E’m\é Pontificia Universidad

' Catolica del Ecuador
Seréis mis testigos
PONTIFICIA UNIVERSIDAD CATOLICA DEL ECUADOR
Unidad Académica de Formacion Técnica y Tecnologica — PUCE TEC
Posicionamiento de la linea de ropa tactica de la marca Tribu en el mercado de Quito

destacando su funcionalidad, calidad y precio para captar consumidores urbanos y outdoor

Proyecto de titulacion previo a la obtencion del titulo de:

Tecnologo en Negociacion y Ventas

Autor: Sara Maria Reinoso Bustillos

Tutora: Elizabeth Patino Jaramillo

Quito, agosto de 2025



é’m\é Pontificia Universidad

l Catolica del Ecuador
Seréis mis testigos

Indice
Contenido
TIICE. ...ttt 1
DIEAICATOTIA ..ttt ettt ettt e eh e et e bt e e et e e bt e esb e e beeeate e bt e enb e e bt e eabeenateenbeennee 2
Declaracion ¥ AULOTIZACION .......eeevuvieeieiieeieieeeciieeeetteeeieeeeteeesseeeseseeessseeesseessseeassseesssseessseeessseeennnes 3
AGEAAECTMICTIEOS ...uveeitieiieeiit ettt ettt ettt e st e bt e et e e tteeabee bt e enbeesseeeaseesseeenbeesseesaseenseeenseennes 4
RESUIMIETI. ...ttt ettt e ettt e ettt e s e e sate e e sabeeeeanee 5
AADSIIACE ...ttt ettt ettt et h ettt h ettt e a e bt et e e a e e bt e bt ea e e eb e e bt en b e ehe e beentesneen 6
Palabras CIAVES ......eoiiiiieiieeee ettt ettt b et a et et naeens 7
INEEOAUCCION ..ttt ettt e st e e e et e b et e eate st e e beentesbeeteennesneens 8
IMELOAOIOZIA ...ttt et et e e et e et e e saaeesseessseenbeeesbeensaeesseenseensseenseennaeans 10
Y Y oI e o Lo SO OSSR PSRP 11
Mercado de ROPA TACHICA......ccouviiiiiiieiiieciie ettt ettt e e e et e e esae e sesaeesbeeeenseeennnes 11
Comportamiento del Consumidor en el Mercado de Ropa Tactica .......cccoecevieneeiiinienenncnnns 11
Estrategias de Marketing en Ropa TECNICA ........cocueviiiiiriiriiiieiieceeece e 12
Capitulo I: La evolucion de 1a marca Tribu.......cccooieveiiiiiiiiiiiiiiiicicceccece e 13
Expansion y competencia: hacia NUEVOS TELOS ...cc.uevueeueriirieiriieienieeie ettt 16
Capitulo II: Radiografia digital 2024-2025........cccueiiiriiieriiieeeeeee e 19
Capitulo III: De la cumbre al Mercado. .........cccceeieriiiiiiiiiiieeeee e 27
CONCIUSIONES ...ttt ettt ettt et st e b e e et e e bt e sab e e bt e e ab e e bt e sabe e bt e enbeenbeesaseenbeeans 35
Referencias bibliOGraAfiICaS. .....cccuiiiiiiiiiiie ettt e e e aee e sree e enaeeenes 37
AATIEXOS 1.ttt ettt ettt b e e a et e h bt e bttt e bttt e bt e e e bt e e ettt e eabeeenateeesaaeeenae 39
LSta A€ GIATICOS -.ventieiie ittt ettt ettt et eebt e et e sbeesbeesaeeens 40



é’m\é Pontificia Universidad

Catdlica del Ecuador

'Lu' Seréis mis testigos

Dedicatoria

A mis padres, por no rendirse jamas conmigo. Sus ensefianzas, su fe y esa manera de empujarme
siempre hacia adelante me hicieron ver que si habia un futuro mejor. Gracias por sostenerme

incluso cuando dudé.

A mi esposo, por su apoyo incondicional y por estar a mi lado en cada desvelo, cada entrega y cada

decision dificil.

A mis hijos, Emilio y Danielita, mis pilares y mi fuerza diaria. Ustedes son el motor que me levanta

cada mafiana para seguir sonando y cumpliendo metas.

Y, en especial, a la memoria de mi querido hermano David Reinoso, fundador de TRIBU y para
mi, mas que un hermano, un padre. Este proyecto es tu legado y lo honro con todo mi amor. Cuando
siento que quiero claudicar, vuelven tus palabras: “Cada dia es una nueva oportunidad para
levantarse y hacerlo mejor”. Aunque no estés aqui para celebrar juntos, sé que estas orgulloso de

lo que hemos construido con nuestros hermanos. Gracias por tanto y por todo. Siempre contigo.



’WV Pontificia Universidad
E\Lufé Seréis mis testigos

Catdlica del Ecuador

Declaracion y Autorizacion

Yo, Sara Maria Reinoso Bustillos, con C.I. 1720190725, autora del trabajo de titulacion
titulado: "Posicionamiento de la linea de ropa tactica de la marca Tribu en el mercado de Quito,
destacando su funcionabilidad, calidad y precio para captar consumidores urbanos y outdoor. ~
previo a la obtencion del titulo de Tecndloga en Negociacion y Ventas en la Unidad Académica
de Formacion Técnica y Tecnologica PUCE TEC, declaro lo siguiente:
1.-Declaro tener pleno conocimiento de la obligacion que tiene la Pontificia Universidad Catdlica
del Ecuador, de conformidad con el articulo 144 de la Ley Organica de Educacién Superior, de
entregar a la SENESCYT en formato digital una copia del referido trabajo de graduacion para que
sea integrado al Sistema Nacional de Informacion de la Educacion Superior del Ecuador, para su
difusion publica, respetando los derechos de autor.
2.-Autorizo a la Pontificia Universidad Catolica del Ecuador a difundir a través del sitio web de la
Biblioteca de la PUCE el referido trabajo de titulacion, respetando las politicas de propiedad

intelectual de la Universidad.

Quito, agosto 2025

Sara Maria Reinoso Bustillos

C.I. 1720190725



’WV Pontificia Universidad
E\Lufé Seréis mis testigos

Catdlica del Ecuador

Agradecimientos

Primero, gracias a Dios, por abrirme las puertas de esta prestigiosa universidad y recordarme
que sus promesas son reales y se cumplen en su tiempo perfecto. Sin su guia y fortaleza, este

camino no habria sido posible.

Agradezco profundamente a mis docentes, por su paciencia, por cada explicacion y por el
conocimiento compartido. Todo lo aprendido me ha ayudado en mi vida profesional, hoy tomo

mejores decisiones en mi negocio y crezco con mas seguridad y criterio.

A mis compaifieros, gracias por estos dos afios increibles. Volver a hacer deberes, estudiar para
examenes y sentir esos nervios antes de una exposicion fue volver a vivir etapas que habia
olvidado. Cada clase, cada trabajo en grupo y cada risa en los pasillos quedard en mi memoria

como una experiencia muy bonita.

En especial, a Maria del Carmen, Juan Fernando y Jhener, hicimos el mejor equipo. jChicos, lo
logramos! Todo valié la pena. Que Dios los bendiga siempre y que nuestra amistad perdure hasta

la eternidad.

A todos, gracias por caminar conmigo este tramo. Este logro también es suyo.



’WV Pontificia Universidad
é‘l‘l’é Seréis mis testigos

Catdlica del Ecuador

Resumen

Parti de una inquietud concreta, comprobar si TRIBU habla el mismo idioma que sus clientes.
Para responder, analicé 218 mensajes recibidos entre 2024 y el primer semestre de 2025 (canal,
fecha, ciudad, edad/sexo y tipo de necesidad) y sumé un enfoque autoetnografico desde mi rol de
cofundadora. Los datos fueron claros: pasamos de 14 a 204 interacciones (1.300 %), Quito es el
epicentro, WhatsApp el canal mas humano y el grupo 30—45 afos concentra la compra. TikTok

atrae, pero cierro ventas cuando respondo rapido, explico tallas y envio catalogos.

Con esa base, la Estrategia 1 (Pack Ruta — Colaboracion estratégica con Enrique Pérez) alinea
seguridad y producto, el guia aporta logistica y equipo; TRIBU suma la chompa con descuento.
Asi resolvemos la falta de indumentaria adecuada en debutantes y transformamos cada salida en

contenido real y nuevos leads.

La Estrategia 2 (Chasqui Trail 2025) se enfocard en demostrar, no solo decir, prueba de
impermeabilidad en vivo, encuesta de 1 minuto para segmentar y un buff edicién limitada para
quienes compren y publiquen una historia etiquetindonos. Buscamos alcance medible y relacion

directa mediante datos con consentimiento.

Finalmente, la Estrategia 3 (Servicio one-to-one) consolida el vinculo: respuesta <10 minutos,
asesoria por foto y seguimiento a 30 dias. Vender ropa tactica es vender seguridad, comunidad y
orgullo ecuatoriano. TRIBU no solo viste, acompafia y escucha. Ese enfoque humano sostiene el
posicionamiento de la linea de montafia y mi deseo de seguir creciendo profesionalmente en

Negociacion y Ventas.
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Abstract

I began with a concrete question: to verify whether TRIBU speaks the same language as its
customers. To answer it, [ analyzed 218 messages received between 2024 and the first half of 2025
(channel, date, city, age/sex, and type of need) and added an autoethnographic lens from my role
as co-founder. The numbers were clear: we went from 14 to 204 interactions (1.300%); Quito is
the epicenter, WhatsApp is the most human channel, and the 3045 segment concentrates
purchases. TikTok attracts attention, but I close sales when I reply quickly, explain sizing, and

send catalogs.

On that basis, Strategy 1 (Route Pack — strategic collaboration with Enrique Pérez) aligns safety
and product: the guide provides logistics and equipment, while TRIBU adds the jacket at a
discount. This addresses the lack of proper clothing among first-timers and turns every outing into

authentic content and new leads.

Strategy 2 (Chasqui Trail 2025) focuses on showing rather than telling: a live waterproofing
demo, a one-minute survey for segmentation, and a limited-edition buff for those who buy and

post a tagged story. We seek measurable reach and a direct relationship built on consented data.

Finally, Strategy 3 (one-to-one service) strengthens the bond: replies within <10 minutes,
photo-based sizing support, and 30-day follow-up. Selling tactical apparel means selling safety,
community, and Ecuadorian pride. TRIBU doesn’t just dress people; it accompanies and listens.
That human approach sustains the positioning of the mountain line and my aspiration to continue

growing professionally in Negotiation and Sales.
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Introduccion

Este proyecto nace de una pregunta muy directa que me hice después del rebranding de TRIBU:
(estamos hablando el mismo idioma que nuestros clientes? No queria suponerlo; quise
comprobarlo con datos y con mi propia experiencia dentro de la marca. Por eso decidi mirar hacia
adentro y hacia afuera al mismo tiempo: revisé uno por uno los 218 mensajes que recibimos entre
2024 y el primer semestre de 2025 y, a la vez, relaté mi recorrido personal como cofundadora. Esa
combinacion de nimeros y vivencias me permitio entender no solo qué preguntan los clientes, sino

por qué lo hacen, qué les preocupa y qué esperan realmente de nosotros.

El contexto también apremia. Quito es un mercado exigente, con clima cambiante y una
comunidad cada vez mds activa en actividades outdoor. Competimos con marcas internacionales
muy posicionadas y con imitaciones de bajo costo que distorsionan la percepcion de valor. En
medio de esa tension, la linea tactica/montaiia de TRIBU con telas impermeables, control de
sudoracion y durabilidad comprobada tiene una oportunidad clara: ser local, cercana y

técnicamente confiable.
La metodologia que utilicé se apoya en dos pilares:

1. Analisis documental y cuantitativo de los mensajes (canal, fecha, ciudad, edad/sexo y
necesidad especifica) para detectar patrones reales de interaccion.
2. Autoetnografia, porque mi voz como emprendedora forma parte de la historia de la marca

y ayuda a interpretar los datos desde el terreno, no solo desde la teoria.

Con esos insumos, este trabajo propone tres estrategias de posicionamiento enfocadas inicamente

en la linea de montana:

 Estrategia 1: Pack Ruta - Colaboracion estratégica con el guia Enrique Pérez. El aporta
guia, transporte y equipo basico; TRIBU agrega la prenda técnica con descuento. Asi
resolvemos la falta de indumentaria adecuada de muchos debutantes y convertimos cada

salida en contenido auténtico para redes.
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o Estrategia 2: Stand experiencial en Chasqui Trail 2025. Demostraciones en vivo de
impermeabilidad, encuesta exprés para segmentar y un incentivo limitado (buff
personalizado) que transforma compras en visibilidad orgénica.

o Estrategia 3: Servicio “one to one” como sello. Responder en menos de 10 minutos,
asesorar tallas con foto-guia y hacer seguimiento a 30 dias convierte la atencidon en

fidelizacion y recomendacion sincera (como ya lo vimos con testimonios reales).

Este documento se estructura asi: el Capitulo I recoge la evolucion historica de TRIBU y el
porqué de esta investigacion; el Capitulo II presenta la radiografia digital 2024-2025 y los
hallazgos clave del andlisis; el Capitulo III desarrolla las estrategias de posicionamiento con metas
e indicadores concretos. Finalmente, las conclusiones integran metodologia, aprendizajes y el

sentido humano que sostiene cada decision.
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Metodologia

Cuando terminamos el re-branding de Tribu, yo necesitaba responder una pregunta sencilla
[realmente estamos hablando el mismo idioma que nuestros clientes? Para averiguarlo decidi
revisar, uno por uno, los 218 mensajes que llegaron a nuestras plataformas digitales entre 2024 y
el primer semestre de 2025. No fue un ejercicio solamente numérico; fue leer cada duda, cada
“;cuanto cuesta?” y cada “;donde estan ubicados?” como si me lo estuvieran diciendo cara a

cara en la tienda.
Para ordenar ese torrente de voces creé una base con cinco ejes:

1. Canal — WhatsApp, TikTok, Facebook e Instagram.
Fecha — para medir picos y temporadas.
Ciudad — con énfasis en Quito, nuestro mercado critico.

Edad y sexo — cuando el usuario los brindo.

A

Tipo de necesidad — precio, catdlogo, ubicacion o caracteristicas técnicas.

Primero procesé la informacion siguiendo el método documental y construi tablas dindmicas
que revelaron patrones de interaccion. Luego apliqué un enfoque autoetnografico. Como
cofundadora y testigo directo de la evolucion de Tribu, registré mi propia experiencia para
comprender los significados detrds de cada hito. La autoetnografia, segun Ellis ( (2004) permite
que el investigador-participante “use la voz en primera persona para enlazar su historia personal
con fendmenos culturales mas amplios”. Asi reconstrui nuestro recorrido, de los articulos de

cucro

de 2004 al rebranding de 2024 como reflejo de valores, resiliencia y alianzas que moldearon la

marca.

Esta integracion de nimeros y relatos me permitio detectar hallazgos clave, el salto de
interacciones, la hegemonia de WhatsApp como canal humano, la incorporacion de nuevas
franjas de edad y el impacto emocional de nuestras respuestas rapidas. En definitiva, transformé

los numeros en decisiones vivas que mantienen a Tribu en movimiento.
10
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Marco tedrico
Mercado de Ropa Tactica

La ropa téctica se define como prendas funcionales elaboradas con telas “rip-stop”o poliéster
antidesgarro, refuerzos en rodillas y codos y bolsillos estratégicos que permiten llevar herramientas
sin perder libertad de movimiento. Aunque nacié en entornos militares y policiales, hoy la usan
excursionistas, equipos de rescate e incluso personas que solo buscan ropa duradera para su dia a

dia (Crate Club, LLC., (2024)).

Ese concepto explica por qué el mercado mundial de ropa tactica y outdoor supero6 los USD
12500 millones en 2023 y proyecta un crecimiento anual cercano al 6,5 % hasta 2031 (Verified

Market Reports, 2024).

En Quito la tendencia se refleja con fuerza, el auge de actividades al aire libre y un clima
cambiante elevan la demanda de prendas impermeables y resistentes. El reto es doble, competir
con marcas internacionales de precio alto y con imitaciones baratas que rebajan la percepcion de
valor. Para fabricantes locales como Tribu, la oportunidad estd en combinar calidad comprobada,

cercania y sostenibilidad para abrirse paso entre ambos extremos del mercado.
Comportamiento del Consumidor en el Mercado de Ropa Tactica

El comportamiento del consumidor en el mercado de la ropa técnica se ve influenciado por la
funcionalidad, la sostenibilidad y la “relacion calidad-precio”. Segin Kotler,P., & Keller, K.L.,
(2021), la toma de decisiones de compra en este sector se rige por factores emocionales como
racionales. Asi, todos quieren obtener productos que duren mucho y que funcionen, a la vez que
se preste gran atencion a la responsabilidad medioambiental. En este sentido, en Quito, la ropa
tactica no solo atrae a los atletas, sino que también la usan los ciudadanos corrientes, para quienes

resulta comoda y versatil.

11
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Estrategias de Marketing en Ropa Técnica

Las estrategias deberian diferenciar a la marca de los competidores, asi como comunicar los
puntos de venta Unicos del producto. Segin McKinsey & Company ((2022)) las marcas que
mantienen alguna conexion emocional por sus valores, que constan de la sostenibilidad, tienen una
ventaja competitiva. Para Tribu, se espera que concentren sus campafias de marketing experiencial
en torno a una narrativa que destaque la calidad de sus productos, a través de narrativas que

refuercen y enorgullezcan su identidad ecuatoriana y su compromiso con el planeta.

12
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Capitulo I: La evolucion de la marca Tribu

Tribu naci6 en el ano 2004, fruto del esfuerzo y la vision compartida de un grupo de hermanos
jovenes apasionados por el disefio y el emprendimiento. Desde sus inicios la marca reflejo un
espiritu familiar y creativo comprometido con el desarrollo de productos que conectaran con la
identidad local y las necesidades del consumidor ecuatoriano. Nuestros primeros pasos
comenzaron con la elaboracion de articulos de cuero como carteras, billeteras, mochilas y bolsos,

que rapidamente captaron la atencién de un mercado en busca de calidad y disefios artesanales.

Expandimos en el 2007, nuestra propuesta hacia la confeccion de prendas de algodon dirigidas
al publico femenino, destacdndonos por la fusion de colores vibrantes, disefios innovadores y una
identidad que integraba lo étnico con lo urbano. Esta linea tuvo una excelente acogida, lo que nos
motivo a lanzar colecciones para hombres y nifios durante los siguientes dos afios, consolidando

nuestra presencia en el mercado nacional como en el internacional.

Nuestra historia cambi6 profundamente en enero del 2013 tras el fallecimiento de mi hermano
mayor, fundador y alma de Tribu, en un accidente. Esta pérdida fue un golpe muy duro que marco
un antes y un después en nuestra trayectoria. A partir de ese momento, mis dos hermanas, mi otro
hermano y yo decidimos tomar la batuta del negocio, dividiendo la gestion de las lineas de
produccion entre los cuatro, pero siempre manteniendo la unidad bajo una sola marca. Esta nueva
etapa nos exigio madurez, organizacion y mucha resiliencia, pues debiamos avanzar sin dejar atras

nuestros valores ni la esencia que nos inspir6d desde el comienzo.

Entre 2014 y 2016, nos enfocamos en fortalecer la empresa desde esta nueva estructura.
Comenzamos a modernizar nuestros procesos, incorporando maquinaria especializada para
mejorar la calidad y capacidad de produccion. En esa misma etapa decidimos renovar nuestra
propuesta y lanzamos la linea de calzado, lo cual nos permitié continuar conectando con nuestros
clientes y responder a las nuevas tendencias del mercado. Esta linea nos abri6 mas oportunidades
comerciales y marco un paso importante en nuestra diversificacion, ya que para realizar este tipo
de producto utilizamos tejidos de Cabuya. Integramos a Indigenas artesanos de la Comunidad

Cayambefia y conjuntamente desarrollamos nuevos disenos en tejidos, los cuales eran mas
13
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vanguardistas. Esto permitié6 a la comunidad encontrar alternativas de trabajo y expandirse

comercialmente.

En 2017 asumimos uno de los retos mas grandes, hasta ese momento, desarrollar una linea de
ropa tactica. Apostamos por este nicho porque identificamos una necesidad creciente de prendas
funcionales y resistentes, no solo para actividades de aventura, sino también para el trabajo en
condiciones extremas. Esto nos obligd a perfeccionar nuestros procesos, capacitar al personal y
adquirir nueva maquinaria adaptada a este tipo de confeccion. En 2018 y 2019 nuestros pantalones,
camisas y chompas tacticas comenzaron a posicionarse como productos confiables para
consumidores que buscaban calidad, durabilidad y disefio. Clientes como exploradores,
trabajadores del sector minero, petrolero, entidades publicas y fuerzas de seguridad encontraron

en Tribu una alternativa local y competitiva.

A partir del 2019 participamos en la Feria Internacional de Loja, donde logramos contactos
importantes con clientes internacionales provenientes de Colombia, Perti y México. Ademas,
afianzamos relaciones con entidades publicas como parques nacionales y GAD municipales, lo
cual valid6 nuestra apuesta por la ropa tactica como una linea estratégica. Sin embargo, en 2020 la
llegada de la pandemia detuvo muchas de las metas que teniamos en marcha. Las ventas cayeron

drasticamente y como muchas empresas, tuvimos que adaptarnos rapidamente para sobrevivir.

Durante 2020 y 2021 iniciamos un proceso de reinvencion. Digitalizamos nuestra operacion,
fortalecimos nuestro canal de ventas en linea y nos enfocamos en desarrollar una estrategia mas

tecnoldgica. Este cambio nos permitid crecer incluso en un escenario adverso.

En 2024 Tribu llevo a cabo un proceso integral de rebranding, como parte de su estrategia para
adaptarse a los nuevos tiempos y conectar mejor con su audiencia. Redisefiamos nuestro logotipo,
modernizamos nuestra imagen visual y actualizamos nuestro lenguaje comunicacional, todo ello
manteniendo intacta nuestra esencia y valores originales. Esta transformacién nos permitid
conectar con nuevas audiencias y posicionarnos con mayor fuerza en el mercado nacional. A

continuacion, se presenta la evolucion visual de nuestra marca:

14
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Logo original de Tribu (2004 - 2023) Logo actual tras el rebranding (2024)

@ X
TRIBU ~IBU

llustracion 1: Logo original de la marca Tribu Ilustracion 2: Nuevo logotipo tras el proceso de rebranding en 2024

Hoy, en 2025, contamos con presencia en siete ciudades del Ecuador y 14 puntos de
distribucion, lo que nos ha permitido llegar a mas personas y consolidar una red comercial solida

que apoya nuestra expansion.

A pesar de estos avances, somos conscientes de que ain queda mucho por hacer. Nuestra linea
de ropa tactica necesita un posicionamiento mas claro, especialmente en ciudades como Quito,
donde el consumidor es exigente, moderno, activo y con una fuerte conciencia ambiental. Por eso,
esta investigacion busca entender mejor a nuestro publico objetivo, analizar sus preferencias y
proponer estrategias que nos permitan conectar desde lo funcional, pero también desde lo

emocional.

Queremos dejar de ser vistos solamente como una marca para aventureros y convertirnos en
una opcion atractiva también para quienes valoran la comodidad en su dia a dia. Ya sea para
trabajar, protegerse de la lluvia o disfrutar de una tarde en el parque con la familia, nuestras prendas
estan disefiadas para acompafiar a las personas en cada momento. Y como sabemos que la
durabilidad es parte del compromiso ambiental, nuestras prendas tienen una vida util de hasta tres

afios con el cuidado adecuado, contribuyendo asi a una moda mas responsable.

15
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Posicionar a Tribu en este nuevo escenario no significa abandonar nuestras raices, sino
evolucionar con ellas. Este proyecto representa ese puente entre lo que fuimos y lo que podemos
llegar a ser, una marca solida, humana, auténtica y adaptada a los nuevos tiempos. Con esta
investigacion, abrimos una nueva etapa, mas conscientes, mas preparados y mas comprometidos

con un futuro sostenible y conectado con nuestra gente.

\\/, -
>N LINEA DE TIEMPO

TRIBU TRIBU

Distribuciény

Lanzamiento de Rebranding de la
Expansion Linea de nuevas lineas de marca

TRIBU-EC.COM
~

ON
@ f

@ Agodén produccién
TRIBU e

para mujeres.

2008: Inclusién de linea
para hombres y nifics

2007
2008
Fundacién de - Fallecimiento
( \

2024: Rebranding y
modernizacion de ta
identidad de marca

Transformacién
TRIBU del Fundador Digital
Linea de Cuero: carteras, \ ) Fallecimiento de David
bolsos, billeteras, mochilas. )/ Rels indador de la

marca TRIBU, Inicio de
gestion por los hermanos.

2020: Impacto de la
Pandemia

2021-2022: Transicién
al modelo digital

Ilustracion 3: Linea de tiempo TRIBU

Expansion y competencia: hacia nuevos retos

En los ultimos afios, Quito ha vivido una transformacion interesante en su dindmica turistica y
recreativa. Seglin el informe estadistico de la Empresa Publica Metropolitana de Gestion de
Destino Turistico (2023), en 2023 la ciudad recibié aproximadamente 680.000 visitantes no
residentes. Esta cifra refleja una recuperacion sostenida del sector turistico tras los afios dificiles
de pandemia y pone en evidencia un renovado interés por las actividades al aire libre,
especialmente el trekking y el ecoturismo. Rutas naturales como el Rucu y Guagua Pichincha,
Pasochoa y Atacazo se han convertido en espacios donde convergen residentes, turistas y amantes
de la naturaleza, generando asi nuevas oportunidades para sectores como el textil y, mas

concretamente, la ropa tactica.
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Este nuevo contexto ha traido consigo una demanda creciente por prendas que no solo sean
funcionales, sino también comodas, duraderas y versatiles. La ropa tactica, caracterizada por su
resistencia al agua, transpirabilidad y adaptabilidad a condiciones variables, se ha posicionado

como una opciéon muy valorada tanto para ambientes naturales como para la vida urbana cotidiana.

De hecho, segun Grand View Research (2023) el mercado global de ropa outdoor alcanzé los
12.800 millones de dolares y proyecta un crecimiento del 6,1% anual hasta 2034. Esto confirma

que la preferencia por prendas sostenibles y de uso multiple es una tendencia global en expansion.

Dentro de este panorama, la marca ecuatoriana Tribu se encuentra en una posicion clave pero
desafiante. Compite en un mercado donde marcas internacionales como The North Face, Columbia
y Patagonia ya cuentan con una soélida reputacion. Ademads, en el &mbito local, empresas como
Tatoo han construido una presencia importante. A este escenario competitivo se suma la presencia
de productos informales o importados de bajo costo, que, si bien imitan caracteristicas tacticas, no
cumplen con los estandares de calidad requeridos. Este tipo de competencia no solo impacta
negativamente en la percepcion de valor del consumidor, sino que fomenta un consumo rapido y

desechable, contrario a los principios de sostenibilidad que Tribu defiende.

Aqui es donde entra una de nuestras principales fortalezas como marca. En Tribu no solo nos
enfocamos en el disefo, sino también en la funcionalidad y la durabilidad real del producto.
Nuestras prendas téacticas, como camisas, pantalones desmontables y chompas 100%
impermeables, estdn pensadas para acompafiar al usuario por largo tiempo. Si se cuidan
adecuadamente, su vida Util puede alcanzar hasta tres afios de uso constante, algo que no solo
aporta valor econdomico para el cliente, sino que también apoya activamente la reduccion del
impacto ambiental. No estamos vendiendo simple vestimenta, estamos promoviendo una relacion

consciente con el consumo.

Pero atn con todas estas ventajas, no podemos negar que posicionar una marca como Tribu en

un mercado exigente como el quiteiio requiere mas que solo calidad. Necesitamos construir una
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estrategia solida de posicionamiento, que conecte emocional y racionalmente con nuestros
consumidores. Kotler & Keller (2022) resaltan que las marcas con propdésito claro, que comunican
desde su esencia y valores, generan mayor confianza y lealtad. Por eso, nuestro objetivo no es solo
diferenciarnos por la funcionalidad del producto, sino también por lo que representamos: una
marca local con historia, con identidad, comprometida con el medio ambiente y con una propuesta

de valor real.

Finalizar este primer capitulo representa mucho mas que cerrar una etapa del trabajo académico;
es también reconocer el camino recorrido por Tribu y por mi como emprendedora. Esta
investigacion nace de una historia de esfuerzo, transformacion y resiliencia. Tribu no es solo una
marca de ropa; es el reflejo de una familia que aprendid a convertir las adversidades en
oportunidades y de una comunidad que ha crecido apostando por la calidad, la identidad y la
sostenibilidad. En este capitulo se han expuesto las raices del proyecto, las motivaciones que lo
impulsan y las realidades del entorno en el que buscamos posicionarnos. A partir de aqui, el reto
es transformar esta experiencia vivida en una propuesta investigativa solida, capaz de generar
estrategias reales para conectar con un consumidor cada vez mas consciente, exigente y conectado

emocionalmente con las marcas que elige.

Porque entender el pasado y el presente de Tribu es el primer paso para construir un futuro que

honre su esencia y abrace la evolucion que el mercado exige.
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Capitulo II: Radiografia digital 2024-2025

El andlisis de la informacion de los afios 2024 y 2025 me permitid conocer hallazgos
contundentes, en Tribu pasamos de 14 interacciones en 2024 a 204 en 2025. Ese salto de mas del
1.300 % no es solo una cifra, es la prueba de que las acciones que lanzamos —videos en TikTok,

respuestas rapidas y catalogos a un clic— si conectaron con la gente.

CONSULTAS DIGITALES

250
200
wv
L 150 B WHATSAPP
100 TIKTOK
50 - B INSTAGRAM
0 B FACEBOOK
2024 2025
B WHATSAPP 157
TIKTOK 14 13
B INSTAGRAM 7
B FACEBOOK 27

CANALES DIGITALES

llustracion 4: Consultas Digitales

Los videos tacticos en TikTok siguieron siendo el anzuelo, generaron casi todos los leads de
2024 y 6 % de 2025. El contenido corto, prendas tacticas con caracteristicas impermeabilidad y
promociones “3x2”, mantuvo viva la curiosidad. Sin esos clips virales no habria tantos chats

posteriores.
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Visualizaciones de la Fotos visualizadas
publicacién
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24 dic 2024
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llustracion 5: Andlisis de la publicacion

Del total de registros con edad, el 70 % corresponde a personas entre 30 y 45 afios. Esto

demuestra que la ropa tactica ha dejado de ser exclusiva de excursionistas jévenes hoy la buscan

quienes necesitan vestir comodo y resistente para su jornada laboral como para un paseo de fin de

semana en el parque. También empieza a aparecer un grupo de 50-55 afios este grupo, aunque

pequefio todavia, es estratégico ya que cada cliente satisfecho actia como embajador espontaneo

y ayuda a posicionar a Tribu como una opcion confiable y préctica para un publico adulto que

aprecia la comodidad sin sacrificar estilo, atraidos por la durabilidad y la facilidad de compra sin

complicaciones tecnologicas.

2DO SEMESTRE 2024

6
: l ]
> oo oo D D B
0
) ) . . . ) B TIKTOK
Trim.4  Trim.2 Trim.4  Trim.3 Trim.4 Trim.4
CUENCA GUAYAQUIL QUITO (en
blanco)
H TIKTOK 1 1 2 2 5 3

llustracion 6: Analisis 2do semestre 2024
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Antes de pasar al primer semestre 2025 vale detenerse un momento en lo que dejo la ultima
mitad de 2024. El grafico confirma que, aunque TikTok nos trajo apenas un pufiado de consultas,
en ese periodo la conversacidn ya se concentraba en la capital, cinco mensajes nacieron en Quito
y otros tres pidieron la direccion sin especificar ciudad, una pista clara de que buscaban nuestro
punto de venta mas visible. En provincias como Cuenca y Guayaquil el interés aparecid, pero
todavia en cifras muy bajas, lo que nos indic6 que la ola de interaccion recién empezaba a formarse

fuera de Quito.

1ER SEMESTRE 2025

100
. ® FACEBOOK
® INSTAGRAM
-_— F - r 4 -_— - - F -_— F F -_— r -_—
= TIKTOK
0 - - = ol B racenoox WHATSAPP
PRI IFTLETIFLLFEFT S -
FTESTEEF PO PP OFTE I ‘2}@0%\%&
FFFF R T r TG TS S 9
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&S & § L N2 é&o S
VVQQ ]¥ o
]

Ilustracion 7: Andlisis 1er semestre 2025

En los dos gréficos queda claro que Quito es el corazon de la conversacion digital.

o 2.°semestre 2024 — De los pocos contactos que llegaron por TikTok, cinco se originaron
en Quito y tres mas preguntaron por la tienda sin declarar ciudad. Esa concentracion revela

que, aiin en un canal juvenil, la capital marca la pauta de interés.
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e l.er semestre 2025 — Con el “boom” de WhatsApp, seis de cada diez mensajes provinieron
de usuarios quitenos. El resto del pais participa, pero el volumen de la capital duplica al

agregado de las demas ciudades.

(Qué nos dice esto? Quito se comporta como un termémetro, cuando alli sube la interaccion,
el resto del pais tiende a seguir.

Por eso es importante tomar en cuenta que:

1. Fortalecer los PDV: Refuerza inventario y personal en los locales de Quito, cada consulta
digital soportada por stock disponible se convierte en venta rapida.

2. Retira-y-pruébate (“pick-up in store”): Ofrece a los clientes reservar por WhatsApp y
recoger en la tienda, se ahorran el valor del envio, pueden probarse su talla y aumentamos

la probabilidad de venta cruzada (accesorios, segunda prenda).

< ‘ Q Buscar contenido relacio... Bu' < Anilisls del video

Resumen Espectadores Interaccion
. Comsigue TikTok Studio
¥ rogramadas. Solo en Tik

Métricas clave ©
Actualizado el 3/7/2025.

Descargar

Visualizaciones de Tiempo total de
videos visualizacién

10379 Gh11 mini27s
Tiempo promedio de Vio el video completo
visvalizacién
33s 2,12%
Nuevos seguidores
. 22
e I
para llegar a nuestro local en plaz& Y
‘:)ral sigue estos simples pasos** \\
]\
\:
\\
My

([@Mas estadisticas

Ilustracion 8: Andlisis video

3. Rutas de contenido geolocalizado: Publicaciones con mapas, stories de “como llegar” y
testimonios de compradores locales aceleran la decision, reducen la friccion de “;donde

estan?” y llevan el trafico digital al punto fisico.
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Andlisis del video
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Ilustracion 9: Andlisis video

Cuando revisé el video de la chompa amarilla cddigo HO3 me pude dar cuenta que hubo 51K
reproducciones, 3.158 likes, 443 guardados y 884 nuevos seguidores en dos meses, confirmé que
las métricas frias esconden emociones muy claras, el dato que mas me sorprendid fue que en
promedio el video se reproducia durante siete segundos, suficiente para mostrar la prenda
completa, pero corto para explicar la tecnologia. Con este dato puedo estructurar mejor los
proximos videos y dentro de los siete segundos realizar una estrategia mas clara para que la

audiencia muestre el interés y se quede hasta el final.

;Los numeros hablan de emociones?

Yo descubri que si, detras de cada métrica del video de la chompa HO3 late un sentimiento muy
concreto, la gente no solo quiere comprar; quiere sentirse protegida, bien atendida y ser parte de

Tribu, cumpliendo nuestro eslogan “Sé libre, s¢ Tribu”.
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Métricas que revelan emociones

\ Métrica | | Emocién |
\ 51.691 reproducciones | | Curiosidad |
| 3.158 likes | Entusiasmo |
| 443 guardados | | Deseo |
| 884 nuevos seguidores | | Confianza |
\ 70 comentarios | | Busqueda de seguridad |
\ 7 s de atencién media | | Urgencia |

Hustracion 10: Métricas que revelan emociones

En el proceso de esta investigacion pude comprobar que la combinacion de alcance masivo y

atencion personalizada funciona. Los clips de TikTok dispararon la visibilidad (51 k

reproducciones en un solo video), tras redirigir cada consulta a WhatsApp, respondi en minutos

con catdlogos PDF y tablas de tallas, lo que se tradujo en 884 seguidores nuevos y picos de 157

mensajes durante las promociones “compra 2 lleva 3”. El re-branding de 2024 reforzo el

reconocimiento visual, hoy la audiencia distingue a Tribu con un simple scroll sin importar la red.
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COLABORACION

lustracion 11: Colaboracion Tribu-Makay

En marzo de 2025 dimos un siguiente paso, Tribu se alié con el creador de contenido que lidera
la bebida de guayusa “Makay”, un embajador natural para la comunidad outdoor. Los videos
“Makay + Tribu” en rutas de senderismo generaron menciones organicas, ventas cruzadas (prendas
+ bebida) y un flujo constante de recomendaciones boca a boca. Al juntar contenido-gancho,
respuesta one to one y colaboraciones auténticas, la estrategia demostrd que los nimeros si hablan
de emociones, curiosidad, confianza y sentido de pertenencia que siguen fortaleciendo nuestra

marca Tribu.

El recorrido por cada mensaje, métrica y emocion de 2024-2025 me confirmé que los datos
son mucho mas que numeros, son la voz viva de nuestra comunidad. Al ordenar 218
conversaciones descubri patrones claros WhatsApp como canal humano, Quito como epicentro y
la franja de 30-45 afios como publico objetivo que validan la ruta que comenzamos con el re-
branding. Entender estas sefiales nos permiti6 afinar la experiencia, catalogos al instante, stock

asegurado en los PDV capitalinos y ganchos de siete segundos que convierten curiosidad en deseo.
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Pero la mayor leccion va mas alla del embudo digital. Cada like, ;tienen talla L? y cada repost
con la bebida “Makay” reveld que la audiencia busca pertenecer a algo auténtico. Cuando
respondemos rapido, mostramos la tecnologia de nuestras prendas y convidamos a probarlas en la
tienda, no solo vendemos ropa, ofrecemos proteccion y libertad, exactamente la promesa de
nuestro eslogan “S¢é libre, s¢ Tribu”. Esa conexidon emocional explica el salto de interacciones de

14 a 204 en un afio y los picos de ventas durante las promociones tacticas.

Frente a estos hallazgos, mi brujula estratégica queda clara, seguir combinando alcance masivo
(video corto, colaboraciones), atencion personalizada (WhatsApp, pick-up in store) y coherencia
de marca. Asi traducimos clicks en comunidad y comunidad en crecimiento sostenible. Con esta
radiografia digital cierro el capitulo sabiendo que Tribu habla el mismo idioma que sus clientes,

ahora el reto es mantener esa conversacion viva, auténtica y cada vez mas libre.
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Capitulo I1I: De la cumbre al mercado.

Este capitulo plasma la ruta estratégica que consolidara a TRIBU como la referencia
ecuatoriana en indumentaria de media montaia y trekking. Partimos de dos premisas: el
consumidor quitefio valora la funcionalidad en alturas cambiantes y la marca ya construy6 una

base de confianza gracias a su atencion personalizada y sus campanas digitales recientes.

Para Tribu probar la funcionalidad de cada una de las telas con las que se hacen las prendas es
fundamental. En este sentido, de la mano de Daniel Reinoso, socio accionista y responsable de
produccion tactica hace siete afios se liderd la implementacion de telas con membranas inteligentes
y desde hace 18 meses, se prueban por parte de Daniel los prototipos en ascensos reales a Pasochoa,
Chimborazo, El Altar, Rucu Pichincha, Atacazo y Cotopaxi, entre otros. Esa inmersion deportiva
convierte cada prenda en un desarrollo probado en ruta, argumento clave para la credibilidad

técnica.

llustracion 12: Pasochoa Daniel Reinoso 2025
Durante sus expediciones, Daniel estrecho lazos con guias certificados, como Enrique Pérez,

quien moviliza entre 14 y 18 personas por dia, tres dias por semana y retine mas de 5.000
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seguidores en redes. Su comunidad es el puente perfecto para testear producto, captar contenido
auténtico y escalar la narrativa outdoor de TRIBU.
Teniendo en cuenta las anteriores consideraciones, resultado del proceso de andlisis de la
informacion realizada en durante el trabajo de campo y en diversas reuniones con el equipo de

Tribu, se presentan las siguientes estrategias para posicionar la linea de ropa tactica de la marca

Tribu en Quito.

Hlustracion 13: Colaboracion estratégica guia Enrique Peréz

Estrategia 1: Pack Ruta — Colaboracion estratégica con el guia Enrique Pérez. - En la
salida al Altar (USD 85) realizaremos una colaboracion estratégica con Enrique Pérez, guia
certificado y experimentado, quien lidera grupos de 14 a 18 personas. Enrique aporta el paquete
base: transporte, guia, alquiler de arnés, sogas, sleeping y carpa para seis personas, ademas de
tomas aéreas con dron, mientras TRIBU complementa la experiencia con un descuento exclusivo
del 35 %, 40 % o 50 % en nuestras chompas de media montafia para todos los participantes. Asi
solucionamos la principal falencia de los principiantes, subir sin indumentaria adecuada y
exponerse a la lluvia, el viento y el riesgo de hipotermia (Procter, E., Peck, L., & Gonseth-Garcin,
A., 2018) y le damos visibilidad a la marca de ropa tactica Tribu. El objetivo es que cada vez mas

personas conozcan la marca y que a su vez la puedan recomendar.
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El acuerdo se formaliza con un contrato de colaboracion por un afio: Enrique nos entregara
fotos y videos de cada ruta para nuestras campaiias digitales, y su comunidad obtendra el beneficio
en la prenda tactica. Ademas, cada participante que haga uso del descuento debera publicar al
menos una historia en Instagram etiquetando @tribuecuador; nosotros la repostearemos,
generando prueba social inmediata. De esta forma, convertimos cada ascenso en contenido
auténtico, fortalecemos la seguridad de los excursionistas y posicionamos la linea de montana

TRIBU entre nuevos publicos.

Para medir la eficacia seguiremos tres indicadores:
a) porcentaje de participantes que compran la chompa;
b) publicaciones generadas por salida;

¢) conversiones a recompra dentro de los 90 dias posteriores.

La cadena de valor se activa asi: ruta + producto + contenido = nuevos leads y posicionamiento

sostenido de nuestra linea de montana.
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PUBLICIDAD EXTERIOR

Hustracion 14: Aupicio de participacion evento Chasqui Trail, 2025

Estrategia 2: Activacion en evento (Chasqui Trail). El marketing deportivo muestra que el
patrocinio incrementa la visibilidad de marca y fortalece la asociacion emocional con el publico
cuando existe coherencia entre los valores del evento y la propuesta de la marca participante; en
categorias outdoor y aventura, esta correspondencia suele amplificar el recuerdo de marca y la
preferencia posterior. Lindenwood University, (2024). Con esta base, activaremos un stand
experiencial en la carrera Chasqui Trail — Tierra de Osos 2025, donde realizaremos una
demostracion en vivo de impermeabilidad: los asistentes rociaran agua sobre una chaqueta de
montafia y podran comparar el desempefio de una membrana técnica frente a una prenda comin

(Chasqui Trail Tierra de osos, 2025).
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Objetivo de alcance. Lograr 10.000 impresiones digitales vinculadas al evento (visualizaciones
en redes + interacciones con contenido etiquetado) y un lift del 15 % en busquedas de “Tribu

tactica” durante la semana posterior a la carrera.

En el stand, registraremos a cada visitante mediante una encuesta ultracorta (1 min). Campos:
nombre, ciudad, canal preferido de contacto (WhatsApp o correo), talla aproximada, nivel de
experiencia en montafia (debutante / intermedio / avanzado). Esta microdata alimentara nuestro
CRM (Odoo) y permitira agrupar futuras ofertas: iniciacion en trekking, rutas avanzadas, paquetes

familiares, etc.

Para impulsar participacion y conversion social, entregaremos 100 buff personalizados a las
primeras 100 personas que (1) compren cualquier producto en el stand y (2) publiquen una historia
en Instagram o Facebook etiquetando @tribuecuador. Registraremos la entrega y vincularemos

compra + contacto para seguimiento.

Esta dinamica convierte la compra en visibilidad inmediata (contenido generado por el usuario),
nos permite capturar datos con consentimiento explicito y fortalece la relacion posventa
personalizada. En los dias siguientes enviaremos: (a) mensaje de agradecimiento, (b) fotos del
evento en las que aparezca el participante (si autoriza), (c) tips de cuidado de la prenda adquirida
y (d) promociones segmentadas para proximas rutas o colecciones de montafia. Asi cerramos el

ciclo de relacion: evento — encuesta — regalo — contenido social — seguimiento — fidelizacion.
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llustracion 15: Participacion Xpotex 2024

Esta mecanica de incentivo limitado ya la probamos con buenos resultados en Expotex 2024,
donde obsequiamos 100 buff a los primeros compradores y logramos una alta tasa de registro de
datos de contacto y reposteo orgénico en redes. Replicar y mejorar esa formula en un entorno 100
% outdoor como Chasqui Trail nos permitird medir con mayor precision la conversion hacia la

linea de montaiia.

Estrategia 3: Servicio personalizado como sello de marca. Las 218 conversaciones auditadas
en 2024-2025 muestran algo contundente: la gente recomienda porque se sinti6 atendida por una

persona, no por un bot.
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(@ Herramientas de seguridad

@ Bloquear

Muy buenos dias. el dia de ayer realice una compra de 4 pantalones impermeables, y me encanto la atencién incluse
tuvieron la paciencia de explicarme las cosas, las tallas las medidas he incluso las promociones, la atencion 100%
personalizada.

"iHola y bienvenido a Tribu, la marca ecuatoriana de moda auténtical

Por favor, deja tu nombre, nimero de teléfono y tu consulta. Te contactaremos pronto. Visita
https://www.instagram.com/tribuecuador/# para explorar nuestra coleccién de pantalones ticticos, articulos en
cuero y ropa étnica. jGracias!”

11:26 a. m. &

una compra de 4 pantalones impermeables, y me encanto la atencién incluso
ciones, la atencion 100% .. ®

tuvieron la osas, las tallas las medidas he incluso las pro

Mi nombre Janneth Cordova Ctade 1197 5 m

[lustracion 16: Captura de mensaje personalizacion a cliente.

La captura de WhatsApp de Janneth Cordova (““...me encantd la atencidn, tuvieron paciencia
para explicarme las tallas, las medidas, incluso las promociones, atencion 100 % personalizada...”)
representa lo que mas valoran nuestros clientes: respuesta rapida, lenguaje claro y acompafiamiento

hasta concretar la compra.

La investigacion en marketing relacional confirma que la personalizacion incrementa la
satisfaccion, la confianza y la probabilidad de recompra cuando el contacto se adapta al contexto
real del cliente y no solo a datos genéricos segiin Casaca & Miguel (2024). De forma similar, los
estudios sobre experiencia digital sefialan que interacciones guiadas, consistentes y oportunas
refuerzan la lealtad de marca (Deloitte., 2024). Con base en esto mantendremos un protocolo “one-
to-one” en WhatsApp: tiempo de respuesta objetivo <10 min; asesoria de tallas con foto-guia;
envio de catdlogo en PDF o video corto; recomendacion por uso (trabajo, trekking, ciudad lluviosa,
primera montafia); y seguimiento posventa a 30 dias. Para reforzar la prueba social, cuando un
cliente envie un comentario positivo (como el de Janneth) pediremos permiso para anonimizar

nombre + ciudad y compartirlo en historias destacadas “Clientes Felices”. Este contenido
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alimentara la credibilidad de nuestras campanas de montafia sin depender solo de influencers

pagados.

Al integrar datos, atencion humana y evidencia en campo (clientes que subieron a la montana
con nuestras prendas), convertimos el servicio en un motor de lealtad que alimenta las otras dos
estrategias: los clientes satisfechos de WhatsApp seran invitados al Pack Ruta (Estrategia 1) y a
activaciones como Chasqui Trail (Estrategia 2). Asi, cada conversacion puede transformarse en

participacion de evento, contenido social y nueva compra.
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Conclusiones

Esta investigacion no partié de una “frase hecha”, sino de una inquietud central: verificar si la
forma en que TRIBU se comunica coincide con lo que nuestros clientes necesitan y esperan. Para
responderla integré dos miradas. Por un lado, un analisis documental y numérico de 218 mensajes
recibidos entre 2024 y el primer semestre de 2025, clasificados en cinco ejes (canal, fecha, ciudad,
datos demograficos y tipo de necesidad) y procesados con tablas dindmicas. Por otro, una
autoetnografia desde mi rol de cofundadora, que me permitid leer el sentido de los datos a la luz
de nuestra historia, de los aciertos y de los aprendizajes en ruta. Asi, las métricas dejaron de ser

frias y se convirtieron en decisiones accionables.

En el capitulo uno confirmé que nuestra historia es nuestro diferencial, una marca familiar
que se levanto tras la pérdida, que diversifico lineas y que en 2024 se rebrandiz6 sin perder esencia.
Entender ese pasado me mostré que el posicionamiento no es solo tactico; es también emocional

y de valores.

El capitulo dos dej6 claro el cambio de ritmo digital: pasamos de 14 a 204 interacciones (mas
del 1.300 %) en un afo. Quito es el epicentro, WhatsApp el canal mas humano y la franja 30-45
afios nuestro nucleo. TikTok atrajo miradas; WhatsApp cerr6 ventas. El video de la chompa HO3
(51.000 vistas) me ensefid que siete segundos pueden encender curiosidad si respondo rapido con
catdlogos, tallas y empatia. La alianza con Makay confirmé que las colaboraciones auténticas

amplifican boca a boca y sentido de comunidad.
En el capitulo tres aterricé tres estrategias:

1. Pack Ruta- Colaboracion Estratégica con Enrique Pérez: ¢l aporta logistica y seguridad;
nosotros, la prenda técnica con descuento. Asi cubrimos la falencia mas comun del
principiante (subir sin equipo) y convertimos cada ascenso en contenido real (historias
etiquetadas, fotos y videos). Metas claras: >60 % de participantes con chompa y >20 stories

por salida.
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2. Stand experiencial en Chasqui Trail 2025: demostracion de impermeabilidad en vivo,
encuesta exprés (<1 min) para segmentar y 100 buffs de regalo a quienes compren y
publiquen una historia. Objetivo: 10 000 impresiones y +15 % en busquedas “Tribu
tactica”. Ya probamos el formato en Expotex 2024 y funciond, ahora lo escalamos al
mundo outdoor.

3. Servicio personalizado como sello: respuesta <10 minutos, asesoria de talla con foto,
catalogo PDF/video y seguimiento a 30 dias. Los testimonios como el de Janneth Cordova
validan que la gente vuelve por la forma en que la tratamos. Cuando pedimos permiso para

compartir esas opiniones, reforzamos la credibilidad sin depender solo de influencers.

Mi metodologia me llevo de la tienda al dato y del dato al camino de montafia. Aprendi que la
venta tactica no se gana gritando caracteristicas, sino escuchando a mis clientes (frio, talla, precio),
resolviéndolos con hechos (telas inteligentes, descuentos, guias) y acompafiando después de la
compra. Las estrategias propuestas encajan con lo que somos, una marca ecuatoriana que prueba

su producto en ruta, que responde con humanidad y que convierte cada experiencia en comunidad.

Concluyo convencida de que TRIBU no solo viste, protege, guia y cuenta historias reales. Esa
es la propuesta que me impulsa a seguir profesionalizandome en Negociacién y Ventas para que
cada decision comercial sea también un acto de cuidado hacia nuestra gente y nuestras montafas.

“Sé libre, s¢ TRIBU ” y que esta libertad también se note en como vendemos y servimos.
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Anexos

Este grafico resume mi andlisis de mensajes recibidos entre junio de 2024 y junio de 2025. En
total levanté 218 registros: 14 en 2024 y 204 en 2025. WhatsApp fue el canal que méas movio la
conversacion porque ahi puedo responder rapido con catalogo, tallas y ubicacion; TikTok funcion6
como el gancho que trae las primeras consultas, y Facebook/Instagram aportaron preguntas
puntuales. La idea es simple: cuando publico contenido corto y llevo a la gente a WhatsApp, la
conversacion avanza y aumentan las visitas y compras. Debajo dejo la base que usé (ordenada por

canal, fecha, ciudad y necesidad) para respaldar estas cifras.

ANALISIS DOCUMENTAL DIGITAL CON DATOS

PERIODO

01jn2024 a  30jun 2025

Total reportada 2ds
Quincena 2024 " @ Instagram @ Whatsapp. Tiktok @ Facebook
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ern Quneenn 023 veer [
TOTAL GLOBAL 218 Tiktok
—
0 0 00 50 200
Fechade  Nombre del Cliente Tipo de Textodel  Producto Palabra Ingresos por Respuesta de la
Client s Edad Cuidad Canal Notas adicionals
p Comentaria [Opcional) piad L Rt c [~ Clave compra Marca S il

Hlustracion 17:Analisis documental digital con datos.
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