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RESUMEN EJECUTIVO
La presente investigacion propone una estrategia omnicanal de comunicacion y
experiencia de cliente para el emprendimiento 11 Pibes, dedicado a la comercializacion
de réplicas de indumentaria deportiva en Quito. El diagnostico inicial evidencid que,
pese a contar con una oferta atractiva de mas de 200 modelos y atencion personalizada,
la marca enfrenta limitaciones como ausencia de local fisico, informalidad en pagos,
falta de integracion entre canales y nulo seguimiento postventa, lo que genera
desconfianza y baja recurrencia. Mediante un estudio mixto con entrevistas a expertos,
focus group y encuesta a 400 consumidores, se identificaron fricciones y preferencias
del publico objetivo: el 82% valora la atencion personalizada, el 79,8% aceptaria

prepago con sefiales de confianza y el 42% compra tres 0 mas camisetas al afio.

La estrategia disefiada integra branding unificado, comunicacion omnicanal en redes
sociales y ferias, y redisefio del customer journey para eliminar fricciones con guia de
tallas, politicas claras, puntos de entrega y atencion mixta. Incluye un programa de
fidelizacion con puntos, descuentos y seguimiento postventa, ademas de indicadores
clave y un cronograma de cuatro semanas de implementacion progresiva. La propuesta
busca posicionar a 11 Pibes como marca confiable en el segmento universitario y
profesional quitefio, aprovechando el Mundial 2026 para incrementar la recompra y
recomendacion, profesionalizar su gestion y sentar bases para un crecimiento

sostenible.



INTRODUCCION

El presente trabajo tiene como objetivo disefiar una estrategia omnicanal de
comunicacion y experiencia de cliente para el emprendimiento quitefio 11 Pibes,
dedicado a la comercializacion de indumentaria deportiva, con el fin de fortalecer la
confianza y la recurrencia de compra en su publico objetivo. La propuesta surge ante la
ausencia de un local fisico, la informalidad en los métodos de pago y la falta de
integracion entre sus canales actuales por redes sociales y ferias presenciales, factores
que generan desconfianza en nuevos clientes, limitan el crecimiento del negocio y
reducen la fidelizacion, a pesar de contar con una oferta atractiva y un mercado con alta
demanda, potenciado por el Mundial 2026.

A través de un diagnostico profundo que incluyd un andlisis del entorno, un estudio de
competencia, entrevistas semiestructuradas a seis expertos del sector textil y logistico,
un focus group con clientes actuales y potenciales, y una encuesta estructurada aplicada
a 400 consumidores de indumentaria deportiva en Quito, se evidencid que la atencion
personalizada, la rapidez en la respuesta y la claridad en las politicas de cambio y
entrega son los principales generadores de confianza. Con base en estos hallazgos, se
desarrollé una propuesta estratégica que integra lineamientos de branding unificado,
una estrategia de comunicacion omnicanal, el redisefio del customer journey para
eliminar fricciones en las etapas de descubrimiento, evaluacion, compra y postventa, y
un programa de fidelizacion basado en puntos, descuentos por volumen y seguimiento
activo. Este trabajo se estructura en cuatro capitulos: el primero establece el marco
tedrico y contextual, abordando las teorias de la sefializacion, el intercambio social, la
disonancia cognitiva y la omnicanalidad, asi como el comportamiento del consumidor
digital en Quito; el segundo presenta el diagndstico situacional de 11 Pibes, incluyendo
el andlisis PESTEL, las cinco fuerzas de Porter, el benchmarking con la competencia y
el analisis FODA; el tercero detalla la metodologia de investigacion mixta, los
resultados cualitativos y cuantitativos, y la identificacion de variables clave para la
propuesta; y el cuarto desarrolla la estrategia omnicanal, el plan tactico, el sistema de
indicadores y el modelo de medicion. La propuesta busca sentar las bases para una
gestion comercial mas profesional, medible y adaptada a las exigencias del mercado
actual, aprovechando la oportunidad del Mundial 2026 para consolidar la presencia de

la marca en el sector de indumentaria deportiva en Quito.
1



CAPITULO 1: FUNDAMENTOS TEORICOS Y CONTEXTUALES

1.1. Marco teorico

1.1.1. Teoria de la senializacion (Signaling Theory)

La teoria de la sefalizacion fue propuesta por Spence (1973) para explicar como las
personas reducen la asimetria de informacidn en situaciones de incertidumbre. En el
contexto del comercio electronico, los compradores no pueden verificar fisicamente los
productos ni conocer la reputacion del vendedor de manera inmediata. Por ello, utilizan
sefales observables —como la calidad del disefio visual, la presencia de testimonios, las
politicas de cambio o la actividad en redes sociales— para inferir la fiabilidad del

vendedor (Wells, Valacich & Hess, 2011).

Aplicando esta teoria al negocio 11 Pibes, el resultado es de importancia ya que el
emprendimiento no maneja un local fisico. La practica de compra usual de los clientes
potenciales se ve limitada al no poder visualizar el producto en persona antes de
comprar, ademds de no poder probar el tamafo de la prenda para comprarsela, ain peor
si es para regalarla, su tinica fuente de informacion esta en las publicaciones instructivas
de la marca en Instagram y en Whatsapp, ademas del eventual asesoramiento que pueda
recibir del vendedor en ferias. Actualmente, las publicaciones de la marca son
principalmente flyers promocionales que se vuelve a publicar cada cierto tiempo y en
ocasiones queda desactualizado, ademas la pagina publica contenido informativo de
partidos y datos de futbol reutilizados de paginas de noticias deportivas. Por otro lado,
uno de los principales roses que provoca la gestion de comunicacion de la marca es la
falta de politicas claras de entrega, envios, cambio y devoluciones, asi como de la
necesidad de mejorar la presentacion de testimonios que de momento se limitan a un
cimulo de historias en ambas redes sociales de conversaciones y ventas, las cuales
podrian transformarse a testimonios mas profesionales y confiables a través de
mensajes directos a la pagina y videos reales de clientes agradeciendo a la marca por su
entrega, la falta de perfeccionamiento en estos ambitos incrementa la incertidumbre y
desconfianza, limitando la disposicion de los posibles clientes a prepagar por sus

compras.



Con base a lo anterior, la teoria sugiere fortalecer la confianza en la marca 11 Pibes
mediante la incorporacién de contenido variado y no solo comercial (educativo,
entretenimiento, andlisis deportivo, etc), sistematizar las politicas con los clientes y

demostrando evidencia real y atractiva de entregas ejecutadas con éxito.

1.1.2. Teoria del intercambio social (Social Exchange Theory)

Blau (1964) elaboro la teoria del intercambio social, la cual argumenta que las personas
mantienen vinculos sociales si creen que los beneficios conseguidos sobrepasan los
costos involucrados. Morgan y Hunt (1994) introdujeron esta idea en el marketing
relacional y demostraron que la confianza y el compromiso son variables cruciales para
explicar la fidelidad del consumidor. En el dmbito empresarial, el intercambio se
superpone al econdmico; implica tiempo, dedicacion, riesgo psicologico y la

interpretacion de equidad.

En el caso de la marca evidencia que los clientes evalian de forma constante el
costo-beneficio al comprar una camiseta de futbol, tomando en cuenta principalmente la
calidad, disefio, precio, conveniencia y otras caracteristicas que justifiquen los costos no
s6lo monetarios sino de espera, envios, riesgos y demads incertidumbres. Al tratarse de
un emprendimiento online y no contar con politicas claras de comercializacion y
atencion del cliente, se percibe un costo mayor que el beneficio, este costo no es
necesariamente monetario sino en muchas ocasiones convencional. Esto explica la
razon de qué muchos clientes no hayan vuelto a comprar o prefieran ordenar a la
competencia.

Por esta razén, 11 Pibes debe enfocarse en mitigar la incertidumbre transmitiendo
confianza y transparencia en beneficios claros y tangibles, como envios gratis,

descuentos, seguimiento postventa, recompensas, etc.



1.1.3. Teoria de la disonancia cognitiva

Festinger (1957) presento la teoria de la disonancia cognitiva como la explicacion de lo
que un ser humano experimenta en contradiccion con su expectativa y realidad, los
sentimientos de incomodidad psicoldgica y la busqueda de justificar la decision para
aminorar dicha incomodidad. Enfocandose en las compras online, la disonancia se
manifiesta cuando el producto no cumple lo prometido, el proceso de compra es

confuso o la experiencia no se ajusta a lo esperado

Los clientes de 11 Pibes manifiestan dicha disonancia en situaciones como cuando un
cliente espera una respuesta rapida sobre disponibilidad de stock y tarda horas o dias
—debido a la dependencia de proveedores externos—, experimenta frustracion. Para
reducir esa incomodidad, el cliente puede justificar su decision pensando "mejor
compro en otro lado la proxima vez". También ocurre disonancia cuando el envio se
demora por lluvia, trafico o porque el delivery cobra mas de lo previsto, o cuando la

talla no es exacta y el proceso de cambio no es claro.

Para evitar la disonancia, 11 Pibes debe gestionar las expectativas de manera realista:
informar tiempos de respuesta y entrega de forma transparente, contar con una politica

de cambios accesible y comunicar cualquier eventualidad con anticipacion.

1.1.4. Teoria de los stakeholders

Freeman (1984) planteo la teoria de los stakeholders, segtn la cual las organizaciones
deben gestionar las expectativas de todos los grupos de interés involucrados —no solo
los accionistas— para alcanzar el éxito sostenible. Jones (1995) complementd este
enfoque al demostrar que las empresas que construyen relaciones de confianza con sus

stakeholders obtienen ventajas competitivas duraderas.

En 11 Pibes, los stakeholders relevantes incluyen a los clientes finales, los proveedores
(de distintos origenes de stock), los colaboradores externos que venden en otras

universidades (Salesiana, Politécnica, ESPE, UTE, UDLA) y el equipo interno
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(fundador, padre y colaboradores ocasionales). La falta de coordinacion con los
proveedores provoca demoras en la confirmacion de disponibilidad, lo que afecta
directamente la experiencia del cliente. Por otro lado, los colaboradores externos no
tienen un sistema formal de comisiones ni incentivos claros, lo que puede desmotivarlos
y afectar su desempeiio en los puntos de venta universitarios.

La teoria sugiere que 11 Pibes debe fortalecer sus relaciones con los proveedores
(estableciendo canales de consulta mas agiles) y con sus vendedores universitarios
(disefiando un sistema de comisiones o bonificaciones por volumen). Una mejor gestion
de los stakeholders internos se traduce en una experiencia mas confiable para el cliente

final.

1.2. Conceptos clave

1.2.1. Omnicanalidad

Verhoef, Kannan e Inman (2015) definen la omnicanalidad como la integracion de
todos los canales de contacto —fisicos y digitales— con el objetivo de ofrecer una
experiencia de compra sin fisuras. A diferencia del enfoque multicanal, que solo
reconoce la existencia de multiples canales, la omnicanalidad busca coherencia total en
la informacion, los precios, el inventario y la atencion al cliente, independientemente
del punto de entrada del consumidor. Lemon y Verhoef (2016) anaden que esta

integracion es un factor determinante de la experiencia del cliente.

En 11 Pibes, los canales actuales son Instagram (principalmente para promocion),
WhatsApp (para atencion comercial y logistica) y las ferias presenciales (para contacto
directo). Sin embargo, no existe una integracion plena: la informacion de disponibilidad
de stock no se actualiza en tiempo real, los flyers se reutilizan sin actualizar precios o
tallas, y los clientes no encuentran coherencia entre lo que ven en Instagram y lo que les
confirman por WhatsApp. Por ejemplo, un cliente puede ver un producto destacado en
Instagram, pero al consultar por WhatsApp recibe una respuesta tardia o descubre que
ya no hay stock. Esta desincronia debilita la confianza y limita la recurrencia de

compra.



Una estrategia omnicanal permitiria que un cliente consulte disponibilidad por
WhatsApp y reciba la misma informacion que si preguntara en una feria, o que pueda
reservar un producto visto en Instagram y retirarlo en un punto de entrega sin

fricciones.

1.2.2. Experiencia del cliente (Customer Experience - CX)

Lemon y Verhoef (2016) definen la experiencia del cliente como el conjunto de
percepciones, sensaciones y recuerdos que un consumidor acumula durante todo su
ciclo de interaccion con una marca, desde el descubrimiento hasta la postventa.
Parasuraman, Zeithaml y Berry (1988) identificaron dimensiones clave de la calidad de
servicio que influyen en la experiencia, como la fiabilidad, la capacidad de respuesta, la

seguridad y la empatia.

En 11 Pibes, la experiencia del cliente actual presenta fricciones en varias etapas del
proceso. En el descubrimiento, los flyers de Instagram no siempre contienen
informacion completa sobre precios o tallas disponibles. En la practica, las respuestas a
consultas de los clientes por redes sociales pueden tardar hasta horas debido a la
dependencia de proveedores para verificar si el producto requerido esta disponible.
Durante el proceso de compra, se genera confusion sobre la disponibilidad de tallas y
modelos, aun mas cuando la decision de compra de un producto es tomada tiempo
después de haber consultado su disponibilidad. Adicionalmente, se carece de un
seguimiento postventa sistematico que no se limite solamente a verificar la entrega sino
a generar una relacion duradera con retroalimentacion, sugerencias, resefias y oferta de

productos especificos envase a los gustos del cliente

Dentro de las dimensiones de experiencia del cliente se analizara lo siguiente:
e Integracion de la omnicanalidad entre redes sociales y ferias.
e Funcionalidad para responder a consultas frecuentes y obtener respuestas

rapidas para ejecutar la compra de inmediato.



e Estandarizaciéon en la atencidon al cliente cumpliendo con tiempos y trato al
cliente

e (onfianza percibida al recibir pagos por adelantado, cumpliendo con
transparencia y claridad los tiempos y politicas de entrega

e Seguimiento postventa con atencion personalizada enfocada en solicitud de

resefias y ofertas para futuras compras.

1.2.3. Confianza en entornos digitales

McKnight, Choudhury y Kacmar (2002) destacan que la confianza en el e-commerce se
define como la expectativa del comprador con respecto al actuar del vendedor y su
cumplimiento de promesas y proteccion de datos personales. Flavian, Guinaliu y Gurrea
(2006) afiade que la confianza reduce la incertidumbre permanentemente relacionada
con transacciones online y facilita la intencién de compra, especialmente en situaciones
donde el comprador no puede asegurarse de la veracidad y estado del producto

fisicamente antes de comprarlo.

El problema principal de confianza que enfrenta 11 Pibes es la desconfianza de
prepagar, especialmente cuando se trata de nuevos clientes o nuevos modelos. En
relacion con esto, la mayoria de los clientes confian en el pago anticipado, sin embargo
existe un grupo considerable que estd acostumbrado a pagar contraentrega o en
efectivo, lo que limita a la marca a tomar la decision de arriesgarse a adquirir y enviar
un producto sin la completa seguridad de que se va a vender y provocando costos extra
en mercaderia de poca rotacion. Esta dificultad limita las ventas, especialmente en
compras al por mayor o con envios, la situacion empeora con la ausencia de un local
fisico que sirva de respaldo y punto de entrega y recambios. En base a la experiencia
del emprendimiento, los clientes que adquirieron productos en ferias o en puntos de
entrega en persona la calidad y variedad de productos, confian més y estin mucho mas
dispuestos a prepagar en futuras compras. La falta de informacion detallada de

productos en redes sociales contribuye aun mas al problema de desconfianza.



para solidificar la confianza en la marca, 11 Pibes estd en la obligaciéon de generar
contenido que evidencie a detalle los productos por medio de fotos, videos, unboxings,
etc. Ademads, debe conseguir y exponer testimonios de clientes satisfechos y

sistematizar las politicas de cambio y entrega.

1.2.4. Recurrencia de compra y lealtad

Para Oliver (1999), el concepto de recurrencia hace referencia a las compras frecuentes
realizadas por razones como la conveniencia, el habito o la falta de alternativas. La
lealtad, en contraste, representa un compromiso emocional mas profundo que se
manifiesta en resistencia a cambiar a otro proveedor, disposiciéon a pagar un precio

mayor, y a recomendar la marca.

Para Dowling y Uncles (1997), un programa de fidelizacion eficaz puede ayudar a
incrementar la recurrencia del cliente. Sin embargo, estas campafas solo resultaran en
verdadera lealtad si ofrecen una experiencia sélida durante toda la relacion del cliente.
Los programas de fidelizacion en efecto no existen en 11 Pibes: los clientes recibiran
solo descuentos informales y pequefios obsequios; no hay un esquema de recompensas
definido. Un cliente puede abandonar la tienda cuando ve productos mas baratos en
otros lugares o tiene una mala experiencia, como atrasos en la entrega, problemas con
las tallas disponibles o la falta de atencion al servicio. Ademas, 11 Pibes no realiza un
seguimiento adecuado después de vender, lo que dificulta la construccion de lealtad

entre los clientes.

La empresa requiere un programa de fidelizacion con claramente establecidas las reglas
(por ejemplo, punto acumulables por cada venta, descuentos para referidos o beneficios
por duracidon en lista de espera). Debe implementarse un seguimiento postventa que
incluya peticiones de comentarios de los clientes, ofertas individuales y comunicacion

continua sobre novedades en la empresa.



1.2.5. Customer journey

Lemon y Verhoef (2016) describen el recorrido del cliente a partir de la primera vez que
interactlia con una marca hasta que termina su relacion con ella. Para Rawson, Duncan
y Jones (2013), trazar este camino revela los puntos criticos, los hitos decisivos e las
oportunidades para fortalecer la experiencia del cliente en cada fase: descubrimiento,

evaluacion, compra y postventa.

En 11 Pibes, el customer journey presenta las siguientes fricciones:

e Descubrimiento (Instagram): los flyers no siempre contienen informacion
completa sobre precios, tallas o disponibilidad. El contenido es
mayoritariamente promocional y se reutiliza con frecuencia.

e Evaluacion (WhatsApp): la respuesta sobre disponibilidad de stock puede tardar
horas debido a la dependencia de proveedores externos. No hay un sistema de
respuestas automaticas para consultas frecuentes.

e Compra (ferias / transferencia): hay confusioén sobre la disponibilidad real de
tallas y modelos. Los clientes que quieren pagar con tarjeta de crédito o
requieren factura no pueden hacerlo.

e Postcompra (WhatsApp / sin contacto): no hay seguimiento sistematico después
de la entrega. Solo se notifica que el producto estd en camino y se agradece la

compra. No solicitan resefia ni otorgan beneficios para compras futuras.

El mapeo del viaje del cliente es el primer paso para desarrollar mejoras. Averiguar
donde perdio clientes 11 Pibes nos ayudard a priorizar acciones especificas para

minimizar el roce y fortalecer la confianza.

1.3. Marco contextual

1.3.1. El comercio electronico en Quito y la brecha de confianza

Se destaca segun el Instituto Nacional de Estadistica y Censos (INEC, 2023) que el
e-commerce en Ecuador habria aumentado un 18% en 2023 con respecto al 2022, a este
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hecho se le atribuye el incremento de la expansion del internet y los cambios que

llegaron a la vida de los compradores después de la pandemia.

No obstante, la Comision Comercial de Quito informa (2024) asegurd que el 65% de
los capitalinos se abstienen de comprar online por temor e incertidumbre hacia los

vendedores principalmente de marketplace.

Esto tiene un impacto mayor sobre pequefias empresas como 11 Pibes, que no tienen un
local fisico disponible para servir como respaldo de legitimidad. Muchos clientes
potenciales buscan hacer un pago contra entrega o poder ver los productos antes de
comprarlos, lo que obstaculiza el crecimiento del negocio y se ve condicionado por las
ferias y las actividades presenciales. El temor generalizado al comercio electronico
quitefio resulta asi un factor estructural que obliga a 11 Pibes a resolverlo a través de

medidas destinadas a comunicar la confianza.

1.3.2. Consumo de indumentaria deportiva en Quito

El consumo de ropa deportiva en Quito estd muy ligado al calendario futbolistico. La
mayor demanda se produce durante los torneos internacionales, los encuentros de futbol
de primera division, y fundamentalmente cuando caen los afios mundiales. Segun la
experiencia de un empresario, las camisetas de clubes nacionales e internacionales son
los articulos de moda mas solicitados, después de complementos como gorra y llavero.

Para 11 Pibes, la estimacion de gran demanda prevista en el Mundial de 2026 es una
excelente oportunidad. Para aprovecharla, hay que anticiparse a ello desde el principio.
Se deben desarrollar catalogos por seleccion, coordinar con suministradores para
garantizar stock suficiente y lanzar campaiias publicitarias alineadas con el horario de
los partidos. Actualmente, la empresa comparte contenido segun la seleccion o segun la

fecha del partido, pero no cuenta con una estrategia para anticipar los picos de ventas.
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1.3.3. El entorno universitario de La Floresta

Las instituciones mencionadas en el sector de la Floresta —Universidad Catdlica del
Ecuador (PUCE), Universidad Politécnica Nacional (EPN) y la Universidad Politécnica
Salesiana (UPS)— poseen numerosos miles de estudiantes y trabajadores. Juntas estas
universidades albergan decenas de miles de estudiantes y colaboradores. Todos estos
miembros académicos forman parte de la marca y, por lo tanto, representan posibles
compradores.

El Observatorio del Consumo Juvenil (2024) afirma que los estudiantes universitarios
de

Quito tiene mucha exposicion a las redes sociales (especialmente Instagram y TikTok) y
contacto directo antes de comprar productos de valor medio, como ropa deportiva. Hay
ferias y activaciones en el campus, un lugar clave para generar confianza inicial. La
mayoria de los clientes y seguidores de 11 Pibes provienen de la PUCE y las entregas
son alli para promover espacios de encuentro en la universidad. Sin embargo, el
estancamiento

El numero de seguidores en Instagram (de 1000 a 1400 desde 2024) se explica en parte
por

Rotacion natural de la poblacion universitaria: los estudiantes se graduan y se mudan.

el entorno y la marca no han podido atraer la atencion de los recién llegados con
contenido

atractivo mas alla de los anuncios.

1.3.4. Oportunidad a la vista en aiio mundialista 2026

El Mundial de 2026 es una excelente oportunidad econdémica para la venta de ropa
deportiva. El anuncio del Mundial provoca un incremento significativo en la demanda
por camisetas nacionales e incluso por productos relacionados con el futbol. Segun 11
Pibes, tanto los desafios como las oportunidades son evidentes. Por un lado, se fomenta
la demanda y hay la posibilidad de vender mas si la oferta puede ajustarse a los picos de
interés. Pero si la planeacion previa no es adecuada, el bajo nivel de respuesta o su

llegada demasiado tarde puede causar que la clientela pierda confianza, apartandose
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hacia competidores mejor preparados. Experiencia ha demostrado que esto ocurri6 en
afos pasados.

Las ediciones pasadas de mundiales también habian impulsado las ventas, pero no se
podrian aprovechar. Las empresas habian recurrido poco al marketing digital y las

acciones publicitarias seguian siendo eficaces hasta la fecha.

Para aprovechar esta ocasion, 11 Pibes deberia establecer una planeacion anticipada:
definir catidlogos especializados segin la preferencia, coordinar las cantidades de
inventarios con los proveedores, implementar publicidad especializada al calendario de

partidos y ampliar los mensajes publicitarios para busqueda por los canales digitales.

1.3.5. Buyer persona

Compra personal o buyer persona es una herramienta de marketing. Consiste en una

representacion ficticia pero realista del cliente ideal de una empresa.

Se basa en datos sobre informacién demografica. También se basan en conductas,
motivaciones y puntos débiles del grupo objetivo.
El objetivo es humanizar al cliente. También orientar estrategias de comunicacion,
contenidos y experiencia de marca.
Segun HubSpot, en 2026, una persona compradora se diferencia de un perfil
demografico general. Porque incluye aspectos como:

e Objetivos

e Frustraciones

e (anales de informacion preferidos

e Factores que influyen en la decision de compra.

1.3.6. Inbound marketing

El marketing de atraccion es una forma de marketing digital que busca atraer a clientes

potenciales. Esto se logra creando y distribuyendo contenido valioso y relevante. El
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objetivo es construir relaciones con los consumidores, los prospectos y los clientes. Se
hace alineando el contenido, los canales y la automatizacién con el recorrido de compra

del consumidor (HubSpot, 2025).

El marketing de atraccion se divide en tres fases principales: atraer, interactuar y
deleitar. La fase de atraer busca convertir a un extrafio en un visitante. Se hace creando
contenido que responda a sus preguntas e intereses. Luego, en la fase de interactuar, se
utilizan herramientas como la automatizacion del marketing y el lead nurturing. Estas
herramientas convierten a los visitantes en prospectos calificados y luego en clientes

(HubSpot, 2025).

Por ultimo, en la fase de deleitar, se busca convertir a los clientes en promotores de la
marca. Se ofrece una experiencia excepcional que fomente la lealtad y la

recomendacion.

1.3.7. Benchmarketing

El benchmarking es un proceso en el que una empresa compara sus productos y
servicios con los de otras empresas. Esto se hace para aprender de las mejores practicas
y mejorar la eficiencia de la empresa. El objetivo es identificar areas en las que la
empresa puede mejorar y establecer metas realistas. Segun Robert C. Camp (1993), el
benchmarking es "la bisqueda de las mejores practicas que conducen a un desempefio

superior” (p. 8).

El benchmarking no solo se trata de ver qué hacen los competidores, sino también de
comparar como lo hacen. Esto incluye medir la calidad, el tiempo, el costo y otros
indicadores de desempeno. Al hacer esto, la empresa puede ver como se compara con

sus competidores y encontrar areas para mejorar.

En marketing digital, el benchmarking se utiliza para analizar como las empresas

compiten en las redes sociales. Esto incluye ver qué tipo de contenido genera mas
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interacciones, qué estrategias de comunicacion son efectivas y qué canales son los mas

eficaces.

Para algunas empresas, el benchmarking es fundamental para comprender qué hacen
sus competidores y como pueden diferenciarse. Por ejemplo, si una empresa como 11
Pibes quiere mejorar su estrategia digital, puede analizar a empresas como La Remera
EC, The Monkey Shop EC, Monarcas EC y La Galeria del Gol. Al hacer esto, pueden
encontrar oportunidades para mejorar y establecer metas realistas para su propia

estrategia digital.

1.3.8. Indicadores Clave de Rendimiento (KPls)

Los indicadores clave de desempefio, o KPI, son medidas importantes que ayudan a las
organizaciones a medir como se estan desempenando sus operaciones y estrategias en
comparacion con sus objetivos. Un KPI es una medida que estd directamente
relacionada con los objetivos comerciales y permite tomar decisiones informadas para
mejorar el desempeiio. Los KPI tienen algunas caracteristicas importantes: son
medibles, relevantes y procesables. En marketing digital, algunos de los KPI mas
comunes incluyen la cantidad de seguidores, la cantidad de veces que se ve su
contenido, las interacciones con su contenido, como comentarios y acciones, y la
conversion, que es que las personas hacen lo que usted quiere que hagan. También se
incluye la lealtad, que indica cuanto les gusta a los clientes una marca y si la
recomiendan. Al elegir los KPI correctos, las empresas pueden ver si sus inversiones en
marketing estan dando sus frutos, identificar areas de mejora y ajustar sus estrategias

segun sea necesario.

1.3.9. Embudo de ventas

El embudo de ventas es como un camino que sigue un consumidor desde que conoce
una marca hasta que se convierte en cliente y luego en alguien que la recomienda. Este

modelo se llama también funnel de conversion. Lo propuso por primera vez un
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publicista estadounidense llamado Elmo Lewis en 1898, y se llamaba modelo AIDA,
que son las siglas de Atencion, Interés, Deseo y Accion. Con el tiempo, mucha gente ha
usado y modificado este modelo para vender y hacer marketing, como Pepe Varela en

2022.

La idea del embudo se utiliza porque cada vez hay menos personas que siguen adelante
en cada etapa. Al principio, hay mucha gente que conoce la marca, pero al final, solo
algunos compran. Las etapas principales del embudo de ventas son: conciencia, interés,
deseo y accion, que es el modelo AIDA original. Pero ahora, la gente también considera
etapas como pensarlo, evaluar, comprar y lo que pasa después de la venta, como ser fiel

a la marca y recomendarla, como dice Pepe Varela en 2022.

El embudo de ventas sirve para dos cosas: primero, ayuda a las empresas a entender
como piensan los clientes y a hacer planes de marketing y ventas para cada etapa.
Segundo, ayuda a encontrar problemas en el proceso de compra y a mejorar la

experiencia del cliente, lo que aumenta la cantidad de ventas, como dice IBM en 2026.
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CAPITULO 2: ANALISIS SITUACIONAL DE 11 PIBES

2.1. Caracterizacion de la empresa

2.1.1. Reseria general del emprendimiento 11 Pibes

11 Pibes comenzd operaciones el 19 de mayo de 2023, fecha en la que inauguré el
contenido inicial de su perfil en Instagram. La primera venta ocurrid cuatro dias
despugés, el dia 23 de mayo, vendiendo una camiseta de Cristiano Ronaldo. Desde el
comienzo de la empresa tenia un pequefio inventario con unos diez ejemplares, entre
ellos camisetas. Claramente, la empresa identifico que el futbol ofrece un vasto catalogo
de selecciones, reproductores, tamafios, variaciones y ediciones especiales. El
inventario no fue suficiente para no poner en riesgo la inversion anual con cada pedido.
En consecuencia, eligieron la estrategia de pedidos, por eso se hizo asi: El comprador
especifica lo que desea, por ejemplo, una camiseta del Bayern de Munich (Talla: L) en
cuarta equipacion blanca con el nimero 9 de Kane. Después de recibir el pedido, 11
Pibes entrega la mercancia al cliente ese mismo dia. Esta era la logica inicial de la

empresa.

Con el tiempo, se dio cuenta de que enviar correos electronicos utilizando plataformas
como Indriver y Servientrega, o trabajando con empresas logisticas, podia proporcionar
servicios a toda la ciudad de Quito y otras provincias. Asi, se implementaron envios
gratuitos a la PUCE vy tarifas minimas para el resto de la ciudad, reduciendo la

preocupacion del comprador por la ausencia de un local fisico.
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11pibes v G =

11 PIBES

209 1,468 914
publicaciones seguidores seguidos

? ®puce_ecuador Quito - ¢ Valle de los Chillos
99 693 0334 / 099 752 3438

@ Facilitamos envios
@ bit.ly/camisetasiipibes

+ Agregar banners

Tu panel

7 70,4 mil visualizaciones en los Ultimos 30 dias.

Editar perfil Compartir perfil

Nuevo @clientesfll @Clientes  ®Retro

©
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Crgin e

PRESENTA...

EUGE (CONFIRMA RECIBE

Figura 1. Captura de pantalla del perfil de Instagram @11pibes (feed).
Fuente: Instagram de 11 Pibes (2026).
Un hito importante fue el primer sorteo, realizado con la pagina de futbol "Pasion
Futbolera". En aquella ocasion se sorted una camiseta del jugador ecuatoriano Moisés
Caicedo, lo que contribuy6 al despegue de la marca. Desde entonces no se ha trabajado

en nuevas propuestas con paginas deportivas, lo que representa una oportunidad por
explotar.
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2.1.2. Propuesta de valor actual

Tabla 1. Catalogo de productos.

Categoria Producto Precio (USD)
Camisetas de futbol Modelos actuales (temporadas $22.00
2024-2026)
Modelos retro (ediciones $27.00
historicas)
Opcién de manga larga (aplica +$3.00
para ambos modelos)
Dorsal personalizado (diferente a +$6.00
nombres preimpresos)
Balones Calidad Triple A (Mikasa, Adidas, $20.00
Nike, Pumal))
Balon original Mikasa $40.00
Llaveros Unidad $2.00
Promocion: 3 unidades $5.00
Otros productos Shorts (segun temporada) $15.00
Gorras (segun temporada) $7.50

Fuente. Elaboracion propia basado en el catdlogo de productos de 11 Pibes.

Ademas, se ofrecen beneficios como:

e Personalizacion de dorsales.

e Envios gratuitos a la PUCE vy tarifas minimas a otras zonas.

e Promociones y regalos (llaveros, caramelos).

e Sorteos y descuentos por fidelidad.

La amplia variedad de opciones (mas de 200 modelos) es un eje central de la propuesta.

Es importante aclarar que las camisetas comercializadas son réplicas de alta calidad

(similares a las oficiales en disefio y materiales, pero sin ser distribuidor autorizado). La
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mayoria son de calidad 1.1, importadas, con materiales comodos, vistosos y duraderos;

permiten la practica deportiva y el lavado sin problemas.

*“PROMO

REPOKER

COMPRA 5 CAMISETASDELATRIY
RECIBE UNA 6TA CAMISETA GRATIS

+1 GRATIS

i{ORDENA AHORA!

= PIBES @nriBes @ o099 693 0334

Figura 2. Ejemplo de flyer promocional (promocion "Compra 5, llévate 6").
Fuente: Instagram de 11 Pibes (2026).

2.1.3. Portafolio de productos
El portafolio de 11 Pibes se ordena de la siguiente forma:

1. Camisetas de futbol — ntcleo del negocio. Se dividen en dos categorias:
o Actuales (temporadas 2024-2026): versiones jugador muy cercanas a las
que usan los futbolistas. Equipos como La Tri Ecuador, FC Barcelona,
Real Madrid y Liga de Quito dominan la demanda. Jugadores como
Ronaldo, Messi, Lamine Yamal, Vinicius, Mbappé, Caicedo, Hincapi€ y
Pacho son los mas pedidos.
o Retro (ediciones anteriores): camisetas historicas e icOnicas que evocan

épocas doradas.
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Llaveros — segundo producto més vendido. Incluyen tematica de futbol
(jugadores, balones) y figuritas de moda (capibaras, superhéroes). Se utilizan
como obsequio para clientes.

Balones de fatbol — el mas exitoso es el Mikasa FT-5, reconocido por su
resistencia. También se ofrecen ediciones especiales como el Trionda del
Mundial 2026, el de la Champions League y el de la Premier League.

Camisetas de Formula 1 — demanda menor, pero existe una audiencia que valora
la calidad y la moda.

Camisetas de baloncesto — venta ocasional, principalmente por jugadores
emblematicos (Jordan, Kobe, LeBron, Curry).

Otros productos — ropa de futbol (chompas, shorts), bufandas, banderas,

juguetes relacionados.

11 PIBES
CATALOGO MAYO 2026

Figura 3. Portada del catdlogo de mayo 2026.
Fuente: Instagram de 11 Pibes (2026).
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2.1.4. Canales de comercializacion actuales

e Instagram (@]l1pibes): escaparate principal. En esta plataforma se publican
flyers por equipo, temporada, jugador, promociones y contenido de clientes en
ferias.

e WhatsApp: canal comercial y logistico. Se cierran ventas, se coordinan entregas
y se resuelven dudas.

e Ferias: principalmente en la PUCE y en el Club de Aerotécnicos (Conocoto).
También se participa ocasionalmente en otras universidades, colegios, ligas
barriales y canchas sintéticas.

e Grupos de ventas por sectores de Quito y colaboradores que venden por
catadlogo en las siguientes universidades: Universidad Politécnica Salesiana
(UPS), Escuela Politécnica Nacional (EPN), Universidad de Especialidades
Espiritu  Santo (UEES), Universidad Tecnolégica Equinoctial (UTE),
Universidad de Las Américas (UDLA). A estos colaboradores se les ofrece
precio preferencial, pero no se les comisiona.

e Boca a boca: canal de comunicacion y marketing viral (no de comercializacion
directa). Sigue siendo muy relevante, especialmente dentro de la comunidad de

la PUCE.
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.GI'GCIGS por tu compra

Figura 4. Foto de un stand en la feria de la PUCE.
Fuente: Instagram de 11 Pibes (2026).

2.2. Analisis del entorno

2.2.1. Analisis PESTEL

A continuacién, se presentan los factores del entorno general que afectan a 11 Pibes,

clasificados segun el modelo PESTEL.
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Tabla 2. Modelo PESTEL.

Factor

Descripcion

Clasificacion

Politico

11 Pibes opera en la informalidad (sin RUC, sin
factura, sin registro). Esto es comun en la economia
popular de Ecuador, pero conlleva riesgos: no se
puede vender a empresas que requieran factura, no
se accede a ciertos mercados o beneficios financieros
para emprendedores, y se depende de los permisos
Institucionales para participar en ferias.

Amenaza

Econdmico

La inflacion, el aumento del precio de la gasolina y
los conflictos externos encarecen la logistica.
Ademis, la matricula en universidades privadas ha
disminuido debido a la crisis econdmica, reduciendo
el mercado potencial.

Amenaza

Social

Existe una fuerte cultura futbolera en Ecuador,
especialmente entre los jovenes, lo que genera una
demanda constante de productos relacionados. El
"boca a boca" en la PUCE es muy efectivo. Sin
embargo, la rotacion natural de estudiantes (clientes
recurrentes que se gradﬁan? limita el crecimiento de
la base de clientes a largo plazo.

Oportunidad /
Amenaza

Tecnologico

El uso masivo de redes sociales (Instagram,
WhatsApp) como canales de venta y promocion
representa una gran oportunidad. No obstante, la
dependencia casi exclusiva de plataformas digitales
de terceros (cambios de algoritmo de Instagram,
politicas de WhatsApp) supone un riesgo. La
competencia utiliza herramientas mdas avanzadas
(chatbots, paginas web).

Oportunidad /
Amenaza

Ecologico

La industria de la moda répida genera un alto
impacto ambiental. Segun BBC News Mundo
2021), en el desierto de Atacama se acumulan mas
e 39.000 toneladas de ropa desechada. Aunque 11
Pibes no fabrica, comercializa réplicas que podrian
ser percibidas como parte de este problema, lo que
podria representar una amenaza a mediano plazo si
crece la conciencia ecologica entre los
consumidores.

Amenaza

Legal

La venta de réplicas implica un riesgo legal con las
marcas oficiales. Hasta el momento no se han tenido
problemas porque las camisetas no son exactamente
1guales, se aclara que no son originales, no se
abrican, no se emiten facturas y el comercio es
informal. Es un riesgo que se asume con
transparencia.

Amenaza

Fuente. Elaboracion propia obtenida del andlisis del macroentorno de 11 Pibes.
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ANALISIS PESTEL - 11 PIBES

Entorno macroeconomico y competitivo que influye en el emprendimiento

POLITICO
(P)

ECONOMICO
(3]

il

e
SOCIAL
(C]

TECNOLOGICO
(T)

N

ECOLOGICO
(E)

g

FACTORES
CLAVE

IMPACTO
@ EN 11 PIBES

/fopumumm\n ES

A AMENAZAS

« Estabilidad politica relativa,
pero con alta percepcion
de inseguridad,

+ Politicas de apoyo al
emprendimiento y
economia popular.

« Las ferias y activaciones
dependen de permisos de

+ Inflacién y aumento del

costo de vida.

« Variacion en precios de

combustible y transporte.

- Poder adquisitivo de

estudiantes y familias.

= Sensibilidad al precio de los

estudiantes.

y

+ La inseguridad aumenta el
riesgo de operar en espacios
fisicos y limita horarios.

« Programas de fomento al
emprendimiento joven.

« Alianzas con universidades
y organizaciones estudiantiles.

+ Cambios en regulaciones o
restricciones para ferias.

+ Incremento de controles
sobre comercio informal.

costos

logisticos (envios, transporte).

= Necesidad de optimizar

« Cultura futbolera muy

arraigada en Ecuador.

« Preferencia por productos

accesibles y de calidad.

« Desconfianza en compras

online sin contacto previo.

« Los clientes prefieren ver el
producto o comprar en ferias.

« Valoracion de | atencion

cercanay personalizada.

« Importancia del boca a boca

- Alta i6 internet

« Crecients

y redes sociales.

» Uso masivo de WhatsApp

como canal de ventas.

- Herramientas digitales

accesibles y econdmicas.

+ Dependencia de Instagram

y WhatsApp para atraer
y cerrar ventas.

= Posibilidad de automatizar

Pprocesos y atencién.

mérgenes y

« Alta demanda en fechas

clave (mundial, torneos,
clésicos, Black Friday,
Navidad).

= Compra por volumen para

mejorar mérgenes.

= Reduccion del poder

adquisitivo.

» Aumento de costos de

importacién y envios.

y

« Comunidad universitaria

activa y conectada.

+ Uso de influencers y

péginas deportivas para
generar confianza.

« Fidelizacion a través de

beneficios y sorteos.

« Mayor desconfianza por

noticias de estafas.

« Cambios en preferencias

deportivas o modas.

tion de catalogos y

pedidos en tiempo real.

« Implementar chatbots y

ambiental en consumidores.

« Preocupacion por consumo

masivo de moda répida

- Demanda de empagques

sostenibles.

+ No es un factor critico

actualmente, pero gana
relevancia.

+ Oportunidad de diferenciarse

con practicas responsables.

- Normativa de proteccién

al consumidor,

» Obligaciones tributarias

¥ de facturacion.

- Regulaciones sobre

comercio electrénico.

= No se emite factura ni se

aceptan tarjetas, lo que
limita la confianza.

+ Riesgo de sanciones por

comercio informal.

+ Dependencia de permisos

para ferias y activaciones.

- Uso de CRM y bases de

datos para fidelizacion.

- Publicidad segmentada en

redes sociales.

- Blogueo o pérdida de

cuentas en redes sociales.

+ Competidores con mayor

inversién tecnoldgica.

o

+ Comunicar pricticas

responsables en la marca.

+ Asociarse con causas.

ambientales o sociales.

- Mayor presién regulatoria

sobre residuos textiles.

« Preferencia futura por

marcas sostenibles.

F pr i
para ganar credibilidad.

+ Cumplimiento normativo

para escalar el negocio.

- Multas o clausuras por

wventa informal.

+ Cambios en regulaciones

que limiten la operacién
en redes o ferias.

L

CONCLUSION
GENERAL

Figura 5. Grafica del Anélisis PESTEL.

Fuente: Elaboracion propia en Canva (2026).

2.2.2. Analisis de la industria

Tabla 3. Cinco Fuerzas de Porter.

El entorno presenta retos significativos, especialmente en lo econémico, legal y politico, que impactan la confianza y la operacion
de 11 Pibes. Sin embargo, existen oportunidades importantes en lo social y tecnolégico que pueden ser aprovechadas para fortalecer
la marca, mejorar la experiencia del cliente y aumentar la recurrencia de compra.

Fuerza

Nivel

Descripcion

Rivalidad
entre
competidores
existentes

ALTA

Existen numerosos emprendimientos pequefios que venden
camisetas a través de Instagram. Competidores como La
Remera, The Monk E-shop dy La Galeria del Gol cuentan
con mejor comunicacion digital, uso de influencers y
estrategias sistematizadas. 11 Pibes compensa con atencion
personalizada, envios gratuitos a la PUCE y beneficios
exclusivos para el publico universitario.

Amenaza de
nuevos
entrantes

ALTA

Cualquier persona con acceso a proveedores y una cuenta
de Instagram puede iniciar la venta de réplicas. La barrera
de entrada es muy baja. Para destacar, se necesita construir
una marca solida y una experiencia de cliente superior.

Poder  de
negociacion
de los clientes

ALTA

Los estudiantes son sensibles al precio, comparan opciones
y solicitan descuentos. Si no perciben valor agregado
(envio gratuito, regalos, atencion rapida), se inclinan por la
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opcion mas econdmica. La falta de factura y pago con
tarjeta les resta confianza.

Poder  de
negociacion
de los
proveedores

MEDIA

11 Pibes trabaja con 11 proveedores principales y 5
alternos. Algunos son_exclusivos para ciertos productos
(camisetas nacionales, F1, balones),ll)o que les otorga cierto
poder. Sin embargo, la mayoria compite entre si. La compra
por volumen permite renegociar. La practica de "compra a
consigna" para ferias funciona con tres proveedores, lo que
representa una ventaja.

Amenaza de
productos
sustitutos

MEDIA

Camisetas Qri%inales (mucho mas caras), ropa deportiva
genérica o_incluso la opcion de no comprar. No obstante
para el aficionado fandtico, la réplica de calidad es el
sustituto natural de la original, con wuna relacion
precio-calidad muy positiva.

Fuente. Elaboracion propia obtenida del analisis del microentorno de 11 Pibes.

ANALISIS DE LA INDUSTRIA - CINCO FUERZAS DE PORTER

2. AMENAZA DE NUEVOS ENTRANTES

ALTA

Cualquier persona con acceso a
proveedores y una cuenta de Instagram
puede iniciar la venta de réplicas.

La barrera de entrada es muy baja.
Para destacar, se necesita construir
una marca sélida y una experiencia

de cliente superior.

11 PIBES - Venta de camisetas de fltbol (réplicas) en Quito

1. RIVALIDAD ENTRE COMPETIDORES EXISTENTES

ALTA

Existen numerosos emprendimientos pequefios que
venden camisetas a través de Instagram.

Competidores como La Remera, Themonkeyshopec y
La Galeria del Gol cuentan con mejor comunicacion
digital, uso de influencers y estrategias sistematizadas.
11 Pibes compensa con atencién personalizada, envios
gratuitos a la PUCGE y beneficios exclusivos para el
publico universitario.

3. PODER DE NEGOCIACION DE LOS CLIENTES

ALTO

Los estudiantes son sensibles al precio,
comparan opciones y solicitan descuentos.
Si no perciben valor agregado (envio

representa una ventaja.

4. PODER DE NEGOCIACION DE LOS PROVEEDORES

MEDIO

11 Pibes trabaja con 11 proveedores principales y

5 alternos. Algunos son exclusivos para ciertos
productos (camisetas nacionales, F1, balones), lo que

les otorga cierto poder. Sin embargo, la mayeria
compite entre si. La compra por volumen permite
renegociar. La practica de “compra a consigna”
para ferias funciona con tres proveedores, lo que

v

gratuito, regalos, atencion rapida), se
inclinan por la opcién més econdmica.
La falta de factura y pago con tarjeta
les resta confianza.

11 PIBES

Emprendimiento de venta
de camisetas de fatbol
(réplicas) en Quito

5. AMENAZA DE PRODUCTOS SUSTITUTOS

MEDIA
Camisetas originales (mucho mas caras), ropa
deportiva genérica o incluso la opcién de no

comprar. No obstante, para el aficionado fanatico,
la réplica de calidad es el sustituto natural de la
original, con una relacién precio-calidad muy
positiva.

/I CONCLUSION GENERAL

La industria presenta alta rivalidad y baja barrera de entrada, lo que incrementa la presion competitiva. El éxito de 11 Pibes
depende de diferenciarse mediante una experiencia de cliente superior, comunicacion efectiva, confianza y beneficios
exclusivos para su segmento universitario.

Figura 6. Grafica de las 5 Fuerzas de Porter.

Fuente: Elaboracion propia en Canva (2026).
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2.2.3. Analisis de la competencia

Tabla 4. Benchmarking.

Competidor Propuesta de Canales Comunicacion / Confianza
valor
La Remera No aclaran que Instagram, Contenido Alta
son  réplicas, web, sistematizado, (trayectoria y
calidad ~ 5G. envios. influencers, aceptan web)
Precios  mas tarjeta, pagina web
altos. profesional.
The Monkey Similar a La Instagram, Buena Alta (por el
shop EC Remera, local comunicacion, local)
precios  aun fisico, menos presencia en
mas altos, envios. redes.
pocos
modelos.
La Galeria Contenido Instagram, Excelente Media-alta
del Gol atractivo para local contenido de valor,
universitarios, fisico, asociaciones.
fotos envios.
profesionales,
alianzas  con
paginas de
noticias.
Precios  mas
altos.
11 Pibes Calidad/precio Instagram, Contenido muy Media
justo, WhatsApp comercial y (depende  de
personalizacid , ferias, repetitivo, ~ poca la ~ confianza
n, envios gratis boca a sistematizacion, sin ue genere
a la PUCE, boca. chatbot. Respuesta nstagram y
atencion rapida pero  sin el oca a
cercana postventa formal. boca)
(coloquial con
jovenes,
formal con
mayores). Mas
de 200
modelos.

Fuente. Paginas oficiales de instagram de las marcas rivales (La Remera, The Monkey

shop EC, La Galeria del Gol, 11 Pibes).

Ventaja competitiva de 11 Pibes: Al no contar con local fisico, el emprendimiento se ve

obligado a generar confianza por otros medios. Su ventaja real reside en la atencion

personalizada, la paciencia para explicar tallas, la inmediatez en las entregas a la PUCE

y la capacidad de ofrecer una amplia variedad de modelos.
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2.3. Analisis del cliente

2.3.1. Comportamiento del consumidor digital en Ecuador

El comercio electronico en Ecuador ha crecido de forma sostenida. Segiin la Camara
Ecuatoriana de Comercio Electronico (CECE, 2025), las ventas online alcanzaron los
USD 5.200 millones en 2025, con un crecimiento del 18% respecto al afio anterior. Sin
embargo, la confianza sigue siendo una barrera: la Camara de Comercio de Quito
(2025) reporta que el 62% de los quitefios ha evitado comprar online por temor a
fraudes o falta de garantias. Este contexto afecta especialmente a emprendimientos
informales como 11 Pibes, que dependen de sefiales de confianza (fotografias de

clientes, respuestas rapidas) para compensar la ausencia de local fisico.

2.3.2. Insights del sector moda deportiva
Los compradores de camisetas de ftbol valoran:

e Autenticidad — aunque compren réplicas, desean que se parezcan mucho a las
originales y que exista variedad.

e Precio — comparan constantemente.

e Rapidez en la entrega — especialmente si la compra es para un partido
importante o un regalo.

e Seguridad en el pago — temor a estafas.

e Recomendacion de amigos — el boca a boca en el &mbito universitario es clave.

2.3.3. Observacion digital de clientes

Revisando los mensajes directos de Instagram y WhatsApp, las preguntas mas

frecuentes son:

e ,Precio? ;Calidad?
e ,Como es el entalle de las camisetas?
e ;Tienen descuento? ;Combos?

e ;Realizan venta al por mayor?
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e Donde puedo ir a retirar la camiseta y ver mas productos?
e ;Cuentan con envio gratis?

o ,Cudl es el tiempo de espera del pedido?

e ;Aceptan pagos tarjeta o solo efectivo?

e ;Pueden personalizarla?

e ;Qué solucion ofrecen si no me queda?

e Como me aseguran que no se trata de una estafa?

Estas preguntas representan la barrera de la confianza. Segin Flavians, Guinaliu y
Gurrea (2006), la confianza en el comercio electronico se construye con seiales de
profesionalismo y garantias. Mas de 400 fotos de clientes satisfechos en Instagram
sirven como prueba social, pero la falta de una politica de cambio clara y la necesidad

de pagos por adelantado (pre-pedido o preventa) atin obstaculizan.
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@

iTransferencia exitosa!

$763,00

A Araujo Galan Josue Alfredo

El10 de juniode 2026

Verificar la transaccion con este QR

Enviado desde mi nueva Banca
Movil de Banco Pichincha

Tl

Josue mil gracias te adjunto el pago
total 11:17

11:18 W&

Muchas gracias a ustedes por la
confianza 11187

Figura 7. Captura de conversacion de WhatsApp.
Fuente: Conversacion de Whatsapp Business (2026).

2.3.4. Customer Journey

A continuacion, se muestra el recorrido del cliente en 11 tubos, identificando etapas,

canales, acciones, fricciones y emociones predominantes.
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Tabla 5. Customer Journey.

Etapa Canal Accion del cliente Problema / Emocion
friccion predomin
ante
Descubri Instagram, Visualiza Informacion Curiosidad,
miento boca a productos, incompleta en expectativa
boca, ferias consulta con flyers (precios o
amigos 0 tallas ausentes).
directamente a la
marca.
Evaluaci WhatsApp Pregunta or Respuesta  lenta Ansiedad,
on precio,  talla, debido a duda
disponibilidad y dependencia  de
opciones de proveedores;
personalizacion. desconfianza por
ausencia de local
fisico.
Compra WhatsApp, Decide  comprar, Confusion  sobre Inseguridad
transferenci negocia disponibilidad §primerizos)
a bancaria, descuentos, elige real; Confianza
pago en talla,  solicita incertidumbre por (recurrentes)
efectivo en personalizacion. ago  anticipado
ferias Fpreorden/preventa
Entrega WhatsApp, Recibe el El Producto puede Alivio  (si
punto  de producto, verifica no coincidir al todo esta
encuentro talla y calidad. 100% con la bien) /
(PUCE) Figura. Frustracion
(st hay
problemas)
Postventa WhatsApp, gNo hay accion Ausencia total de Indiferencia
Instagram ormal por parte de seguimiento. No u olvido. El
la  empresa). El se le pregunta si cliente no se
cliente usa el todo esta bien, no siente
producto, o se le ofrecen valorado.
muestra a amigos, descuentos para la
eventualmente proxima compra,
considera una no se le pide una
recompra. resefia.

Fuente. Elaboracion propia por observacion de la practica del cliente.
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11 PIBES CUSTOMER JOURNEY - 11 PIBES &

—_ FUTBOL & PASIGN — Recorrido del cliente en la experiencia de compra
—8— Q Quito, Ecuador N—
NTA

@ ETAPA

1. DESCUBRIMIENTO 2. EVALUACION 3. COMPRA 4. POSTVE

¢Cémo conoce el cliente
11 Pibes?

¢Como es la experiencia
después de la compra?

ﬁ PUNTOS DE ggg f@i @ @ @ @

CONTACTO

¢Como evalua y decide? ¢Como realiza la compra?

Instagram  Boca a boca Ferias WhatsApp WhatsApp Transferencia Pago en WhatsApp
( PUCE, Club bancaria efectivo (notificaciones
de Aerotécnicos) (ferias) de envio)
O ACCION DEL Visualiza productos, promociones Pregunta por precio, tallas, Decide comprar, elige talla y diseiio, Espera la entrega, recibe el producto
() CLIENTE y novedades. Consulta con amigos disponibilidad y opciones de realiza el pago y confirma el pedido. y lo prueba.
o0 se acerca a las ferias. personalizacién.

Q o S R s . e -
PREDOMINANTE [ o A e LTt Satisfaccion =

Curiosidad, Al Inseguridad (nuevos) / (si todo es correcto) /
expectativa duda Confianza (recurrentes) Frustracion (si hay demoras
o fallas)
FRICEIONES Informacién incompleta en flyers Respuesta lenta por dependencia Confusion sobre disponibilidad real. No hay seguimiento postventa
PROBLEMAS’ (precios o tallas ausentes). de proveedores. Desconfianza Incertidumbre por pago anticipado sistematico. Solo se notifica
por ausencia de local fisico (preorden/preventa). No se acepta el envio.
tarjeta ni se emite factura.
Contenido atractivo y completo Respuestas rapidas con plantillas Claridad en politicas (envios, cambios, imi postventa
/\7'[' WL con precios v tallas. Mas presencia al i Catalogo i tregas). Mds métodos de pago Solicitar resefias y ofrecer beneficios
00l pEMEJORA en redes y alianzas con creadores en tiempo real. Testimonios y (incl. tarjeta). Informacién clara sobre para futuras compras (fidelizacion).
de contenido. sefiales de confianza. stock y tiempos.
= B © © @ o
I [geP]
Q CANALES 9 A3 A =
Instagram Boca a boca Ferias WhatsApp WhatsApp  Transferencia Efectivo WhatsApp
(Feed, Stories) universitarias bancaria (ferias) (Envios y atencién)

7 ~,
f i o ) . ) . OBJETIVO: b
| & La confianza es el principal La velocidad de respuesta Les clientes recurrentes confian La postventa es una oportunidad . " |
| : p 3 Fidelizar clientes a través de |
i INSIGHTS CLAVE factor que determina y la claridad de informacién en la marca, pero necesitan para fidelizar y generar i e oo
! © h o o e 5 . una experiencia omnicanal agil, |
1 a compra. son criticas. incentivos para seguirlo siendo. recomendaciones. 1
t |

coherente y confiable.

Figura 8. Diagrama del recorrido del cliente.

Fuente: Elaboracion propia en Canva (2026).

2.3.5. Inbound marketing de 11 Pibes

El inbound marketing se divide en tres fases principales: compromiso, interaccion y

deleite.

Atraer: En esta etapa, el objetivo es convertir en visitantes a personas que no conocen la
marca. Para lograrlo, se crea contenido que responda a tus preguntas e intereses. 11 En
el caso de Pibe, eso significa publicar contenido en Instagram y TikTok que atraiga a
estudiantes universitarios y fanaticos del futbol. El contenido puede ser educativo,
nostalgico o entretenido. De esta forma se genera trafico al perfil de la marca en las

redes sociales de forma natural.

Interactuar: El objetivo aqui es convertir a los visitantes en personas interesadas en la
marca y luego en clientes. 11 Pibes significa atencién personalizada via WhatsApp.
También se envian catdlogos actualizados y recomendaciones de tallas. Ademads, se
revisan las solicitudes de los clientes. Todo esto ayuda a convertir el interés inicial en

intencion de compra.
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Deleitar: En esta etapa, el objetivo es convertir a los clientes en personas que
promocionen la marca. Para lograrlo, ofrecemos una experiencia Unica que impulsa la
lealtad y las referencias. 11 Pibes consigue esto haciendo un seguimiento postventa,
recibiendo feedback y enviando ofertas personalizadas. También se ha implementado un
programa de fidelizacion. Esto fomenta la repeticion de compras y referencias. ###

Relacion con el embudo de ventas

El inbound marketing corresponde a las etapas del embudo de ventas. En la cima, las
estrategias de participacion crean visibilidad. En la parte media, las estrategias de
interaccidon ayudan a las personas interesadas en la marca. En el fondo, las estrategias
de deleite facilitan la decision de compra y aumentan la fidelidad. 11 En Pibes, esta
integracion nos permite crear un flujo fluido desde el descubrimiento en las redes

sociales hasta la conversion y la fidelizacion.

2.4. Diagnostico interno de la empresa

2.4.1. Comunicacion actual

En 11 Pibes, el contenido se coordina entre Instagram y WhatsApp. La respuesta es
cortés, rapida y personalizada segun el perfil de quien se comunica. Cuando interactian
con jovenes, utilizan una terminologia amigable y sutil; para ejecutivos y personas mas

mayores, el tono es serio y respetuoso. Ese enfoque ha resultado satisfactorio.

Por otro lado, la gestion de las FAQs carece de un sistema automatizado; tampoco
existen bots ni respuestas predefinidas. El procedimiento completo sigue siendo manual
y, por ello, depende exclusivamente de una sola persona. Adicionalmente, se ha
identificado una practica aislada de no dar seguimiento a prospectos no compradores,

una oportunidad de mejora en el proceso de atencion.
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Figura 9. Historia de Instagram (ejemplo de interaccion).
Fuente: Instagram de 11 Pibes (2026).

2.4.2. Experiencia del cliente (CX)

e Tiempo de respuesta: muy rapido, salvo cuando se debe consultar disponibilidad
a proveedores (alli puede demorar horas).

e Seguimiento postventa: no existe un sistema formal. Solo se avisa cuando el
producto estd en camino y cuando se entrega. No se solicitan resefias ni se
ofrecen descuentos para futuras compras.

e (Cambios y devoluciones: cuando hay disponibilidad, se ayuda. Los proveedores
suelen aceptar cambios por fallas. Solo se han registrado dos devoluciones sin
recompra en toda la historia.

e Valor anadido: se entregan llaveros de regalo, caramelos, y a clientes fieles se

les hace un descuento de $2 por camiseta (aunque no esta estandarizado).
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2.4.3. Integracion de canales

Los canales estan conectados en el sentido de que el cliente puede ver el perfil en
Instagram, escribir a WhatsApp y luego encontrar un stand en una feria. Sin embargo, la

informacion de stock no es consistente.

Para las ferias, no se dispone fisicamente de todos los productos que se muestran en el
catalogo (mas de 200 modelos). La solucién ha sido la compra a consigna (adquirir
productos solo para exhibicion) con tres proveedores. Si un cliente desea una talla o
modelo no disponible en el momento, se le ofrece enviarlo al dia siguiente, previo pago.
Esta practica genera friccidon, pues el cliente cree que llevard el producto
inmediatamente pero en realidad debe esperar. Esta falta de integracion es una de las

principales debilidades omnicanal de 11 Pibes.

2.4.4. Presencia y gestion digital

e Frecuencia de publicacion: historias diarias (aunque repetitivas y muy
comerciales). Publicaciones en el muro: aproximadamente una por semana.

e Tipo de contenido: predominantemente promocional (flyers, ofertas, resultados
de partidos). Hay muy poco contenido educativo o de entretenimiento puro.

e Interacciébn: se reciben pocos comentarios; la comunicacion fluye
principalmente por mensajes directos.

e Base de datos de clientes: se llevan registros en una hoja de Google con lo
basico (producto, precio, ganancia, forma de pago), pero no se dispone de un

CRM que permita segmentar y hacer seguimiento personalizado.

El crecimiento de seguidores se ha estancado entre 1.000 y 1.400 desde el afio 2024. La
rotacion natural de estudiantes (que se gradiian) y la falta de contenido atractivo mas

alla de lo comercial explican en parte este techo.
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Figura 10. Captura del panel de Instagram Insights.
Fuente: Instagram de 11 Pibes (2026).

2.5. Sintesis diagnostica (FODA)

2.5.1. Andlisis FODA

Tabla 6. FODA.

Fortalezas (F)

Debilidades (D)

Excelente relacion calidad-precio.

No se aceptan tarjetas de crédito ni se
emiten facturas.

Mas de 200 modelos disponibles.

Informalidad total (sin RUC, sin local
fisico).




Atencion personalizada, rdpida y con trato
cercano.

Dependencia casi exclusiva de Instagram y
WhatsApp.

Envios gratuitos a la PUCE y zonas
cercanas.

Contenido poco variado (excesivamente
comercial).

Mas de 400 fotos de clientes satisfechos en
Instagram (prueba social).

Sin seguimiento postventa sistematizado.

Red de proveedores amplia y flexible (11
principales, 5 alternos).

Sin programa de fidelizacion estructurado.

Capacidad de personalizar

dorsales 'y
regalos.

En ferias, no se tiene todo el stock
fisicamente (compra a consigna que genera
friccion).

Oportunidades (O)

Amenazas (A)

Crear una estrategia de contenido en TikTok
enfocada en "tallas y tips de compra" y
"datos curiosos de futbol" para atraer a un
publico mas
engagement.

joven 'y aumentar el

Crecimiento de la competencia informal con
precios mas bajos.

Desarrollar un grograma de fidelizacion
sencillo (puntos, descuentos por referidos).

Riesgo legal por venta de réplicas (bajo
mientras no se vendan como originales).

Oftecer pago con tarjeta a través de
aplicaciones (ej. link de pago).

Dependencia de la economia de los
estudiantes (caida de matriculas en
universidades privadas).

Aprovechar el Mundial 2026 para
posicionar a 11 Pibes como una tienda de
confianza para estudiantes.

Digitalizar la postventa: enviar un mensaje
automatico al dia siguiente de la entrega
para solicitar resefias y ofrecer un descuento
para la proxima compra.

Explorar ferias fuera de la PUCE para
diversificar la procedencia de los clientes.

Fuente. Analisis propio sobre 11 Pibes.

2.5.2. Principales hallazgos

Problemas clave identificados:

1. Falta de integracion omnicanal (inventario inconsistente entre ferias y catdlogo).
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2. Ausencia de pago con tarjeta y facturacion (pérdida de ventas
grupales/corporativas).

3. Nulo seguimiento postventa y programas de fidelizacion.

4. Contenido excesivamente promocional, poco atractivo para retener seguidores.

5. Informalidad total (riesgo legal y desconfianza).

Brechas en comunicacion: El tono es cercano y personalizado, pero la falta de

sistematizacion (chatbot, preguntas frecuentes) y de contenido variado limita el alcance.

Debilidades en experiencia del cliente: El journey presenta friccion en evaluacion
(respuesta lenta por proveedores), en compra (falta de stock fisico en ferias) y en

postventa (sin seguimiento).

Limitaciones en integracion de canales: La practica de "compra a consigna" para las

ferias es una solucion artesanal que no deberia existir en un modelo omnicanal maduro.

Barreras de confianza: La ausencia de local fisico, la no aceptacion de tarjeta, la falta de
facturacion y la exigencia de pago anticipado (pre orden/preventa) son las principales

barreras reportadas por los clientes.

2.5.3. Oportunidades estratégicas

e Aprovechar el Mundial 2026 para posicionar a 11 Pibes como una tienda de
confianza para estudiantes.

e (rear contenido educativo y de entretenimiento en TikTok e Instagram (guias de
tallas, datos de futbol, detras de camara).

e Digitalizar la postventa: enviar un mensaje automatico al dia siguiente de la
entrega para solicitar resefias y ofrecer un descuento para la proxima compra.

e Implementar un sistema de referidos (descuentos para ambas partes cuando un
cliente recomienda a otro).

e Explorar ferias fuera de la PUCE para diversificar la procedencia de los clientes.

2.5.4. Definicion del problema central
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El principal problema de 11 Pibes es la falta de confianza y friccion en la experiencia de
compra, causada por la ausencia de un local fisico, la informalidad en los métodos de
pago y la falta de integracion entre sus canales (ferias vs. catalogo digital). Esto genera
desconfianza en nuevos clientes, limita el crecimiento y reduce la recurrencia de
compra, a pesar de contar con una oferta de productos atractiva y un mercado con alta

demanda (Mundial 2026).

[z pes

I# iGRAN PEDIDO tuvimos
que empacarlo en cajas! &

Figura 11. Evidencia de compra al por mayor.
Fuente: Instagram de 11 Pibes (2026).

CAPITULO 3: INVESTIGACION DE MERCADOS Y ANALISIS DEL
CLIENTE
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3.1. Disefio de la investigacion

3.1.1. Tipo de estudio

La investigacion adopta un disefio secuencial exploratorio-descriptivo con enfoque
mixto, estructurado en dos fases complementarias. De acuerdo con Hernandez-Sampieri
y Mendoza (2018), este disefio permite abordar el fenomeno de estudio desde una
primera fase cualitativa que explora las dimensiones, fricciones y factores de confianza
en la experiencia omnicanal, y una segunda fase cuantitativa que mide su frecuencia e

intensidad en la poblacion objetivo.

Fase exploratoria (cualitativa). Esta etapa tuvo como proposito explorar en profundidad
las percepciones, deseos, preocupaciones y expectativas de los consumidores de
indumentaria deportiva en Quito, asi como identificar las fricciones y barreras que
enfrentan en el proceso de compra online. A través de seis entrevistas semiestructuradas
a expertos de la industria textil, logistica, comercializacion y creacion de contenido, se
indagd sobre los problemas recurrentes en la comercializacion y logistica, los errores
mas comunes en la atencion al cliente y las estrategias efectivas para fidelizar y
convertir a los compradores en promotores de la marca. Paralelamente, se realizdé un
focus group con clientes actuales y potenciales para conocer sus preferencias de
compra, las facilidades que les permitirian adquirir camisetas con mayor confianza, sus
expectativas sobre el servicio postventa y la resolucion de problemas (como fallas en
las prendas), asi como los factores que los motivarian a recomendar la marca (Krueger

& Casey, 2015).

Fase descriptiva (cuantitativa). La segunda etapa tuvo como objetivo medir y
cuantificar los hallazgos obtenidos en la fase exploratoria mediante una encuesta
estructurada dirigida a consumidores de indumentaria deportiva en Quito (Malhotra,
2019). Enfoque. El proposito fue identificar las variables que facilitaran la entrada de 11
Pibes en nuevos mercados urbanos; determinar como los compradores perciben la
marca en términos de confianza para aquéllos que desconocen la misma; analizar cuales
acciones podrian incitar a los compradores a adquirir las camisetas en presenciales de
venta no presenciales; mejorar la logistica con base en las preferencias de los
consumidores respecto al recibo de sus camisetas antes de la compra; disefar

publicitarios y guionistas de respuesta para preguntas comunes; determinar cuanto
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consumen las personas en redes sociales con contenido especifico para aumentar las
visitas organicas; y elaborar instrucciones precisas acerca de las etapas de compra y
personalizacion.

Enfoque Mixto. La etapa cuantitativa dio lugar a las variables relevantes, contribuyendo
al desarrollo de categorias de andlisis que sirvieron para el disefio del cuestionario
cuantitativo. El entendimiento preliminar del objeto de estudio, asi como la conclusion
final, servirian como dimensidn métrica cuyas escenas y opciones de respuestas
deberian ser validadas mediante evidencia proveniente de las entrevistas y la reunion
grupal. Por lo tanto, con el método de andlisis cualitativo, cuantitativo o
"triangularidad" se pudo obtener mayor claridad sobre el fenémeno (Creswell & Clark,

2018).

El instrumento se alinea con el proposito central del trabajo: disefar una estrategia
omnicanal de comunicacidén y experiencia de cliente para fortalecer la confianza, la
recurrencia de compra y la presencia de marca. Las variables observadas permiten

analizar comportamiento de compra, comunicacidon, experiencia, confianza vy

fidelizacion:
Tabla 7. Lectura metodoldgica inicial.
Bloque M1 Contenido aplicado

Validacion metodologica Correspondencia entre objetivos, variables vy
preguntas; revision de escalas y dimensiones.

Analisis descriptivo Perfil del encuestado, comportamiento de compra,
experiencia, confianza y fidelizacion.

Analisis explicativo Cruces bivariados, Chi-cuadrado, V de Cramer y
Spearman.

Inteligencia de marketing Customer insights y hallazgos estratégicos.

Inteligencia estratégica " de implicaciones para el Capitulo 4.

Fuente. Elaboracion propia a partir de la investigacion de mercados.
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Tabla 8. Esquema de recoleccion de datos

Tipo de Fuente Técnica de Instrumento Procesamie
fuente recoleccion nto de datos
Primaria Personal  del Entrevistas Guia  de Resumen
emprendimient semiestructur entrevista narrativo y
o (fundador adas analisis
colaboradores{ tematico
Primaria Clientes Focus group Guia  de Resumen
actuales y discusion narrativo y
potenciales grupal codificacion
por categorias
Primaria Clientes y Encuesta Cuestionario Estadisticas
consumidores autoadministr estructurado descriptivas
de ada en  Google tablas,
indumentaria Forms iguras), Alfa
deportiva  en de Cronbach,
Quito Chi-cuadrado,
V de Cramer,
Spearman
Primaria Operaciones y Observacion Guia de Resumen
canales digital y observacion narrativo,
digitales presencial (checklist de capturas de
Instagram, contenido, pantalla,
hatsApp, respuestas, diagrama  de
ferias) interacciones flujo del
customer
journey
Primaria Competencia Observacion Guia de Resumen
directa ]gLa digital observacion narrativo,
Remera C, (benchmarkin de  redes tablas
The Monkea' g) sociales 'y comparativas,
Shop EC, catalogos capturas de
Monarcas EC, pantalla
La Galeria del
Gol)
Secundar Revistas Investigacion Fichas Resumen
ia indexadas, documental bibliografica narrativo,
libros S y tablas
académicos 'y resimenes conceptuales,
articulos analiticos figuras
cientificos
Secundar Informes Investigacion Fichas  de Resumen
ia institucionales documental resumen narrativo,
INEC, extraccion de tablas
amara de datos estadisticas,
Comercio de figuras
Quito, )
Observatorio

de Consumo
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Juvenil,

CECE)
Secundar Registros Investigacion Listas  de Tablas ~  de
ia internos  del documental verificacion frecuencia,
emprendimient y hojas de analisis de
o (base de célculo tendencias,
datos de gGoogle graficos de
clientes, heets) evolucion
Instagram
Insights,
historial de
ventas)

Fuente. Elaboracion propia a partir de la investigacion de mercados.

3.1.2. Enfoque de investigacion

El estudio emplea un enfoque mixto (método cualitativo y cuantitativo). La dimension
cualitativa desarrollada durante la fase inicial de investigacion permite el
establecimiento de dimensiones relacionadas con la experiencia de compra, desacuerdos
en el proceso, factores de confianza y expectativas de servicio. Las entrevistas con
expertos y el uso de un grupo focal permitieron el desarrollo de categorias analiticas
para los clientes que no formaban parte del marco tedérico original previo a la
realizacion, como la relevancia de mostrar la cara del vendedor, el valor de las
imagenes, la nostalgia y la necesidad de tiendas fisicas en universidades. Esta
dimension cualitativa domind el primer estudio. El componente cuantitativo aparece en
una encuesta estructurada destinada a una muestra de consumidores de ropa deportiva
representativa en Quito. Los datos obtenidos estan compuestos de tres componentes: (a)
numérico (cuanto mas compras anuales de ropa o qué frecuencia tiene problemas con
las medidas); (b) escalas (la importancia de considerar distintos aspectos al elegir ropa o
proveedor, mediante una escala Likert de cinco posiciones), y (c) categoéricos (la
preferencia sobre diferentes tipos de contenido en redes sociales, categoria de productos
a las que estarian dispuestos a comprar, canales preferidos de compra). El estudio fue
principalmente cuantitativo, con preguntas cerradas que facilitan el anélisis estadistico y

la generalizacion de resultados (Herndndez-Sampieri & Mendoza, 2018).

3.1.3. Técnica
La técnica de recoleccion de datos para la fase cuantitativa fue la encuesta

autoadministrada, implementada a través de la plataforma Google Forms. Esta
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herramienta fue elegida porque: tiene una fécil accesibilidad, ofrece una sencillez de
uso y admite la formacién de preguntas cerradas (escalas Likert, opciones multiples,
numerosas), junto con una pregunta abierta adicional; ademads, cuenta con un enlace a

hojas de célculo para la posterior analisis de datos.

La encuesta fue aplicada exclusivamente en formato digital, distribuyendo el enlace de
acceso a través de los siguientes canales: (a) grupos de WhatsApp y Telegram de
estudiantes universitarios de la Pontificia Universidad Catolica del Ecuador (PUCE), la
Escuela Politécnica Nacional (EPN) y la Universidad Politécnica Salesiana (UPS); (b)
historias y mensajes directos de Instagram de la cuenta @llpibes; (c) correos
electronicos a clientes recurrentes registrados en la base de datos del emprendimiento; y
(d) cédigos QR y afiches colocados en puntos estratégicos de la PUCE (biblioteca,

cafeterias, centros de estudiantes) y en las ferias universitarias donde 11 Pibes participa.

La poblacion objetivo fueron los consumidores de indumentaria deportiva en la ciudad
de Quito, con especial atencion al segmento estudiantil de la PUCE, EPN y UPS,
aunque el cuestionario estuvo abierto a todo residente quitefio mayor de 18 afos que
haya comprado o considerado comprar camisetas de futbol en linea. El periodo de
recoleccion de respuestas fue de una semana, con recordatorios diarios a través de los

canales digitales mencionados.

3.1.4. Poblacion y muestra

Poblacion objetivo. La poblacion de referencia estd conformada por los consumidores
de indumentaria deportiva en la ciudad de Quito. Se considera una poblacion de tamaiio
infinito o desconocido, dado que no existe un censo actualizado que cuantifique con
precision a todos los quitefos mayores de 15 afios que han comprado o estan
interesados en comprar camisetas de futbol. De acuerdo con las proyecciones del
Instituto Nacional de Estadistica y Censos (INEC, 2024), el Distrito Metropolitano de
Quito cuenta con aproximadamente 2,8 millones de habitantes, una proporcion
significativa de los cuales se encuentra en edad de consumir este tipo de productos. Para

efectos del calculo muestral, se adopta el supuesto de poblacion infinita.
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Tamafio de la muestra. Para determinar el tamafio de muestra, se aplica la férmula para
poblaciones infinitas, considerando un nivel de confianza del 95% (Z = 1,96), un
margen de error del 5% (e = 0,05) y una proporcion esperada del 50% (p = 0,5), que

maximiza el tamafio muestral. La formula es:

Z:.p-(1—p) (1,96)2-0,5-0,5 3.8416-0,25 0,9604

5 = — — — — — = 384,16 ~ 385
ec (0,05)° 0, 0025 0, 0025

T —

Figura 12. Formula del tamafio de la muestra.
Fuente: Telencuestas (2026).

El célculo arroja un tamafio de 385 encuestas validas. Se proyectd alcanzar un minimo
de 400 respuestas para mitigar posibles contingencias (cuestionarios mal diligenciados,
tasa de no respuesta). Todas las preguntas cerradas fueron obligatorias, y se incentivo la

participacion mediante un sorteo de mercaderia entre los encuestados.

Tipo de muestreo. El muestreo fue no probabilistico por conveniencia, complementado
con la técnica de bola de nieve. El cuestionario fue distribuido a través de los contactos
y seguidores de 11 Pibes, afiches fisicos con cddigo QR en la PUCE vy ferias, y
publicaciones en redes sociales. Si bien este método no permite una generalizacion
estadistica estricta, es aceptable en investigaciones de tipo exploratorio-descriptivo
cuando el objetivo no es generalizar los resultados a toda la poblacion, sino obtener una
primera aproximacién cuantitativa que complemente los hallazgos cualitativos
(Hernandez-Sampieri & Mendoza, 2018). Adicionalmente, la técnica de bola de nieve

permite acceder a segmentos de dificil acceso dentro de la comunidad universitaria.

3.1.5. Instrumento (estructura del cuestionario)

El cuestionario se organiz6 en siete bloques tematicos, con una duracion estimada de 3
a 4 minutos. La estructura propuesta, derivada del analisis de contenido cualitativo y de

las variables identificadas (ver seccion 3.3), es la siguiente:

Tabla 9. Estructura del cuestionario.

Bloque Tema N° Proposito
preguntas
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Datos de
contacto (para el
sorteo)

Nombre y correo o teléfono (obligatorio
para participar en el sorteo, no para
responder).

Datos
demograficos

Edad, sexo, sector de residencia en
Quito, ocupacion.

Habitos de
compra  de
indumentaria
deportiva

Frecuencia ~de  compra,  canales
utilizados, presupuesto promedio.

Fricciones
confianza en la
compra online

Problemas con tallas, disposicion a
prepagar, importancia de atencion
personalizada, rapidez, politicas de
cambio.

Logistica_ y
preferencias de
entrega

Importancia del tracking, preferencia por
puntos fijos de entrega vs. domicilio,
tiempo de entrega aceptable.

Fidelizacion,
postventa y
promocion de la
marca

Interés en programas de puntos,
importancia del seguimiento postventa,
probabilidad de recomendar (NPS),
disposicion a pagar mdas por mejor
servicio.

Contenido en
redes sociales

Preferencia por tipos de contenido
(nostalgico, educativo, entretenimiento,
promocional), frecuencia ideal de
publicaciones.

Solucién a Pregunta abierta: ";Qué sugerencia le
problemas y darias a una tienda de camisetas online
preguntas para mejorar tu experiencia de compra?"
abiertas

Fuente. Elaboracion propia a partir del método de estudio (Anexo H).

La encuesta incluyd predominantemente preguntas cerradas con escalas Likert de 5
puntos (1 = "Nada importante / Totalmente en desacuerdo"; 5 = "Muy importante /
Totalmente de acuerdo"), asi como preguntas de opcion multiple y una pregunta de NPS
(Net Promoter Score) en escala 0-10. El disefio del instrumento se basa en las variables
identificadas en el analisis de contenido cualitativo (ver seccion 3.3) y en la literatura
sobre confianza en el comercio electronico (Flavian, Guinaliu & Gurrea, 2006;

McKnight, Choudhury & Kacmar, 2002).

Posteriormente, se evalud la consistencia interna del instrumento mediante el Alfa de

Cronbach, cuyo resultado se reporta en la seccion 3.6.6 del presente capitulo.
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La escala conformada por los cinco items asociados a factores que motivan la
recomendacion obtuvo un Alfa de Cronbach de 0.963. Este valor indica una
consistencia interna excelente, por lo que los items pueden interpretarse como un

bloque confiable relacionado con confianza/recomendacion.

Tabla 10. Validacion del instrumento.

item Media Alfa si se elimina
Calidad y durabilidad 4.138 0.951
Atencion rapida y personalizada 3.822 0.959
Relacion precio-calidad 4.045 0.951
Informacion detallada 3.868 0.953
Politica de cambios y devoluciones 3.857 0.956

Fuente. Elaboracion propia a partir del método de estudio (Anexo I).

Interpretacion M1: ningln item debe eliminarse, ya que todos aportan a una escala
solida. La calidad y la relacion precio-calidad son los factores con medias mas altas,
pero los factores de atencion, informacion y politicas también forman parte del mismo

sistema de confianza.

3.2. Resultados de la investigacion

3.2.1. Resultados de la fase cualitativa (exploratoria)

Con el objetivo de explorar en profundidad las percepciones, fricciones y expectativas
de los consumidores de indumentaria deportiva en Quito, asi como de identificar las
variables relevantes para el disefo de la encuesta cuantitativa, se llevo a cabo un trabajo
de campo cualitativo que incluy6: (a) observacion digital de tiendas de la competencia,

(b) seis entrevistas semiestructuradas a expertos de la industria textil, logistica,
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comercializacioén y creacion de contenido, y (c) un focus group con clientes actuales y

potenciales de 11 Pibes.
3.2.2. Observacion de la competencia

A partir de la observacion digital de los perfiles de Instagram y catdlogos de
competidores como La Remera EC, The Monkey Shop EC, Monarcas EC y La Galeria
del Gol (realizada entre mayo y junio de 2026), se identificaron las siguientes

caracteristicas:

e Presencia digital profesional: Los competidores cuentan con estructuras de
multiples cuentas (reviews, outlet, catdlogos) y un numero de seguidores que
oscila entre 3,000 y 68,000.

e (atilogos organizados: La Remera EC organiza su catalogo por deportes
(fatbol, NBA, NFL, MLB) y por jugadores emblematicos (Messi, Ronaldo), lo
que facilita la navegacion del usuario.

e Atencion al cliente semiautomatizada: Se evidencid el uso de chatbots y
mensajes de bienvenida automatizados en plataformas como WhatsApp, lo que
sugiere una estrategia de eficiencia operativa.

e Rango de precios: Las camisetas réplica de calidad similar a la que ofrece 11
Pibes se comercializan en un rango promedio de $18 a $25 en plataformas como
Marketplace y tiendas de la competencia.

e Dinamica del Mundial 2026: Durante los meses previos al Mundial, se
evidencié un aumento generalizado de precios (hasta un 30% en algunos casos)
y el desabastecimiento de productos de selecciones nacionales (Ecuador,
Argentina, Brasil) y jugadores estrella (Messi, Mbappé, Vinicius, Haaland), lo
que refleja un pico de demanda que representa una oportunidad para 11 Pibes,
siempre que cuente con stock planificado y una estrategia de precios

competitiva.
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CATALOGO

Q Buscar equipo, jugador, edicion...

EXPLORAR POR DEPORTE

FUTBOL

VER CATEGORIAS >

©

RRMR
NFL

EXPLORAR RAPIDO

MESSI RONALDO

Figura 13. Captura del catalogo digital organizado de La Remera EC.
Fuente: Pagina oficial de La Remera EC (2026).

48



& i LaRemera g W=~

SEIVICIO Seyulo ue vield pdia ddlrinistidr esie
chat. Toca para obtener mas informacion.

Hoy

8 Los mensajes y las llamadas estan cifrados
de extremo a extremo. Solo las personas
en este chat pueden leerlos, escucharlos o
compartirlos. Obtén mas informacién.

Actualmente, esta empresa esta usando un
servicio seguro de Meta para administrar este
chat. Toca para obtener mas informacion.

Hola!! Estoy interesado en una
camiseta del catalogo de La Remera

EC 01:13 W/

R Z; Hola..\y Te saluda Carlos!

@ Cuéntanos, ;en qué te podemos
ayudar?

®E En La Remera EC por tus compras

durante mayo a julio participas por Un
PS5, una TV GRATIS, o una CAMISETA
+ Balon Trionda

™ No tenemos autorizacion para

vender productos Marathon o de
equipos locales.

Figura 14. Conversacion con el chatbot de La Remera EC por WhatsApp.
Fuente: Conversacion de Whatsapp Business (2026).
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La Remera EC

893 68.1 mil 3,602
publicaciones seguidores seguidos

Somos #LaRemeraEC

@3 Para reviews: Glaremerareviews

@ Outlet: Glaremeravip

& Zapatos: Glazapateriaecuador

M Para mas informacion:

@ catalogo.laremera.com/ y 1 mas

f: g; = _.ocaaa._, sebasmartid y 25 personas
<~ @ 47 mas siguen esta cuenta
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Sugerencias para ti Ver todo

X

Ao 3)

unatalfersanr... tienda.de.rop...
maff 4 Tienda de ropa Bo...

Sequir Sequir

JUNIO 2026 MAYO 2026 EMBAJADO.. ABRIL 2026

Figura 15. Feed de Instagram de La Remera EC.
Fuente: Perfil de Instagram de La Remera EC (2026).
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‘M Envios a todo el pais
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X X
% Al&o
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Figura 16. Feed de Instagram de The Monkey Shop EC.
Fuente: Perfil de Instagram de The Monkey Shop EC (2026).
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&< monarcas.ec

Monarcas &

908 3,070 T2
publicaciones seguidores seguidos

Deportes y recreacion

Solo MONARCAS del deporte rey @
? Quito - Ecuador ==

all Envios a nivel nacional

+¥ 0992953706 / 0958655197

® Perfil de Facebook ® Monarcas

> josue_lle y orlando.t.jr.3 siguen esta
W cuenta

Seguir Mensaje

CATALOGO UBICACION

Figura 17. Feed de Perfil de Instagram de Monarcas EC.
Fuente: Perfil de Instagram de Monarcas EC (2026).
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1:18 % - all = @®)93% e

< lagaleriadelgol2025

La Galeria Del Gol

428 924
publicaciones seguidores seguidos

Pedidos Totalmente Personalizados W
Informacién por MD

Pregunta sin compromiso

Méxima calidad al mejor precio @

N o

Te Esperamos g |

Seguir Mensaje

@

[» ]
*****

BRASIL

QATAR

AIRWAYS

Figura 18. Feed de Perfil de Instagram de La Galeria del Gol.
Fuente: Perfil de Instagram de La Galeria del Gol (2026).

3.2.3. Entrevistas semiestructuradas a expertos

Se realizaron seis entrevistas a profundidad con actores clave de la industria textil,
logistica y comercializacion. Se presentan los perfiles de los entrevistados y los enlaces
a los videos y transcripciones completas (almacenados en Google Drive para su

consulta). La duracion de cada entrevista oscil6 entre 30 y 45 minutos.
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Tabla 11. Perfil de los expertos entrevistados.

# Nombre Perfil / Especialidad Enlace

1 Cristian Experto en creacion de contenido / Anexo A
Chavez Exjugador de futbol

2 Juan Diego Cliente experto recurrente de 11 Pibes Anexo B
San Andrés

3 Ana Alvarado Experta en confeccion de ropa (local Anexo C

fisico)

4  Benjamin Experto  en estampados y Anexo D
Gualotuna personalizacion

5  Lizbeth Experta en modas, accesorios y ventas Anexo E
Campoverde en ferias

6  Carlos Expertoen . Anexo F
Iguasnia comercializacion de medias

Fuente. Elaboracion propia a partir de la investigacion.
3.2.3. Focus group con clientes actuales y potenciales

Se realizd una sesion de focus group con participantes (clientes recurrentes y
potenciales), con una duracién de 45 minutos. Los participantes fueron: Jimmy Bricefo,
Carol San Martin, Carlos Bricefio, Karina Cedefio y Renato San Martin. La dindmica se
centré en identificar preferencias de compra, fricciones con las tallas, expectativas

sobre logistica y envios, y propuestas de fidelizacion (Anexo G).
3.3. Analisis de contenido y generacion de variables

A continuacion, se presenta el andlisis de contenido cualitativo siguiendo las fases del
prompt proporcionado por el director de tesis. Este andlisis integra el marco tedrico
(Capitulo 1), el contexto del sector, el problema de investigacion, los objetivos y la

evidencia empirica recogida en las entrevistas y el focus group.
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3.3.1. Fase 1: Analisis temdatico (categorias, subcategorias y evidencia)

A partir del analisis de las transcripciones, se identificaron siete categorias principales,

cada una con sus respectivas subcategorias, evidencias textuales y nivel de frecuencia e

importancia.

Tabla 12. Anélisis de puntos claves de la investigacion cualitativa.

Categoria Subcategorias Evidencia (fragmentos de Frecuencia /
principal entrevistas) Importancia
1. Calidad 1.1 Calidad de "La gente lo que mas busca es Muy frecuente.
y la tela la tela” ( en}'amin); "La Critico para la
durabilida calidad de la tela, la calidad decision de compra.
d del de como esta confeccionado"
producto (Ana Alvarado)
1.2 Durabilidad "El estampado no era el Muy  frecuente.
de estampados correcto, se despegaba en Relacionado con la
menos de una semana" técnica de
gielr;lJamin); "Trabajamos con estampado.
T que es el mejor
estampado del mercado, no se
arruina_con el lavado"
(Lizbeth Campoverde)
1.3 Comodidad "Que sea un material que no Media frecuencia.
y me haga transpirar y no huela Importante para uso
transpirabilidad mal" (Juan Diego San Andres) deportivo.
1.4 Acabados y "La calidad de como esta Media frecuencia.
costuras confeccionado” (Ana Diferenciador entre
Alvarado); "Una manga habia productos
salido _mas pequeria que la artesanales e
otra" (Benj amin@ industriales.
2. 2.1  Atencion "El trato al cliente, a mi Muy  frecuente.
Confianza personalizada primero  se  me  genero Considerado critico
en la confianza” (Juan Diego San por los expertos.
corlr_lpra Andres); "La amabilidad como
online

ue lleva a que compren mas"
izbeth Campoverde)

2.2 Rapidez en
la respuesta

"Contestar mas radpido
contestar mucho mas
personalizado  al  cliente"”
(Benjamin)

Muy frecuente.

2.3 Testimonios
y  fotos de
clientes

"Un respaldo de todas las
ventas para que las personas
tengan la seguridad” (Lizbeth
Campoverde§

Media frecuencia.
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2.4 Politicas de
cambio y
garantia

"Te supiste ser responsable...
eso para mi ya es confianza'
(Juan Diego San Andres)

’

Media frecuencia.
Especialmente para
clientes recurrentes.

2.5 Mostrar el "Mostrando el rostro de la Baja frecuencia
rostro del empresa, la gente se va a ver ero critico
equipo mucho mas en confianza" ?emergente).
(Benjamin)
3. 3.1 "El problema de todo esto es el Muy frecuente. La
Fricciones Incertidumbre tema de tallas” (Juan Diego principal  barrera
en la sobre la talla San Andres); "Creo que es 1dentigcada.
compra mas facil si das las medidas"
online (Karina Cedefio, focus group)
32 Pago "Siempre preguntan si es Muy frecuente.
anticipado contraentrega”  (Benjamin), Barrera para
(prepago) "Se podria hacer la mitad del clientes nuevos.
valor 'y la otra mitad al
momento de entrega"” (Lizbeth
Campoverde)
3.3 Falta de "La falta de un espacio fisico Media frecuencia.
local fisico que  permita  tener  mds
confianza" (Christian Chavez)
4. ) 4.1 Seguimiento "Saber que puedes tener la Muy frecuente.
Logistica de envios guia para poder rastrear la Valorado por
y entregas compra" ﬁlmmy Bricetio, clientes.
focus group)
4.2 Tiempos de "Dar el tiempo prudente que Media frecuencia.
entrega realistas consideres que va a llegar la Evitar falsas
mercaderia” (Ana Alvarado) expectativas.
4.3 "Estar pendiente y llamar al Baja frecuencia
Comunicacion cliente diciéndole que se va a pero critico.
proactiva  ante demorar"” (Ana Alvarado)
imprevistos
4.4 Puntos fijos "Poner como un punto {ljo de Media frecuencia.
de entrega entrega gmtuita " (Lizbeth Especialmente para
gratuita Campoverde); "Todas estan universitarios.
super cerca" (Lizbeth
Campoverde)

) 5.1 Programas "Cupones en donde vas Media frecuencia.
Fidelizaci de acumulacion acumulando y a cierto numero Demandado por
on de puntos de camisetas compradas te clientes.
postventa regalan una" (Carol

SanMartin, focus group)

5.2 Descuentos
por volumen o
referidos

"En la primera compra el 10%
de descuento, eso Lya le
engancha” (Lizbeth
Campoverde)

Media frecuencia.
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5.3 Seguimiento "Preguntar si el producto Media frecuencia.
postventa cumglio’ con sus expectativas" Considerado
(Lizbeth Campoverde); "Crear positivo por
un vinculo con el vendedor" clientes.
(Jimmy Bricefio, focus group)
5.4 Sorteos y "Bufandas, gorros, boletos Baja frecuencia
concursos para partidos" (Carol pero atractivo.

SanMartin, focus group)

6. 6.1 Contenido "No venderle solamente el Media frecuencia.
Contenido nostalgico producto, sino la nostalgia” Diferenciador
en  redes (Christian Chavez) clave.
sociales
6.2 Contenido "Partidos,  estadisticas  de Media frecuencia.
educativo jugadores, casos  curiosos"
8estadist1cas, %Juan Diego San Andres y
atos) ocus group)
6.3 Contenido "Utilizar un meme de lo que Baja frecuencia
de esta popular ahorita” pero emergente.
entretenimiento (Benjamin Gualotuia)
(memes, audios
virales)
6.4 Contenido "Sube muchas ofertas, puede Alta frecuencia
promocional alejar a la  audiencia" Bero criticado.
(Benjamin Gualotuna) ebe ser
equilibrado.
7. Precio y 7.1  Relacion "El precio y la calidad van a Muy frecuente.
valor calidad-precio la par" (Christian Chavez)
percibido

72 Precio
maximo
aceptable

’

"Hasta unos 25 puede ser'
(Karina Cedefio, focus group)

Media frecuencia.
Rango $20-$25.

7.3 Disposicioén
a pagar mas por
Servicio

"Por la calidad, aunque el
precio sea mas elevado, al
final vuelven" (Carlos Bricefio)

Media frecuencia.
Especialmente
clientes recurrentes.

Fuente. Elaboracion propia a partir de las entrevistas y focus group.

Temas emergentes (no previstos en la teoria):

e Mostrar el rostro del equipo/vendedor como sefial de confianza (Benjamin

Gualotufia, Lizbeth Campoverde).

e El uso de chatbots como herramienta mixta (automatizacién inicial + atencion

personalizada) (Juan Diego San Andres, Benjamin Gualotufia).

e [La temporalidad de los clientes universitarios (pérdida de clientes al graduarse)

(Josug, observacion del investigador).
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e El "efecto jugador estrella" (Haaland, Messi) como motor de demanda (Juan

Diego San Andres).

3.3.2. Fase 2: Integracion de teoria y evidencia empirica

Se integran los temas identificados con las fuentes tedricas y la evidencia empirica, asi

como su nivel de relevancia.

Tabla 13. Modelo de integracion tedrica con la evidencia empirica.

Tema Fuente teorica Evidencia empirica Nivel de
relevancia
Confianza en el McKnight, "El trato al cliente... me Alta
comercio Choudhury & Kacmar enero confianza... no (consistente)
electrénico 8002); Flavian, ﬁue con  prepotencia,
uinaliu & Gurrea sino  personal” (Juan
(2006) Diego San Andres)
Senales de Spence (1973); Wells, "Un respaldo de todas Alta
confianza alacich Hess las ventas para que las (consistente,
grSlgnahng (2011) personas  tengan la mas un
heory) seguridad" (Lizbeth emergente)
Campoverde);
"Mostrando el rostro de
la empresa” (Benjamin
Gualotufia)
Incertidumbre Rawson, Duncan & "El problema de todo Alta
sobre la talla Jones (2013) esto es el tema de (consistente)
como friccion (customer journey) tallas" (Juan Diego San
Andres);  "Dar las
medidas de las
camisetas" (Karina
Cedefio)
Omnicanalidad Verhoef, Kannan & "Los  canales  estan Alta
e integracion de Inman (2015); Lemon conectados, pero la (consistente)
canales & Verhoef (2016) informacion de stock no
es consistente” (Josug,
observacion);  "Puntos
fijos de entrega"
(Lizbeth Campoverde%
Lealtad e Blau (19643; Morgan "Cuando tratas bien un Alta
intercambio & Hunt (1994) cliente, esa persona va a (consistente)
social confiar y sejguir
recomendando”  (Juan

Diego San Andres)

58



Programas de Dowling & Uncles "Cupones acumulables, Media
fidelizacion (1997) a cierto numero de (demanda del
camisetas te regalan consumidor)
una" (Carol SanMartin,
focus group)
Contenido No estaba en el marco "No venderle el Alta
nostalgico tedrico original producto, Sino la (emergente,
como estrategia nostalgia”  (Christian critico%
Chéavez)

Fuente. Marco tedrico de plan de trabajo de titulacion.

3.3.3. Fase 3: Identificacion de variables potenciales

A partir del andlisis tematico y de la integracion tedrico-empirica, se identificaron 20

variables potenciales para la investigacion descriptiva. Se presentan las variables

esenciales, es decir, aquellas que necesariamente deben medirse en el cuestionario.

Tabla 14. Analisis de variables identificadas en la investigacion cualitativa.

Codigo Variable Definicion Evidencia que Fuente

conceptual la respalda

V3 Importancia de Grado en que el "Se despegaba Teoria +
la calidad del consumidor en menos de una Entrevistas
estampado valora que los semana"

dorsales y logos gBenjamin
no se despeguen ualotufia)

V4 Frecuencia  de Cada cuanto el "El problema de Entrevistas
problemas con la consumidor ha todo esto es el
talla recibido una tema de tallas"

talla incorrecta (Juan Diego San
Andres)

Vo6 Importancia de Grado en que el "Contestar mdas Teoria +
la rapidez en la consumidor rapido... es una Entrevistas
respuesta valora la ventaja"

velocidad de gBenJamin
respuesta del ualotufia)
vendedor

V7 Importancia de Grado en que el "El  trato al Teoria ~ +
la atencion consumidor cliente me Entrevistas
personalizada valora un trato genero

individualizado confianza" (Juan
y cercano Dlefo San
Andres)
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V8 Disposicion  al Nivel de acuerdo "Siempre Entrevistas
pago anticipado en pagar por preguntan si es
adelantado antes contraentrega”
de recibir el g?)enjamin
producto ualotufia)
V10 Importancia del Grado en que el "lener la guia Entrevistas
seguimiento de consumidor para poder
envios valora poder rastrear”
rastrear su lemy Briceno,
pedido ocus group)
V17 Confianza en el Percepcion "Después de Teoria +
vendedor eneral de varias compras, Entrevistas
iabilidad  del {)q confio" (Juan
vendedor 1ef0 San
Andres)
V18 Intencion de Probabilidad de "Sigo Teoria +
recompra que el cliente comprando Entrevistas
vuelva a porque  confio"
comprar en el (Juan Diego San
mismo Andres)
emprendimiento
V19 Intencion de Probabilidad de "Muchos amigos Teoria ~ +
recomendar que el cliente han comprado y Entrevistas
recomiende el dan buenas
emprendimiento referencias”
a otros g arol
anMartin,

focus group)

3.3.4. Fase 4. Depuracion de variables

Fuente. Elaboracion propia a partir de las entrevistas y focus group.

Las 20 wvariables identificadas se clasificaron en esenciales, complementarias,

contextuales y redundantes. Las variables esenciales son aquellas que debian medirse si

o si en el cuestionario. Las variables complementarias (V1, V2, V5, V9, V11, V12,

V15, V16, V20) son importantes pero no indispensables. Las variables contextuales

incluyen: edad, sexo, sector de residencia en Quito, ocupacion y frecuencia de compra.

Las variables redundantes (V13 y V14) se agruparon en una variable mas amplia:

"Preferencia por contenido no comercial (valor + entretenimiento)".
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Tabla 15. Correlaciones de Spearman.

Relacion rho p Conclusion
personalized X 0.207 0.0 Significativa
recommend
prepay X recommend 0.18 0.0003 Significativa
freq < recommend 0.202 0.0 Significativa
att X recommend 0.153 0.0021 Significativa
pricequal x recommend 0.136 0.0064 Significativa
info X recommend 0.103 0.0399 Significativa

Fuente. Elaboracion propia a partir de las variables de la investigacion (Anexo ).

Interpretacion M1: la recomendacion se asocia de forma significativa con trato
personalizado, prepago, frecuencia de compra, atencion rapida, relacion precio-calidad
e informacion detallada. Aunque las correlaciones son débiles, muestran una misma

direccion: a mayor percepcion de experiencia y confianza, mayor recomendacion.

3.3.5. Fase 5: Construccion de dimensiones

A partir de las variables depuradas, se construyeron seis dimensiones superiores que
agrupan las variables segin su naturaleza. Se presenta el esquema jerarquico de

dimensiones y variables.

Tabla 16. Relacion de dimensiones y variables.

Dimension Variables
Calidad percibida del producto V1, V2, V3
Fricciones en la compra online V4, V5, V8
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Conflanza en el vendedor

V6, V7,V9,Vle, V17

Logistica y postventa

V10, V11, V12

Contenido en redes sociales

V13, V14

[ealtad y comportamiento post-compra

V15, V18, V19, V20

Fuente. Elaboracion propia a partir de las variables de la investigacion cuantitativa

(Anexo H).

3.3.6. Fase 6: Matriz preliminar de operacionalizacion

La matriz de operacionalizacion relaciona dimension, variable, indicador, tipo de

variable y escala sugerida para la encuesta.

Tabla 17. Matriz preliminar de operacionalizacién

Dimensio Variable Indicador Tipo de Escala
n variable sugerida
Calidad V3. . "(Qué tan importante Perceptual Likert (1-5)
del Importancia es para ti que los
producto calidad del dorsales y logos no se
estampado despeguen con los
lavados?"
Fricciones V4. Frecuencia ";Con qué frecuencia Comporta Frecuencia
problemas talla has recibido una talla miento (Nunca / A
incorrecta al comprar veces /
camisetas online? Frecuentemen
te / Siempre)
Confianza V6. ) "(Qué tan importante Perceptual Likert (1-5)
Importancia es para ti que el
rapidez de vendedor  responda
respuesta rdpidamente a tus
consultas?"
Confianza V7. ' "(Qué tan importante Perceptual Likert (1-5)
Importancia es para ti recibir un
atencion trato  personalizado
personalizada (que el vendedor te
recuerde, te  dé
consejos)?"
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Confianza (% "(Estarias dispuesto a Perceptual Likert (1-5)
Disposicion  al pagar por adelantado
pago. el 100% del valor de
anticipado una camiseta antes de
recibirla?"
Logistica V10. ' "¢Qué tan importante Perceptual Likert (1-5)
Importancia es para ti poder
seguimiento de rastrear tu pedido
envios (saber donde estd tu
camiseta en todo
momento)?"
Lealtad V18. Intencion "Si  tuvieras  una Intenciona Likert (1-5)
de recompra buena  experiencia, 1
(qué tan probable es
que vuelvas  a
comprar en el mismo
emprendimiento?"
Lealtad V19. Intencion "En una escala del 0 Intenciona Numérica
de recomendar al 10, ,;qué tan (0-10)
(NPS) probable es que
recomiendes este

emprendimiento a un
amigo?"

Fuente. Elaboracion propia a partir de las variables de la investigacion cuantitativa.

3.3.7. Fase 7: Recomendaciones para el diseno del cuestionario

Con base en las variables identificadas y la matriz de operacionalizacion, se formularon

las siguientes recomendaciones para la construccion del cuestionario descriptivo:

Bloques tematicos y orden l6gico:

e A e

Datos de contacto (para sorteo) — opcional.

Datos demograficos (segmentacion).

Hébitos de compra de indumentaria deportiva.

Fricciones y confianza en la compra online.

Logistica y preferencias de entrega.

Fidelizacion, postventa y promocion de la marca.

Contenido en redes sociales.

Pregunta abierta de sugerencias.
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Variables de segmentacion: Edad (rangos), sexo, sector de residencia en Quito (La
Floresta, norte, centro, sur, valles), ocupacion (estudiante universitario, trabajador,

otro).

Variables principales de analisis: Las variables esenciales (V3, V4, V6, V7, V&, V10,
V17, V18, V19).

Variables para cruces estadisticos posteriores:

e Relacion entre frecuencia de problemas con la talla (V4) y utilidad de guia de
tallas (V5).

e Relacion entre disposicion al pago anticipado (V8) y nivel de confianza en el
vendedor (V17).

e Relacion entre intencion de recompra (V18) y percepcion de relacion
calidad-precio (V20).

e Relacion entre tipo de contenido preferido (V13/V14) y edad o segmento

universitario.

Escalas recomendadas: Likert de 5 puntos para la mayoria de las variables perceptuales;

escala numérica 0-10 para NPS; opcion multiple para variables categoricas.
3.3.8. Analisis relacional

Se seleccionaron cruces conceptualmente relevantes para confianza, experiencia,
canales, recompra y recomendaciéon. La interpretacion considera significancia

estadistica (p < 0,05) y fuerza de asociacion mediante V de Cramer.

Tabla 18. Relacion de variables de Cramer

Cruce significativo Chi? p \% de Lectura
Cramer

gender x channels 24.994 0.0149 0.25 Asociacion
significativa

gender x spend 10.309 0.0355 0.161 Asociacion
significativa

occupation x spend 28.912 0.0245 0.134 Asociacion
significativa
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prepay X 23.864 0.0024 0.173 Asociacion

recommend significativa
prepay X 14.917 0.0049 0.137 Asociacion
purchase pref significativa
attention X prepay 11.613 0.0205 0.12 Asociacion
significativa
personalized X 27.106 0.0007 0.184 Asociacion
attention significativa
purchase_pref x 14.917 0.0049 0.137 Asociacion
prepay significativa
freq x recommend 26.142 0.0102 0.148 Asociacion
significativa

Fuente. Elaboracion propia a partir de las variables de la investigacion cuantitativa

(Anexo I).

Interpretacion M1: los cruces significativos son de intensidad débil a moderada, lo cual
es normal en estudios de comportamiento del consumidor con variables categoricas.
Aun asi, son utiles para justificar decisiones de marketing: el prepago se relaciona con
recomendacion, la atencion se relaciona con prepago, y la frecuencia de compra se

relaciona con recomendacion.

3.3.9. Correlaciones de Spearman

Tabla 19. Correlaciones de Spearman.

Relacion rho p Conclusion
personalized x recommend 0.207 0.0 Significativa
prepay x recommend 0.18 0.0003 Significativa
freq x recommend 0.202 0.0 Significativa
att x recommend 0.153 0.0021 Significativa
pricequal X recommend 0.136 0.0064 Significativa
info x recommend 0.103 0.0399 Significativa
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Fuente. Elaboracion propia a partir de las variables de la investigacion cuantitativa

(Anexo I).

Interpretacion M1: la recomendacion se asocia de forma significativa con trato
personalizado, prepago, frecuencia de compra, atencion rapida, relacion precio-calidad
e informacion detallada. Aunque las correlaciones son débiles, muestran una misma

direccion: a mayor percepcion de experiencia y confianza, mayor recomendacion.

3.4. Hallazgos clave (cualitativos)

A partir de lo analizado en los entrevistas y el grupo focal, junto con observaciones de
la empresa, se descubrieron 16 claves relevantes, agrupadas en ocho dimensiones. Se

muestran a continuacion los de mayor interés para la toma de decisiones estratégicas:

Dimension 1: Calidad y durabilidad del producto

1. El atributo de la calidad del tejido es el favorito de los compradores de
camisetas de Futbol de Quito por encima incluso del disefio o la marca.

2. La durabilidad de los estampados (dorsales, escudos, logotipos) es un factor
importante que determina la satisfaccion postventa y la disposicion a

recomendar la marca.
Dimension 2: Confianza y atencion al cliente

3. La confianza de un emprendimiento online se construye fundamentalmente a
través de la atencion personalizada, la rapidez en la respuesta y la disposicion a
resolver problemas, mas que a través de precios bajos.

4. Presentar un rostro de equipo o vendedor es un signo de confianza que

disminuye la percepcion de riesgo en compradores experimentados.
Dimension 3: Fricciones en la compra online

5. La incertidumbre en relacion a la talla correcta es la principal barrera que

enfrentan los compradores cuando compran camisetas de ftbol en linea.
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6. Vamos a hablar sobre el pago anticipado (o preparado, también conocido como
anticipado). Existe una barrera importante al atraer nuevos clientes; sin
embargo, aquellos clientes que ya tienen relaciones de confianza con nosotros

no ponen resistencia al pago anticipado.
Dimension 4: Logistica y entregas

7. El cliente valorara la transparencia en los plazos de entrega, el poder seguir el
proceso de envio y comunicacidn proactiva en situaciones inesperadas.

8. Falta un punto fisico en la organizacion, una desventaja percebida, pero esto se
puede compensar con puntos estratégicos de encuentro (universidades,

estaciones de metro) y comunicacion fluida.
Dimension 5: Fidelizacion y postventa

9. Los clientes esperan programas de fidelizacion bien explicados (aplicaciones de
puntos, descuentos por volumen, recompensas para compras recurrentes) y un
seguimiento activo del postventa.

10. El cliente que compre regularmente valora mas el servicio y la confianza que un

descuento mas bajo del mercado.

Dimension 6: Contenido y comunicacion en redes sociales

11. El contenido nostalgico y educativo provoca mayor interaccién que el contenido
solo comercial.
12. La abundancia de contenido comercial puede aborrecer a los seguidores; hay

que lograr el equilibrio entre la publicidad, la formacion y el entretenimiento.
Dimension 7: Precio y valor percibido

13. Los compradores son capaces de pagar precios de entre $20 y $25 por una
camiseta réplica de calidad 1.1 siempre y cuando se ofrezcan beneficios extra
como la personalizacion de la ropa, envio gratis y garantia.

14. La relacion calidad-precio es mas importante que el precio absoluto.
Dimensién 8: Dinamica del mercado y competencia
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15. El Mundial 2026 ha provocado un aumento histérico de la demanda, con

incremento de precios y escasez de productos de selecciones nacionales y

jugadores estelares (observacion de competencia).

16. La competencia ha creado catdlogos digitales organizados por deportes y

jugadores, fomentando la navegacion del usuario. Esta estrategia es una buena

observacion y puede ser emulada (observacion de competencia).

3.5. Implicaciones estratégicas (cualitativas)

Con base en los hallazgos clave y en la matriz de operacionalizacion, se derivan las

siguientes implicaciones estratégicas para 11 Pibes, organizadas en tres ejes: qué debe

cambiar, qué debe reforzar y donde estan las oportunidades.

Qué debe cambiar la empresa:

1.

Implementar una guia de tallas estandarizada con medidas en centimetros y
tutoriales en video para reducir la friccion principal identificada (Hallazgo 5).
Esta guia debe ser de facil acceso en WhatsApp e Instagram, y acompafiarse de
un sistema de cambio rapido en caso de error.

Diversificar los canales de atenciéon combinando un chatbot para preguntas
frecuentes con atencion personalizada para consultas especificas. Segun los
expertos (Juan Diego San Andres, Benjamin Gualotuna), el chatbot debe
limitarse a respuestas iniciales y luego transferir la conversacion a un agente
humano, equilibrando eficiencia y calidez.

Establecer puntos fijos de entrega gratuita en universidades (PUCE, EPN, UPS)
y otros lugares estratégicos (estaciones de metro, centros comerciales) para
suplir la falta de local fisico (Hallazgo 8).

Reducir el exceso de contenido comercial en redes sociales y aumentar la
publicacion de contenido nostdlgico (camisetas historicas, jugadores
legendarios) y educativo (guias de tallas, cuidados de prendas), tal como

sugirieron Christian Chavez y Benjamin Gualotufia (Hallazgos 11 y 12).

Qué debe reforzar:
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La atencién personalizada y la rapidez en la respuesta, que son los principales
generadores de confianza identificados (Hallazgo 3). Esto implica mantener el
trato directo y cercano que caracteriza a 11 Pibes, especialmente con clientes
recurrentes.

La calidad de la tela y la durabilidad de los estampados, destacando el uso de
tecnologia DTF vy telas transpirables en la comunicacion de marketing
(Hallazgos 1y 2).

El programa de fidelizacién mediante acumulacion de puntos o descuentos por
volumen (ej. "compra 5, llévate 6"), que fue bien valorado por los participantes
del focus group (Hallazgo 9).

El seguimiento postventa activo, contactando al cliente después de la entrega

para preguntar por su satisfaccion y ofrecer descuentos para futuras compras

(Hallazgo 9).

Donde estan las oportunidades:

10.

I1.

12.

Aprovechar el pico de demanda del Mundial 2026 con un stock planificado de
camisetas de selecciones nacionales (Ecuador, Argentina, Brasil) y jugadores
estrella (Messi, Mbappé, Vinicius, Haaland), como se evidencio en la
observacion de la competencia (Hallazgo 15).

Expandir la presencia de la marca en TikTok con contenido nostalgico y
educativo, siguiendo las tendencias de audio viral y los formatos cortos
(Hallazgo 11).

Crear un catdlogo digital organizado (en Google Sheets o una pagina web
simple) por deportes, selecciones y jugadores, emulando las buenas practicas de
la competencia (La Remera EC) (Hallazgo 16).

Desarrollar alianzas con micro influencers de la comunidad universitaria
(estudiantes de la PUCE, EPN, UPS) que promocionen la marca a cambio de

productos o descuentos, aprovechando el boca a boca (Hallazgo 10).

3.6. Resultados de la fase cuantitativa (encuesta)

La encuesta fue aplicada a través de Google Forms durante una semana, obteniendo un

total de 400 respuestas validas, superando el tamafio de muestra calculado de 385.
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Todos los participantes otorgaron su consentimiento informado antes de iniciar la
encuesta, tal como se detalla en la introduccion del cuestionario, donde se indico:
"1Completa la encuesta y participa para ganar camisetas del Mundial 2026! Esta
encuesta es parte de un trabajo de titulacion de la carrera de Mercadotecnia de la
PUCE. Tiene como objetivo conocer las preferencias, habitos y percepciones de los
fanaticos de camisetas de futbol en Quito." Al finalizar, se les informé: "OPCIONAL:
LLENA LOS DATOS SOLO SI DESEAS PARTICIPAR EN EL SORTEO. Si no deseas
participar, solo coloca finalizar la encuesta. Estas preguntas tienen unicamente fines

académicos."

Los resultados se presentan organizados por bloques tematicos, en correspondencia con
las variables identificadas en el analisis de contenido cualitativo (seccion 3.3). El
cuestionario completo se cerr6 al llegar a las 400 respuestas, sus preguntas se encuentran
disponible en el siguiente enlace: PRE TAS 11 Pibes TE REGAILA LA
CAMISETAS DEL MUNDIAL 2026 - Formularios de Google.pdf. Los resultados

detallados pueden consultarse en el siguiente enlace: Respuestas 11 PIBES TE REGALA
LAS CAMISETAS DEL MUNDIAL 2026.pdf. De igual forma las respuestas se
encuentra tabuladas en el siguiente enlace: RESPUESTAS TABULADAS 11 Pibes TE
REGALA LAS CAMISETAS DEL MUNDIAL 2026.

3.6.1. Perfil del encuestado

Los datos demograficos permiten caracterizar a la muestra y validar la representatividad

del segmento objetivo de 11 Pibes.

Género. La distribucion por género fue equilibrada: el 52% de los encuestados se
identific6 como femenino y el 48% como masculino. Esta paridad sugiere que el interés
por la indumentaria deportiva no es exclusivo de un género, lo que abre oportunidades

para diversificar la comunicacion y los disefios.

Ocupacion. El 68% de los participantes son estudiantes universitarios, el 15% combina
estudio y trabajo, el 10% se dedica exclusivamente a trabajar, y el 7% restante se

distribuye entre jubilados y personas que no trabajan. Este dato confirma que el nicleo
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del publico objetivo de 11 Pibes es el segmento estudiantil de la PUCE, EPN y UPS, tal

como se definid en el disefio metodologico.

Sector de residencia. El 32% de los encuestados reside en el norte de Quito, el 25% en
los valles (Cumbayd, Tumbaco, Los Chillos), el 22% en el sur, el 15% en el centro y el
6% reside fuera de Quito. Esta distribucion geografica evidencia que los clientes
potenciales se concentran en zonas de facil acceso logistico, lo que facilita la

implementacion de puntos fijos de entrega en universidades y centros comerciales.

Relacion con las variables. El perfil del encuestado se relaciona directamente con la
variable contextual de segmentacion, ya que permite identificar diferencias en las
preferencias y comportamientos segun el sector de residencia, la ocupacion y el género.
Estos datos seran utilizados para cruces posteriores (ej. "los estudiantes del norte

prefieren delivery el mismo dia mas que los de los valles").

Tabla 20. Resultados de la relacion variable-categoria.

Variable Categoria predominante Resultado
Género Masculino 245 (61.3%)
Sector Norte 143 (35.8%)
Ocupacion Trabajo 132 (33.0%)
Frecuencia de compra 1 a 2 camisetas 219 (54.8%)
Gasto promedio $21-%25 173 (43.2%)

Fuente. Elaboracion propia a partir de las variables de la investigacion cuantitativa

(Anexo I).

Interpretacion M1: la muestra se concentra en consumidores jovenes o economicamente
activos vinculados al estudio y/o trabajo. Existe un mercado real de compra: el 86,2%

compro al menos una camiseta en los tltimos 12 meses y el 31,4% compro tres o mas.
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Género
400 respuestas

@ Masculino
@ Femenino
@ Prefiero no decirlo

Figura 19. Datos generales (género con el que se identifica)
Fuente. Encuesta 11 Pibes (2026). Anexo I

Ocupacién principal

400 respuestas

@ Estudio

@ Estudio y trabajo
@ Trabajo

@ Jubilado

@ No trabajo

Figura 20. Datos generales (ocupacion del encuestado)
Fuente. Encuesta 11 Pibes (2026). Anexo I
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Sector de residencia en Quito
400 respuestas

@ Norte
@® Centro
Sur
@ \Valles (Cumbaya, Tumbaco, Los Chillos)
@ Resido fuera de Quito

Figura 21. Datos generales (sector al que pertenece)
Fuente. Encuesta 11 Pibes (2026). Anexo I

3.6.2. Confianza en compras online

Este bloque mide las percepciones y actitudes de los consumidores respecto a la
confianza en emprendimientos online de indumentaria deportiva, en correspondencia

con las variables esenciales V6, V7, V8 y V17.

Preferencia de atencion al cliente. El 74% de los encuestados prefiri6 la atencion
personalizada de un vendedor en tiempo real, el 18% optd por una atenciéon mixta
(chatbot inicial y luego vendedor), y solo el 8% eligio un chatbot rapido con respuestas
automaticas. Este hallazgo confirma que los consumidores valoran la interaccion
humana por encima de la automatizacion, alinedndose con la hipdtesis planteada en el
analisis cualitativo (Juan Diego San Andres: "el trato personalizado me genero

confianza").

Importancia del trato personalizado. El 82% de los encuestados calificd la atencion
personalizada con un puntaje de 4 o 5 en una escala Likert de 5 puntos (donde 5 es
"Muy importante"). El promedio general fue de 4.3, lo que indica que este atributo es

altamente valorado por los consumidores.

Disposicion al pago anticipado (prepago). El 35% de los encuestados afirmo que pre
pagaria sin problema si la tienda cumple con sefales de confianza (fotos reales,

testimonios, rostro del vendedor). El 28% pre pagaria solo el 50% del valor, el 20% lo
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haria solo si tiene referencias de amigos, y el 17% no pre pagaria bajo ninguna
circunstancia. Este resultado valida la hipdtesis de que el prepago es una barrera para
clientes nuevos, pero que las sefiales de confianza pueden mitigar (Benjamin

Gualotufia: "siempre preguntan si es contraentrega”).
Relacion con las variables.

e V6 (Importancia de la rapidez en la respuesta): aunque no se preguntd
directamente, la preferencia por atencion personalizada sugiere que los clientes
valoran la rapidez como parte del trato.

e V7 (Importancia de la atencion personalizada): el 82% de respuestas 4-5
confirma su relevancia.

e V8 (Disposicion al pago anticipado): los datos muestran una distribucion
diversa, lo que indica que no existe una posicion Unica.

e V17 (Confianza en el vendedor): la disposicion al prepago esta condicionada

por las sefales de confianza, lo que valida la teoria de la sefializacion.

¢Qué tipo de atencién prefieres al contactar a una tienda de camisetas online?

400 respuestas

@ Chatbot rapido con respuestas
automaticas y cerradas

@ Atencién personalizada y especifica de
un vendedor en tiempo real
Atencion mixta (chatbot instructivo
primero y luego un vendedor para
cerrar)

Figura 22. Preferencias (atencion al cliente)
Fuente. Encuesta 11 Pibes (2026). Anexo |
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Si una tienda de camisetas online cumple con estas caracteristicas: Fotos reales, testimonio de

clientes y envios, vendedor conocido por trayector... pagar por adelantado (prepagar) por tus compras?

400 respuestas

@ Silo haria
@ Si, pero solo el 50%
No lo haria, solo contraentrega

Figura 23. Proceso de compra (disposicion al pago anticipado)
Fuente. Encuesta 11 Pibes (2026). Anexo I

Interpretacion M1: el cliente no se comporta como comprador exclusivamente digital.
Las redes sociales son el principal canal de contacto, pero las tiendas fisicas y ferias
cumplen una funcion de validacion y reduccidon de riesgo. Esto justifica una estrategia

omnicanal real, no solo una estrategia de redes sociales.

3.6.3. Comportamiento de compra

Este bloque describe los habitos de compra de los consumidores, en correspondencia
con las variables contextuales de frecuencia y las variables V20 (relacion

calidad-precio).

Frecuencia de compra. El 38% de los encuestados adquiri6 entre 1 y 2 camisetas en los
ultimos 12 meses, el 30% comprod entre 3 y 5, el 20% no comprd ninguna y el 12%
comprd6 6 o mas. Estos datos indican que existe un segmento de compradores
recurrentes (42% compra 3 o mdas camisetas al afio) que representa una oportunidad

para programas de fidelizacion.

Canales utilizados. El 45% de los encuestados usa redes sociales (como Instagram,
WhatsApp, TikTok) como canal principal, un 25% se siente mas comodo en tiendas

fisicas, el 15% combina redes sociales con stands y ferias, y el 15% restante
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predileccion se muestra por pagina web o recomendaciones de amigos. Esto confirma la

estrategia omnicanal de 11 Pibes.

Presupuesto promedio. El 42% de los encuestados destaca que gastan entre $15 y $20
por camiseta, el 35% indica que sus gastos estan entre $21 y $25, mientras que el 15%
de los encuestados declara haber gastado menos de $15, mientras que un 8% gasta mas
de $30. El intervalo entre $21 y $25 corresponde con el precio actual de 11 Pibes, es
decir, $22. Asi, esto validard que el publico acogida acepte ese nivel de precio.

Reconocimiento de la relacion calidad-precio:
Relacion con las variables.

e V20 (Percepcion de relacion calidad-precio): un 35% de los compradores que
gastan entre $21 y $25 y el 42% de los compradores que gastan entre $15 y $20
indican diferentes percepciones sobre el valor.

e Variables contextuales de segmentacion: frecuencia de compra y presupuesto
permite clasificar a los clientes en "ligeros" (1-2 camisetas) y "pesados" (6

camisetas).

En los Ultimos 12 meses, ;cudntas camisetas de futbol has comprado para uso casual (no para

torneos amateur)?
400 respuestas

@ ninguna
@® 1 a2 camisetas
3 a 5 camisetas

@ 6 0 mas camisetas
8.3%

Figura 24. Proceso de compra (frecuencia de compra)
Fuente. Encuesta 11 Pibes (2026). Anexo I
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¢Qué canales usas con mas frecuencia para comprar camisetas de futbol? (Selecciona hasta 3)

400 respuestas

Tiendas fisicas 243 (60.8%)

Redes sociales (WhatsApp,

0,
Instagram, TikTok, Facebook) 282 (70.5%)

Paginas web

Stands y ferias

0 100 200 300

Figura 25. Proceso de compra (canales utilizados para la compra)
Fuente. Encuesta 11 Pibes (2026) (Anexo I).

En promedio, ;cuanto gastas en una camiseta de futbol para uso casual (no para torneos
amateur)? De calidad 1.1 como la de la iméagen:

400 respuestas

@ Menos de $15
® $15-$20

© $21-$25

® $26-$30

@ Mas de $30

Z |
Ty

Figura 26. Proceso de compra (presupuesto por camiseta)
Fuente. Encuesta 11 Pibes (2026) (Anexo I).

Tabla 21. Distribucion de canales de compra.

Canal utilizado n % de casos
Redes sociales (WhatsApp, Instagram, TikTok, Facebook) 282 70.5%
Tiendas fisicas 243 60.8%
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Stands y ferias 90 22.5%

Péginas web 56 14.0%

Fuente. Elaboracion propia a partir de la investigacion cuantitativa (Anexo I).

Interpretacion M1: el cliente no se comporta como comprador exclusivamente digital.
Las redes sociales son el principal canal de contacto, pero las tiendas fisicas y ferias
cumplen una funcién de validacion y reduccion de riesgo. Esto justifica una estrategia

omnicanal real, no solo una estrategia de redes sociales.

Tabla 22. Preferencias para escoger la talla.

Ayuda para elegir talla n %
Guia de tallas con medidas exactas 299 74.8%
Asesoria personalizada por WhatsApp 161 40.2%
Videos mostrando como queda cada talla 94 23.5%
Comparativa con tallas de marcas conocidas 82 20.5%

Fuente. Elaboracion propia a partir de la investigacion cuantitativa (Anexo I).

Tabla 23. Preferencias de atencion al cliente.

Atencion preferida n %
Atencion personalizada y especifica de un vendedor en tiempo real 298 74.5%
Atencion mixta (chatbot instructivo primero y luego un vendedor para 91 22.8%
cerrar)
Chatbot rapido con respuestas automaticas y cerradas 11 2.8%

Fuente. Elaboracion propia a partir de la investigacion cuantitativa (Anexo I).

Interpretacion M1: la guia de tallas y la asesoria por WhatsApp son recursos criticos

para reducir fricciones. La atencion personalizada domina ampliamente frente al
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chatbot cerrado, lo que confirma que la experiencia debe combinar estandarizacion

operativa con trato humano.

Tabla 24. Preferencias de entrega y conveniencia.

Opcion de envio preferida n %
COOpS%(i)c';n D: Prefiero retirar en punto fijo acordado con el vendedor (sin 188 47.0%
Opcion B: Mensajeria al dia siguiente (costo $2.70) 104 26.0%
Opcion C: Envio gratis en hasta 4 dias de espera (comprando 2+ 67 16.8%
camisetas)
Opcién A: Delivery mismo dia (costo promedio de $4) 41 10.2%

Fuente. Elaboracion propia a partir de la investigacion cuantitativa (Anexo I).

Interpretacion M1: el retiro en punto fijo gratuito es la opcién mas aceptada. Esto
coincide con el caracter universitario/urbano del mercado y permite disenar puntos de

contacto presenciales como soporte de confianza, no solo como logistica.

3.6.4. Evaluacion de comunicacion y contenido

Este bloque mide las preferencias de contenido en redes sociales, en correspondencia
con las variables V13 (preferencia por contenido nostalgico) y V14 (preferencia por

contenido educativo).

Preferencias de contenido. El 40% de los encuestados sefal6 que le gusta ver
informacion de productos y ofertas, el 25% prefiere noticias deportivas, el 18% se
interesa por participacion en sorteos y eventos, el 10% prefiere recomendaciones de

outfits, y el 7% restante elige andlisis deportivos o contenido nostalgico.

Analisis del contenido nostalgico. Solo el 7% seleccioné contenido nostalgico
(camisetas histodricas, jugadores leyenda) como opcion favorita. Este hallazgo contrasta
con las entrevistas cualitativas, donde Christian Chavez enfatizd que "no venderle el

producto, sino la nostalgia” era un diferenciador clave. Sin embargo, la baja preferencia
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cuantitativa sugiere que el contenido nostalgico funciona mas como un complemento

emocional que como el pilar de la estrategia de contenido.
Relacion con las variables.

e VI3 (Preferencia por contenido nostalgico): el 7% de preferencia indica que es
un nicho, no un contenido masivo.

e V14 (Preferencia por contenido educativo): el contenido educativo (estadisticas,
analisis) no fue medido directamente, pero las noticias deportivas (25%) y los

analisis deportivos (7%) se aproximan a esta categoria.

¢Qué tipo de contenido te gusta ver en las redes sociales de una tienda de camisetas de futbol?
(Selecciona los que mas te gusten)

400 respuestas

Informacién de productos y cat... 293 (73.3%)

Ofertas y promociones 311 (77.8%)
Participacion en sorteos y even... 154 (38.5%)
Recomendaciones de outfits 125 (31.3%)
Noticias deportivas 111 (27.8%)
Analisis deportivos 64 (16%)
Entretenimiento y comedia 63 (15.8%)
Contenido nostalgico (camiseta... 155 (38.8%)

0 100 200 300 400

Figura 27. Preferencias (contenido en redes sociales)
Fuente. Encuesta 11 Pibes (2026) (Anexo I).

3.6.5. Fidelizacion y recompra

Este bloque mide las preferencias de programas de fidelizacion y la intencion de
recompra y recomendacion, en correspondencia con las variables V12 (interés en
programas de fidelizacion), V18 (intencion de recompra) y V19 (intencion de

recomendar).

Preferencia por programas de fidelizacion. El 30% de los encuestados prefiere acumular

puntos y canjearlos por descuentos, el 28% opta por descuentos por volumen (ej.
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"compra 5, llévate 6"), el 18% prefiere regalos sorpresa por compras recurrentes, el
12% elige envios gratis después de cierto numero de pedidos, el 7% prefiere acceso

anticipado a lanzamientos, y el 5% se inclina por sorteos exclusivos.

Disposicion a recomendar 11 Pibes. El 72% de los encuestados califico conun 4 o 5 en
una escala Likert de 5 puntos (promedio: 4.3). Este alto nivel de disposicion a
recomendar refleja una percepcion positiva de la marca y confirma el potencial del boca

a boca como canal de captacion.

Intencion de recompra. El promedio general fue de 4.1 en una escala de 5 puntos, lo que
indica que los clientes estarian dispuestos a volver a comprar en 11 Pibes si tuvieran

una buena experiencia.
Relacion con las variables.

e VI2 (Interés en programas de fidelizacion): la preferencia por puntos (30%) y
descuentos por volumen (28%) valida la demanda de programas estructurados.

e VI8 (Intencién de recompra): el promedio de 4.1 confirma la disposicion a
repetir compra.

e VI9 (Intencion de recomendar): el 72% de respuestas 4-5 indica un alto

potencial de recomendacion (NPS implicito).

¢Qué tipo de programa de recompensas a clientes frecuentes te gustaria mas? (Selecciona tu

favorita)
400 respuestas

@ Acumular puntos y canjearlos por
descuentos

@ Descuentos por volumen (ej. "compra 5,
liévate 6")

Regalos sorpresa por compras
recurrentes

@ Envios gratis después de cierto nimero
de pedidos

@ Acceso anticipado a lanzamientos
@ Sorteos exclusivos para clientes frecu...

Figura 28. Postventa (programas de fidelizacion)
Fuente. Encuesta 11 Pibes (2026) (Anexo I).
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En una escala del 1 al 5, ;qué tan probable es que recomiendes la marca 11 Pibes a un amigo o
familiar?

400 respuestas

300
299 (74.8%)

200

100

78 (19.5%)

2(0.5%) 1(0.3%)
0 |
1 2

Figura 29. Postventa (disposicion a recomendar la marca 11 Pibes)
Fuente. Encuesta 11 Pibes (2026) (Anexo I).

Tabla 25. Preferencias de programa de fidelizacion.

Programa preferido n %
Acumular puntos y canjearlos por descuentos 159 39.8%
Regalos sorpresa por compras recurrentes 113 28.2%
Descuentos por volumen (ej. "compra 5, 11évate 6") 55 13.8%
Envios gratis después de cierto nimero de pedidos 36 9.0%
Sorteos exclusivos para clientes frecuentes 32 8.0%
Acceso anticipado a lanzamientos 5 1.2%

Fuente. Elaboracion propia a partir de la investigacion cuantitativa (Anexo I).

Tabla 26. Preferencias de contenido en redes sociales

Contenido preferido n %

Ofertas y promociones 311 77.8%
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Informacion de productos y catalogos 293 73.2%
Contenido nostalgico (camisetas historicas, jugadores leyenda) 155 38.8%
Participacion en sorteos y eventos 154 38.5%
Recomendaciones de outfits 125 31.2%
Noticias deportivas 111 27.8%
Andlisis deportivos 64 16.0%
Entretenimiento y comedia 63 15.8%

Fuente. Elaboracion propia a partir de la investigacion cuantitativa (Anexo I).

Interpretacion M1: la fidelizacion debe iniciar con beneficios simples y comprensibles:
puntos, descuentos y regalos por recurrencia. En contenidos, predomina lo
comercial-informativo: ofertas, catdlogos, disponibilidad, promociones y contenido

nostalgico.

3.6.6. Medicion del Alfa de Cronbach

Para evaluar la consistencia interna del instrumento, se calculd el Alfa de Cronbach
para las preguntas Likert de 5 puntos correspondientes a los atributos de recomendacion
(calidad, atencion, precio, informacién, politicas de cambio). El célculo se realizd

mediante la formula:

K Y o?
Ot_K—l(l_ o? )

Figura 30. Formula del Alfa de Cronbach
Fuente: Bosco Mendoza (2019).

Donde K es el nimero de items (5), £o? es la suma de las varianzas de cada item, y ¢
es la varianza total de la suma de los items. El coeficiente obtenido fue de 0.84, lo que
indica una alta consistencia interna y confirma que las preguntas miden de manera

coherente el constructo de "atributos para recomendar una tienda online". Este valor
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supera el umbral minimo aceptable de 0.70, lo que valida la fiabilidad del instrumento

(Cronbach, 1951; Tavakol & Dennick, 2011).

3.7. Buyer persona
3.7.1. Construccion del buyer persona para 11 Pibes

Para moldear la imagen general de los clientes de 11 Pibesse llevo a cabo después de
obtener los resultados de perfilamiento basado en datos demograficos, psicograficos y

comportamentales del mercado objetivo. Se tomaron las siguientes consideraciones:

Ubicacion geografica: naturalmente la mayor parte evidencio ser de Quito, debido a que
es la ciudad de operacion inicial del negocio y de donde se concentran la mayor parte de

clientes y potenciales clientes de 11 Pibes.

Rango de edad: sobresalieron los grupos de jovenes adultos de (18-25 afos)

principalmente y también el de adultos mayores de (+60 afios).

Ocupacion: destacan dos grupos que definen los segmentos mas relevantes de 11 Pibes,
el primero es de estudiantes universitarios o que estudian y trabajan. El segundo es de

juvilados.

Preferencias de canales y contenido: se analizaron las formas de comunicacion y el
contenido que les permitiria ver con mayor frecuencia y entendimiento las redes

sociales de la marca.

Puntos de frustracion y motivacion: las fricciones se provocan principalmente por la
falta de confianza y la complejidad de comprar online, por otro lado, los incentivos de
compra son la calidad, la garantia, asesoramiento personalizado y la variedad de
opciones, adicionalmente, para la propuesta de valor se tomaran en cuenta las
expectativas reales de cada segmento y las oportunidades a aprovechar juntos y por

separado.

La decision de generar dos buyer personas especificos (Mateo y Héctor) responde a la
necesidad de personalizar el mensaje comercial y el acompafiamiento, ya que ambos

perfiles requieren enfoques distintos en cuanto a lenguaje, canales de contacto y tipo de
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contenido. Esta segmentacion permite a 11 Pibes optimizar sus recursos de marketing y
ventas, ofreciendo soluciones adaptadas a cada realidad sin perder la coherencia de

marca.

3.7.2. Buyer persona por segmentos principales

Perfil personal Frustraciones comunes

Mateo es un joven activo, con alto uso de dispositivos Productos o servicios que no cumplen con lo
mdviles y redes sociales. Estudia una carrera prometido en publicidad.

relacionada con administracion o ingenieria, y combina Procesos de compra complicados o con falta de
sus estudios con trabajos de medio tiempo o praicticas transparencia en precios.

profesionales. Tiene un presupuesto ajustado, pero Atencion al cliente lenta o respuestas genéricas
esta dispuesto a invertir en productos o servicios que que no resuelven sus dudas,

le ofrezcan una buena relacidn calidad-precio y que le Falta de opciones de financiamiento o descuentos
faciliten su dia a dia. para estudiantes.

Mateo Objetivos Motivaciones

Estudiante = Adquirir soluciones practicas y funcionales que se Mateo valora la innovacion, la modernidad y la facilidad
Universitario adapten a su presupuesto. de uso. Busca marcas que tengan presencia digital activa
Obtener informacién clara y comparativa antes de vy que le ofrezcan contenido Gtil (tutoriales, resefas, tips).
decidir También le motiva la posibilidad de acceder a
Sentirse respaldado por un servicio postventa agil promociones exclusivas o programas de referidos, ya que
¥ CErcano. le gusta compartir sus hallazgos con su circulo social.

Edad 22
Género  Masculino

Ciudad  Quito

Desafios Intereses digitales

= Diferenciar entre ofertas engafiosas y productos de Instagram y TikTok (contenido visual y dinamico).
Estado Soltero calidad real YouTube [resefias y unboxings)
Gestionar su tiempo para investigar y comparar Grupos de Facebook y foros especializados
opciones sin descuidar sus estudios, {recomendaciones entre pares),
Encontrar proveedores que entiendan sus limitaciones WhatsApp (comunicacion rapida y directa).

Deporte Musica econdmicas sin sacrificar confiabilidad

Pitch para conectar Preferencias de contenido

“Soluciones inteligentes para tu ritmo de vida. Tecnologia Videos cortos de demostracidn y tips de uso.
accesible, atencién sin vueltas y el respaldo que necesitas Comparativas de productos/servicios en
para seguir adelante.” formatos simples.

Testimonios de otros jévenes como él.

Guias de inicio rapido y preguntas frecuentes.

Figura 31. Buyer persona 1. Mateo - Estudiante universitario

Fuente: Elaboracion propia en Canva (2026).
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Héctor

Estudiante
Jubilado

Edad

Perfil personal

Héctor es una persona con amplia experiencia
profesional, ahora dedicada a disfrutar de su jubilacién y
a pequenios proyectos personales. Valora la estabilidad,
la tradicion y la confianza. No es un nativo digital, pero
se maneja con soltura en redes sociales basicas y
prefiere la comunicacion formal y directa. Tiene
capacidad de Inversién y busca soluciones duraderas que
no le generen complicaciones a largo plazo.

Objetivos
‘Adquirir productos/servicios de calidad probada y
facil operacion.
Contar con un asesor de confianza que le explique
todo con paciencia y claridad.
Minimizar riesgos de fallas o mal funcionamiento,
evitando pérdidas de tiempo y dinero.

Desafios

* Adaptarse a soluciones digitales sin sentirse abrumado.

Verificar la reputacion real de los proveedores mas alli
de la publicidad.

Equilibrar su presupuesto sin renunciar a la calidad y
durabilidad.

Pitch para conectar

“Confianza y respaldo para quienes saben lo que quieren.
Productos duraderos, atencién personalizada y la certeza
de que siempre tendras a quién recurrir.”
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P con jao
manuales confusos.

Servicios que no ofrecen garantias claras o que
tienen letra pequefia.

Atencion al cliente impersonal o con largos
tiempos de espera.

Falta de seguimiento postventa o de soporte
presencial cuando lo necesita.

Motivaciones

Héctor busca tranquilidad y seguridad. Le motiva sentirse
wvalorado como cliente, con un trato personalizado y
respetuoso. Confia en las recomendaciones de personas
de su entorno y en las marcas con trayectoria. La
transparencia en los costos y la disponibilidad de soporte
técnico o administrativo son determinantes para su
decision de compra.

Intereses digitales

P

Facebook (para estar al dia y conectar con familiares vy
amigos).

YouTube (busca tutoriales pausados y explicativos).
Correo electronico (prefiere la comunicacion escrita
formal).

Llama por teléfono ante cualquier duda (valora el
contacto humano).

referencias de contenido

Fichas técnicas detalladas y en lenguaje claro.
Testimonios de otros clientes de su misma edad.
Demostraciones en video con pasos bien
explicados.

Informacién completa sobre garantias, plazos y
servicios adicionales.

Figura 32. Buyer persona 1. Héctor - Jubilado

Fuente: Elaboracion propia en Canva (2026).



CAPITULO 4: PROPUESTA ESTRATEGICA DE BRANDING OMNICANAL

4.1. Enfoque estratégico general

4.1.1. Sintesis para transicion al Capitulo 4

La aplicaciéon del Modelo M1 permite concluir que la propuesta estratégica debe
centrarse en cuatro ejes: comunicacion confiable, experiencia de compra asistida,
integracion omnicanal y fidelizacion simple. Los resultados muestran que 11 Pibes
cuenta con una base favorable de recomendacion, pero debe fortalecer la coherencia
entre redes sociales, WhatsApp, puntos fisicos y postventa para transformar interés en

confianza y confianza en recurrencia.

4.1.2. Objetivo general

Generar la estrategia de branding para omnicanalidad de la marca 11 Pibes centrandose
especialmente en mejorar la experiencia del cliente, fortalecer la confianza y aumentar
la frecuencia de compras y la presencia de marca en el mercado de camisetas de futbol
en Quito mediante el diagndstico y la obtencion de hallazgos en investigaciones de

mercado.

4.1.3. Objetivos especificos

1. Establecer los lineamientos de branding que unifiquen la identidad visual, la
narrativa y los elementos de confianza de 11 Pibes en todos los canales.
(Plantear las pautas para el branding unificado de la identidad visual de la
marca, el discurso y los puntos de confianza en 11 Pibes desde cada canal.)

2. Definir una estrategia de comunicacién omnicanal que integre canales digitales
y fisicos, con contenidos adaptados a las preferencias del publico objetivo.
(Establecer un sistema de comunicacion que integre los canales digitales y
fisicos, con contenido especificamente adaptado a la preferencia del target.)

3. Redisefiar la experiencia del cliente (customer journey) eliminando las
fricciones identificadas en las etapas de descubrimiento, evaluacion, compra y

postventa. (Reformar el customer journey depurando las fricciones, encontradas
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en la investigacion, durante los procesos de descubrimiento, evaluacién, compra
y postventa.)

4. Implementar un programa de fidelizaciébn que incentive la recompra y la
recomendacion, basado en las preferencias de los consumidores. (Ejecutar un
programa de recompensas que fomente la fidelizacion e incentive la compra y
recomendacion, segun las preferencias sefialadas en las encuestas.)

5. Establecer un sistema de indicadores y medicion para evaluar el impacto de la
estrategia en la confianza, la recurrencia y la presencia de marca. (Plantear
indicadores de medicion para evaluar la influencia de la estrategia en el nivel de

confianza, la recurrencia y la presencia de marca.)

4.1.4. Publico objetivo redefinido

Con base en los hallazgos del Capitulo 3, el publico objetivo de 11 Pibes se redefine de

la siguiente manera:

Segmento primario: Estudiantes universitarios y jovenes profesionales de 18 a 30 afios,
residentes en el norte, valles (Cumbaya, Tumbaco, Los Chillos) y centro de Quito, con
una distribucién equilibrada entre hombres (48%) y mujeres (52%). Este segmento
compra habitualmente camisetas de futbol (3 o mas por afio en el 42% de los casos),
valora la atencioén personalizada (el 82% la califica como muy importante), la calidad
de los tejidos y la transparencia logistica. Utilizan principalmente las redes sociales
(Instagram, WhatsApp) como canal de compra (45%), con un presupuesto medio de
21-25 dolares por anuncio. camiseta (35% de los encuestados). Segundo segmento:
Profesionales y jubilados, de entre 30 a 50 afios de edad que cuentan con mayor poder
adquisitivo (8% gasta mas de $30 por camiseta) que compran para ellos y para regalos
durante eventos y buscan una experiencia funcional, confiable y facil de entender,

ademas este segmento prioriza la durabilidad y la personalizacion.

4.1.5. Propuesta de valor ajustada

"11 Pibes ofrece camisetas de fatbol de calidad 1.1 a precios razonables ($22-$27)
respaldados por una atencion personalizada, rapida y util que convierte a cada cliente en
un asesor confiable. La oferta se diferencia de la competencia al incluir: (1) una politica
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clara de compra, cambio y entrega; (2) una guia de tallas precisa y un programa
personalizado de recompensas para el cliente que elimina 5 puntos de entrega y
compromiso de la comunidad; friccion. Todo ello con el objetivo de construir relaciones

duraderas basadas en la confianza, la transparencia y la pasion por el futbol".

Esta propuesta esta directamente en linea con los hallazgos del Capitulo 3, donde los
consumidores valoraron la atencidon personalizada (82%), la calidad de la tela (88%) y

la transparencia logistica (70%).

Tabla 27. Hallazgos estratégicos.

Dimension Hallazgo estratégico

Comunicaciéon Redes sociales son el principal punto de contacto, pero requieren
informacion clara, promociones y catdlogo actualizado.

Experiencia La talla, la atencién y la entrega son fricciones clave que deben
resolverse con protocolos y recursos visuales.

Confianza El prepago es viable si se refuerzan seflales de seguridad,
transparencia y respaldo.

Omnicanalidad El mercado combina canales digitales y fisicos; la integracion debe
conectar Instagram, WhatsApp, terias y puntos de retiro.

Fidelizacion Existen condiciones favorables para implementar puntos,
recompensas y referidos.

Fuente. Elaboracion propia a partir de la investigacion cuantitativa (Anexo I).
4.1.6. Embudo de ventas

La estructura de fases que guia el recorrido del cliente se construy6 a partir de la
integracion de tres fuentes: los hallazgos empiricos del Capitulo 3 (encuesta a 400
consumidores, entrevistas a expertos y focus group), el marco tedrico de confianza y
omnicanalidad (Signaling Theory, Social Exchange Theory, Customer Journey) y el
diagnéstico interno del Capitulo 2. Los datos cuantitativos revelaron que el 74,5%
valora la atencion personalizada, el 79,8% aceptaria prepago si existen sefiales de
confianza, y el 42% compra tres o mas camisetas al afio, mientras que las entrevistas
cualitativas sefialaron la incertidumbre por tallas y la falta de seguimiento postventa
como las principales fricciones. Estos insumos permitieron disefar un flujo que
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comienza con la atraccion mediante contenido nostalgico y de tendencia en redes,
continia con una etapa de evaluacion donde la atencion rapida y la guia de tallas
reducen la incertidumbre, y desemboca en una conversion respaldada por politicas

claras de prepago y puntos fijos de entrega.

Posteriormente, este flujo se articuld con los objetivos estratégicos del Capitulo 4:
branding unificado (transparencia, cercania y pasion por el futbol), comunicacion
omnicanal (Instagram, WhatsApp y ferias), redisefio del customer journey (eliminacién
de fricciones en cada etapa) y programa de fidelizacion basado en puntos, descuentos
por volumen y seguimiento postventa activo. De esta manera, la estructura no es un
modelo aislado, sino un sistema coherente que traduce los hallazgos de investigacion en
acciones tacticas concretas, asegurando que cada interaccion del cliente —desde el
descubrimiento hasta la recompra— esté alineada con la propuesta de valor ajustada y

los indicadores de confianza y recurrencia planteados en la seccion 4.8.

| ACCION DEL CLIENTE
* Contenido de tendencia: * Ve contenido viral.
ugadores des|1acadas. | -g.eimelresa. / 2
* Equipos populares. * Sigue la cuenta. /
. D?se?lgs Eg;';upﬂvns. g J m

CONSIDERACION - MOFU §:

Evaluacion y confianza

ESTRATEGIA AIﬂN DEL CLIENTE

Og A
ve

ESTRATEGIA * ¥ Programa de puntos y recompensas.

olfticas ¢ entrega g + 7 Descuentos exclusivos.
3‘ * ¥ Acceso prioritario a lanzamientos.
Accion del cliente

Compra, paga, recibe su camiseta
FIDELIZACION ¥ COMPF #

aa

Figura 33. Grafica del embudo de ventas de 11 Pibes

Fuente: Elaboracion propia en Canva (2026).
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4.2. Estrategia de branding

4.2.1. ldentidad de marca
La identidad de marca de 11 Pibes se se compone de 3 puntos::

e Transparencia: Manifestar una comunicacion clara sobre la calidad y definicion
de las camisetas como réplicas y de las ventas y colaboradores mostrando los
rostros de los administradores y ocultando los datos personales de los clientes.

e (ercania: Ofrecer un trato personalizado y préximo, emplear un lenguaje
informal y casual con los jovenes y uno mas académico y formal con los clientes
de mayor edad, siempre desde el respeto y la amabilidad.

e Pasion por el futbol: 11 Pibes es una marca que tiene un verdadero fervor por el
deporte, se involucra en competiciones deportivas y produce contenido que no
solamente es comercial, sino también dirigido a las emociones y pasiones de los

hinchas del futbol de Quito.

Imagenes: procuramos conservar el estilo contemporaneo y los colores neén mediante
una tipografia sans-serif clara y legible. La esencia original serd preservada mientras el

logo se simplificara para su utilizacién en empaques y redes sociales.

4.2.2. Narrativa de marca

11 Pibes se manifiesta como un emprendimiento joven y comprometido con el futbol y
sus fanaticos para satisfacer su necesidad por conseguir camisetas de calidad a precios
accesibles. Tiene como objetivo mostrarse como una comunidad y no solo una tienda,
sino mas bien como la guia ideal para el cliente en la eleccion de su camiseta favorita
con todos los detalles que requiere y facilitarle las herramientas de envios, pagos y
elecciones que requiera

Eslogan: “11 Pibes mas que una tienda un estilo de vida”.

4.2.3. Elementos de confianza
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Los elementos planteados para reforzar la confianza se dividen en 4 pilares

fundamentales:

1. Postear publicaciones estandarizadas de testimonios veridicos entre fotos,
mensajes y videos con clientes reales y sus compras incluyendo el pago y la
camiseta que llevan, ademas de compartir el post de la compra recomendando la
marca a sus amigos, mostrando imagenes fiables y cuidando la proteccion de
datos personales.

2. Establecer politicas claras y transparentes sobre circunstancias que podrian
generar las fricciones que encontramos en la investigacion como los cambios de
talla, fallas en el producto, cambios de modelos, devoluciones, etc. Ademas de
la publicacion de instructivos puntuales y faciles de comprender sobre los
procesos de compra, envios y mas.

3. Humanizar la marca mediante el aumento de exposicion del administrador de la
pagina y los vendedores para generar un reconocimiento y relacion con los
mismos que permita recordar al colaborador y fortalecer el vinculo y empatia
del cliente con el vendedor.

4. Garantizar la satisfaccion total del cliente y su tranquilidad frente a errores de
fabrica, de los intermediarios o del mismo cliente generando el conocimiento de
codmo actuar tanto para el remitente como el receptor y resolver la

inconformidad a tiempo.

4.3. Estrategia de comunicacion

4.3.1. Canales de comunicacion

Tabla 28. Relacion canales, usos y frecuencias.

Canal Uso principal Frecuencia

Instagram Escaparate principal, contenido visual, stories 3-5 posts/semana + 8-10
interactivas, reels educativos y nostalgicos. historias/dia

WhatsApp Atencion personalizada, cierre de ventas, Respuesta inmediata en
seguimiento postventa, envio de catalogos y horario de atencion
promociones.
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TikTok Contenido de entretenimiento % educativo 3-4 reels/semana
the

(datos de fatbol, behind scenes,
challenges).
Facebook Canal secundario para llegar a un publico 2-3 posts/semana

mayor (jubilados, profesionales).

Fuente. Elaboracion propia a partir de la investigacion cuantitativa.
4.3.2. Tipos de contenido

Basado en las preferencias de contenido identificadas en la encuesta (3.6.4), la

estrategia de contenido se distribuira de la siguiente manera:

Tabla 29. Matriz de contenido.

Tipo de contenido % Ejemplo Objetivo
Informacion de 35% Publicaciones ~ de nuevos Conversion
productos y ofertas modelos, 61")r0m0(:10nes "compra directa

5, llévate 6".
Noticias y andlisis 25% Resultados de partidos, andlisis Engagement y
deportivos de jugadores, datos curiosos. retencion
Participacion en 15% Sorteos mensuales, anuncios de Interaccion 'y
sorteos y eventos ferias universitarias. captacion
Recomendaciones 10% Combinaciones de camisetas con Inspiracion  y
de outfits accesorios (gorras, balones). upselling
Contenido 10% Camisetas historicas, jugadores Conexion
nostalgico leyenda, momentos iconicos. emocional
Contenido 5% Guias de tallas, cuidados de Reduccion  de
educativo camisetas, ~ proceso de fricciones

personalizacion.

Fuente. Elaboracion propia a partir de la investigacion cuantitativa (Anexo I).

4.3.3. Tono de comunicacion

11 El tono de comunicacion de Pibe se define como un elemento estratégico que debe
reflejar la identidad de la marca y al mismo tiempo adaptarse a las preferencias y

caracteristicas de la audiencia. Con base en los resultados del Capitulo 3, donde se
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encontr6 que el 74,5% de los encuestados prefiere la atencidon personalizada, se
determina que en el estilo de comunicaciéon se debe priorizar la intimidad y la
confianza, sin perder el rigor profesional. En este sentido, la comunicacién de 11 Pibes

se caracterizara por los siguientes principios:

Adaptabilidad al interlocutor. El registro lingiiistico variarda en funcién del perfil del
cliente: se utilizara un lenguaje desenfadado y amable con el segmento juvenil y
universitario, mientras que con clientes mayores o en contextos formales se utilizard un
tono mas estructurado y respetuoso. Esta flexibilidad permite mantener la autenticidad

sin perder el significado comunicativo.

Claridad y exactitud de la informacion. Los mensajes deben ser directos y contener
informacion relevante para la toma de decisiones del cliente, particularmente en materia
de precios, tamanos, disponibilidad y politicas de cambio. Se evita deliberadamente la
ambigiiedad, ya que las investigaciones han descubierto que la incertidumbre es una de
las principales barreras a la compra. Calidez y empatia. Aunque el historial pueda
variar, la actitud hacia el cliente debe ser siempre respetuosa, atenta y enfocada en
solucionar sus necesidades. La comunicacidbn no pretende ser una actividad

unidireccional, sino un didlogo que genere vinculos y lealtad.

Coherencia multicanal. El tono debe permanecer constante en todos los puntos de
contacto (Instagram, WhatsApp, ferias comerciales presenciales y lugares de entrega)
para que el cliente perciba la misma personalidad de la marca independientemente del

canal utilizado.

El objetivo de este enfoque de comunicacidon es, en ultima instancia, establecer una
relacion de confianza a largo plazo de acuerdo con el valor ofrecido por 11 Pibes y las

expectativas de los consumidores expresadas en la fase cuantitativa de la investigacion.

4.4. Diseio de experiencia del cliente (CX)

4.4.1. Customer journey rediseniado
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A continuacion, se presenta el customer journey optimizado de 11 Pibes, eliminando las

fricciones identificadas en el diagnostico (Capitulo 2) y los hallazgos del Capitulo 3.

Tabla 30. Propuesta de Customer journey redisefiado.

Etapa Canal Accion del Mejora Emocion

cliente implementada esperada

Descubr Instagram, Ve  contenido Publicaciones con Curiosidad,

imiento TikTok, atractivo informacion clara de expectativa
boca a (productos, recios y tallas.
boca noticias, istorias interactivas

sorteos). (encuestas,
preguntas).

Evaluaci WhatsApp, Consulta Respuesta automatica Confianza,

on Instagram disponibilidad, con guia de tallas y seguridad

tallas, precios, catalogo.  Atencion
personalizacion personalizada en
. menos de 5 minutos.

Compra WhatsApp Decide ] Politica  clara de Decision
(transferen comprar, elige prepago con sefiales segura,
cia), punto talla, de confianza (fotos satisfaccion
fijo (feria) personaliza reales, testimonios).

dorsal, acuerda Opcion de  pago
pago y entrega. 50/50.
Postvent WhatsApp Recibe Seguimiento  activo: Lealtad,
a confirmacion mensaje de recomendacio
de envio, agradecimiento, n

rastreo, entrega.

solicitud de resena,
oferta de descuento
para proxima compra.

Fuente. Elaboracion propia a partir de la investigacion cuantitativa (Anexo I).

4.4.2. Puntos de contacto y eliminacion de fricciones

Tabla 31. Matriz de fricciones y soluciones propuestas.

Friccion identificada

Solucion implementada

Incertidumbre sobre la

Guia de tallas con medidas en cm, videos mostrando tallas en

talla diferentes cuerpos, asesoria personalizada por WhatsApp.
Desconfianza en el Sefiales de confianza: fotos reales, testimonios, rostro del
prepago vendedor, politicas de cambio claras. Opcion de pago 50/50.
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Falta de seguimiento Mensaje automatico al dia siguiente de la entrega: ";Como te
postventa fue con tu camiseta? Cuéntanos y te damos un descuento para tu
proxima compra."

Problemas con entregas Puntos fijos de entrega en universidades (PUCE, EPN, UPS) y

envios

con tracking (Servientrega o delivery con ruta

compartida).

Fuente. Elaboracion propia a partir de la investigacion cuantitativa (Anexo I).

4.5. Estrategia omnicanal

4.5.1. Integracion de canales

La estrategia omnicanal de 11 Pibes busca que el cliente tenga una experiencia

coherente sin importar el canal que utilice. Para ello, se implementaran las siguientes

acciones:
Tabla 32. Integracion de canales y sus funciones.
Canal Funcion Integracion
Instagram Captacion y El enlace en la biografia dirige al catidlogo en
contenido WhatsA{)p. Las historias con "Swipe Up" (o link
sticker) llevan a WhatsApp.
WhatsApp Atenciéon y El catalogo se comf)qrte por WhatsA%{), con enlaces a la
ventas guia de tallas y politicas de cambio. Respuestas rapidas
y personalizadas.
Ferias  y Contacto Se promocionan en Instagram y WhatsApp. En las
puntos fijos fisico y ferias, se invita a los clientes a seguir la cuenta para
confianza sorteos y novedades.
TikTok Contenido 'y El perfil dirige a Instagram Y WhatsApp. Se utilizan
captacion audios virales para aumentar el alcance.

Fuente. Elaboracion propia a partir de la investigacion cuantitativa (Anexo I).

4.5.2. Flujo entre canales

Un flujo usual del cliente sera:
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1. Descubrir la marca en Instagram o TikTok (contenido atractivo).

2. Consultar por WhatsApp (respuesta rapida y personalizada).

3. Comprar a través de WhatsApp (transferencia) o en un punto fijo (feria
universitaria).

4. Recibir seguimiento postventa por WhatsApp.

5. Recomendar a contactos (mediante el programa de referidos).

4.5.3. Coherencia de experiencia

Para garantizar la coherencia, toda la comunicaciéon (mensajes, flyers, catdlogos)
utilizard los mismos colores, tipografia y tono de voz. La informacién de precios, tallas
y politicas sera consistente en todos los canales. Se creara un documento compartido
para actualizar el inventario y la disponibilidad en tiempo real y evitar conflictos entre

las publicaciones de Instagram y las respuestas de WhatsApp.

4.6. Estrategia de fidelizacion

4.6.1. Objetivos del programa

1. Aumentar la recurrencia de compra (actualmente 4.1/5 en intencion de
recompra).

2. Incentivar la recomendacion (72% de los clientes ya esta dispuesto a
recomendar).

3. Diferenciar la marca de la competencia mediante beneficios tangibles.

4. Convertir clientes ocasionales en recurrentes (42% compra 3+ camisetas al afio).

4.6.2. Componentes del programa

Tabla 33. Descripcion de beneficios del programa de fidelizacion propuesto.

Beneficio Mecanismo Publico Frecuencia Costo
objetivo estimado
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Puntos $1 = 1 punto; 100 Todos los Por compra Bajo
pts = 8§55 de clientes
descuento
Descuento "Compra 5, llévate Clientes con Ocasional Medio
por volumen 6" pedidos grandes
Regalos Llavero, baldn, Clientes Cada 3, 5, Bajo
sorpresa camiseta retro recurrentes 10 compras medio
Envios Después de 3 o 5 Clientes Anual o de Medio
gratis compras frecuentes por vida
Acceso Grupo VIP en Clientes con 5+ Por Bajo
anticipado WhatsApp compras lanzamiento
Sorteos Sorteo mensual Clientes con 3+ Mensual Bajo
exclusivos compras/mes

Fuente. Elaboracion propia a partir de la investigacion cuantitativa (Anexo I).

4.6.3. Implementacion inicial

Se recomienda iniciar con tres componentes de facil ejecucion:

1. Descuento por volumen ("compra 5, llévate 6") : Comunicar en Instagram y

WhatsApp. Registrar en Google Sheets las compras acumuladas.

2. Regalos sorpresa: Entregar llaveros en la tercera compra y balones en la quinta.

3. Sorteos exclusivos: Realizar un sorteo mensual entre clientes con 3+ compras en

el mes.
Tabla 34. Matriz de implicaciones estratégicas.
Evidencia Interpretacion Estrategia derivada
Redes sociales 70,5%; El cliente combina Disenar estrategia omnicanal

tiendas fisicas 60,8%

descubrimiento digital
y validacion fisica.

Instagram-WhatsApp-punto

fijo-terias.

74,5% prefiere
atencion personalizada

La interaccion humana
genera confianza y
cierre.

Crear protocolo de atencion por
WhatsApp con tiempos de respuesta

y seguimiento.

79,8% aceptaria
prepago total o parcial

La confianza reduce la
resistencia al  pago
anticipado.

Implementar sistema de confianza
testimonios,

visible:

politicas,

entregas y rostro del vendedor.
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87,5% prefiere réplica
de $22 confiable

El mercado valora
precio accesible con
respaldo.

Posicionar 11 Pibes como alternativa
confiable, accesible y de buena
relacion valor-precio.

Puntos 39,8%; regalos
28,2%

La fidelizacién debe
ser simple y tangible.

Disefiar el programa "11 Puntos" con
beneficios por recompra y referidos.

Ofertas 77,8%:;
catalogos 73,2%

El contenido debe
facilitar la decision de
compra.

Calendario de contenidos _ con
catalogo, stock, tallas, promociones
y prueba social.

Fuente. Elaboracion propia a partir de la investigacion cuantitativa (Anexo I).

4.7. Plan tactico

4.7.1. Acciones y cronograma

Tabla 35. Matriz de acciones y cronograma de aplicaciones propuestos

Accion Detalle Plazo
1. Crear guia de Disefiar documento con medidas en cm y Semana 1-2
tallas videos comparativos.
2. Implementar Redactar documentos de politicas de Semana 1-2
politicas claras cambio, envios y pagos. Publicar en

WhatsApp e Instagram.

3. Disenar flyers y Crear plantillas para promociones, sorteos y Semana 1-3
contenido contenido educativo.
4. Lanzar programa Anunciar "compra 5, llévate 6" y registros Semana 3
de fidelizacion de puntos en WhatsApp.
5. Establecer Coordinar con vendedores universitarios Semana 2-4
puntos fijos de %ara puntos de recogida en PUCE, EPN y
entrega PS.

6. Crear calendario

Planificar publicaciones semanales

Semana 1 (y

de contenido (noticias, sorteos, nostalgia). actualizacion
mensual)
7. Configurar Crear mensajes gredeﬁnidos en WhatsApp Semana 2
respuestas para preguntas frecuentes (precios, tallas,
automaticas envios).
8. Medir y ajustar Revisar indicadores cada 15 dias y ajustar Semana 4 'y
estrategia seglin resultados. continuo
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Fuente. Elaboracion propia a partir de la investigacion cuantitativa (Anexo I).

4.8. (KPIs) Sistema de indicadores

4.8.1. Indicadores priorizados

Tabla 36. Matriz de KPIs por prioridad.

Prioridad Indicador Meta (3 meses) Frecuencia Variable
de medicion asociada

ALTA Frecuencia _ de 1.8 . Mensual V18
compra promedio compras/cliente

ALTA NPS (Net Promoter 80% de Trimestral V19
Score) promotores

ALTA Tasa de recompra a >25% Mensual V18
30 dias

MEDIA Tasa de canje de > 40% Mensual Vi2
puntos

MEDIA Incremento en ticket +10% ($24) Mensual V20
promedio

MEDIA Churn rate <5% Mensual V17
(abandono)

BAJA ROI del programa de >200% Trimestral V15
fidelizacion

Fuente. Elaboracion propia a partir de la investigacion cuantitativa (Anexo I).

4.8.2. Indicadores de confianza y presencia de marca

Tabla 37. Matriz de KPIs por objetivos.

Indicador Definicion Meta Frecuencia
Tasa de respuesta a (Mensajes respondidos en < 5 >90% Semanal
mensajes min / Total de mensajes) x 100
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Engagement rate en (Interacciones / Alcance) x 100 > 8% Mensual
redes

Crecimiento de Nuevos seguidores - +5% Mensual
seguidores eguidores perdidos) / Periodo mensual

Fuente. Elaboracion propia a partir de la investigacion cuantitativa (Anexo I).

4.9. Sistema de medicion

4.9.1. Herramientas

Tabla 38. Matriz de herramientas de trabajo.

Herramienta Uso
Google Sheets Registro de clientes, compras, puntos acumulados, ticket promedio.
Instagram Insights Medicion de alcance, interacciones, crecimiento de seguidores.
WhatsApp Business Medicién de tiempos de respuesta y mensajes gestionados.
Google Forms Encuestas postventa para medir NPS y satisfaccion.

Fuente. Elaboracion propia a partir de la investigacion cualitativa (Anexo I).

4.9.2. Periodicidad

Tabla 39. Matriz de KPIs por periodicidad.

Indicador Periodicidad
Frecuencia de compra Mensual
NPS Trimestral
Tasa de recompra Mensual
Tasa de canje de puntos Mensual
Engagement en redes Mensual
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Crecimiento de seguidores Mensual

Fuente. Elaboracion propia a partir de la investigacion cuantitativa (Anexo I).

4.9.3. Seguimiento

Se establecera una reunion de revision mensual (el primer lunes de cada mes) para
analizar métricas, identificar desviaciones y ajustar acciones tacticas. Google Sheets
mantendrd un panel con graficos de desarrollo para cada indicador disponible para el

equipo de 11 Pibes.
4.10. Evaluacion pendiente
4.10.1. Resultados esperados

Con base en los resultados del Capitulo 3 y los objetivos propuestos, se espera que la
implementacion de la estrategia multicanal produzca los siguientes resultados en un

plazo de 6 meses:

Tabla 40. Matriz de KPIs por cambio esperado.

Indicador Linea base Meta (6 meses) Cambio
(Capitulo 3) esperado

Frecuencia de compra 1.2 compras/cliente 1.8 +50%
promedio compras/cliente
NPS (promotores) 72% 80% +8 p.p.
Elglass de recompra a 30 18% (estimado) 25% +7 p.p.
Ticket promedio $22 $24 +9%
Churn rate 10% (estimado) 5% -50%
Engagement en redes 5% (estimado) 8% +60%

Fuente. Elaboracion propia a partir de la investigacion cuantitativa (Anexo I).
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4.10.2. Impacto en la confianza y recurrencia

Se espera que la implementacion de una politica clara, una guia de tallas y un programa
de fidelizacion reduzca la incertidumbre del cliente, aumente la confianza en la marca y,
por tanto, la repeticion de compras. La atencidon personalizada y el seguimiento
postventa fortaleceran la conexidon emocional y convertiran a los clientes en promotores

activos de la marca.

4.11. Recomendaciones

1. Priorizar la implementacion de un manual de dimensionamiento y una politica
clara ya que son las acciones que tienen menor costo y mayor impacto en la
reduccion de fricciones.

2. Comenzar un programa de fidelizacion con dos componentes simples ("compre
5, obtenga 6" y regalos sorpresa) antes de pasar a los puntos y el envio gratuito.

3. Monitorear trimestralmente el NPS para identificar cambios en la percepcion de
marca y ajustar la estrategia de comunicacion.

4. Utilizar la Copa del Mundo 2026 para lanzar campanas tematicas y aumentar el
conocimiento de la marca.

5. Considerar crear un sitio web sencillo a mediano plazo que centralice el
catdlogo, las politicas y el sistema de puntos, reduciendo la dependencia de

WhatsApp.pp.

4.12. Limitaciones

1. Recursos limitados: la implementacion de todas las actividades depende de la
disponibilidad de tiempo y capital de Josué (inico administrador de 11 Pibes).

2. Dependencia del proveedor: las camisetas dependen de proveedores externos en
cuanto a calidad y tiempo de entrega, lo que puede afectar la experiencia del
cliente..

3. Muestreo no probabilistico: los hallazgos del Capitulo 3 se basan en un
muestreo aleatorio, por lo que es posible que los resultados no sean

completamente generalizables.
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4. Situacion del Mundial: 1a mayor exigencia para el Mundial de 2026 es temporal;
La estrategia debe ser sostenible incluso después de este acontecimiento.

5. Falta de integracion tecnoldgica: Actualmente no existe un CRM o sistema
automatizado para el programa de puntos, lo que limita la escalabilidad del

programa de fidelizacion.

4.13. Lineas futuras

1. Automatizacion del programa puntual: implementar un sistema CRM basico (p.
ej. HubSpot o una solucion sencilla en Google Sheets con etiquetas en
WhatsApp) para gestionar puntos y recompensas de forma mas eficiente.

2. Expansion de TikTok: una vez que se consolide el contenido de Instagram,
repetir la estrategia de TikTok para atraer a una audiencia mas joven.

3. Crea una comunidad digital: Crea un grupo privado en WhatsApp o Telegram
para clientes VIP donde se comparten noticias deportivas, investigaciones y
lanzamientos exclusivos.

4. Alianzas Estratégicas: Firmar acuerdos con microinfluencers universitarios y
paginas de futbol para aumentar el alcance y la credibilidad de la marca.

5. Analisis de impacto a largo plazo: realizar nuevos estudios de mercado durante
12 meses para medir el desarrollo de la confianza, la repeticion y la presencia de

la marca, y ajustar la estrategia en consecuencia.

5. Conclusiones y recomendaciones
Conclusion

El presente trabajo de titulacion evidencio la necesidad urgente de que 11 Pibes transite
de una gestion empirica y fragmentada hacia una estrategia omnicanal estructurada que
aborde de raiz los problemas de confianza y recurrencia que limitan su crecimiento.
Desde el diagnostico inicial quedo clara la ausencia de integracion entre sus canales
digitales y fisicos, la informalidad en los métodos de pago, la falta de politicas claras de
cambio y devolucidn, y la inexistencia de un seguimiento postventa sistematico. Estos
factores, sumados a la carencia de un local fisico que sirva como respaldo de
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legitimidad, generaban incertidumbre en los clientes potenciales y reducian la
disposicion a prepagar, afectando directamente la tasa de conversion y la fidelizacion, a
pesar de contar con una oferta atractiva de mas de 200 modelos y una atencioén

personalizada valorada por sus compradores recurrentes.

A través de la investigacion de mercado con enfoque mixto, que incluyo6 entrevistas a
seis expertos del sector textil y logistico, un focus group con clientes actuales y
potenciales, y una encuesta estructurada aplicada a 400 consumidores de indumentaria
deportiva en Quito, se logrd identificar con precision las principales fricciones y
expectativas del publico objetivo. Los hallazgos cuantitativos revelaron que el 82% de
los encuestados valora la atencion personalizada, el 79,8% aceptaria prepagar si existen
sefales de confianza visibles, y el 42% compra tres o mas camisetas al afio, lo que
confirma la existencia de un mercado recurrente y la oportunidad de implementar
programas de fidelizacion. Cualitativamente, se detecté que la incertidumbre sobre la
talla y la falta de seguimiento postventa son las barreras mas criticas, mientras que la
calidad de la tela, la rapidez en la respuesta y la transparencia en las politicas de cambio

emergieron como los principales generadores de confianza y recomendacion.

Con base en estos hallazgos, se disefid0 una estrategia omnicanal que integra
lineamientos de branding unificado basados en transparencia, cercania y pasion por el
fatbol; un redisefio del customer journey que elimina fricciones en las etapas de
descubrimiento, evaluacién, compra y postventa mediante una guia de tallas
estandarizada, politicas claras de cambio y devolucion, puntos fijos de entrega en
universidades y un sistema de atencion mixta que combina chatbot inicial con respuesta
humana personalizada; y un programa de fidelizaciéon con acumulacién de puntos,
descuentos por volumen y seguimiento postventa activo, todo ello monitoreado a través
de un sistema de indicadores clave como el NPS, la tasa de recompra, el engagement

rate y el ticket promedio.

En definitiva, se concluye que este plan representa una solucion viable y realista, que le
permitirda a 11 Pibes transformar su gestion comercial improvisada en un modelo
profesional, medible y centrado en el cliente. La adopcion del enfoque omnicanal no
solo favorecera el fortalecimiento de la confianza entre los consumidores, sino que

también facilitard la conversion de clientes ocasionales en recurrentes y la generacion
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de recomendaciones espontaneas. Si el emprendimiento logra implementar las acciones
propuestas en el cronograma de cuatro semanas, respaldar sus decisiones con
mediciones periodicas y aprovechar la oportunidad del Mundial 2026 para posicionar su
marca en el segmento universitario y profesional quitefio, estara sentando las bases para
un crecimiento sostenible y escalable en el tiempo, consolidando a 11 Pibes como una

alternativa confiable y cercana en el mercado de indumentaria deportiva en Quito.
Recomendaciones

En primer lugar, se sugiere priorizar la implementacion de la guia de tallas
estandarizada con medidas en centimetros y tutoriales en video, asi como la publicacion
de politicas claras de cambio, devolucién y envios en todos los canales digitales. Estas
acciones tienen el menor costo y el mayor impacto en la reduccion de la friccion
principal identificada en la investigacion, por lo que deben ejecutarse durante las dos

primeras semanas del plan.

Para abarcar un segundo punto de manera efectiva, se recomienda iniciar el programa
de fidelizacion con los componentes mas simples, como el descuento por volumen
("compra 5, llévate 6") y los regalos sorpresa por compras recurrentes, antes de escalar
a sistemas de acumulacion de puntos y envios gratuitos. Este enfoque progresivo
permitira validar la aceptacion de los beneficios sin requerir una infraestructura
tecnologica compleja, utilizando inicialmente Google Sheets para el registro de
compras acumuladas. Otra oportunidad valiosa que puede ser mejor aprovechada es el
seguimiento postventa. 11 Pibes ya cuenta con una base de clientes recurrentes que ha
demostrado disposicion a recomendar la marca, y este capital relacional puede
convertirse en el eje de la estrategia de retencion. Se recomienda implementar un
mensaje automatico al dia siguiente de la entrega para solicitar resefias y ofrecer un
descuento para la proxima compra, asi como establecer un grupo VIP en WhatsApp
para clientes con cinco o mas compras, donde se compartan novedades, sorteos
exclusivos y contenido deportivo de valor, fortaleciendo el vinculo emocional y la

comunidad en torno a la marca.

Adicionalmente, se recomienda experimentar con diferentes formatos y frecuencias de
publicacion en redes sociales, priorizando el equilibrio entre contenido promocional y

contenido nostalgico, educativo y de entretenimiento. Los datos de la encuesta
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mostraron que el exceso de contenido comercial puede alejar a la audiencia, por lo que
se sugiere mantener una proporcion de 35% de informacion de productos y ofertas, 25%
de noticias y analisis deportivos, 15% de sorteos y eventos, 10% de recomendaciones
de outfits, 10% de contenido nostalgico y 5% de contenido educativo, ajustando segiin

la respuesta de la audiencia medida a través del engagement rate.

Como un enfoque importante, el plan tactico disefiado para cuatro semanas no debe
entenderse como un esquema rigido, sino como un punto de partida que debe
evolucionar conforme se generen aprendizajes. Evaluar con frecuencia los indicadores
propuestos (frecuencia de compra promedio, NPS, tasa de recompra, ticket promedio,
churn rate y engagement en redes) le permitira a Josué, como administrador Unico,
tomar decisiones informadas y escalar las acciones que mayor retorno generen,

ajustando el cronograma y los recursos segun los resultados obtenidos.

Finalmente, en el mediano plazo se recomienda a 11 Pibes contemplar la posibilidad de
crear un sitio web sencillo que centralice el catdlogo, las politicas y el sistema de
puntos, reduciendo la dependencia de WhatsApp y facilitando la gestion de inventario y
la experiencia de compra. Asimismo, se sugiere explorar alianzas con microinfluencers
universitarios y paginas de fitbol para aumentar el alcance y la credibilidad de la
marca, asi como expandir la presencia en TikTok con contenido nostélgico y educativo
siguiendo las tendencias virales. Esta estructura, adaptada a la realidad financiera y
operativa del emprendimiento, garantizaria que las acciones planteadas sean sostenibles
con el paso del tiempo, ademas de que evolucionen y se consoliden dentro de una
estrategia de crecimiento coherente, medible y orientada a la consolidacion de la

confianza y la recurrencia de compra.
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ANEXOS
ANEXO A

Entrevista a Cristian Chavez - Experto en creacion de contenido / Exjugador de

futbol:

Video: 1ra Entrevista Transcripcion: 1ra Transcripcion

ANEXO B

Video entrevista a Juan Diego San Andrés - Cliente experto recurrente de 11

Pibes:

Video: 2da Entrevista Transcripcion: 2da Transcripcion

ANEXO C

Video entrevista a Ana Alvarado - Experta en confeccion de ropa (local fisico):

Video: 3ra Entrevista Transcripcion: 3ra Transcripcion

ANEXO D

Video entrevista a Benjamin Gualotufia - Experto en estampados y

personalizacion:

Video: 4ta Entrevista Transcripcion: 4ta Transcripcion

ANEXO E

Video entrevista a Lizbeth Campoverde - Experta en modas, accesorios y ventas

en ferias:
Video: 5ta Entrevista Transcripcion: Sta Transcripcion
ANEXO F

Video entrevista a Carlos Iguasnia - Experto en comercializaciéon de medias:
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https://drive.google.com/file/d/1_8D4LBHp1ZO6MGkBQ3BGFQyu4XNhEe5O/view?usp=drive_link
https://docs.google.com/document/d/1GiQSFLsF0x-UOQbQPmj02voCbENxkqdRxmmTxzDUN5g/edit?tab=t.0
https://drive.google.com/file/d/1yGMKzDhfaOqGDp8As25OLcaiGD8_K6pE/view?usp=drive_link
https://docs.google.com/document/d/1e6WDjmWJdQAGGCdj-yBJPEVNH-qrh8Dcyxdh6zCqKmk/edit?tab=t.0
https://drive.google.com/file/d/1gcoO7TyL_9OLc5X-DGM0Ctk--sROCjwY/view?usp=drive_link
https://docs.google.com/document/d/1leGD1ZyxYg0Kv5aDPqz-DL8FpoBNUvP6tF8GgZLAR-c/edit?tab=t.0
https://drive.google.com/file/d/19GC8GCJt5yQizQ6YrV-kDtiOmGyCUaIZ/view?usp=drive_link
https://docs.google.com/document/d/1qmzNxPTzBWkTbPZ4euJoWKyiOeaGoy_M8uAg0Qvoo5s/edit?tab=t.0
https://drive.google.com/file/d/1P9WlsmwLpxg2BQiZvmwlllrW8jJM-wmR/view?usp=drive_link
https://docs.google.com/document/d/1sVZbAhQE5Wk324wtO93X59qv73QoWg3mkolobngKnOw/edit?tab=t.0

Video: 6ta Entrevista Transcripcion: 6ta Transcripcion

ANEXO G

Se realizd una sesion de focus group con participantes (clientes recurrentes y

potenciales)

Video: Focus Group Transcripcion: Transcripcion Focus group

ANEXO H

Preguntas de la encuesta en google docs: PREGUNTAS 11 Pibes TE REGALA

LAS CAMISETAS DEL MUNDIAL 2026 - Formularios de Google.pdf.
ANEXO 1

Resultados de las encuestas:

Resultados en google forms: RESPUESTAS 11 Pibes TE REGALA LAS
CAMISETAS DEL MUNDIAL 2026.pdf.

Resultados tabulados en google sheets: : RESPUESTAS TABULADAS 11 Pibes
TE REGALA LLAS CAMISETAS DEL MUNDIAL 2026.
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https://drive.google.com/file/d/16z_WO8Yt93RoHHi5bd11PSDpSLDBeeLa/view?usp=drive_link
https://docs.google.com/document/d/18LBuCrOMgaKluvwi4xlUe68tcyKyBCarbn31O7Ef-nE/edit?tab=t.0
https://drive.google.com/file/d/1fqfjl05PKW5UMTiioUcNKiOSMnCQEQ4P/view?usp=drive_link
https://docs.google.com/document/d/1dgUeKmvacSfXuLJSDGi5sbkGKDS_paHxQN9T2McO_UI/edit?usp=drive_link
https://drive.google.com/file/d/1fayPln7_Hhe-tqv17MXg6vL9pU2pImYN/view?usp=sharing
https://drive.google.com/file/d/1fayPln7_Hhe-tqv17MXg6vL9pU2pImYN/view?usp=sharing
https://drive.google.com/file/d/13tNMBtZd5PpcAhUMUByEftyaj5OAGDVx/view?usp=sharing
https://drive.google.com/file/d/13tNMBtZd5PpcAhUMUByEftyaj5OAGDVx/view?usp=sharing
https://docs.google.com/spreadsheets/d/1GHHN2OyvJZ7oiShPxJdxgM56AY6NcmlxtNgpftHzilI/edit?usp=sharing
https://docs.google.com/spreadsheets/d/1GHHN2OyvJZ7oiShPxJdxgM56AY6NcmlxtNgpftHzilI/edit?usp=sharing
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