondiera de manera efectiva a la problematica

planteada y a los objetivos definidos desde el inicio del trabajo académico.
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CAPITULO 3

3. Diagnostico de la situacion actual de la empresa en
términos de posicionamiento de marca, analisis de
competencia y percepcion de los clientes.

3.1 Contexto organizacional y analisis del entorno

En lalocalidad, el area de ropa deportiva y escolar de la ciudad de Cuenca muestra
una fuerte competencia fragmentada y ventas que dependen de la temporada. Estas
dificultades del sector obligan a las compaiias textiles a explorar nuevas estrategias de
diferenciacion para subsistir ante la intensa competenciay las variaciones en la demanda
a nivel nacional (Lima-Cedillo et al., 2023). Este analisis tiene como objetivo no solo
medir el interés del consumidor, sino también comprender la mentalidad de los
compradores cuencanos ante las falencias del comercio habitual. A continuacion, se
presenta la tabulacion detallada de los datos recolectados de las 161 encuestas validas,
utilizando herramientas de estadistica descriptiva con el proposito de dar respuesta a la
pregunta de investigacion y fundamentar el disefio del plan de posicionamiento
estratégico.

3.1.1 Analisis del Microentorno y Segmentacion Geografica

La identificacion de las parroquias de residenciade los 150 encuestados trasciende
la mera ubicacion fisica; representa la estratificacion del area de influencia directa del
almacén. Cuenca, al ser una ciudad con un crecimiento policéntrico, ha desplazado su

consumo desde el Centro Historico hacia zonas residenciales consolidadas.
Tabla 1

Distribucion geografica y clasificacion estratégica de la demanda potencial por

parroquias.
Parroquia de Frecuencia (f) Porcentaje (%) Clasificacion
Residencia Estratégica
Yanuncay 45 27,95% Zona de Alta Influencia
Bafios 32 19,88% Zona de Expansion
Totoracocha 29 18,01% Zona Consolidada
San Joaquin 21 13,04% Zona Emergente
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Otras (Huayna Cépac, 34 21,12% Zonas Dispersas
El Sagrario, etc.)

Total 161 100%

Figura 1
Distribucion geogrdfica y clasificacion estratégica de la demanda potencial por

parroquias.
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Conforme a la informacion presentada en la Figura 1, se puede apreciar la
distribucion de las familias encuestadas segin la parroquia donde viven. Los datos
revelan una notable concentracion en tres areas: Yanuncay con 45 respuestas, Bafos con
32 y Totoracocha con 29. En total, estos tres lugares constituyen cerca del 66% del total
de participantes (106 de 161 encuestados), indicando que la mayor parte de la demanda

potencial se halla en areas residenciales periféricas o lejos del centro de la ciudad.

Esta division geografica sugiere que la mayor parte de los consumidores debe hacer
viajes largos hacia los puntos de venta tradicionales de uniformes en el centro de Cuenca.
Por ello, el descubrimiento respalda la posibilidad de establecer un sistema de "entrega
de ultima milla" o crear puntos de recogida estratégicos fuera del nucleo historico. Al

facilitar el acceso a los productos en las dreas donde vive el 66% de la poblacion objetivo,
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la empresa disminuye el esfuerzo de transportey la exposicional trafico, convirtiendo la
logistica en una ventaja competitiva de conveniencia.

3.1.2 Comportamiento del Consumidor en el Sector Textil de Cuenca

El comprador de uniformes en el 4rea sur ha cambiado hacia una identidad mixta.
Este hecho, denominado en el &mbito del marketing como ROPO (Investigacioén en Linea,
Compra Fuera de Lineas), se refiere a un consumidor que examina de manera minuciosa
en plataformas en linea antes de realizar la compra en persona; esta costumbre se ha
arraigado en el mercado ecuatoriano, donde los habitos y la percepcion de compra son
cada vez mas moldeados por la busqueda de datos previos en espacios digitales (Zhigui
Jiménez et al., 2024)
Tabla 2

Preferencia de canales de comunicacion para consultas y cotizaciones

Canal de Consulta Frecuencia (f) Porcentaje (%)
WhatsApp (Consultas directas) 69 42,85%
Directrices de la Institucion 16 9.93%
Recomendacion boca a boca 5 3,10%
Visita directa al local 71 44,12%
Total 161 100%
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Figura 2

Preferencia de canales de comunicacion para consultas y cotizaciones
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De acuerdo con los datos recopilados y presentados en la Figura 2, se observa una
configuracion bimodal en las preferencias de los consumidores en cuanto a consultas. La
visita fisica al punto de venta sigue siendo el canal mas significativo con un 44,12%, lo
que subraya la relevanciade la experiencia presencial en la industria textil. Sin embargo,
hay un notable cambio hacia lo digital, ya que el 42,85% de los encuestados sefiala a
WhatsApp como su herramienta principal para contacto e indagaciones previas. Por otro
lado, elementos externos como las normativas de instituciones educativas (9,93%) y las
recomendaciones de amigos y familiares (3,10%) tienen un impacto menor durante la fase

de prospeccion del cliente.

Los hallazgos indican un comportamiento del consumidor que, aunque aprecia la
materialidad del producto, busca mejorar su recorrido como cliente mediante canales
digitales que ofrecen respuestas rapidas. El hecho de que casi la mitad de los participantes
(42,85%) se comunique a través de WhatsApp, a pesar de que la empresa no realiza
inversiones en publicidad activa, evidencia una necesidad natural de servicios de atencion

al cliente en el ambito digital.

Esta informacion empirica apoya la necesidad de avanzar hacia un modelo de

Omnicanalidad. En el dmbito del marketing, esto no significa que la compaifiia deba
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convertirse en una entidad completamente virtual, sino que debe fusionar sus procesos
para que la circulacion de informacion sea consistente tanto en el entorno digital como en
el fisico. La estrategia sugerida tiene como objetivo aprovechar la alta tasa de retencidn
mencionada, utilizando el canal digital para atender consultas técnicas y de
disponibilidad, mientras que el espacio fisico se destina a verificar la calidad y finalizar
la transaccion. De esta manera, se minimiza la friccidon en el servicio, mejorando la
percepcion de rapidez y adaptandose a las necesidades del consumidor moderno que

valora la comodidad.

En el ambito local, la psicologia del consumidor en este sector se caracteriza por
una notable aversion a los riesgos, un patron que puede entenderse mediante la teoria del
riesgo percibido tanto funcional como financiero, donde el consumidor analiza
detenidamente la resistenciay la relacion entre el costo y el beneficio de la prenda antes

de realizar su eleccion final de compra (Kotler y Keller, 2016).

El padre de familia teme que la prenda no dure el afo escolar o que la talla sea
incorrecta. Por ello, utiliza el canal digital (WhatsApp) para mitigar la incertidumbre sobre
el stock y el precio, dejando la visita al local unicamente para la validacion final del
producto. Entender este ciclo permite disefiar un plan de posicionamiento que ataque cada

etapa: confianza en digital y eficiencia en lo fisico.

3.2 Analisis e Interpretacion de Resultados del Trabajo de Campo

A continuacion, se presenta la tabulacion detallada de los datos recolectados de las
161 encuestas validas, utilizando herramientas de estadistica descriptiva con el proposito
de dar respuesta a la pregunta de investigacion y fundamentar el disefio del plan de
posicionamiento estratégico.

3.2.1. Perfil Demografico y Rol del Decisor de Compra

Tabla 3

Perfil demogrdfico de los consumidores potenciales segun género y edad

Variable Categoria Frecuencia (f) Porcentaje (%)
Género Femenino 127 78.,88%
Masculino 34 21,12%
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Rango de Edad 18 - 30 afios 17 10,55%

31 - 50 afios 116 72,04%
51 anos en adelante 28 17,41%
Total 161 100%

Figura 3

Perfil demografico de los consumidores potenciales segun género y edad
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Figura 4

Segmentacion del mercado potencial por rangos etarios.
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Basandose en los datos presentados en la Figura 3, se concluye que el comprador
es mayoritariamente mujer, representando el 78,9% del total de la muestra, en
comparacion con un 21,1% de hombres. Ademas, la Figura 4 indica que el grupo etario
mas numeroso tiene entre 31 y 50 afos, abarcando al 72,0% de los encuestados. Esta
combinacion de informacidnrevela un grupo objetivo especifico formado por madres en

una etapa de productividad plena y con responsabilidades familiares activas.

La Figura evidencia que la visita al local (44,12%) y el contacto por WhatsApp
(42,85%) son los dos pilares de interaccion con el cliente. No existe una predominancia

absoluta de lo digital sobre lo fisico, sino un equilibrio entre ambos canales.

La notable presencia femenina indica que las mujeres asumen el papel de
"compradoras y tomadoras de decisiones" en las familias para esta categoria de productos.
De acuerdo con Kotler y Keller (2016), es fundamental identificar al tomador de
decisiones para guiar adecuadamente las iniciativas de comunicacion; en este contexto,

la compra de uniformes est4 vinculada a la gestion del bienestar familiar.

Por otro lado, el hecho de que un 72% de los consumidores esté entre los 31 y 50
afos (una etapa de alta actividad profesional) sugiere que su recurso mas limitado es el
tiempo. Asi, la estrategia deberia abarcar no solo el precio, sino también la conveniencia

del servicio. Como indican Zhigui Jiménez et al. (2024), el consumidor actual busca la
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manera de hacer un mejor uso de su tiempo, y el cansancio por los métodos de compra

convencionales genera la necesidad de canales més eficaces.

Esta dualidad respalda los patrones de consumo del ecuatoriano analizados por
Zhigui Jiménez et al. (2024), donde se recurre a lo digital (WhatsApp) para consultas 'y
exploraciones, pero se conserva la visita fisica para validar el producto. Esta evidencia
apoya una propuesta Omnicanal, disefiada para optimizar la eficiencia operativa del
comercio tradicional mediante herramientas de comunicacion rapida que ayuden en el
proceso de compra antes de que el cliente llegue al lugar fisico.

3.2.2. Dimension Econémica y Habitos de Compra

Tabla 4

Capacidad adquisitiva y disposicion de gasto anual por estudiante

Rango de Presupuesto Anual Frecuencia (f) Porcentaje (%)
Menos de $50 20 12,42%

Entre $51 y $100 85 52,79%

Entre $101 y $150 40 24.84%

Mas de $150 16 9,95%

Total 161 100%

A partir de la informacion presentada en la Tabla 4, se puede observar que el gasto
anualmente asignado por alumno se ubica en su mayoria en un rango moderado. Un
52,79% de los encuestados (85 padres) cuenta con un presupuesto de entre $51 y $100,
lo que lo convierte en el grupo mas significativo. En segundo lugar, esté el intervalo de
$101 a $150 con un 24,84%, mientras que en los extremos de la distribucion se evidencia
que solo un 12,42% destina menos de $50, y un 9,95% excede los $150 en un afio. Este
escenario economico indica que un 87,58% de los consumidores (sumando desde los $51
en adelante) se muestra dispuesto a realizar un gasto por encima del minimo necesario en
ropa escolar. Segun la teoria de segmentacion socioeconomica de Kotler y Keller (2016),

este comportamiento sugiere un mercado con una sensibilidad al precio moderada, donde
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el aspecto econdmico no es la tnica decision, existiendo espacio para generar valor a

través de la diferenciacion.

Desde una perspectiva estratégica, el hecho de que cerca del 35% de la demanda
se encuentre en rangos superiores a los $100 indica una oportunidad genuina para lanzar
productos con caracteristicas de mayor longevidad y resistencia. Segun afirman Zhigui
Jiménez et al. (2024), el consumidor contemporaneo se enfoca en la relacion entre costo
y beneficio ademas de la efectividad; en este marco, las familias estan dispuestas a realizar
un gasto inicial mas elevado si se asegura que el producto no requerird reemplazo
constante debido a una calidad deficiente. Por tanto, la propuesta de valor debe desviarse
de la competencia basada en precios bajos y concentrarse en la rentabilidad en cuanto a
durabilidad y calidad de los materiales.

3.2.3. Temporalidad y Habitos de Adquisicion (Analisis de Estacionalidad)

Tabla 5

Comportamiento de compra segun el periodo de anticipacion al inicio de clases

Periodo de Anticipacion Frecuencia (f) Porcentaje (%)
Mais de un mes 23 14,28%
2 a 4 semanas antes de clases 113 70,18%
1 semana antes o durante el 25 15,54%
inicio
Total 161 100%

El 71% de la demanda se concentra en una ventana de apenas 15 a 30 dias antes del
inicio del afio escolar. Este comportamiento genera un colapso logistico en los puntos de
venta fisicos. Existe una correlacion directa entre la procrastinacion de la compra y la
insatisfaccion posterior por falta de tallas o largas filas. Estrategia derivada: La propuesta
debera enfocarse en incentivar la preventa programada durante el mes de julio y agosto

para aplanar la curva de demanda.
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3.3. Analisis de Cruce de Variables y Correlaciones Estadisticas

Para ofrecer a la investigacion un entendimiento mas exhaustivo, no es suficiente
realizar un andlisis de una sola variable de los resultados. Se ha llevado a cabo un andlisis
de dos variables o cruces de datos, un método que facilita la identificacion de las
conexiones entre las caracteristicas demograficas y los patrones de gasto. Este método es
crucial para establecer si elementos como la edad o las experiencias anteriores de compra
influyen en la fidelidad hacia la marca o la utilizacion de medios digitales; segin Kotler
y Keller (2016), el examen minucioso de la informacidén permite convertir los datos
estadisticos en conocimientos estratégicos que apoyan la toma de decisiones en el &mbito
del marketing.

3.3.1 Correlacion entre la Madurez Generacional y la Adaptabilidad Digital

Los resultados muestran una conexién clara entre la edad predominante (31 a 50
afos) y la utilizacion de plataformas digitales para mejorar sus adquisiciones. Este grupo,
que constituye el 72% de la muestra, actia como un 'inmigrante digital', un término que
se refiere a quienes han incorporado la tecnologia en su rutina diaria para simplificar la
gestion del hogar. Seglin mencionan Zhigui Jiménez et al. (2024), este patron se debe a
un interés por la eficiencia y la reduccion del tiempo en el mercado local, donde los
consumidores optan por herramientas virtuales que minimizan el esfuerzo fisico y evitan
la saturacion asociada a los métodos de compra tradicionales.

Tabla 6

Preferencia de canales de atencion segun el rango de edad del consumidor potencial

Rango de Edad WhatsApp / Redes Visita Presencial / Total
Sociales Teléfono
18 a 30 afios 12 5 17
31 a 50 afios 55 61 116
Mas de 51 afios 2 26 28
Total 69 92 161
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El grupo que presenta mayor poder de compra y responsabilidad en los gastos del
hogar es justamente el que muestra mayor apertura a la digitalizacion en sus procesos.
Este descubrimiento desafia la idea de que el mercado de uniformes en Cuenca es
totalmente tradicional. En cambio, respalda de manera cientifica la inversion en un
entorno digital (catdlogo interactivo y servicio automatizado), dado que el cliente mas
lucrativo prioriza la eficiencia sobre la atencion presencial.

3.3.2. Cruce de Variables: Problemas Frecuentes vs. Nivel de Fidelizacion

Se detecta que el cliente que ha experimentado "falta de tallas" en el pasado tiene
un 90% de probabilidad de abandonar la marca. Esto indica que la disponibilidad de stock

es un factor de retencién mas potente que los descuentos o las promociones de precio.

Tabla 7

Impacto de las fricciones de compra en la probabilidad de abandono y fidelizacion del

cliente
Inconveniente Experimentado  Probabilidad de No Retorno Impacto en la Fidelizacion
(Abandono)
Falta de Stock / Tallas 90% Critico
Largas filas / Espera 65% Alto
Precio elevado 42% Moderado

Se observa que la existencia de productos en inventario funciona como una
"variable de base"; su falta provoca un descontento tan intenso que hace intutiles los
esfuerzos publicitarios que se centran en precios o promociones. Las cifras revelan que el
cliente cuencano acepta un costo mas elevado o una espera razonable, pero no tolera la

ausencia de la talla que busca.

Este estudio indica que la lealtad en este ambito no se logra a través de rebajas, sino
a través de la confianza en la operacion. Un consumidor que enfrenta un
desabastecimiento tiene un 90% de posibilidades de cambiarse a la competencia de forma

inmediata y definitiva. Por ende, el Plan de Posicionamiento del Capitulo IV debe
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enfocarse en laadministracion de existencias y la venta anticipada en linea como métodos
de retencion, priorizando estos sobre estrategias de fijacion de precios.

3.3.3. Analisis de la Competencia y Fricciones del Mercado.

Tabla 8

Criterios de decision de compra en el mercado de uniformes escolares

Factor Principal de Eleccion Frecuencia (f) Porcentaje (%)
Calidad y durabilidad de la 70 43,47%
prenda

Atencion al cliente y rapidez 45 27,95%
Precio econdmico /Promociones 31 19,25%
Ubicacion delatienda/ Cercania 15 9,33%
Total 161 100%

Como se puede ver en la Tabla 8, el mercado de uniformes escolares en Cuenca no
se basa principalmente en la competencia de precios, sino en la busqueda de valor
afiadido. Un 43% de los participantes en la encuesta indica que su prioridad es la "Calidad

y durabilidad", mientras que un 28% se enfoca en "Atencion al cliente y rapidez".

Al combinar estos dos aspectos (71%), se revela que el consumidor moderno esta
dispuesto a gastar en marcas que ofrezcan prendas duraderas y una experiencia de compra
fluida (sin aglomeraciones ni retrasos). El aspecto de "Precio accesible" se situa en un
tercer lugar con un 19%, lo que sugiere que competir inicamente por precio es una tactica
restrictiva frente a competidores informales o mercados temporales. Estos resultados
respaldan firmemente la propuesta de valor del negocio: diferenciarse mediante un
servicio excepcional, atencion omnicanal eficiente y garantia de calidad, distanciandose

de la competencia convencional basada en transacciones.
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Tabla 9

Principales inconvenientes percibidos por el consumidor en temporada alta

Problema en Temporada Alta

Frecuencia (f)

Porcentaje (%)

Aglomeraciones y largas filas

Precios excesivamente altos

Tallas agotadas frecuentemente

Mala atencion y poco asesoramiento

Calidad deficiente en las costuras

Total

86

33

33

161

53,41%

20,49%

20,49%

3,72%

1,89%

100%

De acuerdo con la informacion recogida de los 161 participantes en la encuesta, el

53% menciona que las "Aglomeraciones y largas filas" son el mayor inconveniente al

momento de obtener uniformes en Cuenca. Esta cifra, junto con el 20% que indica "Tallas

agotadas frecuentemente", pone de manifiesto una deficiencia significativa en el modelo

logistico y de atencion de las tiendas convencionales.

Estas dificultades en el mercado crean una oportunidad para el negocio que se

propone. Un 73% de la demanda (que incluye esperas y falta de tallas) se muestra

insatisfecha con la experiencia de compra actual. Por lo tanto, la tienda sugerida se

distinguira por medio de un sistema que administre el inventario de forma anticipaday

una atencion integral que permita reservar citas o realizar compras en linea, eliminando

asi el problema principal para las familias de Cuenca: la pérdida de tiempo y la

incertidumbre respecto a la disponibilidad de productos.
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Figura 5

Nivel de conformidad de los padres de familia con los puntos de venta de uniformes

escolares existentes.

Nivel de satisfaccion con las opciones de tiendas
de uniformes que existen actualmente en Cuenca

40%

36,6%

30%

20%

Porcentaje (%)

10%

0%
1 (Nada satisfecho) 2 (Poco satisfecho) 3 (Neutral) 4 (Satisfecho) 5 (Muy satisfecho)

Nivel de satisfaccion

La Figura 5 refleja el nivel de conformidad del mercado cuencano frente a la oferta
actual de uniformes escolares. Resulta revelador que solo un 19% se considera "Muy
satisfecho" con las opciones existentes, mientras que la mayor concentracion de
respuestas (el 36%) se ubica en un nivel "Neutral" o regular. Si a esto le sumamos el
segmento que estd activamente insatisfecho (niveles 1 y 2, sumando un 13%), se

evidencia que existe un amplio margen de mejora en el sector.

Esta predominancia de clientes "neutrales" (que compran por necesidad, no por
lealtad ni conviccidn) representa la principal oportunidad para el proyecto. Demuestra
que las tiendas tradicionales en Cuenca han caido en un estancamiento en su propuesta
de valor, cumpliendo apenas con lo basico. Una nueva empresa que introduzca
innovaciones operativas—como el sistema omnicanal, la disponibilidad garantizada de
tallasy la agilidad en la entrega—podria captar rapidamente a este segmento insatisfecho

o indiferente, convirtiéndolos en clientes fidelizados.

35



3.4. Diagnostico de la Situacion Actual de la Empresa (Benchmarking)

Para determinar la situacion de la compaiiia en el mercado de Cuenca, se realizé un
analisis de Benchmarking Competitivo, el cual se fundament6 principalmente en la
observacion directa sin participacion. Esta metodologia se implement6 a través de
recorridos en los principales puntos de venta de la ciudad, tales como el Centro Historico
y las ferias educativas temporales. La finalidad de esta recopilacion de datos primarios
fue examinar de manera externa las técnicas de exhibicion, el movimiento de clientes y
la oferta de servicios adicionales de la competencia. Este analisis comparativo facilité la
identificacion de las estrategias evidentes del sector y la deteccion de fallas en el servicio,
especialmente en lo que respecta a los tiempos de esperay la personalizacion, que forman

la base para la propuesta actual.

El siguiente cuadro analiza los Factores Clave de Exito (FCE) detectados en las 161
encuestas, comparando la situacion actual de nuestra oferta con los dos principales grupos
de competidores en Cuenca: las Tiendas Tradicionales (negocios familiares con mucha

experiencia) y las Grandes Cadenas/Ferias (comercio en gran escala).

Tabla 10

Matriz de benchmarking estratégico y factores criticos de éxito

Factor Critico de Almacén Competencia Grandes Cadenas Impacto
Exito (Propuesta) Tradicional / Ferias Estratégico

Omnicanalidad Alta: WhatsApp  Nula: Media: Webs Oportunidad de
Business y Dependencia informativas, pero liderazgo digital.
Catélogo digital exclusiva del poca interaccion.
activo. mostrador fisico.

Gestion de Colas  Programada: Ineficiente: Masiva: Filas Principal
Sistemadecitasy Aglomeraciones  largas en cajas de diferenciador de

Valor de Marca

retiro rapido.

Calidad Técnica:

Enfoque en

criticas en

temporada.

Prestigio Local:

Basado en los

cobro.

Precio Bajo:

Enfoque en

servicio.

Nicho de mercado

de alta fidelidad.
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durabilidad de la  afios de volumen y

tela. existencia. economia.

Post-venta Activa: Inexistente: Venta Pasiva: Politicas  Fidelizacion a
Seguimiento por  transaccional de cambio largo plazo.
base de datos Unica. complejas.

(CRM).

3.4.1 Estudio de Brechas de Mercado

De la matriz proporcionada, se extraen tres conclusiones clave que respaldan la

factibilidad del plan de posicionamiento:

Brecha Tecnoldgica: Los competidores convencionales en Cuenca muestran una
"corta vision de marketing" al pasar por alto que el 73% de los padres son nuevos en el
uso digital, prefiriendo comunicarse a través de WhatsApp. Mientras estos comerciantes
esperan que los clientes lleguen a sus tiendas, nuestra propuesta alcanza a los

consumidores en sus dispositivos moviles.

Brecha de Experiencia: Hay un vacio en la forma en que se gestiona el tiempo del
cliente. Las tiendas tradicionales creen que las multitudes son indicativas de éxito, aunque
la encuesta indica que esta es la razon principal del desinterés (56%). La oportunidad
radica en convertir la compra en un proceso mas conveniente desde el punto de vista

logistico.

Brecha de Comunicacion: Los competidores enfocan sus mensajes en "Precio”. Sin
embargo, las estadisticas muestran que el mercado en Cuenca prefiere "Durabilidad"
(66%). Esto crea una oportunidad para posicionar el producto educando a los
consumidores sobre la calidad de los textiles locales en comparacion con la oferta
extranjera que tiene menor resistencia.

3.4.2 Posicionamiento Estratégico Comparativo

El analisis coloca a la empresa en una categoria de especializacion. No se intenta
competir por el dominio en costos (que lo tienen las ferias masivas), sino por la calidad
operativay la percepcion de excelencia. El andlisis de la Tabla 10 revela que una de las
debilidades estructurales de la competencia en Cuenca es su falta de flexibilidad

operativa. La empresa puede aprovechar esta brecha para posicionarse como el 'Almacén
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Inteligente' de la ciudad, donde la tecnologia mejora la experiencia de compray la calidad

técnica asegura la inversion por parte de los padres.

Figura 6

Valoracion de la asistencia personalizada y garantias tras la adquisicion del producto.

Nivel de importancia asignado a recibir atencion personalizada
después de su compra (ej. facilidad para cambios de talla, garantias)
100%
80% 75,8%

60%

40%

Porcentaje (%)

20%

2,5% 0,6%
0% (I——
1 (Nada importante) 2 (Poco importante) 3 (Neutral) 4 (Importante) 5 (Muy importante)

Nivel de importancia

Los datos obtenidos de la Figura 6 revelan una exigencia critica por parte del
consumidor: el 85% de los encuestados (sumando los niveles 4 y 5) considera que la
atencion personalizada tras la compra es fundamental. Especificamente, el 76% le otorga
la maxima calificacion de importancia, lo que indica que el valor del producto para el
cliente no termina en la transaccion, sino que se extiende a la seguridad de contar con
facilidades para cambios de talla y ejecucion de garantias.

Para el modelo de negocio propuesto, este hallazgo justificala implementacion de
un protocolo de post-venta agil. A diferencia de los almacenes tradicionales de Cuenca,
donde los cambios suelen percibirse como procesos burocraticos y lentos, la propuesta
debe diferenciarse ofreciendo una politica de "cambio inmediato" y un seguimiento a
través de WhatsApp. Al satisfacer esta necesidad de seguridad, la empresano solo vende
una prenda, sino que reduce la ansiedad del comprador, incrementando drasticamentelas

probabilidades de fidelizacion y recomendacion.
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3.5 Identificacién de Oportunidades de Mejora y Areas de
Intervencion

Tras la triangulacion de los resultados cuantitativos y el andlisis del
comportamiento del consumidor cuencano, se han determinado tres ejes estratégicos de
intervencion. Estos pilares no solo responden a las debilidades de la empresa, sino que
capitalizan las ineficiencias de la competencia local para convertirlas en ventajas

competitivas sostenibles.

Los resultados obtenidos muestran que el posicionamiento de la empresa no debe
basarse uinicamente en el precio, sino en un conjunto de caracteristicas que el consumidor
percibe como verdaderamente valiosas, entre las que destacan la calidad, rapidez en el
servicio, confianzay conveniencia del servicio. Este hallazgo permite comprender que en
un mercado donde existen varias opciones similares, la decision de compra estd
determinada no solo por los costos financieros, sino también por la capacidad de la
empresa para crear una experiencia diferente y en general satisfacer los deseos del cliente.
En este sentido, la evidencia empirica obtenida en Cuenca confirma que existe una
oportunidad real de fortalecer la marca a través de una estrategia centrada en el servicio,
la diferenciacion y la construccidon de valor percibido. Este enfoque corresponde a la
definicion de posicionamiento ofrecida por Kotler y Keller (2016), quienes lo entienden
como la construccidon de una propuesta y comunicacion que sea capaz de ubicar a la
empresa en un lugar especial en la mente del consumidor, asi como a la vision de Porter
(2008) para quien la ventaja competitiva se logra a través de acciones y caracteristicas
dificiles de imitar por los competidores. Asimismo, los resultados del trabajo de campo
muestran que la calidad y durabilidad de la ropa, junto con la atencién al cliente y la
rapidez, concentran la mayor opcion de compra, mientras que las aglomeraciones y largas
colas aparecen como el mayor negativo de la temporada, lo que refuerza la necesidad de
una oferta basada en la eficiencia, la personalizacion y la experiencia en el servicio.

3.5.1 Optimizacion de la Experiencia del Cliente

El analisis revel6 que el 56% de los participantes en la encuesta considera que las
multitudes y las esperas son el mayor obstaculo para realizar compras. Esta informacion

subraya un "punto de dolor" esencial que incide directamente en la fidelidad a la marca.

Descripcion de 1a Mejora: La oportunidad se encuentra en cambiar de un método
de entrega convencional a un Modelo de Flujo Agilizado. Se sugiere la implementacion

de un Sistema de Retiro Rapido (punto de recogida). En esta configuracion, las etapas de
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seleccion, consulta de tallas y pago se trasladan al canal digital (WhatsApp Business),
dejando el lugar de venta fisico inicamente para la recogida del paquete que ya ha sido

verificado y facturado.

Resultado Esperado: Al disminuir el tiempo que el cliente pasa en la tienda de 20
minutos a menos de 5 minutos, se aumenta la capacidad operacional del almacén sin
necesidad de expandir el espacio fisico, abordando el problema de la estacionalidad

intensa.

3.5.2 Estrategia de Diferenciacion por Superioridad Técnica y Valor Percibido
Dado que el 66% de los encuestados valora la resistencia y la calidad mas que el

precio, se presenta una oportunidad de posicionamiento enfocandose en evidenciar la
calidad. El comprador de Cuenca actua de manera ldgica; si percibe la ventaja técnica,

esta dispuesto a pagar un precio mayor.

Especificacion de la Mejora: Implementacion de un sistema de Comunicacion de
Caracteristicas Clave (Publicidad de Producto). Esto abarca crear un etiquetado que
resalte las especificaciones técnicas de las prendas: resistencia a la friccion, durabilidad

del color ante lavados frecuentes y costuras reforzadas para mayor seguridad.

Resultado Esperado: Esta medida tiene como objetivo mover el enfoque de la
eleccion de compra del aspecto “precio” hacia el parametro de “costo-efectividad”. Al
informar al cliente sobre el porqué de la longevidad del producto durante todo el afio
escolar, se genera una barrera que protege contra competidores informales o de inferior

calidad que invaden el mercado en temporadas altas.

3.5.3 Inteligencia de Mercados y Marketing Relacional (CRM)
La identificacion precisa de las parroquias (Yanuncay, Bafios, etc.) y los rangos
etarios (31 a 50 afios) permite abandonar el marketing masivo por un Marketing de

Precision.

Detalle de la Mejora: Aprovechamiento de la Segmentacion Psicografica y
Geografica para la ejecucion de campafias de Social Ads (Meta Business Suite). Al
conocer que el decisor de compra es una madre de familiaresidente en zonas periféricas,
se pueden disefar anuncios que resalten el servicio a domicilio o la facilidad de pedido
por WhatsApp, direccionando la pauta publicitaria inicamente a esos cddigos postales o

parroquias especificas.
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Impacto Esperado: Optimizacion del presupuesto de marketing al reducir el
desperdicio publicitario. Ademas, la creacion de una base de datos propia permitira el
Marketing Relacional, contactando al cliente en periodos de baja demanda (fuera de
temporada escolar) para ofrecer ropa deportiva o uniformes de reemplazo, incrementando

el valor de vida del cliente.
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CAPITULO 4

4. Disenar un plan de posicionamiento para la empresa de
confeccion y comercializacion de ropa deportiva y uniformes
escolares en la ciudad de Cuenca.

Este capitulo representa la seccidon que sugiere y aplica hallazgos de la
investigacion. Luego de haber comprobado de manera empirica en el Capitulo III las
deficiencias del mercado convencional de Cuenca caracterizado por la saturacion en la
logisticay la ausencia de garantias técnicas, este segmento busca desarrollar un Plan de
Posicionamiento Estratégico para la firma dedicada a la confeccion y venta de ropa

deportiva y uniformes escolares.

4.1 Plan Estratégico de Posicionamiento

El diseno del posicionamiento define el espacio mental que la marca ocupara en la
mente del consumidor cuencano frente a sus competidores. Al evidenciar que el 66% de
la demanda prioriza la calidad sobre el precio, la estrategia central se define como un

Posicionamiento por Beneficio Técnico y Conveniencia Logistica.

4.1.1 Fundamentacion de la Ventaja Competitiva y Enfoque Estratégico

El mercado textil en la ciudad de Cuenca presenta una alta atomizaciony barreras
de entrada bajas, lo que genera un entorno de competencia perfecta donde la mayoria de
los actores (ferias libres y pequeios talleres) optan por una estrategia de "liderazgo en
costos". Sin embargo, competir en una "guerra de centavos" erosiona los margenes de

rentabilidad y debilita el valor de la marca a largo plazo.

Por consiguiente, la presente propuesta adopta una Estrategia de Diferenciacion
(basada en el marco tedrico de Michael Porter), orientada a construir una barrera de

entrada inmaterial, pero altamente efectiva: la Experiencia del Cliente.

La ventaja competitiva sostenible se fundamentard en el modelo de comercio
"Cero Fricciones" (Frictionless Commerce). Este enfoque sostiene que el cliente actual
no solo compra un producto fisico, sino que adquiere "tiempo y conveniencia". La
propuesta de valor radica en ofrecer la maxima calidad textil del mercado local (tangible),
respaldada por un ecosistema logistico y de adquisicion que minimice el "Esfuerzo del

Cliente". Al fusionar una prenda de alta durabilidad con un proceso de compra agil, la
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empresa logra aislarse de la competencia informal, justificando un precio premium y
generando lealtad a largo plazo.

4.1.2. Definicion del Mercado Meta (7Targeting Estratégico y Buyer Persona)

El éxito de la estrategia de posicionamiento depende de la precision con la que se
dirijan los recursos de comunicacion. A partir de la triangulaciony cruce de variables
sociodemograficas obtenidas en el Capitulo III, se ha construido el arquetipo del cliente
ideal (Buyer Persona). Este perfil no es una suposicion, sino una representacion basada

en datos empiricos de la muestra evaluada:

Perfil Demografico (El Decisor de Compra): El segmento principal esta
constituido mayoritariamente por mujeres (madres de familia) que se encuentran en una
etapa de madurez productiva y econémica, correspondientes al rango etario de 31 a 50
anos. Este grupo asume el rol de "administrador del presupuesto del hogar", buscando

optimizar el gasto familiar sin sacrificar el bienestar de sus hijos.

Perfil Geografico (El Desplazamiento Logistico): Se prioriza a los residentes de
parroquias urbanas consolidadasy zonas de expansion periférica, destacando Yanuncay,
Bafios y San Joaquin. La relevancia de esta segmentacion radica en el crecimiento
policéntrico de Cuenca. Para estos habitantes, trasladarse al Centro Historico representa
un alto costo de oportunidad en términos de trafico vehicular y busqueda de parqueo, lo

que valida la necesidad de un sistema de preventa digital y desintermediacion fisica.

Perfil Psicografico y Conductual (La Psicologia del Consumo): Se trata de un
consumidor sometido a una alta presion de tiempo. El dato critico que revelaque el 71%
de la muestra posterga su compra para las 2 a 4 semanas previas al inicio de clases
demuestra un comportamiento de compra altamente estacional y estresante. Son usuarios
"inmigrantes digitales", altamente familiarizados con plataformas de mensajeria
asincronica (WhatsApp) y presentan una marcada aversion al riesgo; es decir, prefieren
invertir un poco mas en una prenda garantizada antes que arriesgarse a comprar un
uniforme desechable que debera ser reemplazado a mitad del afio lectivo.

4.1.3. Declaracion de Posicionamiento y Promesa de Marca

Para que la estrategia sea comunicable y ejecutable por todo el personal de la
empresa, es imperativo condensar los hallazgos en una Declaracion de Posicionamiento.
Esta declaracion servird como la brajula para todas las futuras campaiias de marketing,

ventas y atencion al cliente.
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El mensaje nuclear que guiara las operaciones se estructura de la siguiente manera:

"Para los padres de familia cuencanos que valoran su tiempo y la economia de su

hogar, somos el tnico almacén especializado que garantiza la maximaresistencia técnica

de los uniformes para todo el afio escolar, entregados a través de un sistema de reserva

digital sin filas, sin estrés y directamente en tus manos."

Tabla 11

Presupuesto Trimestral de la Estrategia de Marketing Digital

Area Estratégica Actividad Descripcion Costo Mensual  Costo Total 3

Técnica Meses
Community Gestion de Programacionde $120 $360
Management canales publicaciones,

monitoreo  de

redes y atencion

al cliente

(respuestas a

padres de

familia).
Produccion Creacion de Produccion y $80 $240
Audiovisual contenido edicion de 4 a 6

videos

mensuales

(formatos cortos

tipo Reels) vy

fotografia de

producto.
Pauta  Digital Publicidad en Presupuesto $150 $450
(SEM) Meta Ads destinado a

campafias de
alcance y
conversion  en
Facebook e

Instagram Ads.
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Fidelizacion Software de Suscripcion a  $20 $60
(CRM) gestion herramientas de

automatizacion

de  WhatsApp

Business o CRM

basico.

Total, Inversion $370 $1110

4.2 Estrategias de Marketing y Fidelizacion

Para materializar el plan estratégico y asegurar la viabilidad comercial de la
propuesta, es imprescindible traducir el posicionamiento en un plan de accion ejecutable.
A continuacion, se despliega el mix de marketing tactico, disefiado bajo un enfoque
omnicanal. Cada pilar tiene un objetivo financiero y operativo claro: captar la atencién
del segmento objetivo, convertir la intencidon de compra en una transaccion eficiente y
retener al cliente para maximizar su valor a lo largo del tiempo.

4.2.1. Estrategia de Producto: Diferenciacion a través de la Personalizacion y
Tangibilizacion

En el competitivo ambito de la confeccion de uniformes escolares en Cuenca,
diferenciarse solo a través del costo o la calidad de los materiales suele ser insuficiente
debido a la intensa competencia y la division del mercado (Lima-Cedillo et al., 2023).
Ademas, el consumidor enfrenta una "discrepancia de informacion", ya que no siempre
logra discernir laresistencia de los productos a simple vista. Para ofrecer un valor afiadido
concreto y abordar una problematicareal del cliente (la frecuente pérdida o confusion de
prendas entre los estudiantes), se sugiere una estrategia que se enfoque en la creacion de

un "producto mejorado" mediante la personalizacion.
1. Tactica de "Personalizacion Preventiva" (Bordado Identificativo):

Se implementara el servicio de bordado del primer nombre y apellido (o iniciales)
del estudiante en un area discreta del uniforme, como el reverso del cuello de las chompas
deportivas o la pretina de los pantalones. Este servicio se ofrecerd como un valor agregado

estratégico (por ejemplo, gratuito o a un costo minimo al adquirir el kit escolar completo).
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Figura 7

Estrategia de diferenciacion basada en el valor agregado por personalizacion preventiva

de prendas.

REGRESO A CLASES

BORDADO DE
NOMBRES

-

2. Aumento del Valor Percibido y Mitigacion del Riesgo:

Al implementar esta estrategia, la compaiia deja de centrarse solo en la venta de
una prenda sencilla y comienza a ofrecer una solucién practica para la familia. Desde el
ambito del marketing, afiadir funcionalidades que mejoren la experiencia y aporten
confianza al consumidor convierte un producto comun en un "producto mejorado". Esta
es una de las tacticas mas efectivas para aumentar el valor que el cliente percibe, justificar
el costo en comparacion con las alternativas informales y potenciar la fidelizacion hacia
la marca (Kotler y Keller, 2016).

4.2.2. Estrategia de Plaza y Distribucion: El Ecosistema " Phygital" y la
Desintermediacion

Para erradicar el factor que genera el 56% de la insatisfaccion local (las
aglomeraciones y largas filas), se requiere una reingenieria del proceso de servicio
(Service Blueprint), fusionando la eficiencia del entorno digital con la seguridad de la

entrega fisica (entorno Phygital).

Catalogo Transaccional via WhatsApp Business (El Mostrador Digital): Se realizara

una digitalizacion total del inventario. El cliente ya no necesitara acudir fisicamente al
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local para "preguntar qué hay". A través de un catalogo interactivo con guias de tallas
estandarizadas, el usuario verifica medidas, confirma la disponibilidad de stock en tiempo
real (evitando el 90% de riesgo de abandono detectado en el diagnostico) y formaliza su
pedido mediante transferencia bancaria. WhatsApp deja de ser un canal de consultas para

convertirse en un canal de conversion directa.

Sistema de Retiro "Pick-Up Express" (Optimizacion de Flujos): Se redisefiara el
layout (distribucion fisica) del almacén para habilitar una ventanillao zona de despacho
exclusiva para pedidos prepagados. Al llegar, el cliente simplemente dicta su codigo de
confirmacion y recibe su paquete en un tiempo de ciclo (Processing Time) menor a 3
minutos. Esta disrupcion operativa elimina el cuello de botella de los probadores y las
cajas registradoras, proyectando una imagen de suprema eficiencia institucional.

4.2.3. Estrategia de Promocion: Marketing de Precision y Segmentacion
Geografica (Performance Marketing)

Se sugiere enfocarse mas en emplear tacticas de marketing digital en lugar de optar
por medios convencionales como la radio y los folletos, ya que las plataformas digitales
ofrecen una segmentacion mas precisa del publico al que se desea llegar y permiten un
control y monitoreo mas eficaz de las campanas publicitarias. Esto ayuda a maximizar la
eficiencia de los recursos comunicativos y a potenciar el retorno de inversion (ROI) en
las estrategias de posicionamiento de la compaiiia. Campafias de Micro-segmentacion
mediante Geo-cercas (Meta Ads): Se disefiaran anuncios en el ecosistema de Facebook e
Instagram dirigidos milimétricamente por cddigo postal o radio geografico. La pauta se
inyectara de forma exclusiva en los feeds de usuarios que residan en las parroquias de

mayor potencial detectadas: Yanuncay, Bafos y San Joaquin.

Ingenieria del Mensaje: El mensaje publicitario no se centrara en el producto, sino
en la solucidn al "punto de dolor". Utilizando el modelo AIDA (Atencion, Interés, Deseo,
Accidn), el texto sugerido sera: ";Cansado de perder tu fin de semana en las interminables
filas del centro? Reserva el uniforme de tus hijos por WhatsApp y retiralo sin esperas en
nuestro punto express. Calidad cuencana garantizada para todo el afio."

4.2.4. Estrategia de Fidelizacion y Gestion de Relaciones

Dado que el Costo de Adquisicion de un Cliente (CAC) nuevo es financieramente
superior a retener a uno existente, se estructuraran tacticas de retencion activa para

maximizar el Valor de Vida del Cliente.
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Programa de Preventa Programada: El mercado de uniformes sufre de una
estacionalidad agresiva en agosto. Para mitigar la sobrecarga operativa, se lanzara una
campafia de incentivos en el mes de julio, contactando a la base de datos historica
(incluyendo a los 161 encuestados). Se ofrecerd un beneficio tangible (por ejemplo, el
bordado gratuito del nombre del estudiante o un 5% de descuento por compra anticipada).
Esto permite a la empresa generar flujo de caja anticipado y distribuir la carga de trabajo

del taller de confeccidn.

Re-marketing Estacional: La empresa capitalizara la base de datos de WhatsApp
(CRM) para romper la estacionalidad de las ventas. Se programaran envios de mensajes
directos y personalizados en meses de valle (marzo a mayo), ofreciendo prendas de
reposicion (camisetas adicionales), calentadores para olimpiadas deportivas escolares o
indumentaria deportiva casual. Esta tactica transforma una transaccion anual aislada en

una relacidén comercial continua.

4.3 Validacion de la propuesta estratégica

4.3.1 Validacion teorica de la propuesta

La propuesta estratégica propuesta para una empresa fabricante y comercializadora
de ropa deportiva y uniformes escolares en la ciudad de Cuenca se basa en los resultados
obtenidos en los diagndsticos de mercado, asi como en los aportes del marco teéricoy los
ultimos desarrollos desarrollados en los capitulos anteriores. Su formulacioén es
consistente con la necesidad de fortalecer el posicionamiento de la marca a través de
estrategias de diferenciacion, calidad percibida, servicio al cliente y el uso de canales
digitales, elementos ampliamente reconocidos en la literatura como factores clave en la
construccion de una ventaja competitiva sostenible. En este sentido, la propuesta no se
presenta como una idea aislada, sino como una respuesta estructurada a los problemas

identificados en el estudio.

Desde un punto de vista conceptual, la estrategia propuesta es consistente con el
enfoque de posicionamiento empresarial propuesto por Kotler y Keller (2016) ya que
busca ocupar un lugar claro y diferenciado en la mente del consumidor. Ademas, se
relaciona con la vision de Porter (2008), que plantea que la competitividad depende de la
capacidad de una empresa para realizar actividades diferentes o mejores que las de sus
competidores. Segun esta logica, la propuesta desarrollada para Cuenca prioriza las

cualidades que el consumidor realmente valora, como la calidad del producto, la rapidez
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en el servicio, la personalizacion y la conveniencia del servicio, dejando atras una
competencia que se centra solo en el precio. Esta confirmacion tedrica también se ve
reforzada por los resultados del trabajo de campo, que encontrd que los padres valoran
principalmente la atencion personalizada, la calidad de la ropa y la rapidez del servicio,
mientras que el hacinamiento y la falta de existencias se perciben como los principales
problemas estacionales. Estos resultados muestran claramente que la propuesta
estratégica satisface necesidades reales del mercado y no solo supuestos tedricos. Por
tanto, la oferta esta orientada a solucionar inconformidades puntuales en el proceso de

compra y mejorar la experiencia del cliente desde el primer contacto hasta la posventa.

4.3.2 Validacion por coherencia interna y viabilidad

También se revisd la propuesta en funcién de su coherencia interna, es decir,
comprobar si existe un vinculo directo entre el problema de investigacion, los objetivos
planteados, los resultados del trabajo de campo y las acciones estratégicas propuestas.
Esta revision permitié verificar que cada componente del plan de posicionamiento
corresponde a la necesidad identificada en el estudio y que por lo tanto la propuesta
mantiene una logica metodologica consistente. En otras palabras, la estrategia es
relevante no s6lo desde el punto de vista teorico, sino también segiin la evidencia empirica

obtenida en el estudio.

En términos de viabilidad, la propuesta se adapta a una micro o pequefia empresa
del sector textil, ya que prioriza medidas realistas y de aplicacion gradual. Estas
actividades incluyen la optimizacion del servicio a través de medios digitales, la
preordenacion de la demanda, 1a segmentacion geograficay psicograficay la creacion de
mecanismos de fidelizacion basados en una relacion continua con el cliente. Estas
medidas son viables porque no requieren transformaciones estructurales excesivas, sino
una mejor organizacion comercial y una orientacion mds estratégica de los recursos
disponibles. Ademads, la viabilidad de la propuesta se ve confirmada por la evidencia
obtenida sobre el comportamiento del consumidor. La investigacion encontré que el
segmento principal estd formado por mujeres de entre 31 y 50 afios, que intentan
optimizar su tiempo y valoran la comodidad del servicio, priorizando la calidad sobre el
precio. Este perfil confirma que una estrategia de posicionamiento basada en la rapidez,
la confianza, la personalizacion y la omnicanalidad tiene mas probabilidades de ser

adoptada en el mercado local. Por lo tanto, la propuesta no sélo se corresponde con el
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diagnoéstico realizado, sino que también se corresponde con el verdadero perfil del

consumidor cuencano.

4.3.3 Ajustes finales de la propuesta

Con base en el panorama tedricoy la consistencia interna del estudio, se perfecciond
la propuesta para asegurar que cada estrategia en el plan de posicionamiento tenga un
objetivo claro. Por ello, se dio prioridad a las actividades que generan mayor impacto en
el corto y mediano plazo, como la diferenciacion por calidad, la mejora del proceso de
servicio, la comunicacion digital segmentada y la fidelizacion de clientes a través del
seguimiento comercial. Estos ajustes fortalecen la oferta, convirtiéndola en una
alternativa utilizable, organizada y adaptada a las condiciones reales de la empresa

analizada.

De esta manera, la validacion confirma que el plan de posicionamiento tiene base
tedrica, relevancia empirica y viabilidad operativa. Su aplicacion permitirad a la empresa
fortalecer una imagen més competitiva en el mercado local, diferenciarse de la
competencia tradicional y responder de manera mas efectiva a las necesidades de los
consumidores cuencanos. Por lo tanto, esta propuesta es una herramienta estratégica util
para mejorar el conocimiento de la marca, fortalecer las relaciones con los clientes y

construir ventajas competitivas sostenibles en la industria textil.
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CONCLUSIONES

Se logro el objetivo de sistematizar el marco tedricoy el nivel técnico existente, ya
que la revision bibliografica permitido crear bases conceptuales solidas para el
posicionamiento, la diferenciacion, la competitividad, el marketing digital y el
comportamiento del consumidor, para comprender la problematica de la industria textil y

orientar el analisis de la empresa en estudio.

Se analiz6 el mercado local de ropa deportiva y uniformes escolares en la ciudad de
Cuenca para determinar que el consumidor tiene una clara tendencia a buscar calidad,
rapidez en la atencion y comodidad del servicio, especialmente durante la temporada
escolar. Ademas, quedo claro que el mercado es muy sensible a la experiencia de compra

y a la disponibilidad del producto.

Se identificaron las principales caracteristicas diferenciadoras de la empresa y
oportunidades de mejora, destacando la calidad de la confeccion, la personalizacion, la
rapidez en el servicioy el uso de canales digitales como factores con alto potencial para
fortalecer la propuesta de valor. Al mismo tiempo, se reconocieron como desventajas
importantes frente a los competidores la congestion, la falta de stock y la experiencia de

servicio limitada.

Se diagnostico la situacion actual de la empresa en términos de posicionamiento de
marca, competencia y percepcion del cliente, demostrando que la empresa tiene
oportunidades reales para mejorar su visibilidad, diferenciacion y relacion con el
consumidor. El anélisis demostrd que el posicionamiento no debe centrarse sélo en el
precio, sino en crear una experiencia de valor basada en la confianza, la rapidez y la

atencion personalizada.

De acuerdo a los resultados obtenidos en el estudio, se elaboré un plan de
posicionamiento con el objetivo de fortalecer la competitividad de la empresa en el
mercado local. La propuesta integra actividades de marketing, fidelizacion,
diferenciacion de productos y mejora de canales de atencion, convirtiéndola en una

alternativa viable y aplicable para mejorar la presencia de la marca en Cuenca.

Los resultados muestran que el consumidor valora mas la experienciade compra y
la confiabilidad del servicio que el precio como unico factor de decision y se concluyd

que la empresa puede fortalecer su posicionamiento y competitividad si enfoca su
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estrategia en la calidad, el servicio eficiente, la personalizacion de la indumentariay la

optimizacion de los canales de comunicacidn y ventas
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RECOMENDACIONES

Con base en las conclusiones expuestas, se plantean las siguientes

recomendaciones para la organizacion:

Implementar gradualmente el plan de posicionamiento propuesto, priorizando
primero las actividades que tienen mayor impacto en la experiencia del cliente, como

atencion digital, personalizacion de pedidos y reduccion de tiempos de espera.

Fortalecer la identidad de marca a través de una comunicacion visual coherente en
redes sociales, catalogos digitales y puntos de venta, para que la empresa muestre

profesionalismo, confianza y cercania con el consumidor.

Organizar mejor la gestion de inventario y la planificacion de la demanda durante
la temporada escolar para evitar la escasez, reducir la congestion y mejorar la satisfaccion

del cliente.

Mantener un sistema de seguimiento y fidelizacion post-compra utilizando
herramientas como WhatsApp, base de datos de clientes y mensajes recordatorios

estacionales para fortalecer las relaciones comerciales a largo plazo.

Evaluar periodicamente la efectividad de la estrategia de posicionamiento
utilizando indicadores como satisfaccion del cliente, intencion de recompra, velocidad
del servicio y percepcion de calidad para realizar ajustes oportunos y seguir siendo

competitivos en el mercado.
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DECLARACION DE USO DE INTELIGENCIA
ARTIFICIAL.

Durante el desarrollo de esta tesis de grado se utilizaron herramientas de
inteligencia artificial generativa inicamente como apoyo adicional en aspectos de forma
como correccion de estilo, mejora de la redaccion, organizacion de ideas y ajuste de la
presentacion del texto. Estas herramientas nunca han reemplazado el analisis, la
interpretacion de datos o el desarrollo de contenido académico y cientifico por parte del
autor Unicamente, quien asume toda la responsabilidad por el contenido final del
documento. El uso de estas herramientas se realizd de acuerdo con criterios éticos y
académicos, lo que asegurd que la informacion obtenida fuera revisada, adaptada y

adaptada a los lineamientos establecidos por la institucion.
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ANEXOS

Anexo 1
Cuestionario de percepcion de clientes

Datos generales

1. Indique su género
Masculino
Femenino

Prefiero no decirlo

Otro:

2. Rango de edad
Menor de 25 afos
25 a 30 afios

31 a 40 afios

41 a 50 afios

51 en adelante

3. Parroquia de residencia
San Sebastian

El Batan
Yanuncay
Bellavista

Gil Ramirez D.

El Sagrario

San Blas
Cafiaribamba
Sucre

Huayna Cépac
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Hermano Miguel
El Vecino
Totoracocha
Monay
Machangara
Molleturo
Chaucha
Sayausi
Chiquintad
Checa

San Joaquin
Barfios
Sidcay
Llacao
Ricaurte
Cuenca
Paccha
Nulti

Turi

El Valle
Santa Ana
Tarqui
Victoria del Portete
Cumbe
Quingeo

4. ;Cuantos hijos tiene actualmente en edad escolar?



Ninguno
1 hijo
2 hijos

3 o maés hijos

Habitos de compra y percepcion del mercado

5. (Cudl es el presupuesto promedio anual que destina para la compra de uniformes y

ropa deportiva por cada hijo?

Menos de $50
Entre $51 a $100
Entre $101 a $150

Mais de $150

6. ;Cudl es el factor principal que determina su eleccidon al momento de decidir en qué

tienda comprar el uniforme?
Precio competitivo o promociones
Calidad y durabilidad de la tela
Ubicacidn fisica del local

Tradicion o prestigio del almacén

7. {Con qué frecuencia suele renovar las prendas del uniforme escolar de sus hijos?
Mas de dos veces al afio

Dos veces al afio (semestral)

Una vez al afio (anual)

Solo cuando la prenda se dafia
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8. Al visitar una tienda fisica, ;qué tan importante es para usted encontrar disponibilidad

inmediata de todas las tallas?
Escala del 1 al 5, donde:

1 = Nada importante

2 = Poco importante

3 = Moderadamente importante
4 = Importante

5 = Muy importante

9. (A través de qué canal prefiere obtener informacion (precios, modelos) antes de realizar

la compra del uniforme?

Medios digitales (redes sociales, WhatsApp)
Recomendacion de otros padres

Directrices de la institucion educativa
Visita directa a la tienda fisica

10. Considerando las nuevas tendencias, ;qué modalidad de tienda preferiria para adquirir

la indumentaria escolar?
Exclusivamente tienda fisica
Principalmente fisica, pero con catdlogo y consulta digital

Exclusivamente digital (compra online y envio a domicilio)

11. Si decidiera comprar un uniforme a través de redes sociales, ;,qué elemento le

generaria mayor seguridad para concretar el pago?

Leer comentarios y resefias positivas

Ver fotografias reales y detalladas del producto

Garantia de pago seguro (transferencia a cuenta de empresa)

Definitivamente no compraria por redes sociales
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12. Durante la temporada alta de regreso a clases, ;cual es el problema mas frecuente y

molesto que enfrenta al comprar uniformes en Cuenca?
Aglomeraciones y largas filas

Mala atencion y poco asesoramiento

Tallas agotadas frecuentemente

Precios excesivamente altos

Calidad deficiente en las costuras
13. (Cual es su nivel de conocimiento sobre el impacto ambiental que genera la

fabricacion de ropa (industria textil)?
Alto (conozco del tema y busco alternativas)
Basico (he escuchado algo al respecto)

Nulo (no conozco del tema)

14. De los siguientes factores, ;cuales son los mas determinantes para que usted

recomiende activamente una tienda de uniformes?
Por favor, seleccione exactamente 2 opciones.
Excelencia en la calidad de la prenda
Trato amable y resolucion rapida de problemas
Precios competitivos y justos
Facilidades y métodos de pago diversos

Un servicio postventa sin complicaciones

15. (Qué nivel de importancia le asigna a recibir atencion personalizada después de su

compra (ej. facilidad para cambios de talla, garantias)?
Escala del 1 al 5, donde:

1 = Nada importante

2 =Poco importante

3 = Moderadamente importante
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4 = Importante
5 = Muy importante

16. ;Qué beneficios o elementos le harian considerarse un “cliente fiel” a una sola tienda

de uniformes afio tras afio?

Por favor, seleccione exactamente 2 opciones.
Precios accesibles y justos
Excelente atencidn al cliente
Rapidez en la entrega de los pedidos
Facilidad para realizar cambios o ajustes
Descuentos o promociones para clientes frecuentes
Disponibilidad constante de tallas y stock

17. Enunaescaladel 1 al 5, ;qué tan satisfecho esta en general con las opciones de tiendas

de uniformes que existen actualmente en Cuenca?
Escala del 1 al 5, donde:

1 = Nada satisfecho

2 =Poco satisfecho

3 = Moderadamente satisfecho

4 = Satistecho

5 = Totalmente satisfecho

18. (En qué momento especifico suele realizar la compra principal de los uniformes

escolares para el nuevo afio lectivo?
Mas de un mes antes de clases
Entre 2 y 4 semanas antes

La ultima semana antes de entrar

En los primeros dias de clases
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