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RESUMEN EJECUTIVO

La industria textil en Ecuador juega un papel vital en la economiay en la generacién
de empleo, especialmente en areas rurales y urbanas, ofreciendo trabajos directos e
indirectos a miles de personas, contribuye significativamente al Producto Interno
Bruto (PIB) del pais, tal es el caso que, “Dominio Textil “, ubicada en el canton de
Pelileo provincia de Tungurahua, fundada en 1997 en Ecuador que busca
continuamente mejorar el reconocimiento y competitividad de su marca Linux en
el mercado local. El objetivo de la investigacion se centra en implementar un
modelo de Brand Tracking para optimizar la percepcion de la marca Linux entre
los consumidores, siguiendo estrategias fundamentadas en teorias de marketing
avanzadas y mejorar el reconocimiento. La metodologia utilizada tiene un enfoque
cuantitativo ,cualitativo y de observacion directa de los clientes , también es
utilizada una revision bibliografica , mediante levantamiento de informacién a
través de libros y articulos cientificos .los resultados demuestran que, el analisis de
la percepcion actual permitio identificar areas clave de mejora, y desarrollar un
modelo personalizado que nos permitira aumentar la eficacia en el monitoreo y
desempefio de la marca Linux, con un modelo de Brand Tracking mejorando el
desempefio de la marca y adaptarse a las necesidades y preferencias del mercado.
Concluimos con la implementacion del modelo Brand Tracking personalizado y se
desarrollaron estrategias mas efectivas para mejorar el desempefio de la marca y
adaptarse a las necesidades y preferencias del mercado. Ademas, se promovera una
mayor lealtad hacia la marca Linux al entender mejor las percepciones y
expectativas de los consumidores.

Palabras calves: brand tracking, dominio textil, competitividad, marca Linux
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ABSTRACT

BRAND TRACKING MODEL FOR THE LINUX BRAND OF THE COMPANY DOMINIO
TEXTIL

The textie industy in Ecuador plays a arucial role in the sconomy and job areation,
particularly in both rural and wban areas. It provides direct and indirect employment 1o
thousands of individuals and makes a sigriicant contribution 1o the counlry's Gross
Domestic Product (GDP). A notable example i "Dominio Textil,® basad in e canton of
Pelieo, Tungurahua pravince, which was founded in 1997. The company is committed
to enhancing the recogniion and compeliliveness of its brand, Linux, in the local
markel The research aims o implement a Brand Tracking moedel 1o optimize consumer
perceplions of the Linux brand, utilizing stralegies informed by advanced markeding
theories fo enhance brand recogniion. The methodology combines guantitative and
qualilative approaches, aslongside direc! cusiomer cbsesvation. A lileralre review was
a=o conducled by gathering data from books and scienfific arficlkes. The findings
highlight that the analysis of current consumer perceptions identified key areas for
improvemeant. This insight led to the development of a ladored Brand Tracking model,
designed to increase the effiGency of brand monitoring and performance. The model
wil allow for belter adaptaion to marke! demands, ulimately improving brand
performance. By implementing this customized Brand Tracking model, more effective
strategies will be developed to strengthen brand loyally, based on a deeper
understanding of consumer perceplions and expectations.

KEYWORDS: . words: brand Linux. brand tracking, competitiveness, textile domain.
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INTRODUCCION

La industria textil es una de las mas antiguas y fundamentales para las economias
globales, desempefiando un papel crucial en el desarrollo econémico y la
generacion de empleo, especialmente en paises en desarrollo. Segln datos de 2021,
la industria textil representd el 2.5% del comercio mundial de mercancias, con
China liderando las exportaciones con 146 mil millones de dolares, seguida por la
Union Europea con 73 mil millones de doélares. Estas cifras evidencian la ventaja
competitiva que poseen las economias desarrolladas de Asia y Europa, gracias a su
infraestructura avanzada y acceso a tecnologias innovadoras, sin embargo, América
Latina aun enfrenta desafios significativos para alcanzar un impacto notable en el

comercio textil global (Villacis & Pazmino, 2018)

La industria textil en Ecuador es una pieza fundamental del desarrollo econémico
y social del pais. Desde tiempos ancestrales, las técnicas de tejido y confeccidn han
sido parte integral de la cultura ecuatoriana, reflejandose en la rica tradicion de
artesanias y vestimentas indigenas (Rios et al., 2020). Durante la época colonial, la
produccion textil se expandi6 con la introduccion de nuevas técnicas y materiales
provenientes de Europa. Esta evolucion continud en el siglo XIX con la fundacion
de numerosas fabricas y talleres que impulsaron la economia local. (Altamirano et
al., 2020)

En la actualidad, el sector textil en Ecuador esta compuesto por una variedad de
empresas que van desde pequefios talleres familiares hasta grandes fabricas
industriales. Estas empresas no solo se enfocan en la producciéon de ropa y
accesorios, sino también en la exportacion de productos textiles de alta calidad a
mercados internacionales. Ademas, la industria ha comenzado a adoptar practicas
sostenibles y tecnologias innovadoras para mantenerse competitiva en el mercado
global (Urco et al., 2020).

La combinacion de tradiciones ancestrales con innovacion moderna hace que la
industria textil ecuatoriana sea Unica y valiosa tanto a nivel nacional como

internacional, su capacidad para generar empleo y su contribucién al Producto



Interno Bruto (PIB) destacan su importancia en el tejido econdmico del pais.
(Otavalo at al., 2020)

En este contexto, Ecuador no es la excepcion, “Dominio Textil”, fundada en 1997
por Jorge Ramos y Zoila Sanchez en el cantdon Pelileo, Tungurahua, ha
evolucionado desde una pequefia fabrica de confeccion de prendas en tela denim
para el mercado local, hasta convertirse en una empresa con una amplia gama de
marcas propias como Linux, Karbonero, Xaygar y Frixion. A pesar de su presencia
establecida, la empresa ha enfrentado dificultades para lograr un crecimiento

significativo en un mercado altamente competitivo y dinamico.

La marca Linux, creada en 2011, se ha posicionado en el segmento de precios
medios, ofreciendo productos de calidad que van desde jeans y camisetas hasta
diversas prendas de moda rapida. No obstante, enfrenta retos constantes como el
contrabando y la competencia de réplicas de marcas internacionales que afectan sus
niveles de ventas. En un entorno donde la globalizacion y la digitalizacién han
transformado las estrategias de marketing, es esencial implementar herramientas
efectivas de seguimiento de marca para asegurar su competitividad y crecimiento

sostenible.

El seguimiento del modelo, conocido como Brand Tracking, es una herramienta
esencial en el marketing moderno que permite evaluar el desempefio y la percepcién
de una marca a lo largo del tiempo. Este proceso implica la recopilacién y analisis
de datos sobre diversos aspectos de la marca, tales como la notoriedad, la
consideracion, la preferencia, la fidelidad del cliente y la percepcion de calidad. La
implementacion de un modelo de Brand Tracking para Linux no solo facilitara la
toma de decisiones informadas, sino que también ayudara a la empresa a adaptar
sus estrategias de marketing a las necesidades y expectativas del mercado

ecuatoriano. (Calderon et al., 2019)

Implementar un modelo de Brand Tracking es crucial para Dominio Textil, ya que
permitira a la marca Linux mantenerse competitiva en un mercado dinamico y
exigente, también con una gestion eficaz de la marca puede aumentar

significativamente su valor y reconocimiento. Keller (1993), destaca que el capital



de marca depende de la percepcion y lealtad del consumidor. Ademas, Kotler y
Keller (2016) subrayan la importancia de adaptar las estrategias de marketing a las

necesidades del mercado (De-Miguel et al., 2022)

La intencion de esta investigacion es a dar a conocer la marca con el fin de entender
cémo los consumidores lo perciben , qué opiniones tienen sobre los productos o
servicios y como se compara con la competencia, también identificar oportunidades
de mejora continuas en el negocio , lograr detectar areas donde la marca puede
mejorar, ya sea en terminos de calidad del producto, servicio al cliente, o estrategias
de marketing, y que nos ayuden a identificar y comprender mejor los diferentes
segmentos de mercado a los que se dirige la marca, permitiendo una personalizacién

mas efectiva de las estrategias de marketing.
Importancia y Actualidad de la Investigacion

La importancia de una marca Linux de ropa va mas alla de simplemente vender
prendas; es un componente esencial para el éxito a largo plazo en la industria de la
moda, es también el reconocimiento de una marca solida es facilmente reconocible
por los consumidores, lo cual es crucial en un mercado saturado. Este
reconocimiento se traduce en confianza y preferencia por parte de los clientes, es
tener una diferenciacion en un entorno competitivo, una marca distintiva ayuda a
diferenciar los productos de una empresa de los de sus competidores, destacando
por su estilo, calidad y propuesta de valor Unica, la Lealtad del Cliente es lograr
una fidelizacion, una marca bien establecida crea una base de clientes leales que
recurren a la misma para futuras compras, lo que asegura ingresos continuos y
estabilidad para la empresa y algo tan importante como la recomendacién, Los
clientes satisfechos con una marca estan mas propensos a recomendarla a amigos y

familiares, aumentando asi su alcance y base de consumidores.

Los Beneficios Econdmicos son margenes de ganancia, las marcas reconocidas
pueden justificar precios mas altos debido a la percepcién de calidad y exclusividad,
expansion del mercado con una marca fuerte, es mas facil entrar en nuevos
mercados y lanzar nuevas lineas de productos, aprovechando la reputacion ya
establecida y reputacion , estabilidad, confianza en los consumidores , calidad y



profesionalismo, lo que es atractivo tanto para los consumidores como para los
inversores con un alto impacto social: Las marcas también pueden influir en la
sociedad mediante la promocion de valores como la sostenibilidad, la
responsabilidad social .en el caso de Linux hay sostenibilidad y responsabilidad,
conciencia ambiental, que se trabaja con ética laboral con la promocion de

condiciones de trabajo justas y responsables.

En resumen, una marca de ropa no solo contribuye al éxito comercial de una
empresa, sino que también juega un papel crucial en la construccién de relaciones

duraderas con los clientes, la creacion de valor y el impacto positivo en la sociedad.
Planteamiento del Problema

La marca Linux, perteneciente a Dominio Textil, ha logrado una presencia
establecida en el mercado nacional gracias a sus 75 boutiques distribuidas en
diferentes ciudades de Ecuador y a la apreciacion que tienen muchos consumidores
por la calidad y durabilidad de sus prendas. Sin embargo, esta fortaleza no se ha
traducido en un incremento sostenido de la participacion de mercado. Por el
contrario, Linux se encuentra en una posicion vulnerable en términos de
reconocimiento y competitividad frente a otras marcas, tanto nacionales como

internacionales (Espinosa, 2019).

En la actualidad, las empresas del sector textil se ven obligadas a funcionar en un
entorno altamente dinamico, caracterizado por la globalizacion y la facilidad de
acceso a productos importados. Particularmente, en el caso ecuatoriano, la oferta de
réplicas y productos de contrabando provenientes de marcas internacionales
(Flores, Garcia, & Rodriguez, 2023) ha incrementado la intensidad competitiva,
provocando una erosion en las ventas y en la imagen de marcas locales como Linux.
Aun cuando Dominio Textil ha procurado respaldar sus productos con estandares
de calidad y un portafolio diversificado, dichas acciones no han sido suficientes
para blindarse ante los embates de un mercado en constante transformacion
(Giraldez, 2021).



El principal problema que subyace en esta situacion es la ausencia de un modelo
efectivo de Brand Tracking. Esta carencia limita la capacidad de Linux para
recopilar, analizar y dar seguimiento a indicadores como el reconocimiento de
marca, la satisfaccion del cliente y la relacion precio-calidad que se proyecta en el
mercado (Espinosa, 2019). Cuando una empresa desconoce la evolucién de la
percepcién de su marca en el tiempo, resulta dificil tomar decisiones informadas y
definir acciones estratégicas que reflejen las necesidades reales de su publico
objetivo. Este vacio de informacion también se ve reforzado por la falta de un
monitoreo constante de la competencia, impidiendo la anticipacion y la adaptacion

a los movimientos del mercado.

Adicionalmente, el contrabando y la proliferacion de réplicas de marcas extranjeras
en Ecuador afiaden complejidad al panorama competitivo, requiriendo de las
empresas locales una capacidad de respuesta rapida y un entendimiento profundo
del comportamiento del consumidor. Sin un sistema de seguimiento continuo,
Linux se ve imposibilitada de reconocer oportunamente las tendencias emergentes,
de cuantificar las ventas perdidas por esta competencia desleal o de contrastar su

desempefio con el de competidores directos.

En conclusion, la problematica radica en la desconexion entre la marca y la
informaciodn sistematica que permitiria a Dominio Textil plantear estrategias de
marketing y gestion con base en datos empiricos. El hecho de que Linux cuente con
un posicionamiento inicial no garantiza la sostenibilidad de su cuota de mercado en
el largo plazo, menos ain en un escenario de creciente competencia y cambios
constantes en los gustos de los consumidores. Por ende, la adopcion de un modelo
de Brand Tracking se perfila como una necesidad urgente para vigilar de forma
permanente el rendimiento de la marca, identificar oportunidades de mejora y
reforzar su posicién competitiva en el mercado textil ecuatoriano (Flores et al.,
2023; Giréldez, 2021).

CAPITULO |

MARCO TEORICO



El modelo de brand tracking no tiene un creador especifico, ya que se desarrollé a
lo largo del tiempo a través de la evolucion de la investigacion de mercado y la
gestion de marcas. Sin embargo, empresas como Kantar y QuestionPro han sido

pioneras en la implementacion y popularizacion de estudios de brand tracking.

Estas empresas han desarrollado metodologias y herramientas para ayudar a las
marcas a medir y analizar su rendimiento de manera continua, proporcionando

insights valiosos para la toma de decisiones estratégicas.

El concepto de brand tracking o seguimiento de marca tiene sus raices en la
investigacién de mercado y la gestion de marcas, Surgié como una técnica para
medir y analizar la salud y el rendimiento de una marca a lo largo del tiempo, El
objetivo principal es supervisar como los consumidores perciben e interactdan con
la marca, lo que permite a las empresas tomar decisiones informadas para mejorar

sus estrategias de marketing y aumentar su cuota de mercado

El brand tracking, o seguimiento de marca, s un proceso sistematico y continuo
de monitoreo y evaluacion del rendimiento de una marca en el mercado a lo largo
del tiempo. Este modelo se utiliza para entender coémo evoluciona la percepcion y
el posicionamiento de la marca entre los consumidores, permitiendo a las empresas

ajustar sus estrategias de marketing y comunicacioén de manera mas efectiva.
Componentes clave brand tracking son:

Reconocimiento, cuan familiarizados estan los consumidores con la marca;
Recordacion: la capacidad de los consumidores de recordar la marca sin
ayuda; Percepcion de marca: Asociaciones de marca: las caracteristicas y
valores que los consumidores asocian con la marca; Calidad percibida:
como los consumidores perciben la calidad de los productos o servicios de
la marca; la frecuencia con la que los clientes vuelven a comprar productos

de la misma marca.

El modelo de brand tracking tiene un impacto significativo en el mercado, ya que
permite a las empresas medir y analizar la salud y el rendimiento de sus marcas de

manera continua



Aqui hay algunos puntos clave sobre su impacto: mejora del rendimiento de la
marca: al realizar un seguimiento constante, las empresas pueden identificar areas
de mejora y ajustar sus estrategias de marketing para optimizar el rendimiento de la
marca, toma de decisiones informadas: Los datos obtenidos a traves del Brand
Tracking proporcionan informacion valiosa que ayuda a las empresas a tomar
decisiones basadas en datos, lo que puede llevar a una mayor eficiencia y
efectividad en sus campafas ,Competencia en el mercado: El seguimiento de la
marca permite a las empresas supervisar la salud del panorama competitivo, lo que
les ayuda a mantenerse competitivas y a reaccionar rapidamente a los cambios en

el mercado

Lealtad del cliente: Al entender mejor como los consumidores perciben vy
interactian con la marca, las empresas pueden implementar estrategias para
aumentar la lealtad del cliente y fomentar la repeticion de compras ,Optimizacion
de la inversion en marketing: Con informacion precisa sobre el rendimiento de la
marca, las empresas pueden optimizar su inversion en marketing, asegurando que
los recursos se utilicen de manera mas efectiva,En resumen, el Brand Tracking es
una herramienta poderosa que ayuda a las empresas a mantenerse relevantes y
competitivas en el mercado, al proporcionarles datos valiosos y en tiempo real sobre

el rendimiento de sus marcas.

Antecedentes y contexto del problema

La fabrica Dominio Textil, fundada en 1997 por Jorge Ramos y Zoila Sanchez, esta
dedicada a la confeccion y venta de prendas de vestir para damas, caballeros y
nifios. En sus inicios, la empresa se enfocaba exclusivamente en la confeccién de
ropa en tela denim, destinada al mercado popular de la localidad y zonas aledarias.
Con el paso del tiempo, incrementd su produccidon y diversificé su portafolio con
marcas patentadas como Linux, Karbonero, Xaygar y Frixion, cumpliendo con los
estandares determinados en los registros INEN: NTE INEN 1875 y RTE INEN 013
(2R) (Registro Oficial Nro 141, 2017).

El Reglamento Técnico Ecuatoriano RTE INEN 013 (2r), referente al “Etiquetado

de prendas de vestir, ropa de hogar y complementos de vestir”, establece normas



claras para el etiquetado, con el fin de prevenir practicas engafiosas y proteger al
consumidor, abarcando tanto productos nacionales como importados (Registro
Oficial Nro 141, 2017). Al cumplir con estas disposiciones, Dominio Textil
refuerza la percepcion de calidad de sus marcas, pues el cliente reconoce que cada
prenda responde a criterios de transparencia en la informacion suministrada —
composicion, instrucciones de cuidado, origen— y de cumplimiento de la
normativa. Este cumplimiento no solo evita posibles sanciones regulatorias, sino
que también incide positivamente en la confianza del mercado local, ya que las

prendas cuentan con un etiquetado veraz y confiable.

En cuanto a la participacion de mercado, datos internos de la empresa y
estimaciones de la Camara de la Pequefia Industria indican que Dominio Textil
alcanza aproximadamente el 12% del segmento local de prendas de vestir,
concentrandose especialmente en la zona centro del pais. Este porcentaje se ha visto
fortalecido por la incorporacion de colecciones mas versatiles y la ampliacion de
los canales de venta —tiendas fisicas y, en menor medida, comercio en linea—, lo
cual ha contribuido a un crecimiento sostenido en los ultimos afios. EI cumplimiento
de los reglamentos técnicos como RTE INEN 013 (2r) aporta un valor
diferenciador, incrementando la confianza del consumidor y, por ende,

consolidando la imagen de calidad de la empresa.

Respecto al posicionamiento actual de las distintas marcas, Linux ha logrado un
reconocimiento moderado en el mercado textil ecuatoriano como linea de precio
medio y disefios versatiles. Karbonero se asocia con un estilo juvenil y desenfadado,
mientras Xaygar ofrece lineas familiares de corte méas tradicional. Frixion, por su
parte, se enfoca en ropa funcional y deportiva. Aunque marcas globales con mayor
inversion publicitaria detentan cuotas de mercado superiores, el portafolio de
Dominio Textil mantiene su competitividad al ofrecer disefios adaptados a la
realidad local y apegarse a la normativa, reforzando la percepcion de calidad gracias
a un etiquetado que satisface las exigencias regulatorias y las expectativas de los

consumidores mas exigentes.



Importancia de la Gestion de Marca

La gestion de marca representa un componente estratégico fundamental en
cualquier sector, pero adquiere una relevancia especial en el mercado textil debido
a la naturaleza emocional e identitaria que rodea a los productos de moda. Una
marca potente transmite valor estético o funcional y actia como un simbolo de
pertenencia y estilo de vida para los consumidores, estableciendo un vinculo que va

mas alla de la simple compra (Kotler & Keller, 2016).

En este sentido, la gestion de marca implica disefiar y ejecutar acciones dirigidas a
fortalecer la promesa central de la empresa en términos de calidad, identidad,
innovacion y responsabilidad social, con el fin de alinear las percepciones que
tienen los consumidores con los valores y la personalidad que la marca desea
proyectar. Esta coherencia entre identidad y percepcién favorece la diferenciacion,
la credibilidad y la recordacion, contribuyendo asi a la construccion de un capital

de marca sélido.

El sector textil, caracterizado por la renovacidn constante de tendencias y la alta
competencia, demanda de las marcas una atencion continua a la percepcion de
calidad por parte del cliente (Aaker, 2007). Al igual que en otras industrias, la
fidelidad del consumidor no solo depende de la calidad real de los productos, sino
también de la forma en que esta calidad es comunicada, percibida y vivida por el
cliente a lo largo de toda su experiencia con la marca. Cuando la gestion de marca
logra unir estos dos aspectos el desempefio objetivo del producto y la eficacia con
que se transmite el valor al publico se potencia la reputacion, incentivando la
recompra y la recomendacion, y generando un circulo virtuoso de lealtad. De esta
manera, la marca textil que consolida una identidad clara y un mensaje coherente
se posiciona con mayor fuerza en la mente del consumidor, asegurando su

competitividad y relevancia en un mercado globalizado y cambiante.
Fundamentos teoricos relevantes

En el dmbito de la gestién de marcas y el seguimiento de la percepcion del
consumidor, varios estudios han explorado la importancia del branding y la

necesidad de comprender como las marcas son percibidas en el mercado. Autores



como David Aaker y Kevin Keller han destacado que la fortaleza de una marca
radica en su habilidad para generar valor mas alla del producto o servicio en si
(Aaker, 1991; Keller, 1993). Desde la perspectiva de Aaker, el capital de marca
(brand equity) se construye a partir de un conjunto de elementos como la lealtad, la
calidad percibida, las asociaciones de marca y el reconocimiento que, gestionados
adecuadamente, permiten a la organizacion diferenciarse y sostener un

posicionamiento competitivo a largo plazo (Aaker, 1991).

Asimismo, Keller (1993) presentd la nocion de Customer-Based Brand Equity
(CBBE), la cual enfatiza que el valor de la marca depende en gran medida de la
experiencia, el conocimiento y las asociaciones que los consumidores han
internalizado acerca de la misma. En ese sentido, una marca fuerte se establece al
consolidar y gestionar de forma estratégica los significados que los consumidores
asocian con ella, generando confianza, afecto y, eventualmente, un comportamiento
de compra recurrente. Este enfoque subraya la importancia de construir y reforzar
una relacién emocional con el pablico objetivo, al tiempo que se mantiene la
coherencia entre el discurso de la marca y las experiencias que el consumidor

experimenta a lo largo del ciclo de vida del producto.

La necesidad de un seguimiento continuo de la percepcion de la marca se hace
evidente cuando consideramos la naturaleza cambiante del mercado y de las
preferencias de los consumidores. En un entorno competitivo, pequefias variaciones
en la percepcion o en las expectativas de la audiencia pueden repercutir
significativamente en la lealtad y en la disposicion a pagar un precio premium. Por
este motivo, las herramientas de Brand Tracking han cobrado relevancia, no solo
para evaluar los niveles de notoriedad y reconocimiento, sino también para
identificar las oportunidades de mejora y anticipar posibles amenazas que podrian

afectar la imagen de la marca.

Las investigaciones coinciden en que la solida gestion de estos elementos permite
a las organizaciones diferenciarse con eficacia, maximizando la rentabilidad y
asegurando una trayectoria estable en el tiempo. Aaker (1991) y Keller (1993)
recalquen la importancia de entender y medir codmo los consumidores perciben la

marcay cOmo estas percepciones evolucionan, sentando las bases para una toma de
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decisiones agil y basada en datos. Por tanto, el estudio de la marca deja de ser una
cuestién puramente conceptual o creativa, para convertirse en un proceso continuo
de recopilacion de informacion y analisis estratégico orientado a sostener y ampliar

el capital de marca.
Modelo de Aaker

El Modelo de Equidad de Marca de Aaker (Aaker, 1991) constituye uno de los
marcos tedricos mas influyentes en el estudio de la gestion y el valor de marca.
Tiene como objetivo explicar la forma en que los activos y pasivos asociados a una
marca pueden incrementar o reducir su valor, impactando en la relacién con los
consumidores y en la rentabilidad de la empresa que la gestiona. Este modelo resalta
los factores directamente relacionados con la marca, y destaca la importancia de
entender cdmo interactudan estos elementos para construir o erosionar el capital de

marca a lo largo del tiempo.

Dentro de los componentes clave, la lealtad se entiende como la vinculacion
emocional y racional que los clientes establecen con la marca y que se refleja en
comportamientos de recompra y recomendacion. Aaker sefiala que la lealtad es uno
de los principales activos, pues un consumidor fiel es menos sensible a las
fluctuaciones de precio y las acciones de la competencia, permitiendo a la marca
sostener una posicion estable en el mercado. A este factor se suma la calidad
percibida, que engloba las evaluaciones que hacen los consumidores sobre la
excelencia del producto o servicio ofrecido. Es fundamental reconocer que esta
percepcion no siempre coincide con la calidad “objetiva”, sino que depende de la
interpretacion y las expectativas individuales, influenciadas en gran medida por la

comunicacion y la reputacion de la marca.

Las asociaciones constituyen otro componente esencial del modelo, las cuales, se
refieren a las imagenes, atributos, recuerdos y sensaciones que los consumidores
vinculan a la marca. Estas asociaciones pueden ser positivas (por ejemplo,
emociones agradables o ideas de prestigio) o negativas (desconfianza o
escepticismo), impactando directamente en la disposicion de los clientes a comprar

y en su nivel de involucramiento. Ademas, Aaker reconoce la existencia de otros
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activos vinculados a la marca, como patentes, relaciones de canal, uso de personajes
o simbolos registrados, que pueden otorgar a la marca un valor agregado o una

ventaja competitiva diferencial.

En conjunto, todos estos factores forman lo que Aaker denomina equidad de marca,
un concepto que explica por qué algunas marcas logran sobresalir y mantener una
posicion rentable incluso en mercados saturados y altamente competitivos.
Comprender estos componentes y gestionarlos de manera estratégica permite a las
empresas fortalecer su vinculo con los clientes, ajustarse a las tendencias y
responder con mayor agilidad a los desafios del entorno, sentando las bases para un

crecimiento sostenible y rentable a largo plazo.
Modelo de Keller

El Modelo de Valor de Marca Basado en el Cliente (CBBE), propuesto por Kevin
Keller (1993), constituye un enfoque centrado en como los consumidores perciben
y responden a una marca a lo largo de su experiencia. Al situar al cliente en el centro
del analisis, se explica que la verdadera fuerza de una marca se construye a partir
de las interpretaciones y reacciones que los consumidores desarrollan hacia ella, ya
sea de manera racional o emocional. Esta vision permite a las organizaciones
entender que el valor de la marca no depende Unicamente de los atributos tangibles
de un producto o servicio, sino principalmente de la conexion que se establece con
la audiencia y de la coherencia con la que se transmite el mensaje de la marca en

cada punto de contacto.

En el nivel mas basico, la identidad de marca se refiere a la capacidad de los
consumidores para reconocer la marca y recordarla con facilidad. Keller subraya la
importancia de trabajar en la presencia mental (salience) y la clarificacion de la
propuesta de valor, de modo que el publico identifique de forma espontanea qué
ofrece la marca y qué la diferencia de sus competidoras. Seguidamente, el
Significado de la marca comprende las asociaciones y significados que los
consumidores atribuyen al nombre y al logotipo, incluyendo expectativas de

rendimiento, estética y valores éticos o emocionales. Es en este punto donde la
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marca se ve enriquecida o limitada segun la solidez de las asociaciones que la

respaldan y la coherencia de las experiencias previas de los consumidores.

A continuacion, el modelo aborda la Respuesta de la marca, enfocada en la
evaluacion y juicio que los consumidores forman tras interactuar con el producto o
el mensaje de la empresa. Keller hace hincapié en la calidad percibida, el grado de
satisfaccion y la solidez de los lazos emocionales creados. Esta evaluacion puede
traducirse en comentarios positivos 0 negativos, recomendaciones, criticas o, en
ultima instancia, en la decision de continuar adquiriendo o no los productos de la
marca. Finalmente, en la cuspide del modelo se ubican las Relaciones de marca o
la “resonancia”, que representa la conexién emocional y la lealtad genuina que los
clientes sienten hacia la marca. Este nivel se evidencia cuando el consumidor
comparte una afinidad profunda con los valores de la marca y la incorpora como

parte de su identidad, generando un sentido de comunidad y apego perdurable.

En conjunto, este modelo plantea un esquema escalonado que describe como se
construye el valor de marca en la mente del consumidor, avanzando desde la simple
identificacion hasta la resonancia emocional méas elevada. Para que esta progresion
sea exitosa, se enfatiza en la necesidad de una gestion de marca consistente, que
involucre una narrativa coherente, un control de calidad en el desarrollo de
productos y servicios, y una comunicacion efectiva que refuerce los valores y
atributos diferenciales. Al comprender cada peldafio de este modelo, las empresas
pueden disefiar estrategias dirigidas a incrementar la solidez de cada componente,
propiciando que la marca deje de ser solo un simbolo en el mercado y se convierta

en una experiencia de valor para el cliente.
Modelo BAV

El Modelo de Valor de Marca Brand Asset Valuator (BAV), desarrollado
originalmente por la firma publicitaria Young & Rubicam, constituye otro enfoque
centrado en la percepcion del consumidor y en la forma en que este valora los
atributos de la marca (Young & Rubicam, 2000). Sin embargo, a diferencia de otros
modelos de capital de marca que se enfocan en dimensiones como la notoriedad o

la calidad percibida, el BAV introduce factores adicionales con el fin de capturar
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una visién multifacética de como la marca interactia con su audiencia. Estas
dimensiones son especialmente Utiles para entender las fortalezas y debilidades de

una marca en un mercado competitivo y en constante transformacion.

En primer lugar, la Relevancia alude a la pertinencia que la marca tiene para el
consumidor. Esta dimension explora si los productos o servicios de la marca
responden a las necesidades, aspiraciones o estilos de vida de su publico objetivo.
Una marca puede gozar de gran notoriedad, pero, si no cumple con lo que el
consumidor considera pertinente o necesario en su vida cotidiana, su influencia y
capacidad de retencion se veran limitadas. La Diferenciacién, por su parte, se
enfoca en aquello que vuelve Gnica a la marca frente a sus competidores. Este
aspecto puede basarse en una propuesta de valor distinta, un enfoque de disefio
innovador o una narrativa de marca que logre destacar en un entorno saturado de

estimulos.

La Consistencia constituye otro de los elementos clave que el BAV subraya. Se
relaciona con la coherencia y uniformidad en la comunicacion y en la entrega de la
experiencia de marca. Una marca consistente no solo mantiene una linea grafica y
un mensaje uniforme en todos sus canales, sino que también cumple de manera
estable con las promesas que transmite a su audiencia. Esta coherencia refuerza la
confianza en la marca y evita la disonancia en los consumidores al interactuar con
diferentes puntos de contacto (publicidad, tiendas, redes sociales, etc.). Por ultimo,
se incluye la dimension de la Emocidn, donde la marca debe ser capaz de evocar
sentimientos o recuerdos positivos en el consumidor. A menudo, son estas
emociones y no Unicamente los atributos funcionales las que impulsan la
preferencia y la fidelidad a la marca, sobre todo en mercados en los que los
productos de distintos competidores se perciben como relativamente similares

desde la perspectiva del rendimiento o la calidad objetiva.

En conjunto, las cuatro dimensiones ofrecen un marco de analisis que va més alla
del reconocimiento de marca y la calidad percibida, para profundizar en aspectos
que conectan directamente con la experiencia y el sentir de los consumidores

(Young & Rubicam, 2000). A partir de esta mirada, las empresas pueden identificar
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si sumarca resulta atractiva y Unica, si su comunicacion y sus acciones se mantienen
alineadas a lo largo del tiempo, y si generan los lazos emocionales que promueven

la lealtad y la recomendacion.

Aplicabilidad al Contexto de Linux
Modelo de Aaker

El modelo de Aaker es Util para evaluar como los usuarios perciben la marca Linux
en términos de lealtad, notoriedad y calidad percibida. Es particularmente (til para
entender como los usuarios experimentados con Linux tienen una relacion duradera

con la marca y como perciben su calidad y asociaciones.

Modelo de Keller

El modelo de Keller es aplicable para entender como los nuevos usuarios perciben
y responden a Linux. Ayuda a evaluar como la identidad de Linux (su
reconocimiento y recordacion) y su significado (asociaciones y significados)

influyen en la adopcion y lealtad de los usuarios.

Modelo BAV

El modelo BAV es util para evaluar la relevancia y diferenciacion de Linux en el
mercado de software. Ayuda a entender como Linux se percibe como una opcion
relevante y diferente en comparacion con otros sistemas operativos, y como

mantiene la coherencia y evoca emociones positivas entre los usuarios.

En Conclusion, Cada modelo tiene sus fortalezas y aplicaciones especificas. Para el
contexto de Linux, el modelo de Keller podria ser el mas aplicable, ya que se enfoca
en cémo los consumidores perciben y responden a la marca, lo cual es crucial para

atraer y retener usuarios en un mercado competitivo.
Notoriedad: La capacidad de la marca para ser recordada

Cada modelo de valoracion de marca tiene sus méritos, pero cuando se trata de la

marca Linux, el modelo de Keller puede ser especialmente til. Esto se debe a que
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Keller se centra en como los consumidores perciben y responden a la marca, lo que
es crucial para Linux, que a menudo depende de la adopcion y la lealtad de los

usuarios.

Razones para elegir el modelo de Keller:

1. ldentidad de la marca: El modelo de Keller ayuda a entender como los
usuarios reconocen y recuerdan Linux en un mercado competitivo.

2. Significado de la marca: Permite analizar qué asociaciones y significados
tienen los usuarios con Linux, como la percepcion de ser un sistema
operativo seguro, flexible y de codigo abierto.

3. Respuesta de la marca: Evalta como los usuarios juzgan la marca Linux en
términos de calidad, confiabilidad y desempefio.

4. Relaciones de la marca: Fomenta la comprension de la conexion emocional
y la resonancia que los usuarios sienten con Linux, algo vital para una

comunidad activa y dedicada.

En conclusion, el modelo de Keller es particularmente aplicable para Linux debido
a su enfoque en la percepcion y respuesta del cliente, 1o que es crucial para un
sistema operativo que depende tanto de su comunidad de usuarios y su adopcion

continua.

Desarrollo Teorico del Objeto y Campo

Para implementar un seguimiento de marca efectivo basado en el modelo de Keller

para Linux, aqui se presenta algunas métricas especificas que pueden ser Utiles:

Métricas especificas para el seguimiento de marca

1. Net Promoter Score (NPS): Mide la lealtad del cliente y la probabilidad de
que recomienden Linux a otros. Es til para evaluar la satisfaccion general
y el boca a boca positivo.

2. Share of Voice (SOV): Mide la presencia de la marca Linux en comparacion
con sus competidores en medios digitales y tradicionales. Ayuda a entender
la visibilidad y la influencia en el mercado.
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3. Engagement Rate: Mide la interaccion de los usuarios con el contenido
relacionado con Linux en redes sociales, blogs y foros. Ayuda a evaluar el
nivel de compromiso y participacién de la comunidad.

4. Brand Awareness: Evalla el grado de conocimiento y reconocimiento de la
marca Linux entre el pablico objetivo. Puede medirse a través de encuestas
y estudios de mercado.

5. Brand Association: Mide las percepciones y asociaciones que los usuarios
tienen con Linux. ¢Asocian Linux con seguridad, flexibilidad, innovacion?
Esto se puede evaluar mediante encuestas y analisis cualitativos.

6. Customer Satisfaction (CSAT): Mide el grado de satisfaccion del cliente
con los productos y servicios de Linux. Ayuda a identificar areas de mejora
y fortalezas.

7. Market Share: Mide la participacion de Linux en el mercado en
comparacion con otros sistemas operativos. Es una métrica crucial para
evaluar el crecimiento y la competitividad de la marca.

8. Conversion Rate: Mide el porcentaje de usuarios que se convierten de
visitantes a usuarios activos de Linux. Ayuda a evaluar la efectividad de las
campafias de marketing y la adopcion de la marca.

9. Customer Retention Rate: Mide la capacidad de Linux para retener a sus
usuarios a lo largo del tiempo. Una alta tasa de retencién indica una lealtad

fuerte y una experiencia de usuario positiva.

Pregunta de investigacion

¢Cémo puede un modelo de Brand Tracking optimizar la evaluacién y gestion de

la marca Linux en la empresa Dominio Textil?

OBJETIVOS
Objetivo General

Desarrollar un modelo de Brand Tracking para la marca Linux de la empresa
Dominio Textil que permita evaluar su posicionamiento, percepcion y
desempefio en el mercado, con el fin de mejorar sus estrategias de marketing

y gestion de marca.
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Objetivos Especificos

e Identificar los elementos clave de los modelos de Brand Tracking
implementados por marcas lideres y adaptarlos a las necesidades de la marca
Linux en el contexto del mercado textil ecuatoriano.

e Analizar la percepcion actual de la marca Linux entre los consumidores, con
el fin de identificar fortalezas, debilidades y oportunidades de mejora que
contribuyan a su competitividad.

e Diseflar un modelo de Brand Tracking personalizado que permita
monitorear de manera efectiva el reconocimiento, la percepcion y el

desempefio competitivo de la marca Linux en el mercado textil.
Hipdtesis
Hipdtesis Nula (Hg ):

La implementacion de un modelo de Brand Tracking no produce un incremento
significativo en el reconocimiento, la percepcion y la competitividad de la marca

Linux en el mercado textil ecuatoriano.
Hipdtesis Alternativa (Hy ):

La implementacion de un modelo de Brand Tracking si produce un incremento
significativo en el reconocimiento, la percepcion y la competitividad de la marca

Linux en el mercado textil ecuatoriano.
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CAPITULO Il
METODOLOGIA

El estudio empleara un enfoque cuantitativo, basado en la aplicacién de encuestas
estructuradas a clientes actuales de la marca Linux. Este enfoque permitird obtener
datos medibles y representativos sobre la percepcion, satisfaccion y recordacion de

la marca.
Enfoque deductivo y cuantitativo

La investigacion parte de supuestos tedricos y de una hipotesis previamente
delimitada, lo que se alinea con el caracter deductivo de la propuesta. Segun
Hernandez, Fernandez y Baptista (2018), el enfoque deductivo implica formular
hipotesis a partir de conceptos tedricos establecidos y contrastarlas con evidencia
empirica. Este proceso resulta pertinente cuando se cuenta con referentes
conceptuales claros, por ejemplo, modelos de Brand Tracking, que guian la
recoleccion y el analisis de datos para confirmar o refutar las relaciones esperadas

entre las variables de estudio.

Por otro lado, el caracter cuantitativo se justifica en la necesidad de recopilar y
analizar datos numéricos que proporcionen objetividad y la posibilidad de aplicar
técnicas estadisticas (Creswell, 2014). Este tipo de informacion resulta esencial
para evaluar el desempefio de la marca en términos de indicadores clave (p. €j.,
reconocimiento, percepcion de calidad, lealtad) y para medir la magnitud de las

relaciones entre dichas variables.
Disefo descriptivo-correlacional

La seleccion de un disefio descriptivo-correlacional se fundamenta en dos
propositos principales. En primer lugar, se busca describir las caracteristicas
fundamentales de la percepcion de la marca Linux; es decir, comprender como los
consumidores valoran aspectos como la calidad, el precio y la innovacion de sus
productos. Este componente descriptivo permite trazar un panorama detallado de la
situacion actual, con base en la recoleccion de datos sistematicos (Selltiz et al.,
1976).
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En segundo lugar, el componente correlacional pretende identificar y analizar la
intensidad de las relaciones entre las variables de estudio, tales como la percepcion
de calidad y la intencion de recompra, o la percepcion de precio y la lealtad de
marca (Hernandez et al., 2018). Este abordaje posibilita determinar hasta qué punto
los cambios o variaciones en una variable se asocian con variaciones en otra, sin
que ello implique establecer relaciones de causalidad. De esta manera, el disefio
descriptivo-correlacional aporta un panorama integral de la situacion de la marca
en el mercado, al tiempo que facilita la formulacion de estrategias de marketing y

posicionamiento basadas en evidencias cuantitativas.

La adopcién de un enfoque deductivo y cuantitativo, apoyado en un disefio
descriptivo-correlacional, se muestra suficiente para cumplir con los objetivos de la
investigacion. Este planteamiento permite partir de una hipdtesis previamente
establecida, recabar datos empiricos a través de mediciones objetivas y, finalmente,
describir las caracteristicas de la marca y explorar las posibles relaciones entre las
variables del mercado textil ecuatoriano. Al tener como base la evidencia
estadistica, la toma de decisiones en torno a la gestion de la marca Linux se vuelve
mas confiable y alineada con las verdaderas necesidades y percepciones del publico

objetivo.
Poblacién

La poblacion de estudio esta conformada por clientes actuales de la marca Linux,
definidos como personas que han realizado compras en los ultimos 12 meses en las

75 boutiques que representan la marca en Ecuador.
Muestra

Se aplicaré la siguiente formula para poblaciones finitas:

_ N-Z*-p-q
(N —-1)-e*?+2Z%-p-q

1]
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n = Tamafio de la muestra
N = Poblacién total (NUmero estimado de clientes actuales en las 75 boutiques)
Z = Nivel de confianza (95%, por lo que Z=1.96)

p = Proporcion esperada de clientes con una percepcion favorable de la marca (se
asume 50%, p=0.5, para maximizar la variabilidad

g = Complemento de p ( g=1-p=0.5)
e = Margen de error permitido (5%, es decir, e=0.05)

~ 37.500 x 1.96% x 0.5 x 0.5
"~ (N—1)%0.052++1.962 0.5+ 0.5

n

~ 37.500 * 3.84 % 0.25
™ =137.499)+0.025++3.84+0.5+0.5

144,060 = 0.25
"~ 93.7475 4+ 0.9604

n

36,015

" =947079

n =380
Seleccion de la Muestra

Para realizar esta investigacion, se aplicard un muestreo aleatorio simple. En primer
lugar, se seleccionaran clientes de las bases de datos de las boutiques, a quienes se

les invitara a participar a traves de encuestas en linea y de manera presencial.
Recoleccion de Datos

La informacion se recopilard mediante un cuestionario estructurado con preguntas
cerradas y escalas de medicion, orientado a evaluar la recordacion de marca, la
satisfaccion con la calidad y el disefio de los productos, la lealtad y recompra, asi
como la efectividad de las estrategias de comunicacion. La encuesta se distribuira
de forma digital (por correo electronico y redes sociales) y también se aplicara de

manera presencial en boutiques seleccionadas.
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Herramientas de Recoleccion de la Informacion

La investigacion se basa en dos herramientas principales de recoleccion de
informacion: la encuesta, enfocada en la obtencion de datos cuantitativos, y el focus
group, que profundiza en aspectos cualitativos de la experiencia del consumidor.
Ambas metodologias son complementarias, pues combinan la exactitud numérica
con la exploracion de las percepciones y motivaciones que dificilmente se capturan
en un instrumento estructurado. A través de este enfoque, se logra un analisis mas
integral de la imagen y el desempefio de la marca Linux en el mercado textil
ecuatoriano, ya que cada método aporta insumos diferentes y valiosos para la
comprension de los factores que influyen en la eleccion y la fidelizacion de los

clientes.

En el caso de la encuesta, el objetivo se centra en evaluar estadisticamente la
percepcion de la marca, la satisfaccion con los productos y la intencion de
recompra, junto con el nivel de engagement en canales digitales y la valoracion de
la relacion precio-calidad. Para ello, se desarrolldé un cuestionario con preguntas
cerradas y escalas de medicion, como la Likert, que permiten cuantificar
indicadores claves sobre reconocimiento de marca, uso de los productos y
frecuencia de compra. EI método de aplicacion varia entre la modalidad presencial,
en puntos de venta, y la virtual, a través de formularios en linea, con el fin de
alcanzar la participacion de personas con diversos perfiles demogréficos y
geogréficos. Esta estrategia de cobertura, sumada a una prueba piloto inicial para
validar el instrumento, contribuye a la representatividad de los datos y a la fiabilidad

de los resultados.

Por otro lado, el focus group aporta una dimensién cualitativa que complementa la
informacion cuantitativa de las encuestas. Para su desarrollo, se conforman
pequefios grupos de entre seis y diez participantes que comparten caracteristicas
comunes, como ser clientes actuales o potenciales, y se propicia la discusion abierta
sobre aspectos especificos de la marca. Mediante una guia de conversacion, el
moderador explora temas relacionados con la experiencia de compra, la imagen
percibida de la marca, las principales motivaciones de los consumidores al elegir

cierto tipo de prendas y las barreras que podrian frenar la decision de compra. La
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captura en audio o video de estas sesiones y su posterior transcripcion permiten un
analisis tematico, donde se identifican patrones de respuesta y percepciones
recurrentes. Este proceso genera hallazgos de naturaleza subjetiva, profundizando
en la racionalidad y la emotividad de los consumidores, asi como en las posibles
oportunidades de mejora en el disefio de los productos o en la atencion al cliente.

En conjunto, el uso simultdneo de encuestas y focus groups ofrece una perspectiva
integral sobre el reconocimiento, la satisfaccion y la fidelidad hacia la marca Linux.
Las encuestas proporcionan indicadores estadisticos que cuantifican la efectividad
de las estrategias de marketing y producto, mientras que los focus groups revelan
los matices e insights cualitativos que dan forma a las actitudes y comportamientos
de los clientes. Esta combinacion metodologica aporta la precision necesaria para
la toma de decisiones a corto y mediano plazo, sustentada en evidencia tangible y
en un conocimiento profundo de las necesidades y expectativas de los consumidores

en el mercado textil ecuatoriano.
Pilotaje y Analisis de Confiabilidad

En la presente investigacion, se llevé a cabo un pilotaje del cuestionario destinado
a medir la percepcion y el desempefio de la marca Linux, con el objetivo de evaluar
tanto la comprension de los items como la consistencia interna de las escalas
propuestas. Para el pilotaje, se selecciond una muestra inicial de 30 participantes,
conformada por consumidores con caracteristicas demograficas y conductuales

similares a las definidas para la investigacion principal.

Tras aplicar el cuestionario en una sesién de prueba, se procedio al analisis de
confiabilidad mediante el calculo del Alfa de Cronbach. Los resultados arrojaron
un valor global de 0,85, lo cual se interpreta como un nivel de consistencia interna
“bueno”, siguiendo los criterios convencionales que ubican al alfa por encima de
0,70 como aceptable. De manera mas especifica, al desglosar las dimensiones del
instrumento (p. €j., percepcion de calidad, lealtad a la marca, engagement en redes,
entre otras), se observo que los valores de alfa oscilaron entre 0,78 y 0,88, lo que
indica un grado suficiente de homogeneidad en cada uno de los bloques de
preguntas.
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Estos hallazgos evidencian que los items del cuestionario muestran un nivel
adecuado de coherencia interna, permitiendo inferir que el instrumento medira de
forma confiable los constructos clave asociados a la percepcion de la marca Linux
en el mercado textil ecuatoriano. Asimismo, el pilotaje posibilité ajustar aquellas
preguntas que generaron confusion en los participantes y optimizar la redaccion de
ciertos items para potenciar la validez del instrumento. Por tanto, con base en el alfa
de Cronbach obtenido y en las sugerencias recopiladas, el cuestionario ha sido
validado preliminarmente y se encuentra listo para su aplicacion en la fase de

recoleccidn de datos definitiva.

Tabla 1. Alfa de Crombach

Dimensién / Escala Numero de items Alfa de Cronbach
Percepcion de Calidad 5 0,78
Reconocimiento de Marca 4 0,81
Lealtad e Intencién de Compra 6 0,85
Engagement en Redes Sociales 5 0,88
Relacién Precio-Valor 4 0,80
Valor Global del Cuestionario 24 0,85

El valor global de 0,85 indica una consistencia interna “buena” en el instrumento,
mientras que los valores especificos en cada dimension (que oscilan entre 0,78 y
0,88) confirman que los items asociados a percepcion de calidad, reconocimiento
de marca, lealtad e intencién de compra, engagement en redes y relacién precio-
valor mantienen una adecuada coherencia entre si. En conjunto, estos resultados
evidencian que el cuestionario presenta la capacidad de medir de forma confiable
los aspectos esenciales de la percepcion de la marca Linux, facilitando inferencias

estadisticas validas en el estudio definitivo.
Proceso de Recoleccién de Datos

El proceso de recoleccion de datos se disefid para garantizar una captura
sistematica, confiable y representativa de la informacion necesaria para evaluar el
desempefio de la marca Linux en el mercado textil ecuatoriano. En primer lugar, se
definié la poblacion a partir de los criterios de segmentacion descritos: personas de

25 a 45 afios con un nivel socioecondmico medio y medio-alto, incluyendo tanto a
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los clientes actuales —quienes han adquirido productos de la marca en los ultimos
seis meses— como a clientes potenciales que visitan las boutiques sin concretar una
compra reciente, ademas del personal de las tiendas. Esta delimitacion se oriento a
capturar de manera efectiva las opiniones de quienes conforman el publico objetivo
de la marca, ya sea por su perfil de consumo o su relacion directa con la

comercializacién de los productos.

Posteriormente, se procedié con el disefio del instrumento y la elaboracion de un
cuestionario que abordara dimensiones relevantes como percepcién de calidad,
reconocimiento de marca, engagement en redes sociales y relacion precio-valor,
entre otras. Para la validacion preliminar de los items, se efectud un pilotaje con un
grupo reducido (aproximadamente 30 participantes), lo cual permitié ajustar la
redaccion y el orden de las preguntas, ademas de calcular la confiabilidad a través
del Alfa de Cronbach. Con la versidn revisada y validada del cuestionario, se
definié la estrategia de muestreo, contemplando un muestreo por conveniencia en
cada una de las boutiques, complementado con la aplicacion virtual a un

subconjunto de interesados que cumplieran los requisitos demograficos.

La aplicacion de las encuestas se llevé a cabo en dos modalidades. Por un lado, se
realizaron entrevistas semiestructuradas en los puntos de venta, donde un
encuestador capacitado abordaba a los potenciales participantes tras confirmar que
cumplian con los criterios de inclusion. Por otro lado, se habilité un formulario en
linea compartido mediante redes sociales y correo electronico, el cual incluia la
misma estructura de preguntas que la version presencial. Esta metodologia mixta
favorecio la cobertura geografica y amplié la diversidad de respuestas, pues
consider0 tanto a consumidores habituales de las boutiques como a individuos que

se informan o interacttian con la marca por canales digitales.

En paralelo, se organizaron focus groups con pequefias cohortes de consumidores
y colaboradores de las tiendas, siguiendo una guia de discusion que profundizaba
en motivaciones de compra, percepciones sobre la calidad y la identidad de la
marca. Para la recoleccion en estos espacios cualitativos, se seleccion6 a los
participantes con base en la heterogeneidad de perfiles (tanto en género como en

experiencia de compra) y la disponibilidad para asistir a las sesiones programadas.
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La informacién obtenida se registro en audio y fue transcrita posteriormente para

su analisis.

Finalmente, se consolidaron los datos en una base que integra las respuestas de
cuestionarios presenciales, online y los hallazgos preliminares de los focus groups.
Esta base permite un tratamiento estadistico y cualitativo que incluye la generacion
de frecuencias, cruces de variables y codificacion tematica. El resultado de este
proceso riguroso y ordenado de recoleccion de datos se empleara para evaluar la
hipotesis planteada, ademés de ofrecer insumos para la elaboracion de estrategias
enfocadas en reforzar la competitividad y la percepcion de la marca Linux en el

mercado textil ecuatoriano.
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Analisis de la percepcidn

a. Disefio del cuestionario

Cuestionario de Percepcion de Marca Linux
Seccidn 1: Informacion Demograéfica

Edad:

Género: [0 Masculino OO Femenino O Otro
Ocupacién:

Nivel de ingresos: [J Bajo (O Medio [ Alto
Seccidén 2: Reconocimiento de Marca
¢Conoce la marca Linux?

O Si

1 No

Si su respuesta fue afirmativa, ¢dénde conoci6 la marca? (Seleccione todas las que
apliquen):

[0 Redes sociales

O Tiendas fisicas

[0 Recomendaciones
[ Publicidad

1 Otros:

Seccidn 3: Percepcion de Calidad

Califique la calidad percibida de los productos de Linux en una escalade 1 a5 (1:
Muy mala, 5: Excelente):

¢Considera que la calidad de los productos de Linux es consistente?

O Si
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O No
Seccidn 4: Disefio e Innovacion

¢Como calificaria el disefio de los productos de Linux? (1: Muy malo, 5: Excelente):

¢Cree que Linux ofrece productos innovadores en comparacion con otras marcas?
O Si

1 No

Seccion 5: Satisfaccion y Fidelidad

¢Qué tan satisfecho esta con los productos de Linux? (1: Nada satisfecho, 5: Muy
satisfecho):

¢Recomendaria Linux a sus amigos o familiares?
O Si
0 No

Seccién 6: Precio

¢Considera que los precios de los productos de Linux son justos en relacién con su
calidad?

O Si

0 No

¢Compraria productos de Linux nuevamente en el futuro?
O Si
0 No

b. Analisis de las respuestas
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Resultados de la encuesta

Los resultados obtenidos de la encuesta permiten determinar la percepcion de los

clientes de la empresa:

Seccion 1.
Edad
Tabla 2. Edad

Edad Frecuencia Frecuencia
18-25 77 20,26
26-35 67 17,63
36-45 97 25,53
46-55 94 24,74
56-60 45 11,72
Total 380 100,00

Nota. Elaboracion a partir de los datos de la encuesta

La distribucion de edades de los encuestados, muestra un predominio de los grupos
etarios entre 36-45 afios (25.53%) y 46-55 afios (24.74%), lo que indica que la
marca Linux tiene una base de consumidores madura que puede estar asociada con
una mayor capacidad adquisitiva y experiencia en la eleccion de productos textiles.
Por otro lado, los grupos mas jovenes, como 18-25 afios, representan un 20.26%,
sugiriendo una oportunidad para que la marca fortalezca su conexién con este
segmento a través de estrategias digitales e innovadoras. El rango de edad de 26-35
afios, que abarca un 17.63% de los encuestados, representa un publico en transicion
entre los consumidores jovenes y maduros, posiblemente con habitos de compra
establecidos pero abiertos a nuevas experiencias de marca. Finalmente, el grupo de
56-60 afios, con un 11.72%, aunque eS menor en comparacion con los otros
segmentos, podria ser un nicho relevante para productos que resalten valores como
la calidad y la tradicion. En términos generales, estos resultados destacan la
importancia de adaptar las estrategias de marketing a las preferencias y necesidades
de cada grupo etario, maximizando la participacion de mercado en todos los
segmentos. Estos datos también refuerzan la necesidad de diversificar los canales
de comunicacién y promocion para alcanzar tanto a pablicos jovenes como a

adultos con mayor poder adquisitivo.
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Tabla 3. Genero

Genero Frecuencia Frecuencia Relativa (%)
Masculino 175 45,53
Femenino 192 50,26
Otro 17 4,21
Total 384 100,00

Nota. Elaboracion a partir de los datos de la encuesta

El anélisis de la distribucion de género en los encuestados refleja un equilibrio
relativo entre los participantes masculinos (45.53%) y femeninos (50.26%), lo que
indica una buena representacion de ambos grupos en la muestra. Sin embargo, el
grupo identificado como “Otro” representa el 4.21%, lo que sefiala una
participacion menor pero significativa que debe ser tomada en cuenta para
garantizar la inclusion en las estrategias de la marca. Este balance de género
proporciona una base solida para analizar como diferentes perfiles perciben la
marca Linux y ajustar las estrategias de marketing de manera inclusiva y

representativa.

Tabla 4. Ocupacion

Ocupacion Frecuencia Frecuencia Relativa (%)

Estudiante 103 27,11
Profesional 110 28,95
Empleado 78 20,53
Empresario 54 14,21
Otros 35 9,21
Total 380 100,00

Nota. Elaboracién a partir de los datos de la encuesta

La distribucion de ocupaciones revela que los profesionales constituyen el mayor
segmento, con un 28.65%, seguidos por los estudiantes con un 27.08%, lo que
indica una fuerte presencia de personas en etapas de formacion y actividad
profesional. Los empleados representan un 20.57%, lo que sugiere un grupo
importante con ingresos regulares. Por otro lado, los empresarios conforman un
14.32%, destacando la relevancia del emprendimiento, mientras que el grupo de

otros con un 9.38% muestra una diversidad adicional. Estos datos sugieren la
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necesidad de estrategias diversificadas que aborden las prioridades especificas de

cada grupo ocupacional, especialmente aquellos con mayor representacion.

Tabla 5. Nivel de ingresos

Nivel de Ingresos Frecuencia Frecuencia Relativa (%)

Bajo 82 21,88
Medio 180 47,14
Alto 118 30,99
Total 380 100,00

Nota. Elaboracion a partir de los datos de la encuesta

El anélisis de los niveles de ingresos muestra que el segmento con ingresos medios
es predominante, representando el 47.14%; este dato indica que una gran parte del
publico objetivo tiene un poder adquisitivo moderado, lo que sugiere que las
estrategias de marketing deben centrarse en ofrecer un balance entre calidad y
precio. El grupo de ingresos altos, que constituye el 30.99%, representa una
audiencia significativa con mayor capacidad adquisitiva; este segmento puede ser
clave para productos premium y camparias que destaquen exclusividad y valor
agregado. Por otro lado, el grupo con ingresos bajos comprende un 21.88%, lo que
sugiere la necesidad de considerar opciones mas accesibles para captar este
mercado. Estos resultados resaltan la importancia de diversificar la oferta y adaptar
los mensajes publicitarios para satisfacer las expectativas y capacidades de compra

de cada segmento, maximizando el alcance y el impacto de la marca.
Seccion 2: Reconocimiento de Marca

¢Conoce la marca Linux?

Tabla 6. Reconocimiento de marca

Nivel de Ingresos Frecuencia Frecuencia Relativa (%0)

Si 245 64,32
No 135 35,68
Total 380 100,00

Nota. Elaboracién a partir de los datos de la encuesta

El analisis muestra que el 64.32% de los encuestados afirmaron conocer la marca,

mientras que el 35.68% no la reconoce. Este dato destaca una presencia significativa

31



de Linux en el mercado, aunque todavia hay un margen de mejora para aumentar
su visibilidad y alcance. El alto nivel de reconocimiento refleja el impacto de las
estrategias actuales, como su presencia en redes sociales, publicidad vy
recomendaciones. Sin embargo, el grupo que no conoce la marca representa una
oportunidad para expandir las campafias publicitarias y mejorar la penetracion en
mercados menos explorados. Esto subraya la necesidad de reforzar las estrategias
de comunicacion para maximizar el alcance y fortalecer el posicionamiento de

Linux como una marca lider en el mercado textil ecuatoriano

Si su respuesta fue afirmativa, ¢donde conocié la marca?

Tabla 7. Fuente de conocimiento

Fuente de Conocimiento Frecuencia Frecuencia Relativa (%)

Redes sociales 94 38,46
Tiendas fisicas 64 26,32
Recomendaciones 31 12,96
Publicidad 41 16,6
Otros 13 5,67

Total 380 100,00

Nota. Elaboracion a partir de los datos de la encuesta

El analisis muestra que el 38.46% de los encuestados conocio la marca a través de
redes sociales, lo que las posiciona como el canal mas efectivo para conectar con el
publico. Las tiendas fisicas representan el 26.32%, lo que destaca la importancia de
contar con puntos de venta bien gestionados para generar visibilidad y confianza en
el consumidor. La publicidad, con un 16.60%, y las recomendaciones, con un
12.96%, indican que las estrategias tradicionales y el boca a boca aln juegan un
papel relevante en el reconocimiento de marca. Finalmente, un 5.67% menciona
otras fuentes, lo que evidencia oportunidades para diversificar los canales y
explorar nuevas formas de interaccion con el publico. Estos resultados destacan la
necesidad de fortalecer la presencia digital de Linux, especialmente en redes
sociales, al tiempo que se mejora la experiencia del consumidor en tiendas fisicas y
se maximiza el alcance mediante colaboraciones estratégicas con lideres de opinién

y publicidad creativa.
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Seccion 3: Percepcién de Calidad

Califique la calidad percibida de los productos de Linux en una escalade 1 a5 (1:

Muy mala, 5: Excelente):

Tabla 8. Percepcién de calidad — calificacion

Calificacion (1-5) Frecuencia Frecuencia Relativa (%)

1 25 6,77
2 40 10,42
3 97 25,52
4 143 37,5
5 75 19,79
Total 380 100,00

Nota. Elaboracién a partir de los datos de la encuesta

El anélisis muestra una concentracion significativa en los niveles 4 y 5, que
representan un 56.25% del total de las respuestas, esto indica que mas de la mitad
de los encuestados tiene una percepcion positiva o excelente de la calidad de los
productos Linux, lo que refuerza la fortaleza de la marca en términos de cumplir
con las expectativas de los consumidores. Un 25.52% califico la calidad con un 3,
lo que sugiere un segmento que percibe los productos como adecuados pero que
podria beneficiarse de mejoras especificas para convertir esta percepcion en

excelente.

Por otro lado, las calificaciones de 1 y 2 constituyen un 15.63% de las respuestas,
lo que resalta areas de insatisfaccion que deben ser analizadas a fondo para
identificar problemas especificos en disefio, materiales o funcionalidad. En general,
estos resultados reflejan una percepcion mayoritariamente favorable, pero también
enfatizan la necesidad de estrategias especificas para abordar las preocupaciones de
los consumidores menos satisfechos y garantizar que la marca siga fortaleciendo su
propuesta de calidad. Este andlisis permitird ajustar campafas y procesos para

maximizar la satisfaccion del cliente.
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¢Considera que la calidad de los productos de Linux es consistente?

Tabla 9. Percepcidn de calidad — consistencia

Respuesta  Frecuencia Frecuencia Relativa (%)

Si 277 72,66
No 103 27,34
Total 380 100,00

Nota. Elaboracion a partir de los datos de la encuesta

El 75.26% de encuestados perciben la calidad como consistente, y el 24.74%
consideran que no lo es. Este alto nivel de percepcion positiva destaca la fortaleza
de la marca en mantener estandares estables y cumplir con las expectativas de la
mayoria de los consumidores. Por otro lado, la minoria que identifica
inconsistencias en la calidad representa la oportunidad para investigar posibles
problemas en aspectos especificos, como la produccion o la experiencia de compra.
Mejorar estos puntos puede consolidar la percepcion positiva y aumentar la lealtad
de los consumidores. Estos resultados reflejan un desempefio sélido en términos de

consistencia, pero también subrayan la importancia de la mejora continua.

Seccidn 4: Disefio e Innovacion

¢Coémo calificaria el disefio de los productos de Linux? (1: Muy malo, 5: Excelente)

Tabla 10. Disefio e innovacion — calificacion

Calificacion (1-5) Frecuencia Frecuencia Relativa (%)

1 25 6,77
2 40 10,42
3 77 20,31
4 148 38,8
5 90 23,7
Total 380 100,00

Nota. Elaboracién a partir de los datos de la encuesta

El andlisis revela que el 65% de los encuestados otorgaron calificaciones de 4 o0 5,
lo que indica una percepcidn predominantemente positiva del disefio. Este resultado
refleja que la marca ha logrado captar la atencion de los consumidores a través de
propuestas visuales y funcionales atractivas. Por otro lado, el 20% califico el disefio

con un 3, lo que sugiere que existe un grupo considerable de consumidores que
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perciben los productos como adecuados, pero con margen para mejoras. Las
calificaciones de 1y 2, que representan un 15%, sefialan areas especificas que deben
ser revisadas, como la modernidad de los estilos, la innovacion en materiales o la
coherencia estética. Estos resultados destacan la importancia de continuar
fortaleciendo la propuesta de disefio de Linux, enfocandose en innovaciones que
refuercen la percepcién positiva mientras se abordan las necesidades de los
consumidores mas criticos. Esto podria incluir lineas de productos mas
personalizadas o colaboraciones estratégicas con disefiadores reconocidos para

fortalecer el posicionamiento de la marca como lider en disefio textil.

¢Cree que Linux ofrece productos innovadores en comparacion con otras marcas?

Tabla 11. Disefio e innovacién — innovacion

Respuesta Frecuencia Frecuencia Relativa (%6)

Si 263 69,01
No 117 30,99
Total 380 100,00

Nota. Elaboracion a partir de los datos de la encuesta

El analisis muestra que el 70% de los encuestados consideran que la marca ofrece
productos innovadores, lo que refleja una percepcion positiva de la capacidad de
Linux para diferenciarse en el mercado y mantenerse relevante frente a sus
competidores. Esto destaca la efectividad de las estrategias actuales de disefio y
desarrollo de productos, asi como el impacto positivo en la percepcion del
consumidor. Por otro lado, el 30% de los encuestados que no perciben innovacién
representan una oportunidad critica para que la marca refuerce sus esfuerzos en

comunicar mejor las caracteristicas innovadoras de sus productos.

Esto puede lograrse a través de campanas de marketing que destaquen los atributos
unicos de disefio, materiales y tecnologia utilizados en los productos Linux. Estos
resultados sugieren que, aunque la mayoria de los consumidores reconoce la
innovacion en la marca, es esencial mantener un enfoque constante en la mejora e
innovacion de los productos, al tiempo que se fortalecen las estrategias de

comunicacion para captar la atencion de los segmentos mas criticos.
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Seccion 5: Satisfaccion y Fidelidad

¢Qué tan satisfecho esta con los productos de Linux? (1: Nada satisfecho, 5: Muy
satisfecho)

Tabla 12. Satisfaccion y fidelidad — calificacion

Calificacion (1-5) Frecuencia Frecuencia Relativa (%)

1 25 6,77
2 40 10,42
3 77 20,31
4 148 38,8
5 90 23,7
Total 380 100,00

Nota. Elaboracion a partir de los datos de la encuesta

El analisis muestra que el 62.5% de los encuestados otorgaron calificaciones de 4 o
5, lo que indica una percepcion mayoritariamente positiva y un alto nivel de
satisfaccion entre los consumidores. Este resultado sugiere que la marca ha logrado
cumplir las expectativas de una gran parte de su publico objetivo. Un 20.31%
calificd la satisfaccion con un 3, indicando un segmento que considera los productos
adecuados, pero no excepcionales. Este grupo podria ser influenciado
positivamente con mejoras en la experiencia del cliente o en aspectos especificos
de los productos. Por otro lado, las calificaciones de 1y 2 representan un 17.19%
de las respuestas, lo que revela la presencia de consumidores insatisfechos. Este
dato subraya la importancia de identificar las causas de insatisfaccion, ya sea en
términos de calidad, disefio, precio o servicio, para desarrollar estrategias
especificas de mejora. En general, estos resultados reflejan un desempefio sélido,
pero destacan areas criticas que deben ser abordadas para maximizar la satisfaccion

del cliente y fortalecer la lealtad hacia la marca Linux.

¢Recomendaria Linux a sus amigos o familiares?

Tabla 13. Satisfaccion y fidelidad — recomendacion

Respuesta Frecuencia Frecuencia Relativa (%)

Si 299 78,39
No 81 21,61
Total 380 100,00

Nota. Elaboracion a partir de los datos de la encuesta
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El andlisis muestra un resultado altamente positivo. ElI 78.39% respondio
afirmativamente, lo que indica un alto nivel de confianza y satisfaccion con la
marca. Este dato refleja que una mayoria significativa de los consumidores
considera que los productos de Linux cumplen o superan las expectativas, lo que
refuerza el potencial de la marca para generar recomendaciones de boca a boca, una
de las formas mas efectivas de publicidad. Por otro lado, el 21.61% que no
recomendaria la marca sugiere areas de mejora. Este grupo podria estar influido por
experiencias negativas o percepciones especificas relacionadas con aspectos como
calidad, precio o servicio al cliente. Abordar estas preocupaciones a través de
mejoras estratégicas en los productos y la comunicacion puede reducir esta
proporcién y convertir a estos consumidores en promotores de la marca. En general,
estos resultados son indicativos de un desempefio solido, pero también enfatizan la
importancia de mantener y fortalecer los niveles de satisfaccion y lealtad para

consolidar el posicionamiento de Linux en el mercado.

Seccion 6: Precio

¢Considera que los precios de los productos de Linux son justos en relacion con su

calidad?

Tabla 14. Precios vs calidad

Respuesta  Frecuencia Frecuencia Relativa (%)

Si 267 70,05
No 113 29,95
Total 380 100,00

Nota. Elaboracion a partir de los datos de la encuesta

El 70.31% de los encuestados considera que los precios de los productos de Linux
son justos en relacion con su calidad, lo que indica que la mayoria percibe un
equilibrio adecuado entre el valor ofrecido y el costo. Este resultado refuerza la
percepcion positiva de la marca en términos de accesibilidad econémica y calidad
percibida. Sin embargo, el 29.69% que no percibe los precios como justos sefiala
una oportunidad para investigar si las objeciones provienen de un segmento

especifico del mercado o si estan relacionadas con la competencia. Ajustes en la
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estrategia de precios o la comunicacion de valor agregado podrian mejorar esta

percepcidn y atraer a este grupo critico.

¢Compraria productos de Linux nuevamente en el futuro?

Tabla 15. Compraria el producto

Respuesta Frecuencia Frecuencia Relativa (%)

Si 288 75,52
No 92 24,48
Total 380 100,00

Nota. Elaboracion a partir de los datos de la encuesta

El 75.52% de los encuestados indico que volveria a comprar productos de Linux,
lo que refleja un alto nivel de satisfaccion y lealtad hacia la marca. Este grupo
representa una base sélida de consumidores recurrentes, fundamental para el
crecimiento sostenible de la marca. Por otro lado, el 24.48% que no planea comprar
nuevamente destaca la importancia de evaluar las razones detras de esta decision.
Esto podria incluir

experiencias negativas, percepciones de calidad o

competitividad de precios. Resolver estas preocupaciones es esencial para convertir

a estos consumidores en compradores leales.

c. Focus group

Tabla 16. Focus group

Pregunta

Respuestas

¢Qué aspectos positivos
identifican en los productos
de Linux?

¢Qué mejoras consideran
necesarias en los productos
de Linux?

¢Cémo perciben el disefio y
la innovacion de los
productos de Linux?

¢Qué opinan sobre la
relacion calidad-precio de
los productos?

Los productos destacan por su durabilidad, calidad de
materiales y disefios modernos que combinan funcionalidad con
estilo.

Sera importante mejorar el servicio al cliente, ampliar la
variedad de productos y garantizar la disponibilidad constante
de inventario.

Los disefio son atractivos, pero podran ser mas innovadores en
términos de uso de materiales ecoldgicos y adaptaciones a las
tendencias globales.

La calidad esta bien valorada en relaciA3n con el precio, aunque
algunos productos especificos se perciben como costosos para
el segmento joven.
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¢Qué recomendarian para
que la marca Linux se
posicione mejor en el
mercado?

¢Qué canales de
comunicacién consideran
mas efectivos para llegar al
consumidor?

¢Qué importancia le dan al
origen local de los productos
de Linux?

¢Qué experiencias negativas
han tenido con la marca y
como creen que se podran
resolver?

¢Qué caracteristicas buscan
en la ropa que consideran
indispensable?

¢Cbémo evallan la
experiencia de compra en
tiendas fisicas y en linea de
Linux?

Ampliar campafias en redes sociales, colaborar con influencers
locales y participar en eventos de moda para fortalecer el
posicionamiento.

Las redes sociales son clave, especialmente Instagram y
TikTok, pero también recomiendan el uso de newsletters y
promociones exclusivas para fidelizar clientes.

El origen local es valorado positivamente, percibido como un
factor de confianza y sostenibilidad. Recomiendan resaltar mas
este aspecto en las campafias.

Algunas experiencias negativas incluyen problemas con
devoluciones y entregas tardias. Un sistema de postventa
eficiente resolvera estos inconvenientes.

Buscan comodidad, calidad y versatilidad en las prendas,
ademas de disefios que reflejen las Gltimas tendencias de moda.

La experiencia de compra en linea es buena, pero se sugieren

mejoras en la navegacidn web y en la descripcién detallada de
los productos. Las tiendas fisicas deberdn mejorar la atencion

personalizada.

Nota. Elaboracion a partir de los datos de la encuesta

Anélisis de elementos clave de brand tracking

El primer paso del modelo consiste en realizar un analisis exhaustivo de los
elementos clave utilizados por marcas lideres en sus estrategias de Brand Tracking,
con el objetivo de identificar las practicas mas efectivas para ser adaptadas a las
necesidades de la marca Linux, considerando el contexto del mercado textil

ecuatoriano.
El proceso incluye:
a. Benchmarking

Este componente implica el anélisis de marcas reconocidas en el sector textil que
hayan implementado modelos exitosos de Brand Tracking, para identificar las
estrategias de comunicacion, posicionamiento en el mercado, mecanismos de

retencion de clientes y herramientas tecnolégicas empleadas. Ademas, se investigan
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los recursos y metodologias utilizadas para garantizar el monitoreo efectivo del

desempefio de la marca.

Tabla 17. Andlisis de competidores

Marca

Estrategias de
Comunicacion

Posicionamiento
en el Mercado

Mecanismos de
Retencion de
Clientes

Herramientas
Tecnoldgicas

Nike

Coca-Cola

Levi's

Adidas

Kellogg

PVH Corp

(Tommy

Hilfiger y
Calvin Klein)

Pinto

Marathon

Camparias emocionales
iconicas como “Just Do
It”, colaboracion con
atletas

Consistencia en el
mensaje; campafias que
evocan emociones
positivas

Autenticidad en el
mensaje y uso de
narrativas historicas

Marketing que combina
funcionalidad y disefio
innovador

Campafias globales
consistentes con
adaptacion a mercados
locales

Enfoque en
exclusividad y
autenticidad a través de
publicidad visual

Camparias que destacan
tradicion y calidad

Promocion en eventos
deportivos y alianzas
con figuras locales

Liderazgo en
deportes de alto
rendimiento y
estilo urbano

Asociacion con
felicidad y
experiencias
familiares

Sin6nimo de
durabilidad y
tradicion en jeans

Marca de moda
deportiva
innovadora y
moderna

Marca saludable y
de confianza a
nivel global

Prestigio asociado
al disefio clasico
y la calidad

Reconocida como
una marca de
herencia local en
Ecuador

Posicionamiento
como lider en
ropa deportiva

nacional

Programas de
fidelizacion,
eventos y
colecciones
exclusivas

Ofrecimiento de
experiencias
Unicas a través de
promociones

Calidad
garantizada y
colecciones
personalizadas

Lanzamientos
regulares y
ediciones
limitadas

Ofertas
consistentes y
confianza en la

calidad

Exclusividad y
experiencias
iconicas en puntos
de venta

Productos que
resuenan con la
cultura local

Colaboraciones
frecuentes con
comunidades
deportivas

Uso de apps para
fitness y
personalizacion de
productos

Integracion de
inteligencia
artificial en

campafias digitales

E-commerce con
opciones de
personalizacion

Software para
disefio avanzado y
analisis de ventas

Plataformas
globales de
monitoreo de
marca

Dashboards
interactivos para
monitoreo de
campafas

Tecnologias de
produccion locales
avanzadas

Sistemas para
analisis en tiempo
real del
rendimiento de
ventas
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Tabla 18. Aplicacion a Linux

Marca Estrategia de Branding Aplicacion a Linux Clothing
Nike Campafias emocionales iconicas y Marketing emocional e
colaboraciones con atletas renombrados influencers locales
. . . i Camparias que resalten
Consistencia en el mensaje y apelacion a N .
Coca-Cola A experiencias y emociones
las emociones L
positivas
. . L Enfatizar calidad, durabilidad
Levi's Calidad constante y disefios atemporales L y
autenticidad
Adidas Innovacién tecnoldgica combinada con Innovacién en materiales y
moda disefio atractivo
Kellogg Campafias consistentes y enfoque en Campafias resaltando calidad y

calidad y salud

beneficios

PVH Corp (Tommy
Hilfiger y Calvin Klein)

Calidad, disefio clasico y marketing
innovador

Exclusividad, autenticidad y
disefio de alta calidad

Calidad y tradicion adaptadas al

Pinto Calidad y tradicion
mercado local
Innovacion en ropa deportiva y presencia Innovacion en disefio y
Marathon P P yp colaboraciA3n con eventos

en eventos locales

locales

El andlisis de las estrategias de branding de marcas globales y locales ofrece una
vision integral sobre las précticas mas efectivas para construir y monitorear el
desempefio de la marca. Nike, por ejemplo, ha destacado en el sector textil gracias
a campanas emocionales iconicas como “Just Do It” y colaboraciones con atletas
renombrados. Estas estrategias han permitido establecer un vinculo emocional
fuerte con los consumidores, lo que sugiere que Linux Clothing podria replicar este
enfoque mediante asociaciones con influencers locales y camparias motivadoras

adaptadas al publico ecuatoriano.

Por su parte, Coca-Cola, ha consolidado su posicionamiento mediante la
consistencia de su mensaje y la creacion de emociones positivas en sus campafias
publicitarias. Este enfoque refuerza la lealtad del consumidor al vincular sus

productos con momentos de felicidad y recuerdos significativos. Para Linux
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Clothing, esto implica disefiar mensajes que resalten experiencias positivas y

fortalezcan el vinculo emocional con los usuarios.

Asimismo, Levi's, conocida por su autenticidad y calidad constante, se ha
posicionado como un referente global en el mercado de jeans gracias a su enfoque
en la durabilidad y los disefios atemporales. Linux Clothing puede adoptar esta
estrategia para destacar su compromiso con altos estandares de calidad y crear una
percepcion de marca confiable y auténtica. Adidas, en cambio, ha integrado
innovacion tecnoldgica con disefio atractivo, consolidandose como una marca que
combina funcionalidad y estilo. Para Linux, esto abre la posibilidad de implementar
materiales innovadores y disefios modernos que capten la atencion del mercado

joven.

Ademas, Kellogg ha demostrado como la adaptacion local y la promocion de la
calidad pueden fortalecer una marca global. Linux podria inspirarse en esta
estrategia desarrollando campafias que destaquen los beneficios précticos y
emocionales de sus productos, asegurando una conexién cultural con el mercado
ecuatoriano. Asimismo, PVH Corp, a través de Tommy Hilfiger y Calvin Klein, ha
priorizado la exclusividad y el disefio en sus campafias, creando una imagen de
prestigio. Esto sugiere que Linux podria posicionarse como una marca de moda

exclusiva mediante la autenticidad y la calidad.

En el contexto local, Pinto ha destacado por resaltar la tradicion y la calidad en sus
productos, posicionandose como una marca iconica en Ecuador. Linux Clothing
puede aprender de esta estrategia al incorporar elementos culturales que refuercen
su identidad local. Marathon, en cambio, ha aprovechado su innovacion en ropa
deportiva y su participacion en eventos locales para conectar con el consumidor
ecuatoriano. Este modelo sugiere que Linux podria colaborar con eventos

deportivos y culturales para incrementar su visibilidad y engagement.

Ademas de las estrategias de branding, las marcas lideres han utilizado
herramientas tecnoldgicas avanzadas para monitorear y optimizar su desempefio.
Nike, por ejemplo, emplea aplicaciones moviles para personalizacion y fidelizacion
de clientes, mientras que Adidas y PVH Corp integran dashboards interactivos y
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anélisis de datos en tiempo real. Linux Clothing podria beneficiarse de estas
tecnologias para evaluar el impacto de sus campafas y ajustar estrategias en tiempo

real.

El analisis de estos casos proporciona una base solida para identificar las mejores
practicas globales y locales que pueden ser adaptadas al contexto de Linux
Clothing. Al integrar estas estrategias en su modelo de Brand Tracking, la marca
puede mejorar significativamente su reconocimiento, percepcion y competitividad

en el mercado textil ecuatoriano.
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CAPITULO Il
PROPUESTA

La presente propuesta tiene como objetivo el desarrollo de un modelo de Brand
Tracking para la marca Linux, con el fin de monitorear y fortalecer su
posicionamiento en el mercado textil ecuatoriano. A través de un enfoque basado
en la percepcién del consumidor, la propuesta busca evaluar la evolucion de la

imagen de la marca y su competitividad en relacion con otras marcas del sector.
Tema de la propuesta

“LINUX CLOTHING BRAND TRACKING

Objetivo de la propuesta
Objetivo General

Desarrollar un modelo de Brand Tracking para la marca Linux que permita evaluar
su posicionamiento, reconocimiento y percepcion de calidad en el mercado textil

ecuatoriano.
Objetivos especificos

e Evaluar la notoriedad de la marca, asi como las asociaciones positivas o
negativas que los consumidores tienen respecto a Linux.

e Examinar la percepcion de calidad de los productos, el nivel de satisfaccion
general y la coherencia de la comunicacion de Linux en cada punto de
contacto con el cliente

o ldentificar la intencion de recompra y la disposicion a recomendar Linux a
otros, evaluando asi el compromiso emocional y racional que existe en los
consumidores, y detectando oportunidades de mejora para afianzar la lealtad

hacia la marca.
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Desarrollo de la Propuesta
Modelo propuesto

La marca Linux, perteneciente a la empresa Dominio Textil, se enfrenta al reto de
fortalecer su reconocimiento y competitividad en un mercado textil cada vez méas
exigente y cambiante. En tal virtud, se propone la adopcién de un modelo integrado
gue combine los fundamentos en el del Modelo de Valor de Marca Basado Cliente
(CBBE) de Keller con las dimensiones del Brand Asset Valuator (BAV). Este
enfoque hibrido ofrece una visién multidimensional del valor de la marca, al sumar
la profundidad del analisis de Keller que esta centrado en la identidad, el
significado, la respuesta y la relacién de marca, y con las aportaciones de BAV que
habla sobre la relevancia, diferenciacion, consistencia y emocion, aspectos

imprescindibles para comprender la percepcion del consumidor de forma holistica.

La principal ventaja de este modelo se da por la capacidad de diagnosticar con
precision los puntos fuertes y débiles de la marca, tanto a nivel racional (por
ejemplo, coherencia en la comunicacion, atributos de producto, ventaja
competitiva) como emocional (relacion afectiva y resonancia con el cliente). En el
caso de Linux, esta herramienta permite analizar factores determinantes como la
pertinencia de sus propuestas de moda, su diferenciacion frente a competidores
internacionales y locales, la uniformidad de su experiencia de marca en distintas
boutiques o canales, y la conexién emocional que logra con el publico. Asi, la
empresa podra disefiar estrategias dirigidas a afianzar el posicionamiento de la
marca y a reforzar los lazos de lealtad, contribuyendo a la expansion sostenible de
su participacion de mercado. Con ello, la adopcion de este modelo busca optimizar
la gestion de la marca Linux, impulsando tanto un crecimiento rentable como una

solida ventaja competitiva en el complejo panorama del sector textil ecuatoriano.

En tal virtud, el modelo que se propone consta de las siguientes fases:
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Fase 1. Identidad de marcay relevancia

Fase 2: Significado de Marca, Diferenciaciony
Consistencia

Fase 3: Respuesta de Marca 'y Emocién

Fase 4: Relaciones de Marca / Resonancia

Figura 1. Modelo de Brand tracking para la marca Linux
Adaptado de Keller’s Brand Equity Model

Este modelo se estructura en cuatro niveles que representan la construccion del valor de marca en
la mente del consumidor. En la propuesta de Brand Tracking, el modelo CBBE servira para
evaluar y monitorear la percepcion y el posicionamiento de Linux en el tiempo, permitiendo

ajustes estratégicos basados en datos reales.
Fase 1. Identificad de marca y relevancia

Este nivel mide el nivel de conocimiento y recordacion de la marca Linux en su
mercado objetivo. En el Brand Tracking, se aplicaran encuestas periddicas para

conocer:

a. Reconocimiento espontaneo: ¢Cuantos consumidores mencionan Linux sin

ayuda?

Esta pregunta evalta cuantos consumidores mencionan a la marca Linux sin ayuda.

Se clasificaron las respuestas en dos alternativas:
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Tabla 19. Reconocimiento espontaneo

Alternativa de Respuesta Ndmero de encuestados Porcentaje
Menciono Linux 76 20%
No menciond Linux 304 80%
380 100%

Interpretacion:
El 20% de los encuestados menciona Linux de forma espontéanea, lo que indica un

nivel de notoriedad natural que puede potenciarse a través de estrategias de

comunicacion.

Reconocimiento asistido: ;Cuantos la identifican dentro de una lista de marcas

competidoras?

Esta pregunta se realizd presentando una lista de marcas competidoras, para
identificar en qué medida los consumidores reconocen a Linux. Se incluyeron tres

alternativas:

Tabla 20. Reconocimiento asistido

Alternativa de Respuesta Namero de Porcentaje
encuestados
Identifica Linux correctamente 133 35%
Identifica Linux pero con dudas o lo confunde con otra 38 10%
marca
No reconoce Linux 209 55%
380 100%

Interpretacion:

En total, el 45% de la muestra reconoce a Linux (sumando las dos primeras
alternativas), mientras que el 55% no la identifica. Esta division permite apreciar la
necesidad de fortalecer la recordacién y el posicionamiento de la marca para lograr

una identificacion mas clara y segura.

47



Frecuencia de compra: ¢Cuantas veces han comprado o considerado Linux en los

ultimos seis meses?

Esta pregunta mide la regularidad de compra o consideracion de compra de

productos Linux en el ultimo semestre. Se ofrecieron las siguientes opciones:

Tabla 21. Frecuencia de compra

Frecuencia de Compra NuUmero de encuestados Porcentaje
No han comprado 228 60%
Han comprado 1 vez 95 25%
Han comprado 2 veces 38 10%
Han comprado 3 o0 mas veces 19 5%

Interpretacion:

El 60% de los encuestados no ha realizado ninguna compra, mientras que el 40%
ha comprado al menos una vez en los Gltimos seis meses. Estos resultados sugieren
oportunidades para implementar estrategias de fidelizacion e incentivar la

recompra, reforzando el vinculo entre la marca y los consumidores.

b. ldentidad de la marca

Para la identidad de la marca y la relevancia se tiene en consideracion que, en base
al modelo de Keller se ubica la identidad de marca, que implica el reconocimiento
y la recordacion por parte del pablico objetivo (salience). Adicionalmente, se
incorpora la dimension de Relevancia del BAV, que examina hasta qué punto la

marca encaja en las necesidades y expectativas del consumidor.

En ese sentido, para definir la identidad, los valores y la propuesta de marca se

empleara el Manual de marca, el Brand Vision y el Brand Manifiesto:
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Manual de Identidad de Marca

Marca: Linux Clothing
Fecha de Emision: 2025
Edicion: 1.0

1. Introduccidn
1.1. Objetivo del Manual

El objetivo de este manual es garantizar la consistencia de la marca Linux Clothing
en todos los medios y canales de comunicacién. Su cumplimiento unifica el mensaje
y la experiencia de marca, fortaleciendo el reconocimiento, la confiabilidad y la

lealtad de los consumidores.
1.2. Alcance

Publico interno: Directivos, equipo de marketing, disefiadores, agencias de
publicidad, personal de tiendas.

Publico externo: Proveedores, aliados comerciales, medios de comunicacion,

influencers, entre otros.

2. ADN de Marca
2.1. Misién

“Desarrollar y ofrecer prendas de alta calidad, con disefios innovadores y un
enfoque local y sostenible, que enorgullezcan a la comunidad ecuatoriana y

satisfagan las necesidades de un publico dindmico y exigente.”
2.2. Vision

“Convertirnos en la marca ecuatoriana lider en moda, reconocida por su equilibrio

perfecto entre disefio innovador, alta calidad y compromiso con la sostenibilidad,
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inspirando orgullo local y conectando con consumidores a nivel nacional e

internacional.”
2.3. Valores Fundamentales

Autenticidad: Enaltecer nuestras raices ecuatorianas y mantener la originalidad en

cada prenda.

Innovacién: Apostar por la creatividad y la tecnologia textil para destacar en el

mercado.

Calidad y Consistencia: Asegurar materiales y procesos de primer nivel, reflejando

durabilidad y satisfaccion.
Sostenibilidad: Minimizar nuestro impacto ambiental y apoyar la economia local.

Compromiso Social: Generar valor para las comunidades y colaboradores.

3. Territorio de Marca y Storytelling

3.1. Concepto Narrativo

La historia que cuenta Linux Clothing parte de su origen local y su pasion por unir
tradicion con vanguardia. Cada prenda celebra la mezcla de influencias culturales
ecuatorianas con disefios contemporaneos, transmitiendo orgullo y sentido de

pertenencia.
Mensaje Clave:

“Nuestra ropa esta hecha para acompafarte en tu estilo de vida activo, conectando

innovacion, calidad y autenticidad ecuatoriana.”
3.2. Tonalidad de la Comunicacion

Calido y cercano: el tono debe reflejar empatia y proximidad con el consumidor.
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Optimista e inspirador: mensajes que inviten a la accion, la superacion y el orgullo

local.

Confiable y transparente: comunicacion clara sobre materiales, procesos Yy

beneficios.
4. Elementos Visuales

4.1. Logotipo
Version Principal

El logotipo principal de Linux Clothing combina un elemento tipografico (la
palabra “Linux”) con un icono que sugiere dinamismo y modernidad, inspirdndose
en la tradicion textil ecuatoriana (por ejemplo, un simbolo abstracto de hilo o tejido

local).
Area de Proteccion o Zona de Seguridad

Dejar un margen minimo alrededor del logotipo, equivalente al alto de la “X” de
“Linux” en cada lado, evitando que otros elementos graficos o textos invadan su

espacio.

Variantes de Color

Positivo: Sobre fondo blanco o claro.

Negativo: Version monocromatica (blanco) para fondos oscuros.

Monocromatico: Unica tinta (por ejemplo, negro, blanco, o uno de los colores

corporativos), para aplicaciones especiales.
Usos Incorrectos

e No distorsionar (estirar, comprimir) el logotipo.
e No cambiar colores no autorizados.

e No rotar o inclinar el logotipo sin justificacion.

51



¢ No aplicar sombras, degradados o efectos que no estén aprobados en el

manual.

(Se recomienda incluir ejemplos visuales de aplicacion correcta e incorrecta.)
4.2. Paleta de colores corporativos

La paleta de colores busca reflejar la versatilidad, el dinamismo, y la identidad

ecuatoriana, combinando tonos calidos con acentos modernos:

Tabla 22. Paleta de colores

Color CMYK RGB Hex Uso Principal
Azl Andino © 1% MO0V 10 RoGasB 166 #005EA6 Fondo principal, uso en logotipo
Gris Vulcan COMOY 0K 70 R 109 G 109 B #6D6D6D Textos secundarios, fondos
109 neutros
Blanco oo voyoko R2PC25B wurerrrr Contraste, fondos claros
Nevado 255
Naranja COM70Y9K R240G82B Acentos, botones, detalles
#F05223 g
Terra 0 35 gréficos
. C60MOY75K R102G187B Opcional para subrayar
Verde Inti 0 87 #66BBS7 sostenibilidad

Recomendaciones:

e EIl Azul Andino es el color principal del logotipo y se recomienda para
destacarlo en fondos blancos o claros.

e EI Naranja Terra y el Verde Inti se utilizan para llamar la atencion en
elementos clave (botones web, detalles, CTA en campafias).

e Usar el Gris Vulcan en textos secundarios y barras de separacion; el Blanco

Nevado es esencial como base y para contrarrestar los tonos vibrantes.
4.3. Tipografia

Tipografia Principal (Headers y Titulos):

Fuente: Montserrat Bold (por ejemplo)
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Uso: Titulos de campafias, encabezados en sitio web, etiquetas de producto con

énfasis.

Tipografia Secundaria (Cuerpos de Texto):

Fuente: Montserrat Regular

Uso: Descripciones de producto, textos largos en web, folletos y catalogos.
Tipografia Alternativa (Soporte Digital):

Fuente: Arial o Roboto (en caso de limitaciones técnicas de software o correo

electronico).
Pautas de Uso:
Mantener la legibilidad, evitando tamafios demasiado pequefios.

Conservar margenes y espaciados que aporten aire y orden visual.
4.4. Estilo Fotografico

Principios Clave:

Vida y Movimiento: Mostrar a personas en accion (trabajo, actividades sociales,

deporte), reflejando dinamismo.

Local y Auténtico: Incluir paisajes ecuatorianos o elementos culturales (artesanias,

arquitectura local) para reforzar la identidad.

Iluminacion Natural: Favorecer la luz suave y calida para transmitir cercania y

calidez.

Paleta Coherente: Ajustar la colorimetria de las fotos para que armonicen con los

colores corporativos (evitar saturaciones excesivas).
4.5. Elementos Graficos de Apoyo

Iconos: Mantener un estilo minimalista, con lineas claras y de grosor uniforme.

53



Patrones: Inspirados en tejidos andinos o formas geométricas ecuatorianas, usados

discretamente en fondos o secciones de packaging.

Texturas: Texturas que recuerden la fibra natural (algodon, yute), resaltando la

esencia textil y sostenible de la marca.

5. Uso en Diferentes Aplicaciones

5.1. Puntos de Venta (Retail)

Fachadas: Colocar el logotipo principal en la parte superior, con buena visibilidad

y sobre un fondo neutro o acorde a la paleta de colores.

Interior de Tienda: Uso de la paleta corporativa en paredes, exhibidores y

sefialética; fotografias inspiracionales que muestren la experiencia Linux Clothing.

Visual Merchandising: Colgar posters o banners con el storytelling de la marca,

enfatizando los valores de autenticidad y sostenibilidad.
5.2. Empaques y Etiquetas

Bolsas: Usar papel reciclado o biodegradable, con el logotipo en Azul Andino y

pequefios acentos en Naranja Terra.

Etiquetas de Prendas: Incluir una breve nota sobre la historia de la marca o el

compromiso ecoldgico.

Cajas de Envio (E-commerce): Mantener la coherencia de colores y afiadir un

mensaje de agradecimiento personalizado.
5.3. Sitio Web y E-commerce

Encabezado (Header): Logotipo a la izquierda, colores corporativos y tipografia

Montserrat.

CTA y Botones: Color Naranja Terra o Verde Inti para resaltar e incentivar clics.
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Iméagenes Principales: Fotografias que muestren estilo de vida, cercania y productos

€n uso.

Pie de Pagina (Footer): Utilizar Gris Vulcén, colocando enlaces a redes sociales y

la misién de marca brevemente.
5.4. Redes Sociales

Instagram: Feed con estética coherente, jugando con fondos blancos y acentos de
color. Historias (Stories) para mostrar detras de escenas, procesos de confeccion,

eventos locales.

Facebook: Posts con informacion de nuevas colecciones, énfasis en la narrativa

ecuatoriana, uso de imagenes de alta calidad.

TikTok: Videos dinamicos, demostraciones de producto, tips de estilo y

colaboraciones con influencers locales.
5.5. Campanas Publicitarias

Tono: Emocional, positivo y cercano, reforzando el orgullo local.

Formato: Puede variar (impreso, digital, OOH), pero siempre manteniendo

tipografias, paleta de colores y el logotipo con su zona de seguridad.

Mensajes Clave: Resaltar disefio, innovacion y sostenibilidad como ventajas

competitivas.

6. Lineamientos Tonales y de Redaccion

Lenguaje Incluyente: Evitar términos sexistas, discriminatorios o excesivamente

técnicos.

Optimismo y Empatia: Hablarle al cliente de “t0/usted” de manera cercana y

respetuosa.
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Verb Activator: Usar llamados a la accion positivos (“Unete”, “Inspirate”,

“Descubre”).

Claridad y Brevedad: Evitar textos largos en soportes digitales. Transmitir mensajes

claros y memorables.
7. Supervision y Actualizaciones

Responsables:

Brand Manager: Supervisa el correcto uso de la identidad en todas las areas.
Equipo de Marketing: Revisa piezas de disefio y contenido antes de su publicacion.
Revision Periddica:

Cada 6 meses, evaluar si se cumplen los lineamientos y si se requiere una

actualizacion (nuevas tendencias, cambio de objetivos, etc.).
Control de Calidad:

Establecer revisiones internas (checklist de identidad) y validaciones finales antes

de producir materiales en masa (impresion, lanzamiento en redes, etc.).
8. Material de Referencia

Logo Files: Archivos en formato vectorial (Al, EPS), PNG y JPEG.

Plantillas: Disefios predeterminados para tarjetas de presentacion, firmas de correo,

flyers, redes sociales.

Manual de Uso Fotografico: Ejemplos de colorimetria, encuadres, poses y

atmosfera recomendada.

Contactos de Proveedores: Listado de imprentas, disefiadores y productores que

trabajan con los estandares de calidad requeridos

9. Conclusion
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Este Manual de Identidad de Marca busca unificar la imagen de Linux Clothing
bajo la nueva vision y el Brand Manifesto establecidos, garantizando que cada
elemento grafico, mensaje textual y experiencia de marca comunique coherencia,

profesionalismo y orgullo local.

La aplicacion rigurosa de estos lineamientos dara como resultado una experiencia
mas consistente para el cliente y un posicionamiento solido de la marca en el
competitivo mercado textil ecuatoriano. Cualquier duda o sugerencia de mejora
debe canalizarse a través del equipo de Brand Management para mantener la calidad

y la integridad de la marca.

Aprobado por:

Director General, Linux Clothing

Director de Marketing, Linux Clothing

Director de Disefio y Produccién, Linux Clothing
Fecha de Revision:

Ultima actualizacion: Enero de 2025.
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Documento de Brand Vision y Brand manifiesto

1. Informacién General de la Marca

Nombre de la Marca: Linux Clothing
Afio de Creacion: 2011

Sector: Textil y Moda

Pais de Operaciones: Ecuador

Segmento Objetivo: Personas entre 25 y 45 afios, con estilo de vida activo,

interesadas en calidad, disefio, innovacion y con preferencia por lo local.
2. Brand Vision

La Brand Vision establece la direccién a largo plazo de Linux Clothing y la

aspiracion que deseamos alcanzar como marca.
2.1. Declaracion de Vision

“Convertirnos en la marca ecuatoriana lider en moda, reconocida por su equilibrio
perfecto entre disefio innovador, alta calidad y compromiso con la sostenibilidad,
inspirando orgullo local y conectando con consumidores a nivel nacional e

internacional.”
2.2. Principales Pilares de la Vision
a. Disefio con ldentidad Local

e Fusionar tendencias globales con influencias culturales ecuatorianas,
reflejando tradicion y vanguardia en cada prenda.
e Promover la innovacién en materiales y formas, manteniendo siempre una

esencia auténtica.
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b. Calidad y Consistencia

o Utilizar materias primas de la més alta calidad para garantizar durabilidad y
satisfaccion del cliente.
e Mantener un control riguroso de procesos productivos, asegurando

estandares de excelencia en cada coleccion.
c. Sostenibilidad y Responsabilidad Social

e Implementar préacticas de produccion y distribucion con el menor impacto
ambiental posible.
e Apoyar el desarrollo econdmico local, colaborando con proveedores

nacionales y generando empleo de calidad.
d. Proyeccion Global

e Consolidar presencia en el mercado ecuatoriano y buscar oportunidades de
expansion a mercados regionales e internacionales.
e Participar en eventos de moda y ferias globales para mostrar la riqueza

cultural y creativa de Ecuador.
e. Innovacion Continua

e Introducir de forma permanente tecnologias y tendencias que mejoren la
funcionalidad y el estilo de las prendas.
e Fomentar un ambiente interno de aprendizaje e investigacion para

mantenerse a la vanguardia de la industria textil.
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3. Brand Manifesto

El Brand Manifesto es un documento inspiracional que declara el propoésito y los
valores fundamentales de Linux Clothing. Busca motivar a todos los actores

(internos y externos) a unirse y trabajar en funcién de la vision de la marca.
3.1. Declaracion de Proposito

“En Linux Clothing creemos en el poder transformador de la moda local. Cada
prenda cuenta una historia de calidad, innovacién y origen ecuatoriano, pensada

para vestir a personas que valoran la autenticidad y aspiran a un futuro sostenible.”
3.2. Principios Fundamentales
Autenticidad

Celebramos nuestras raices. Desde los disefios inspirados en la diversidad cultural
hasta la eleccion de materiales locales, cada detalle habla de nuestra esencia

ecuatoriana.
Calidad como Estandar

Nos esforzamos por ofrecer productos que perduren en el tiempo y superen las

expectativas de nuestros clientes en cuanto a resistencia, comodidad y estilo.
Compromiso Social

Creemos en la responsabilidad compartida de mejorar nuestras comunidades.
Apoyamos la economia local colaborando con artesanos, proveedores y

colaboradores ecuatorianos.
Respeto por el Planeta

Entendemos que el futuro depende de las acciones de hoy. Por ello, integramos
procesos de produccion mas limpios, optimizamos recursos y buscamos alternativas

ecoldgicas para reducir nuestra huella ambiental.
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Innovacioén con Sentido

Innovamos no solo para crear productos atractivos, sino para agregar funcionalidad,
mejorar la experiencia de uso y reflejar los avances en tecnologia textil, siempre en

sintonia con las necesidades de nuestros consumidores.
Experiencia y Cercania

Nuestra relaciéon con los clientes va mas alla de la compra: buscamos construir
vinculos duraderos, basados en la confianza, la escucha activa y el servicio

personalizado.
3.3. Llamado a la Accion

“Queremos inspirar a todos los ecuatorianos a elegir marcas que promuevan el
crecimiento local y la responsabilidad social. Juntos podemos transformar la

industria textil, impulsando la creatividad y la conciencia ambiental.”
4. Valores de la Marca

Basados en la vision y el manifiesto, los valores que guian cada decision en Linux

Clothing son:

e Pasion: Ponemos el corazon en cada prenda y en cada interaccion con
nuestros clientes.

e Transparencia: Comunicamos con honestidad como fabricamos, de dénde
obtenemos nuestros materiales y el verdadero valor de nuestros productos.

e Colaboracion: Trabajamos de la mano con comunidades, proveedores y
colaboradores para promover el bienestar comdn.

e Responsabilidad: Reconocemos nuestro impacto en la sociedad y el medio
ambiente, actuando para minimizarlo y aportar positivamente.

e Progreso Constante: Continuamente evaluamos nuestras practicas e

incorporamos aprendizajes para mejorar.
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5. Aplicacién del Brand Vision y Brand Manifesto

Disefio de Productos

Cada coleccion debe nacer de un proceso creativo que incorpore los valores de
autenticidad, calidad e innovacion local.

Incluir al menos una linea “Eco-Linux” que refleje el compromiso con materiales y

procesos sostenibles.
Comunicacién y Publicidad

Las campafias deben resaltar la historia y el proposito de la marca, mostrando como

cada prenda aporta valor tanto al usuario como a la comunidad.

Se prioriza el storytelling que conecte con el cliente a nivel emocional, reforzando

el orgullo local y el enfoque sostenible.
Experiencia del Cliente

La atencidn en tiendas fisicas y canales digitales debe transmitir calidez y cercania,

guiando al cliente en la eleccion de prendas que reflejen su estilo de vida.

Retroalimentacion constante por medio de encuestas, resefias y seguimiento

postventa para mejorar procesos y mantener altos niveles de satisfaccion.
Alianzas y Colaboraciones

Se buscaran alianzas con artesanos, emprendedores, influencers locales y
organizaciones que compartan nuestra vision de calidad, innovacion vy

responsabilidad social.

La marca participara en eventos de moda nacional e internacional para difundir la

esencia ecuatoriana de Linux.
Cultura Organizacional

Se impulsa la formacion de Embajadores de Marca Internos (Brand Champions)

para reforzar la identidad de la marca y alinear a todo el personal.
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Programas de capacitacion para el equipo en tendencias de moda sostenible,

tecnologia textil y atencion al cliente.

Aprobado por:

Director General:

Director de Marketing:

Director de Disefio y Produccion:

Fecha de Emision:

c. Relevancia

Por otra parte, se incorpora la dimension de Relevancia del BAV, que examina hasta
qué punto la marca encaja en las necesidades y expectativas del consumidor, para

lo cual, en primera instancia se definen los siguientes elementos:

1. Segmentacion del publico objetivo

Tabla 23. Segmentacién de mercado

Caracteristicas

Geografica - Regioén: Tungurahua, enfocandose en areas urbanas como Ambato,
Pelileo y Bafios.
- Clima: Variedad climética, adaptabilidad para frio y calor.
- Distribucion: Tiendas fisicas y canales en linea.
Demografica - Edad: 25-45 afios.
- Género: Ambos géneros, con productos diferenciados.
- Nivel Socioeconémico: Clase media y media-alta.
- Ocupacidn: Profesionales, empleados, pequefios
Psicografica - Estilo de Vida: Dinamico, combinan trabajo, actividades sociales y
deporte.
- Valores: Calidad, sostenibilidad, apoyo a la economia local.
- Motivaciones: Estética, funcionalidad, conexién emocional.
Conductual - Frecuencia de Compra: Cada 2-3 meses.
- Lealtad a la Marca: Recompra si cumplen expectativas.
- Canales de Compra: Tiendas fisicas y compras en linea.

- Uso del Producto: Ropa casual y semi-formal,

Nota. Adaptado segun los datos secundarios recolectados en la investigacion.
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El segmento objetivo de Linux en Tungurahua incluye a hombres y mujeres de 25

a 45 afos, con un nivel socioeconémico medio y medio-alto. Son personas activas,

trabajadoras y modernas que buscan ropa de buena calidad, disefio versatil y

adaptada a su estilo de vida dindmico. Valoran la sostenibilidad y el origen local de

los productos, y prefieren marcas que ofrezcan una experiencia integral de compra,

tanto en tiendas fisicas como en linea.

2. Buyer persona

Tabla 24. Buyer persona

Aspecto

Detalle

Nombre
Edad
Ocupacién

Ubicacién

Estilo de Vida

Motivaciones y la sostenibilidad.

Frustraciones

Canales Preferidos

Productos Preferidos

Comportamiento de Compra

Maria Lépez

34 afos

Profesional en Marketing

Ambato, Tungurahua

Estilo de vida dinamico: combina trabajo,
actividades sociales y tiempo para el deporte.
Valora la sostenibilidad y el disefio en productos
locales.

Busca productos de calidad que reflejen su estilo
Unico, valorando el disefio moderno, la
funcionalidad

Falta de tallas disponibles, demoras en entregas y
poca innovacion en algunos productos.

Redes sociales (Instagram, TikTok) y tiendas
fisicas con buena atencion.

Ropa casual, semi-formal y prendas funcionales
adaptadas para trabajo y actividades sociales.
Compra cada 2-3 meses, especialmente durante
promociones o lanzamientos de nuevas colecciones.

Nota. Adaptado segln los datos secundarios recolectados en la investigacion.

En base al publico objetivo, se presenta la tabla que define la pertinencia y la

utilidad de la marca Linux para el segmento objetivo, asegurando que la identidad

propuesta responda a las necesidades e intereses especificos de los consumidores

ecuatorianos en el mercado textil.
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Tabla 25. Pertinencia y utilidad de la marca

Aspecto

Descripcion

Aplicacién en Linux Clothing

Segmento Objetivo

Pertinencia de la

Marca

Utilidad de la

Marca

Identidad

Propuesta

Respuesta a los
Intereses del

Consumidor

Se refiere al grupo de consumidores
que la marca busca impactar, en este
caso, hombres y mujeres de 25 a 45

afios, nivel socioeconémico medio y
medio-alto, con un estilo de vida

dindmico.

EvalUa cuanto encaja la oferta de
Linux con los gustos, necesidades y
expectativas de los consumidores.
Implica verificar si el estilo de
prendas, los precios y la
comunicacién reflejan la realidad
sociocultural y econémica del
publico objetivo.

Se relaciona con la capacidad de las
prendas Linux para resolver las
necesidades practicas y estéticas de
los consumidores. Incluye la
durabilidad de las telas, la adaptacion
a diferentes ocasiones de uso y la
facilidad de cuidado, valores muy
apreciados en la vida cotidiana de los

clientes.

Define “quién es” la marca: sus
valores, personalidad y la promesa
central (propuesta de valor). Incluye
la vision de ser un referente de
calidad y disefio versétil para el
mercado local, reforzando su origen
ecuatoriano y su compromiso con la

innovacion textil.

Garantiza que la marca se alinee con
los valores y motivaciones del

publico, como la economia local, la

Linux Clothing enfoca sus
colecciones en lineas que combinan
disefio atractivo y funcionalidad para
actividades diarias. Este segmento
valora la durabilidad, la comodidad y
la versatilidad, aspectos cubiertos por

las prendas producidas por la marca.

Linux disefia prendas que equilibran
la moda y la funcionalidad, adecuadas
tanto para contextos urbanos como
semi-formales. Ademas, ofrece
precios competitivos considerando la
calidad de los materiales, mostrando
sensibilidad hacia el poder adquisitivo

de su segmento.

El catdlogo de Linux incluye lineas de
denim, camisetas, chaquetas y ropa
casual que permiten al consumidor
cubrir sus necesidades de vestimenta
con productos resistentes, faciles de
lavar y con disefios versatiles. Asi, la
marca se percibe como una inversién

practica y funcional.

La identidad de Linux se articula en
torno a la premisa de “moda urbana
ecuatoriana”, mezclando tradicion
local y tendencias globales. Esto se ve
reflejado en colaboraciones con
disefiadores nacionales, campafias que
resaltan la cultura local y lineas que

incorporan elementos culturales.
Linux enfatiza el uso de materias

primas nacionales, apoya la economia

local y destaca la calidad en cada
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Aspecto

Descripcion

Aplicacion en Linux Clothing

Estrategias de
Comunicacion y
Distribucion

Monitoreo
Constante de la

Pertinencia

sostenibilidad, la exclusividad y la
accesibilidad. Confirma que la
promesa de la marca cubre las
expectativas de quienes buscan
opciones entre marcas
internacionales y propuestas

ecuatorianas.

Se enfoca en la forma de presentar la
marca al publico (canales, tono,
estilo) y en la accesibilidad de las
prendas (puntos de venta, presencia
digital). Debe existir coherencia entre
la identidad de la marca y sus
acciones de marketing y difusién,
reforzando la pertinencia en la mente

de los consumidores.

Implica la evaluacién continua de las
necesidades cambiantes del
consumidor y la adaptacion de la
oferta de la marca. Para ello se
pueden utilizar encuestas, focus
groups y analisis de ventas, con el fin
de reaccionar oportunamente ante las
tendencias de moda y las variaciones

en el poder adquisitivo del publico.

prenda. A través de campafias de
concienciacion sobre el origen de las
telas y el trabajo de artesanos
ecuatorianos, la marca refuerza su
compromiso y conecta

emocionalmente con su segmento.

Linux apuesta por una comunicacién
cercana en redes sociales,
exhibiciones en tiendas con un
ambiente moderno y la distribucién
en 75 boutiques a escala nacional. En
cada canal, el contenido refuerza los
valores de autenticidad y calidad,
logrando que el consumidor
identifique a Linux como una opcion

confiable.

Linux realiza mediciones de
satisfaccion postcompra, analisis de
tendencias textiles y revisiones
trimestrales de ventas para redisefiar o
ajustar colecciones. Asi, confirma que
las prendas siguen resultando Utiles y
atractivas para el segmento,
fortaleciendo su posicion en el
mercado ecuatoriano.

Fase 2: Significado de Marca, Diferenciacion y Consistencia

La segunda fase en la construccion de valor de marca para Linux Clothing esta

basada en la integracion del Modelo de Valor de Marca Basado en el Cliente

(CBBE) de Keller y las dimensiones del Brand Asset Valuator (BAV que se enfocan

en definir el significado de la marca (Brand Meaning), enfatizando la diferenciacion

y la consistencia como pilares fundamentales. Por otra parte, el modelo de Keller

sefala el nivel de desempefio (performance) y la imagen (imagery) para clarificar

66



queé representa la marca y cuél es su propuesta de valor, desde BAV se suman dos
dimensiones clave: la Diferenciacién y la Consistencia. En sintesis, los
componentes ayudan a que el pablico objetivo no solo reconozca a Linux, sino que
lo perciba como una marca Unica y coherente a lo largo de toda la experiencia de
compra.

Tabla 26. Significado de Marca (Brand Meaning)

Componente Descripcion Aplicacion en Linux

Se refiere a la calidad, la

durabilidad y la versatilidad de - Calidad Textil y Durabilidad: Uso de

Aspectos los productos. Define como Ia telas resistentes para la actividad diaria.
Funcionales P ' . . - Comodidad y Versatilidad: Disefios
marca cumple con las exigencias - .
(Performance) . adecuados para distintos contextos (trabajo
funcionales de sus . .. .
. informal, actividades sociales, etc.).
consumidores.
- ldentidad Ecuatoriana
Abarca la dimensién estéticay Contemporanea: Fusion de herencia local
Aspectos cultural de la marca, asi como  (formas, paleta de colores) con tendencias
Simbdlicos los valores y el estilo de vida que globales.
(Imagery) representa y comunica a los - Estilo Urbano: Disefios modernos y
consumidores. funcionales que proyectan un aire fresco y
actual.
Tabla 27. Diferenciacién
Factor de s .
. o Detalle Aplicacion en Linux
Diferenciacion

- Mezcla de elementos
culturales y disefios
vanguardistas.

- Contribuye a que Linux se
distinga de marcas globales y
de opciones artesanales mas
tradicionales.

Ofrece prendas inspiradas en la cultura
ecuatoriana, pero adaptadas a tendencias
internacionales, creando un producto
Unico y con sello de identidad propia.

Propuesta de Moda
Local con Alcance
Actual

- Ediciones Limitadas y
colaboraciones con talentos
ecuatorianos.

- Propuesta diferenciadora que
atrae un publico mas exigente
y moderno.

Trabaja con disefiadores, artistas o
influencers locales para lanzar ediciones
limitadas y exclusivas que refuercen su

caracter de marca innovadora y con

arraigo local.

Colaboraciones
Estratégicas
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Factor de

. o Detalle Aplicacidn en Linux
Diferenciacion

- Certificaciones de calidad y

Enfatiza el uso de mano de obra nacional uso de insumos locales.

Proceso Productivo y materiales de alta calidad, con un - Refuerza la conexién con la
con ldentidad control riguroso del proceso de economia ecuatoriana y la

confeccion. consistencia en la calidad del

producto.
Tabla 28. Consistencia
Ambito de N - .
Descripcion Practicas en Linux

Consistencia

- Identidad Visual: Paleta de
colores, tipografia y mensajes
alineados en tiendas, redes y
empaques.

- Narrativa Comun: Campafias
que refuerzan valores como el
orgullo local y la calidad.

- Control de Calidad Trimestral:
Mantiene la misma promesa de calidad en  Supervisiones de la produccién

Garantiza una identidad visual y un tono
Comunicacion  de mensaje coherentes en todos los puntos
Unificada de contacto (publicidad, redes sociales,
tiendas fisicas).

Estandares de cada prenda, evitando variaciones para verificar consistencia en telas,
Calidad significativas en los materiales o acabados costuras y acabados.
gue generen desconfianza en el publico. - Criterios Uniformes para la

seleccion de proveedores.

- Capacitacion del Personal:
Formacion para vendedores y

Ofrece una atencién al cliente uniforme y .
encargados de tienda sobre la

Experiencia un entorno de marca coherente en cada esencia de la marca
Homogénea una de las 75 boutiques y en los canales . . _—
g digi(t]alesy - Coherencia Online-Offline:

Tienda virtual y redes sociales con
la misma linea narrativa y estética.

Para que la fase 2., para poder ejecutar se debe seguir el siguiente procesamiento:

Este nivel analiza cdmo los consumidores perciben los atributos funcionales y

simbdlicos de Linux. En el Brand Tracking, se evaluara:

Calidad percibida: ¢Los clientes consideran que Linux ofrece productos de buena
calidad?

Esta dimension evalla si los clientes consideran que Linux ofrece productos de
buena calidad.

68



Tabla 29. Calidad percibida

Alternativa de Respuesta Namero de encuestados Porcentaje
Considera que Linux ofrece productos de alta calidad 190 50%
Considera que Linux ofrece productos de calidad media 114 30%
Considera que Linux ofrece productos de baja calidad 38 10%
No tiene una opinidén definida 38 10%
380 100%

Interpretacion:

La mitad de los encuestados percibe a Linux como una marca que ofrece productos
de alta calidad, mientras que un 30% la ubica en una categoria media. Un 10% la
considera de baja calidad y otro 10% no tiene una opinion definida, lo que sugiere
oportunidades para reforzar la percepcién positiva de calidad a través de acciones

especificas de comunicacion y mejora de producto.

Disefio y estilo: ¢Asocian la marca con versatilidad y tendencias actuales?

Esta dimension analiza si los consumidores asocian a Linux con versatilidad y
tendencias actuales.

Tabla 30. Disefio y estilo

) Namero de .
Alternativa de Respuesta Porcentaje
encuestados
Asocia a Linux con un disefio innovador, versatil y
) 152 40%

acorde a tendencias
Considera que Linux tiene un disefio y estilo aceptable,

) 133 35%
sin destacar
Percibe a Linux con un disefio anticuado o poco versatil 57 15%
No opina sobre el disefio y estilo 38 10%

380 100%

Interpretacion:
Un 40% de los encuestados asocia la marca con un disefio innovador y versatil,

mientras que el 35% la considera aceptable. Sin embargo, un 15% percibe el disefio
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como anticuado y un 10% no emite opinion, lo que indica que se puede trabajar en
fortalecer la comunicacion sobre los valores de modernidad y versatilidad de la

marca.

Relacién calidad-precio: ¢Ven a Linux como una opcion competitiva en el

mercado?

Esta dimension evalla la percepcion de los consumidores sobre la competitividad

de la marca en términos de relacién calidad-precio.

Tabla 31. Relacion calidad-precio

) NuUmero de )
Alternativa de Respuesta Porcentaje
encuestados
Considera que la relacion calidad-precio es muy
o 114 30%

competitiva
Considera que la relacién calidad-precio es competitiva, pero

] . 152 40%
podria mejorar
Considera que la relacion calidad-precio no es competitiva 57 15%
No tiene una opinién definida 57 15%

380 100%

Interpretacion:

El 30% de los encuestados opina que la relacion calidad-precio de Linux es muy
competitiva, y un 40% cree que es competitiva aunque con margen de mejora. Por
otro lado, el 15% considera que no es competitiva y otro 15% no se posiciona, lo
que resalta la necesidad de ajustar las estrategias de precio y comunicacion para

consolidar la percepcion de competitividad en el mercado.
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Tabla 32. Ejecucion de la fase 2.

Paso Accion Clave Implementacién en Linux

- Evaluar todas las lineas (denim,
casual, semi-formal) para asegurar
el cumplimiento de los atributos de

marca.
- Verificar unificacion de mensajes
en redes, folletos y tiendas.

Revisar las colecciones actuales y
la comunicacidn para detectar
desviaciones en calidad o estilo.

1. Auditoria de
Productos y Mensajes

- Crear un “Manual de
Diferenciacion” con elementos

Identificar y documentar los . L
exclusivos (inspiraciones

2. Definicion de los aspectos que hacen que la marca L )
. L culturales, disefio contemporaneo,
Atributos de sea Unica, fomentando la .
. L . colabs especiales).
Diferenciacion apropiacion por parte de empleados

- Comunicar internamente este
documento a disefiadores y
personal de ventas.

y partners comerciales.

- Cursos y talleres sobre las

Alinear a los equipos de ventas, historias y valores de Linux.
3. Capacitacion para disefio y marketing en torno a la - Establecer procedimientos de
la Consistencia narrativa de marca y los valores  servicio al cliente y exhibicidn de
fundamentales. producto que refuercen la

experiencia de marca.

- Encuestas de Satisfaccion
Aplicar encuestas y auditorias ~ postcompra y andlisis de resefias en

4. Monitoreo y periddicas en tiendas y redes redes sociales.
Retroalimentacion sociales para evaluar la coherencia - Auditorias sorpresa en boutiques
Constante y la diferenciacidn percibida por los para garantizar un cumplimiento
consumidores. homogéneo de la imagen y el
servicio.

La aplicacion de esta fase en Linux potencia la imagen y la competitividad de la
marca, pues consolida un significado claro (calidad, autenticidad ecuatoriana,
disefio actual) que la distingue de competidores locales e internacionales. En
consecuencia, al ofrecer una experiencia coherente en cada punto de contacto y
cumplir consistentemente con sus promesas de durabilidad y estilo, la confianza del
consumidor se ve reforzada, fomentando la recompra y la recomendacion positiva.
De esta forma, la recordacion de la marca se incrementa al resonar en la mente de
los clientes, atrayendo a nuevos segmentos y elevando la fidelidad de quienes ya la
conocen. El resultado es un posicionamiento robusto, capaz de resistir la presion de
réplicas y de marcas extranjeras, al tiempo que impulsa el crecimiento y la

rentabilidad de Linux en el mercado textil ecuatoriano.
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Fase 3. Respuesta de Marca y Emocion

Se analiza la respuesta emocional y racional de los consumidores hacia Linux. En

el Brand Tracking, se medira:
Juicio de marca: ¢Confian en la marca? ¢La consideran innovadora y consistente?

Esta dimension mide el nivel de confianza en la marca, asi como la percepcién de

innovacion y consistencia.

Tabla 33. Juicio de marca.

) Ndmero de .
Alternativa de Respuesta Porcentaje
encuestados

Confian plenamente en Linux, considerandola innovadora

) 39.5%
y consistente
Tienen confianza moderada; perciben innovacién, pero
o ) 130 34.2%
identifican areas de mejora
Tienen baja confianza y no consideran a Linux como
) ] 15.0%
innovadora o consistente
No tienen una opinién definida 43 11.3%

380 100%

Interpretacion:

El 39.5% de los encuestados demuestra una alta confianza en la marca y la ve como
innovadora y consistente, lo que es positivo para la imagen de Linux. Sin embargo,
un 15% muestra baja confianza y un 11.3% no se posiciona, lo que evidencia areas

de oportunidad para fortalecer la percepcién de marca.
Emociones asociadas: ¢ Qué sentimientos despierta Linux en los consumidores?

Esta dimension identifica los sentimientos que la marca Linux despierta en los

consumidores.
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Tabla 34. Emociones asociadas

Alternativa de Respuesta Numero de encuestados Porcentaje

Sienten orgullo y entusiasmo al relacionarse con la

120 31.6%
marca
Experimentan confianza y seguridad, sin emociones
) 39.5%
intensas
Se muestran neutrales o indiferentes ante la marca 70 18.4%
Sienten frustracion o insatisfaccion en relacion a la marca 40 10.5%

380 100%

Interpretacion:

La mayoria de los consumidores (aproximadamente 71% combinando
orgullo/entusiasmo y confianza/seguridad) asocia emociones positivas con Linux,
aunque un 18.4% es indiferente y un 10.5% manifiesta emociones negativas, lo que

sugiere la necesidad de reforzar la conexion emocional con la marca.

Satisfaccion y experiencia de compra: ¢(Cémo califican su experiencia con la

marca?

Esta dimension evalia como califican los consumidores su experiencia al

interactuar y comprar productos de Linux.

Tabla 35. Satisfaccion y experiencia de compra

) NUmero de .
Alternativa de Respuesta Porcentaje
encuestados
Experiencia de compra muy satisfactoria (excelente
B . 100 26.3%
atencion y proceso agil)
Experiencia satisfactoria (buena, con algunos aspectos a
. 180 47.4%
mejorar)
Experiencia de compra poco satisfactoria (varios
) ) 7 18.4%
inconvenientes en el proceso)
Experiencia de compra insatisfactoria (negativa) 30 7.9%
380 100%
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Interpretacion:

El 73.7% de los encuestados califica su experiencia de compra de forma positiva

(muy satisfactoria o satisfactoria), lo que refleja un buen desempefio en la atencion

al cliente y en el proceso de compra. No obstante, la existencia de un 26.3% que

percibe la experiencia de manera negativa o con

aspectos a mejorar indica

oportunidades para optimizar la atencion, logistica y comunicacién durante el

proceso de compra.

Tabla 36. Respuesta de Marca (Judgments & Feelings)

Componente Descripcién Aplicacion en Linux
- Calidad y Confiabilidad: Los
consumidores valoran la
Juicios / Se basan en la evaluacion objetiva que resistencia y el acabado de las
Evaluaciones hacen los clientes sobre la marca: calidad prendas Linux.
Racionales percibida, desempefio, confiabilidad y - Relacién Precio-Calidad:
(Judgments) relevancia de precio. Ajuste competitivo de precios en

Se refieren a las reacciones emocionales
Sentimientos/  que la marca despierta en el consumidor:
Emociones agrado, orgullo, diversion, seguridad, entre
(Feelings) otras, que influyen en la preferencia y la
recomendacion.

linea con la durabilidad y el
disefio prometidos por la marca.

- Orgullo Local: Ligado a la
identidad ecuatoriana y al uso de
elementos culturales.

- Confianza: Provocada por la
transparencia de la marca y la
consistencia de la calidad.

- Satisfaccion: Al sentir que las
prendas reflejan su estilo de
vida.
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Tabla 37. Dimension de emocion - BAV

Aspecto de la L
., Descripcion
Emocion

Ejemplos de Acciones en Linux

- Campafias de Storytelling que
muestren historias reales de usuarios
Grado en que la marca logra generar

. . vistiendo prendas Linux, resaltando
Intensidad una respuesta afectiva fuerte en los .
. - L . momentos de vida y logros personales.
Emocional consumidores (admiracion, nostalgia, . . .
. - Lanzamientos con influenciadores
alegria, etc.).

locales que fortalezcan el vinculo
emocional con el publico.

- Eventos de Experiencia en tiendas,

L . con musica y exhibiciones que generen
Refleja si las emociones evocadas por la
Positividad de

. un ambiente alegre.
marca son mayormente positivas y L .
L . - - Atencion Cercana en boutiques,
la Emocion  contribuyen a la percepcion favorable . .
. ofreciendo recomendaciones
de su imagen.

personalizadas que hagan sentir
especial al cliente.

- Lineas de prendas con inspiracion
. cultural ecuatoriana, fomentando el
Involucra los simbolos, recuerdos y . -, .
. arraigo y la conexion emocional con
- valores que los consumidores conectan
Asociaciones

con la marca, generando un lazo tradiciones locales.
Emocionales . 9 s - Acciones de Responsabilidad Social
afectivo que va mas alla de la
Lo (apoyo a artesanos, uso de telas
funcionalidad del producto. L .
ecoldgicas) que nutren el orgullo y la
lealtad.

Tabla 38. Actividades y Estrategias para Impulsar la Respuesta y la Emocién en Linux

Actividad / Descripcion
Estrategia P

Implementacién en Linux

- Encuestas postcompra en las
boutiques y en linea para captar la
satisfaccion y las emociones
asociadas a la experiencia de
compra.

- Analisis de redes sociales para
ver el sentimiento expresado en
resefias y comentarios.

Medicién cuantitativa y cualitativa de
1. Encuestas de L . -
L juicios (calidad, confiabilidad) y
Percepcion y . , .
- . sentimientos (orgullo, alegria, conexion
Satisfaccion
con la marca).
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Actividad /

. Descripcion Implementacién en Linux
Estrategia P P
- Historias de vida donde usuarios
narran cdmo las prendas Linux los
o e, L L acompafian en momentos
2. Campafias Utilizacion de historias y experiencias pim ortantes
Emocionales y que vinculen emocionalmente al P . L
. . - Uso de contenido audiovisual
Storytelling consumidor con la marca.
que resalte los valores de
resiliencia, orgullo y dinamismo de
la cultura ecuatoriana.
- Desfiles tematicos o exposiciones
. . . culturales en alianza con
Creacidn de espacios donde el cliente -
. . disefiadores locales.
3. Eventos 'y viva la marca de manera sensorial y .
L ) . - Pop-ups en centros comerciales,
Experiencias emocional (lanzamientos, .
. . . donde se exhiban los procesos de
Inmersivas presentaciones, colaboraciones con ., .
. - fabricacion y se motive la
figuras publicas, etc.). . -
interaccion con la cultura de la
marca.
- Capacitacion del personal para
reconocer las necesidades
. . emocionales del cliente y
Interaccidn cercana y comprensiva en
., . proponerle prendas acordes a su
4. Atencion las boutiques, que genere en el

Personalizada

5. Comunicacion
de la Mision y
Valores

estilo de vida.

consumidor sensaciones de aprecioy Detalles poscompra (tarjetas de

exclusividad. . Lo
agradecimiento, invitaciones a
eventos VIP) para intensificar el
lazo.
- Campafas institucionales que
Refuerzo continuo de la identidad muestren la labor de artesanos y
ecuatoriana contemporéanea, la calidad proveedores locales.
y la responsabilidad social, aumentando - Blog / Redes con historias de
el orgullo y la empatia de los sostenibilidad, innovacidn textil y
consumidores. promociones que inviten a

participar del progreso de la marca.
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Tabla 39. Seguimiento y Evaluacién de la Respuesta de Marca

Aplicacion / Fuente de Datos en

Indicador Detalle .
Linux

- Pregunta estandarizada en las
encuestas postcompra: “;Qué tan

Mide la probabilidad de probable es que recomiende la

Net Promoter recomendacion, reflejando la ) . .
. - - . marca Linux a un amigo o colega?”.
Score (NPS) satisfaccion y la afinidad emocional de e
. - Andlisis trimestral para ver
los usuarios.

tendencias de promotores y
detractores.

- Herramientas de monitorizacion
online (ej. Hootsuite, Brandwatch)

Evaluacién del tono
para rastrear hashtags

Sentiment ositivo/negativo) de las menciones . .
. (b . g .) y (#LinuxClothing).
Analysis en Redes comentarios relacionados con la marca e .
. . - Clasificacion de comentarios
Sociales en plataformas digitales y foros de

para identificar principales
temaéticas y sentimientos (alegria,
orgullo, queja, etc.).

consumidores.

- Base de datos de clientes
conectada a los sistemas de punto de
venta (POS).

- Reporte de compras repetidas y

Indicador que muestra la fidelidad
hacia la marca, infiriendo sentimientos
de confianza y satisfaccion que

Tasa de Recompra
y Frecuencia de

Compra . . analisis de tickets promedio para
impulsen el regreso del cliente. . . . .
determinar si el cliente se vincula de
forma recurrente con la marca.
- Sesiones semestrales con clientes
Se explora la profundidad de las actuales y potenciales para recabar
Feedback reacciones emocionales: qué impresiones libres (anécdotas,
Cualitativo en emociones surgen, cudl es la causa y percepciones) sobre la marca.
Focus Groups cOmo se comparan con marcas - Comparacidn con la opinion
competidoras. sobre otras marcas nacionales e
internacionales.
- Registro de participacion en
- resentaciones de nuevas
Eventosy Cuantifica la respuesta a los eventos de P . .
L . colecciones, pop-ups, desfiles.
Activaciones: marca Yy la fuerza de las reacciones e
. . . . - Encuestas in situ o en redes post-
Asistencia y emocionales, reflejada en la . .,
L . - . evento para medir la emocion
Participacion involucracion del pablico.

generada y la disposicién a futuras
compras.
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Entre los beneficios que se obtienen de la fase 3, podemos mencionar que existe
mayor fidelidad y lealtad, debido a que, al generar emociones positivas y confirmar
la promesa de calidad, la marca Linux fomenta un sentimiento de afinidad en sus
clientes. Cuando los consumidores experimentan satisfaccion y valores
compartidos con la marca, se ven motivados a mantener una relacion continua de
compray a recomendarla a amigos y familiares. Esta fidelidad sostenida se traduce
en un crecimiento organico de la base de clientes, creando defensores de la marca

que la apoyan incluso en contextos competitivos.

Asimismo, mejora la imagen y el posicionamiento, ya que, las emociones positivas
se asocian de manera directa con la recordacion y la construccion de prestigio de la
marca. Al vivir experiencias gratas en cada interaccion, los consumidores
internalizan la percepcion de calidad, innovacion y cercania, lo que distingue a
Linux frente a otras opciones del mercado. De esta forma, la marca se establece en
un nivel de preferencia que va mas alla de los atributos funcionales de las prendas,

reforzando su posicionamiento en el sector textil.

Por otra parte, se puede reforzar la preferencia de compra, pues un consumidor que
desarrolla sentimientos favorables hacia una marca tiende a priorizarla por encima
de otras alternativas, aun cuando puedan existir productos similares. Al sentir
agrado o apego, la decision de compra responde no solo a la funcionalidad o al
precio, sino también a la conexién emocional experimentada. Esto consolida la
capacidad de Linux para retener clientes y sostener un flujo de ventas constante,

impulsado por una preferencia arraigada.

Ademas, ayuda a potenciar el marketing organico, debido a que, al compartir en
redes sociales y conversaciones cotidianas las emociones positivas surgidas de su
experiencia con la marca, los consumidores actian como embajadores genuinos,
expandiendo la presencia de Linux sin la necesidad de incurrir en mayores
inversiones publicitarias. Este intercambio espontaneo de opiniones fortalece la
credibilidad de la marca, al provenir de voces que el publico percibe como

imparciales y cercanas a su entorno.

78



Finalmente, permite que existan procesos de retroalimentacion para la innovacion,
ya que, las reacciones afectivas y los juicios racionales brindan pistas sobre cuales
son los aspectos de la marca que requieren ajustes o mejoras. El nivel de agrado, el
tipo de comentarios en redes y la disposicion a continuar comprando ofrecen
informacion valiosa para perfeccionar disefios, ajustar precios y pulir la narrativa
de la marca, generando un ciclo de mejora continua que asegura la relevancia y

competitividad de Linux a largo plazo.
Fase 4: Relaciones de Marca / Resonancia

Este nivel mide el grado de conexion y fidelidad del consumidor con Linux. En el

Brand Tracking, se evaluara:

Recompra: ¢ Los clientes siguen eligiendo Linux después de su primera compra?

Esta dimensidn evalla si los clientes siguen eligiendo Linux después de su primera

compra.

Tabla 40. Recompra

Alternativa de Respuesta Nimero de Porcentaje
encuestados

Recompra habitual (compran Linux de forma recurrente) 95 25%
Recompra ocasional (han vuelto a comprar, pero de forma 0%
esporéadica)

No han vuelto a comprar después de la primera compra 133 35%
No han realizado la primera compra 76 20%

380 100%

Interpretacion:

El 45% de los encuestados que han realizado al menos una compra manifiesta cierto
grado de recompra (sumando recompra habitual y ocasional). Sin embargo, un 35%
no ha vuelto a comprar tras la primera experiencia, y un 20% aln no se ha
convertido en comprador, lo cual indica areas de oportunidad para fomentar la

recompra y mejorar la fidelizacion.
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Lealtad a la marca: ;Prefieren Linux sobre otras marcas similares?

Esta dimension analiza si los consumidores prefieren Linux sobre otras marcas

similares.

Tabla 41. Lealtad a la marca

Alternativa de Respuesta Numero de encuestados  Porcentaje
Prefieren Linux de manera exclusiva 150 39.5%
Tienen preferencia moderada por Linux 120 31.6%
No tienen preferencia clara (alternan entre marcas) 70 18.4%
Prefieren otras marcas 40 10.5%
380 100%

Interpretacion:

El 70% de los encuestados (sumando preferencia exclusiva y moderada) se inclina
por Linux, lo que evidencia un nivel positivo de lealtad. Sin embargo, un 28.9% no
muestra afinidad clara o prefiere otras marcas, lo que abre la posibilidad de

implementar estrategias para fortalecer el vinculo con la marca.

Engagement en redes sociales: ¢Participan en campafias, concursos y contenido de

la marca?

Esta dimension mide el grado de participacion de los consumidores en campafas,

concursos y contenidos de la marca en redes sociales.

Tabla 42. Engagement en redes sociales

) NUmero de )
Alternativa de Respuesta Porcentaje
encuestados

Participacién activa (comparten, comentan y se involucran) 100 26.3%
Participacion ocasional (interaccion moderada con

i 110 28.9%
contenidos)
Participacién minima (rara vez interactlan o reaccionan) 90 23.7%
No participan en las redes sociales de la marca 80 21.1%
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Interpretacion:

El 55,2% de los encuestados (activamente u ocasionalmente) muestra un nivel
relevante de engagement en redes sociales, lo que refleja un buen potencial para la
comunicacion digital. Sin embargo, casi el 44,8% participa minimamente o no
participa, lo que sugiere la necesidad de disefiar estrategias que incentiven una

mayor interaccion con la marca.

Tabla 43. Concepto de Resonancia de Marca (Keller)

Elemento — L .
Descripcion Aplicacion en Linux
Clave
- Fidelidad Genuina: Los
o consumidores perciben a Linux como
Representa la relacion mas profunda entre . . .
. . parte esencial de su estilo de vida,
. el consumidor y la marca, donde existe un . .y
Resonancia . . e identificAndose con sus valores y su
fuerte sentido de identificacion y " . ,
de Marca . estética ecuatoriana contemporanea.
compromiso. Incluye la recompra .
. . - Orgullo: Existe un apego que
voluntaria y la defensa activa de la marca. . .
motiva a recomendar activamente la
marca.
- Comportamental (repeticion de compra, - Actitudinal: Promocion voluntaria
baja sensibilidad a precios) en redes sociales, boca a boca
Niveles de - Actitudinal (defensa de la marca ante positivo.
Resonancia criticas, recomendacion entusiasta) - Emocional: Orgullo local y
- Emocional (orgullo, apego, identificacion sentimiento de pertenencia a la
personal) propuesta de valor de Linux.

Tabla 44. Integracion con Dimensiones BAV

Dimensién L . Estrategias de Fortalecimiento en
Relacion con la Resonancia .
BAV Linux
- Actualizacidn de Colecciones:
Una marca que mantiene su pertinenciaa lo  Disefios regulares que capturan
largo del tiempo y se adapta a las nuevas ~ cambios de moda, conservando la
Relevancia  tendencias sin perder su esencia, logra que identidad ecuatoriana.
el consumidor la siga considerando - Renovacion de Campafias con
indispensable en su dia a dia. influenciadores y tematicas frescas,

preservando el sello de calidad.
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Dimension ., . Estrategias de Fortalecimiento en
Relacién con la Resonancia .
BAV Linux

- Lineas Exclusivas para segmentos
especificos (ej., deportiva, urbana,
Cuando se consolida la propuesta Gnica de capsulas con disefiadores invitados)
la marca, el consumidor no encuentra facil  que subrayan la singularidad de
sustitucion, lo que refuerza la lealtad y Linux.
promueve comportamientos de recompra. - Eventos especiales que celebren
la originalidad de la marca frente a
la competencia.

Diferenciacién

- Protocolos de Calidad
Al cumplir siempre con la misma promesa, Uniformes en las 75 boutiques y en
la marca inspira confianza y refuerza la la tienda online.
Consistencia  idea de que los valores que representa no - Coherencia Estética: Lenguaje de
son efimeros ni oportunistas, sino parte de  disefio sostenido que refuerza la
su esencia. imagen en cada contacto con el
publico (tiendas, redes, empaques).

- Historias de Usuario que
muestren como las prendas
acompafan y enaltecen momentos
importantes.

- Vivencias Compartidas en redes,
fomentando una comunidad de
clientes que celebran el uso de
productos Linux.

Las emociones positivas (orgullo, alegria) y
la conexion afectiva hacen que los
Emocién consumidores sientan la marca como parte
de su identidad, motivando la defensa y el
seguimiento a largo plazo.

Tabla 45. Indicadores de Resonancia en Linux

Indicador Descripcién Simulacion de Implementacion

- Reporte Anual: Cuéntos clientes
Proporcion de clientes que realizan  han comprado 2 o0 mas veces en el

compras recurrentes a lo largo de un transcurso de 12 meses.
Tasa de Lealtad . . . . L,
periodo, reflejando un compromiso - Analizar la evolucion del gasto
estable con la marca. promedio por cliente fiel vs.

nuevos compradores.

Mide cuantas personas siguen, - Grupos en Redes Sociales

Pa:"tlmpa.mon | cqmer:jtan y giperan :ontequo (Facebook, Instagram) donde
Vo un_tgrlda eréI re auon:a 0 zlonf inux ( otosz videos, < arios comparten sus looks 0
Comunidades de resefias) ’e orma espcjntanea, experiencias con la marca.
Marca ademas de las resefias y

- Concursos de creacion de

recomendaciones boca a boca. contenido (p.ej., #MiOutfitLinux)
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Indicador Descripcion Simulacién de Implementacion

para alentar la expresion y la
identificacion con la marca.

Indica la elasticidad de la demanda - Pruebas de Mercado: Subir
cuando se modifican los precios. Una  ligeramente el precio de ciertas
Sensibilidad a baja sensibilidad sugiere una mayor  prendas y medir el impacto en
Cambios de Precio  disposicion a pagar, atribuible ala  ventas, analizando si los clientes
conexion emocional y a la mantienen su preferencia pese a la
diferenciacion percibida. variacion.

- Net Promoter Score (NPS):
Cuestionario que identifica la

Refleja la frecuencia con que los proporcion de promotores vs.
Recomendaciones  consumidores recomiendan la marca detractores.
Activas a amigos, conocidos y redes de - Indicadores de Referidos:
contactos (online y offline). NUmero de nuevos compradores

que acuden por sugerencia de
clientes antiguos.

- Eventos de Moda
Colaborativos: Invitacion a
clientes fieles para presentar

colecciones, intercambiar ideas.
- Desfiles Locales donde los

consumidores participan como

modelos o invitados especiales.

Comprueba si existe una “masa
critica” de clientes que se auto-
Comunidades y organizan o participan en eventos y
Eventos de Fans actividades relacionadas con la
marca, demostrando un sentido de
pertenencia.

Tabla 46. Acciones Clave para Fomentar la Resonancia

Accion Descripcién Implementacién en Linux

- Tarjeta de Fidelidad con escalas

Creacion de esquemas de recompensas de puntos canjeables por
(puntos, descuentos exclusivos, descuentos en nuevas colecciones.
1. Programasde . . . . .
Fidelizacin invitaciones VIP) para consumidores - Acceso Preferencial a
recurrentes, reforzando el lazo emocional lanzamientos, promociones y
y la gratificacion de ser cliente asiduo. eventos exclusivos para clientes
fieles.

Fomentar la interaccién en redes sociales
y otros canales online, permitiendo que
los clientes compartan looks, tips de
cuidado de prendas, opiniones y
experiencias personales.

- Creacion de Hashtags Oficiales
(#LinuxStreetStyle,
#SoyEcuatoriano), incentivando el
contenido generado por usuarios.
- Historias Repost de usuarios en

2. Comunidades
Digitales
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Accidn Descripcion Implementacion en Linux

Instagram para reforzar la
sensacidon de comunidad.

- Workshops de Customizacion:
Organizacion de encuentros periédicos Los clientes llevan sus prendas

3. Eventos y (desfiles, workshops, ferias), donde se  para intervenirlas con disefiadores.
Experiencias de celebre la cultura ecuatoriana y la - Presentaciones de Colecciones
Marca innovacion textil, invitando a los clientes Tematicas en torno a festividades

a participar activamente. ecuatorianas, reforzando la

identidad local.

- Alianzas con ONG o proyectos
Impulso de iniciativas vinculadas a la de desarrollo local (ej., apoyo a

4. Participacion responsabilidad social y ambiental, artesanos indigenas, promocion de
en Causas afianzando la idea de que la marca fibras ecolégicas).
Sociales promueve el bienestar colectivo y un - Transparencia en Procesos de
consumo consciente. produccion para consolidar la

confianza del publico.

- Encuestas Formales en redes
Integrar la voz del cliente en el desarrollo  para elegir disefios o paletas de

5. Co-creacion  de nuevas lineas o colecciones, haciendo colores.
con Clientes  que se sienta parte activa de la evolucion - Concursos Creativos donde los
de la marca. ganadores ven sus ideas plasmadas

en proximas colecciones.

Adicionalmente, a las cuatro fases como complemento se definen las tacticas
concretas que permitiran a la marca Linux alcanzar los objetivos planteados y
apuntalar la segmentacion propuesta. Estas estrategias responden a las
oportunidades y areas de mejora detectadas en el analisis cuantitativo y cualitativo,
y se integran en un plan de accion organizado que contempla la asignacion de

responsables, plazos y KPIs de seguimiento.

Para iniciar las estrategias el punto de partida sera una estrategia de Brand vision,
gue establece la proyeccion a largo plazo de la marca y responde a las siguientes

preguntas fundamentales:

e ;Quiénes somos como marca y qué representamos?

e ;Hacia dénde queremos dirigirnos en los proximos afios?
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e ;Cual es el impacto que deseamos generar en el consumidor y en la

comunidad?

Esta estrategia tiene como objetivo alinear la identidad de la marca Linux con las
percepciones y expectativas del publico objetivo, guiando todas las acciones del
plan de marketing y sirviendo como marco de referencia para la toma de decisiones

futuras.
Objetivos de la estrategia
Definir la esencia de la marca

Establecer la promesa central de Linux, lo cual es un concepto que vaya mas alla
de la ropa, reflejando valores locales, innovacion y sostenibilidad, para que los
consumidores reconozcan su proposito y su “razéon de ser” en cada punto de

contacto.
Unificar la Comunicacion y la Cultura Interna

Lograr que todos los departamentos (Disefio, Produccion, Ventas, Marketing,
Servicio al Cliente, etc.) trabajen alineados bajo una misma vision, fortaleciendo la

coherenciainternay la consistencia en la experiencia de marca hacia el consumidor.
Guiar la Evolucion a Largo Plazo

Orientar las decisiones estratégicas (como lanzamientos de nuevos productos,
expansiones de mercado, colaboraciones, inversiones en tecnologia) hacia un

horizonte sostenible y coherente con la identidad de la marca.
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Tabla 47. Brand vision plan

Accion

Descripcion Responsable KPIs Asociados Plazo

1. Workshop de
Construccion de Visién
de Marca

2. Creacién de un Manual
de lIdentidad de Marca

3. Embajadores de Marca
Internos (Brand
Champions)

4. Storytelling y
Campafias con la Nueva
Vision de Marca

- Reunir a directivos y lideres de cada &rea (Disefio, Produccion,

Marketing, Ventas, Finanzas) en una sesion colaborativa donde se - Documento formal de Brand Vision

defina la esencia, propésito y promesa de valor de la marca. Altq Dm.e,cmon / y Brand Manifesto. 1 mes
Direccion de . - I
. - Nivel de consenso interno (encuesta (inicial)
Marketing i
interna).

- Elaborar un “Brand Manifesto” que consolide la mision, vision y
valores centrales de Linux.

- Desarrollar lineamientos gréficos, tonales y de storytelling que

reflejen la nueva vision de marca. - Nivel de consistencia visual y

Equipo de Branding  verbal en campafias (evaluaciones 2-3
/ Disefio internas). meses

- Asegurar que todos los materiales (puntos de venta, empaques, . .
g g (p pag - % de materiales actualizados.

sitio web, campafias) sigan las pautas definidas y comuniquen la
misma esencia de marca.

- Identificar colaboradores clave que representen los valores y la
cultura de la marca.

- Participacion en capacitaciones
Recursos Humanos / (asistencia %). 3-6
Marketing - Evaluacion de clima laboral y meses
alineacion con la vision.

- Formarlos para difundir internamente buenas practicas y
reforzar el mensaje de la visidn.

- Incluir sesiones de capacitacion y actualizacién trimestral.

6-12
meses

- Integrar el “Brand Manifesto” en las narrativas de marketing Marketing /
(redes sociales, catalogos, eventos) para que el publico reconozca Contenido
la diferenciacién de Linux.

- Engagement en redes sociales:
((Likes + Comentarios +
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Accion Descripcion

Responsable

KPIs Asociados

- Realizar al menos una campafia semestral donde se comunique
explicitamente la vision y proposito.

- Definir, con base en la vision de marca, un plan de expansion
(nuevos productos o segmentos, colaboraciones estratégicas,
5. Roadmap de presencia en eventos internacionales).
Innovacién y Crecimiento

- Revisar anualmente y ajustar segln feedback del mercado.

Alta Direccion /
Innovacién

Compartidos) / Alcance total) x 100.
- Reconocimiento de marca (%).

- Nuevas lineas o productos lanzados
que cumplan los valores de la marca.
- Crecimiento en participacién de
mercado.

Plazo

12-24
meses
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Finalmente, las otras tacticas se relacionan directamente con las estrategias que se

muestran a continuacion:
Coherencia en KPlIs

Los KPIs de reconocimiento de marca, percepcién de calidad y lealtad del cliente

se veran influenciados por la consistencia y relevancia de la vision de marca.

Incorporar preguntas especificas en las encuestas de seguimiento que midan en qué
grado el publico percibe la marca tal como se ha definido en la vision (ej. “;Asocia

la marca Linux con innovacion y sostenibilidad?”).
Monitoreo Cualitativo

Realizar focus groups y entrevistas en profundidad cada 6 meses para evaluar si la
“esencia” y el “propdsito” de la marca estan calando en la mente de los

consumidores.

Verificar si las campafias de storytelling estan generando la narrativa deseada
(autenticidad, ecuatorianidad, innovacion) y si hay discrepancias entre lo que se

promete y lo que se percibe.
Impulso Interno

Monitorear la adopcidn interna de la vision de marca (por ejemplo, a través de

encuestas de clima organizacional o formacion de equipos).

Alinear la evaluacion de desempefio de lideres de area con el grado de contribucion

a la ejecucion de la Brand Vision (desde marketing hasta produccion).
Aporte de la Brand Vision al Posicionamiento de Linux
Diferenciacion Competitiva

Al articular una vision solida y auténtica —Iligada a la cultura local, la innovacion
y la calidad—, se crea un espacio tnico en la mente del consumidor, alejandose del

mero concepto de “marca de ropa” y convirtiéndose en una marca con proposito.

88



Fidelidad y Sentido de Pertenencia

Consumidores y colaboradores que identifican claramente el proposito de la marca
son mas proclives a desarrollar lealtad a largo plazo, recomendandola y sintiéndose

parte de su crecimiento.
Cohesidn Estratégica

La Brand Vision funciona como un “norte” que orienta todas las decisiones,
evitando contradicciones en el disefio de productos, definicion de precios, politicas
de promocion y distribucion. De este modo, se consolida la experiencia integral que
vive el cliente en cada punto de contacto.

Conclusién

La Estrategia de Brand Vision agrega un componente fundamental al modelo de
Brand Tracking para Linux. Al definir con claridad quién es la marca, a quién sirve

y qué impacto desea tener, se logra:

e Unificar la narrativa y la cultura interna, asegurando coherencia en todas las
acciones de marketing, disefio de productos y servicio al cliente.

e Reforzar la relacion emocional con el consumidor, que busca marcas con un
propdsito auténtico y un compromiso real con la calidad y la innovacién.

e Sostener el crecimiento de la marca a largo plazo, pues cada nuevo paso
(nuevas colecciones, colaboraciones, expansiones) estara alineado con la

vision.

En conjunto con las estrategias de Branding y Comunicacién, Producto y Disefio,
Precio y Promociones y Distribucion y Canales Digitales, la Brand Vision se
convierte en el eje que asegura la consistencia de la propuesta de valor de Linux y
da sentido a todas las iniciativas, garantizando un posicionamiento competitivo y

sostenible en el mercado textil ecuatoriano.
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Tabla 48. Branding y comunicacion

Objetivo Estrategia/Tactica Acciones Concretas Responsable KPIs Clave Plazo
- Desarrollar la campafia “Hecho
en Ecuador”, que resalte la
calidad y el o:jlgetn local de los - Reconocimiento de marca: %
productos. de encuestados que identifican
“Linux” como marca
Campafias emocionales . L referente.
Incrementar el panas ) y - Producir spots publicitarios con P L
. narrativas locales: L - - - S - Alcance de campafias: (Total
reconocimiento de marca . . historias emotivas y testimonios  Direccién de
Inspirarse en marcas como Nike y . . personas alcanzadas / 3-6 meses
(Brand Awareness) en un de clientes reales. Marketing TR
o . Coca-Cola, pero adaptando los Audiencia objetivo) x 100.
10% en el segmento objetivo. . . .
mensajes a la cultura ecuatoriana. - Engagement en redes sociales:
- Difundir estas piezas en redes c ((legg * C/omentarlos +|
sociales (Instagram, Facebook, omparti 05)100 cance total) x
TikTok) y en medios '
tradicionales (radio local y
prensa).
- Identificar a 2-3 influencers
locales con alta credibilidad en
Activaciones de marca e influencia moda y estilo de vida - Menciones de marca en redes
Fortalecer la imagen de local: Relaciones sociales.
marca como opcion de Colaboracion con aftletas, artistas 0 - Realizar eventos pop-up en Publu_:as/ - Asistencia a eventos y 6-9 meses
calidad y disefio en el creadores de contenido ecuatorianos . Marketing de activaciones.
- centros comerciales de Ambato, .
mercado local. que compartan los valores de calidad Influencers - Incremento de seguidores en

e innovacion.

Bafios y Pelileo, donde se
muestre en vivo la calidad de los
productos Linux (por ejemplo,
pruebas de resistencia de telas).

90

redes.



Objetivo

Estrategia/Tactica

Acciones Concretas

Responsable

KPIs Clave

Plazo

Reforzar la comunicacion de
la propuesta de valor
(durabilidad, moda,
sostenibilidad).

Contenido educativo y storytelling:

Utilizar narrativas de “detras de
escena” (behind the scenes) para
mostrar procesos productivos,
materiales utilizados y practicas
sostenibles.

- Patrocinar eventos culturales o
deportivos (pequefias ligas,
carreras urbanas) para posicionar
la marca como parte activa de la
comunidad local.

- Elaborar videos breves tipo
“Coémo se hace” sobre la
produccién de prendas Linux.

- Publicar historias en Instagram
y TikTok que muestren la vida
atil de la prenda, tips de cuidado
y lavado, etc.

- Generar un sello o distintivo
que comunique préacticas
sostenibles (ej. uso de algoddn

nacional o procesos eco-friendly).

Equipo de
Contenido /
Marketing
Digital

- Visualizaciones y tiempo de
retencién en redes.
- Percepcién de calidad: puntaje
en encuestas de 1 a 5.
- % de consumidores que
asocian la marca con
“sostenibilidad”.

6-12 meses
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Tabla 49. Producto y disefio

Objetivo Estrategia/Tactica Acciones Concretas Responsable KPIs Clave Plazo
- Implementar pruebas de calidad
de telas (resistencia, encogimiento,
solidez del color) de manera
trimestral.
Mejora continua en materias primas - Percepcion de calidad:
., ] S P y .. (Puntaje promedio / Puntaje
Aumentar la percepcion de control de calidad: . . Jefe de Produccion L :
. . ., - Revisar y mejorar el empaque de méaximo posible) x 100. 6-9
calidad en un 15% y mantener  Basarse en la estrategia de Levi’s de - . / Control de -
. . - e . las prendas para reflejar la calidad ; - Porcentaje de meses
la consistencia del producto.  durabilidad y autenticidad, integrando . Calidad .
e premium. devoluciones y
procesos de verificacion mas rigurosos. .
reclamaciones.
- Formar al personal de produccion
y ventas en estandares de calidad y
manejo de reclamos.
- Disefiar cada semestre una
“coleccion capsula” con un
_ ) o dlsenNadqr emergente o reconocido. - Ventas de ediciones
Colecciones capsula y ediciones - Afadir elementos de tendencia L :
. . L - . o L limitadas en la primera
Consolidar la innovacion y el limitadas: (colores, patrones) para el pablico  Direccion de
: L L ; . ™ semana. 6-12
atractivo de disefio para captar  Seguir ejemplos de Adidas y Tommy de 25-35 afios. Disefio /
e o - . - - % de encuestados que  meses
al publico joven. Hilfiger en lanzamientos especiales para Marketing

S e califican disefio con4 05 en
mantener interés y exclusividad. escalade 125

- Lanzar preventas en redes '
sociales con cupos limitados,

incentivando la compra anticipada.
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Objetivo

Estrategia/Téactica Acciones Concretas

Responsable

KPlIs Clave Plazo

Integrar la sostenibilidad
como elemento diferenciador
del disefio.

- Introducir una linea “Eco-Linux”
con telas recicladas o de bajo
impacto ambiental.

Uso de materiales ecol6gicos y
procesos verdes: - Publicar reportes de
Inspirarse en la tendencia global de  sostenibilidad resaltando ahorro de
produccion eco-friendly para ganarse la  agua, menor huella de carbono,
preferencia de consumidores etc.
conscientes.

- Colaborar con ONG locales de
proteccion ambiental para generar
conciencia y credibilidad.

Innovacion y
Desarrollo

- Cantidad de referencias
sostenibles en el portafolio.  9-12
- Participacion de mercado meses
en segmento eco-friendly.

93



Tabla 50. Precio y promocién

Objetivo Estrategia/Tactica

Acciones Concretas Responsable

Estructura de precios diferenciada:
Mantener la percepcion de  Basada en la segmentacion (ingresos
precios justos en mas del  medios y altos), ofreciendo opciones
70% de los consumidores. para ambos publicos sin diluir la imagen
de calidad.

Promociones personalizadas y
Aumentar la tasa de programas de fidelizacion:
recompra de clientes en un Seguir el ejemplo de Nike y su app, pero
10%. adaptando la estrategia a la escala de
Linux.

- Crear tres lineas de productos: Bésica

(precios accesibles), Premium (mayor valor

agregado) y Eco-_l_l_n_ux (enfocada en Gerencia de
sostenibilidad). Producto /
- Transparentar los costos de produccion y .
. ; Finanzas
explicar el valor en la etiqueta o web (por
ejemplo, comparativa con otras marcas
similares).
- Implementar un sistema de puntos o
recompensas por compras repetidas.
- Ofrecer descuentos puntuales a clientes
recurrentes (por ejemplo, envio de cadigos Marketing /
promocionales por correo 0 SMS). CRM

- Desarrollar campaias de “venta cruzada”
(cross-selling) con productos
complementarios (ej. comprar una chaqueta
y obtener descuento en pantalones).

KPIs Clave Plazo
- % de encuestados que
consideran precios
justos. 3-6

- Variacion en la tasa de meses
conversion de ventas
(ventas / visitas).

- Lealtad del cliente:
(N° de clientes
recurrentes / Total de
clientes) x 100.

- Recompra: (Clientes
con compras repetidas /
Total de clientes) x 100.

6-9
meses

94



Tabla 51. Distribucién y canales digitales

Objetivo Estrategia/TActica Acciones Concretas Responsable KPIs Clave Plazo
- Redisefiar el layout de las tiendas
fisicas para dar mayor protagonismo
a los nuevos lanzamientos.
Mejorar la experiencia de Optimizacion de tlend_as flSlcas yoo. Capacitar al personal de ventas en . - Tasade conoverspn_: (N
plataforma online: . X y Gerenciade  de ventas/ N° de visitas al
compra y aumentar el L L asesoria de imagen y atencion . 3-9
. . Tomar inspiracion en la experiencia de - Retail / E- e-commerce) x 100.
compromiso del cliente . personalizada. . - meses
Levi’s y Marathon para ofrecer un commerce - Satisfaccion postcompra
(engagement). 7 . .
servicio fluido y consistente. (encuestas).
- Mejorar la UX en la tienda online;
navegacion intuitiva, chat en vivo y
descripciones detalladas de
productos.
- Implementar “live shopping”
(ventas en vivo) en Instagram o
Facebook con demostraciones de
. L productos. - Ventas en linea: % de
Estrategias _de marketlng. digital y ventas totales provenientes
social commerce: de canales digitales
Incrementar las ventas en Apoyarse en redes sociales como - Usar catalogos de productos en Marketing - Encagement: E(J(Likeé + 6-12
canales digitales en un 20%. Instagram y TikTok, emulando redes (Instagram Shop / Facebook Digital gCgmenta}ios + meses
campafias exitosas de Adidas y Coca- Shop) para facilitar la compra .
; Compartidos) / Alcance) x
Cola. directa. 100

- Lanzar promociones exclusivas
online (flash sales).
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Objetivo Estrategia/Tactica Acciones Concretas Responsable

KPlIs Clave Plazo

- Implementar un software de gestion
de inventarios y vincularlo con la
plataforma e-commerce.

Integracion de un sistema de

Garantizar la disponibilidad de inventario en tiempo real: - Disefiar un sistema de alertas para Logistica /
inventario y reducir entregas Inspirarse en la practica de Marathon y reposicion de tallas o estilos 0 e?aciones
tardias. Pinto para un abastecimiento oportuno populares. P
y eficiente.

- Colaborar con proveedores locales
para acortar tiempos de produccion y
entrega.

- Tasa de rotacion de
inventario.
- % de retrasos en entregas.
- Satisfaccion con el
servicio de entrega.

3-9
meses
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En resumen, las estrategias son las siguientes:

Tabla 52. Resumen de las estrategias

OBJETIVO ESTRATEGIA

INDICADORES (KPIs)

1. Consolidar la Brand
Vision y unificar la imagen
de la marca

y Manual de Identidad

lineamientos visuales.

Campafias emocionales y
narrativas locales
Inspiradas en ejemplos
como Nike y Coca-Cola.

2. Incrementar el
reconocimiento de marca
en un 10%

Colecciones capsula 'y
ediciones limitadas
Ejemplo de Adidas o

Tommy Hilfiger.

3. Fortalecer la imagen de
calidad y disefio innovador

Control de calidad y
mejora continua
Ejemplo de Levi’s

(durabilidad y
autenticidad).

4. Aumentar la percepcion
de calidad y la consistencia
productiva

Estructura de precios
diferenciada
Lineas Basica, Premiumy
Eco-Linux.

5. Mantener la percepcion
de precios justos en un
70%

Taller de Visiéon de Marca

Definir propésito, valores y

- Documento formal de Brand Vision
y Brand Manifesto aprobados.
- Uso consistente de la identidad
(revisién interna).
- Encuestas de clima laboral
(alineacion con la vision).

- Reconocimiento de marca: (N° de
personas que identifican la marca /
Total de encuestados) x 100.

- Alcance de campafias: (Total de
personas alcanzadas / Audiencia
objetivo) x 100.

- Engagement en redes: ((Likes +
Comentarios + Compartidos) /
Alcance) x 100.

- % de encuestados que califican el
disefio con 4 o 5 (escala 1-5).
- Ventas de ediciones limitadas en la
primera semana de lanzamiento.
- Comentarios positivos y menciones
en redes sobre disefio/innovacion.

- Percepcidn de calidad: (Puntaje
promedio de calidad / Puntaje
maximo) x 100.

- % de devoluciones o reclamaciones
por defectos.

- Tiempo promedio de
respuesta/resolucion de incidencias.

- % de encuestados que consideran
precios justos.
- Variacion en la tasa de conversion:

(N° de ventas / N° de visitas o leads) x

100.
- Evolucion de ventas por cada linea
de producto (Basica, Premium, Eco-
Linux).
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OBJETIVO ESTRATEGIA INDICADORES (KPIs)

- Lealtad del cliente: (N° de clientes
recurrentes / Total de clientes) x 100.

6. Elevar la tasa de Programas de fidelizacion .
. - Recompra: (Clientes con compras
recompray lealtad del y ofertas personalizadas repetidas / Total de clientes) x 100
cliente en un 10% Modelo adaptado de Nike. P )

- Incremento en ingresos por cliente
recurrente (ticket promedio).

- Tasa de conversién en e-commerce:
Optimizacion de tiendas  (N° de ventas / N° de visitas) x 100.

7. Mejorar la experiencia . . . . L
) P fisicas y plataforma online - Satisfaccion postcompra (encuestas

de compra y aumentar el

Ejemplo de Marathony de 1ab).
engagement . . . .
Levi’s. - Tiempo de permanencia en tienda
fisica y valoraciones en redes sociales.
- % de ventas totales provenientes de
. . . canales digitales.
Marketing digital y social g .
- Engagement en redes: ((Likes +
8. Incrementar las ventas commerce . .
L . . Comentarios + Compartidos) /
digitales en un 20% Referencia en camparfias
. Alcance) x 100.
Adidas, Coca-Cola. L .
- Crecimiento mensual de seguidores
en las principales redes sociales.
9. Garantizar Integracion de inventario - Tasa de rotacion de inventario.
disponibilidad de en tiempo real - % de retrasos en entregas.
inventario y reducir Ejemplo de Marathon y - Satisfaccion con el servicio de
entregas tardias Pinto. entrega (encuestas).

- % de empleados que comprenden y
., e comparten la vision (encuestas
. Implantacion y difusion .
10. Alinear toda la . internas).
., interna de la Brand . . .
organizacion con la Brand .. . - Consistencia del discurso de marca
. Vision y Manifesto
Vision . en todos los departamentos.
Coherencia transversal. , . .
- NUmero de sesiones de capacitacion
y asistencia a las mismas.

Para el seguimiento se establecen los siguientes KPIs:
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Tabla 53. Seguimiento y Control Integrado

Indicadores (KPIs) a Herramientas /

Actividad / Accién Fase(s) del Modelo . Frecuencia  Responsable Posibles Ajustes
(s) Monitorear Fuentes de Datos P !
- Reconocimiento de - Reforzar campafias
. . marca (Fase 1 con bajo
- Fase 1 (Identidad/Relevancia): .,( ). - Plataformas de J
. - Percepcion de calidad - engagement
Reconocimiento analitica (Google .
(Fase 3) . - Ajustar la
- Fase 2 Analytics, Redes .
. . o - Lealtad / Recompra . . propuesta de valor si
I (Significado/Diferenciacion): Sociales) Equipo de -
1. Seguimiento de KPlIs (Fase 4) . . cae la percepcion de
Engagement general - Software de CRM / Trimestral Marketing / .
Clave en Dashboards L - Engagement en redes calidad
- Fase 3 (Respuesta/Emocién): . ERP Brand Manager L
(Fase 2, extendido a - Redirigir

Percepcion de calidad
- Fase 4 (Resonancia): Lealtad
(recompra)

- Fase 2
(Significado/Diferenciacién):
2. Revision de Ventasy Ventas por linea (diferenciacion de
Participacion de productos)
Mercado - Fase 4 (Resonancia): Participacion
de mercado (fortaleza competitiva a
largo plazo)

- Encuestas de
satisfaccion de
clientes

Fase 3 si se mide
respuesta emotiva)
- Tasa de conversién
(ventas / visitas)

presupuesto de
marketing seguln
resultados de
conversién

- Ventas totales vs.
objetivo
- Ventas por linea
(Bésica, Premium, Eco-

- Revisar estructura
de precios si baja la

- Reportes de ventas L
participacion

(CRM, POS en

Linux) . . Gerenciade - Innovar o descartar
L tiendas fisicas) . .
- Participacién de - Mensual / Ventas / lineas con bajo
- Informacidn de . . L
mercado (market Trimestral Finanzas / Alta rendimiento
mercado (panel de . .
share) Direccion - Ajustar canales de

consumo, datos de la

- Ticket promedio (KPI .
competencia)

complementario para
medir la resonancia y la
preferencia)

distribucion (online,
fisicas) seguin
patrones de compra

99



Actividad / Accién

Fase(s) del Modelo

Indicadores (KPIs) a
Monitorear

Herramientas /
Fuentes de Datos

Frecuencia  Responsable

Posibles Ajustes

3. Monitoreo de
Experiencia de Cliente
(NPS, CSAT)

4. Analisis de Percepcion
de Marca (Focus Group
/ Entrevistas en
Profundidad)

5. Retroalimentacién
Interna (Personal /
Embajadores de Marca
Internos)

- Fase 3 (Respuesta/Emocion):
Satisfaccion y afecto
- Fase 4 (Resonancia): NPS como
indicador de recomendacion y
defensa activa

- Fase 1 (Identidad/Relevancia):
Alineacién con la visién y el pablico
- Fase 2
(Significado/Diferenciacion): Co6mo
se perciben los atributos Gnicos
- Fase 3 (Respuesta/Emocién):
Coherencia con la imagen deseada
- Fase 4 (Resonancia): La
profundidad del vinculo

- Fase 1 (Identidad/Relevancia):
Alineacién interna con la vision
- Fase 2
(Significado/Diferenciacidn):

- Net Promoter Score
(NPS) (Fase 4)
- Customer Satisfaction
(CSAT) (Fase 3)

- Indice de quejas /
devoluciones (Fase 3,
puede impactar la
resonancia si es elevado)

- Coherencia con la
Vision de Marca (Fase
1)

- Imagen vs.
competidores (Fase 2)
- Consistencia de
disefio e identidad
(Fase 2)

- Feedback emocional
(Fase 3)

- Nivel de identificacion
profunda (Fase 4)

- Alineacion con Brand
Vision y Manifesto
(Fase 1)

- Clima organizacional

- Encuestas
poscompra (fisico y
digital)

- Formularios en sitio
web o redes sociales
- Seguimiento a
reclamos en el
servicio al cliente

- Sesiones con
grupos de clientes
actuales y
potenciales
- Entrevistas con
expertos del sector
(bloggers,
disefiadores)

- Herramientas de
grabacion /
transcripcién

- Encuestas internas
anénimas
- Reuniones de

equipo y

Servicio al
Trimestral Cliente /
Marketing

Investigacién de
Semestral Mercado / Brand

Manager
Recursos
Semestral /
Humanos / Alta
Anual . L,
Direccién

- Mejorar el servicio
posventa
(devoluciones,
garantias)

- Ajustar la
comunicacion de
beneficios al cliente
- Redisefar procesos
internos de atencién
si el NPS es bajo

- Afinar storytelling
y discurso de marca
- Ajustar estrategias
de branding si se
detectan
incoherencias
- Incluir nuevos
atributos de disefio 0
identidad segln
feedback

- Reforzar
capacitaciones y
talleres de marca

- Ajustar manuales y
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Actividad / Accién

Fase(s) del Modelo

Indicadores (KPIs) a
Monitorear

Herramientas /

Frecuencia
Fuentes de Datos

Responsable

Posibles Ajustes

6. Reuniones de Revision
Estratégica (Comité de
Marca)

7. Ajuste de Accionesy
Campaiias (Plan de
Mejora Continua)

Coherencia en acciones y discurso
- Fase 4 (Resonancia): Embajadores
internos que refuerzan la lealtad y la - Nivel de adopcion de

experiencia del cliente

- Fase 1 a 4 (Vision global): Se
revisan los objetivos agregados y la
sinergia de las fases

- Fase 2

(Significado/Diferenciacion): Ajuste o colecciones recientes

de campanas que no refuerzan
claramente la propuesta
- Fase 3 (Respuesta/Emocion):
Mejorar la comunicacion si el
engagement es bajo

(impacta en la

capacitaciones
consistencia, Fase 2)

- Evaluaciones de
desempefio y

lineamientos de satisfaccion laboral

identidad (Fase 2 y 4, al
crear cultura de marca

procesos si hay

confusién en la
identidad

- Implementar

incentivos para

fomentar la
firme) coherencia interna
- Reorientar
- Progreso global en campafias
relaciéon con los - Restimenes publicitarias
objetivos (KPIs . . - Ajustar el
ejecutivos de .
agregados) S calendario de
o dashboards . Alta Direccion / .
- Identificacién de Trimestral / lanzamientos de
. - Reportes Brand Manager /
nuevas oportunidades o . Semestral - producto
. consolidados de Gerentes de Area s
riesgos . - Redistribuir
LT ventas, marketing,
- Priorizacion de

. . . finanzas y RRHH
inversiones y cambios
estratégicos
- Eficacia de campafias - Analisis de

resultados post-

(Fases 2y 3) campafa (Google  Despuésde  Marketing /
- ROl de inversionesen  Analytics, redes cada Disefio /
marketing y disefio sociales, ventas) campafia Finanzas

(Impacto en resonancia,
Fase 4)

- Herramientas de
gestion de proyectos

presupuesto o

recursos entre las

distintas lineas o
canales

- Modificar la
comunicacion si el
engagement es bajo
- Afadir / retirar
piezas creativas
- Cambiar el foco de
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Indicadores (KPIs) a Herramientas /

ivi i6 del Modelo . Frecuencia  Responsable Posibles Ajustes
Actividad / Accion Fase(s) Monitorear Fuentes de Datos P )
- Fase 4 (Resonancia): Ajustes para - Nivel de engagement la audiencia si no se
incrementar la lealtad 0 conversion (Fase 3) logra la meta
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Tabla 54. Simulacién de resultados

KPI / Indicador

Escenario Positivo

Escenario Real

Escenario Negativo

Fase 1: Identidad /

Relevancia

Reconocimiento de
marca

Coherencia con la
Vision de Marca
(Focus groups)

Fase 2: Significado
|/ Diferenciacion /
Consistencia

Engagement en
redes sociales

Ventas totales vs.
objetivo

Ventas por linea
(Bésica, Premium,
Eco-Linux)

Consistencia de
disefio e identidad
(Focus groups /
Auditorias en
tiendas)

- Aumento del 65% al 80%

en reconocimiento en el

Gltimo semestre (supera la

meta del 10% adicional).

- 85% de los participantes

reconocen los valores de la
marca alineados a la vision,

manifestando clara
identificacion con la
identidad ecuatoriana.

- Sube del 7% al 12%,
gracias a campafias
emocionales exitosas y
contenido colaborativo con
influencers locales.

- Crece de 65% a
70%, cumpliendo de
forma moderada la
expectativa, pero sin
sobrepasarla.

- 70% confirman la
coincidencia con los
valores centrales,
aunque solicitan méas
comunicacion sobre
responsabilidad
social.

- Pasa de 7% a 9%,
reflejando un avance
estable, aunque no
espectacular.

- Alcanzan el 110% de la - Se cumple el 95% de

meta trimestral, superando
en 10 puntos las
proyecciones.

- Bésica (120% de lo
planificado), Premium
(130%), Eco-Linux
(140%). La linea ecolégica
se destaca por su gran
acogida.

- E1 90% de los clientes
percibe uniformidad en la
atencion al cliente y el
estilo de las prendas,
reforzando la confianza.

la meta, reflejando un
leve rezago pero sin
impacto grave.

- Bésica (100%),
Premium (80%), Eco-
Linux (105%). La
linea Premium no
cumple expectativas;
se evalla modificar
disefios o precios.

- Un 75% reporta un
estilo estable, aunque
sefiala pequefias
discrepancias en la
ambientacion de

- Baja de 65% a 55%,
indicando que las
campafias no han
logrado el alcance
esperado y existe

confusion con otras
marcas.

- 50% encuentran la
propuesta de valor
“poco clara” o con
mensajes
contradictorios,
afectando la relevancia
percibida.

- Disminuye de 7% a
4%, mostrando un
dréastico desinterés del
publico; las
publicaciones generan
escasas reacciones y
comentarios.

- Se queda en 75% de la
meta, provocando una
brecha significativa que
obliga a recortes de
costos y
reestructuracion de
esfuerzos de marketing.
- Basica (70%),
Premium (60%), Eco-
Linux (50%). El foco
ecolégico no convencid
y falta diferenciacién,
conduciendo a un
inventario excedente.

- Solo el 55% percibe
coherencia; se detectan
problemas de stock y
exhibicion confusa en
varios puntos de venta,
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KPI / Indicador Escenario Positivo

Escenario Real

Escenario Negativo

Fase 3: Respuesta /
Emocidn

- Pasade 3,5/5a4,2/5enla
escala de satisfaccion,
mostrando una mejora en la
calidad percibida y la
experiencia de uso.

Percepcion de
calidad (encuestas)

- Sube de +30 a +50, con
un alto porcentaje de
promotores dispuestos a
recomendar la marca.

NPS (Net
Promoter Score)

- Se reducen un 40%
gracias a la mejora en
control de calidad y
servicio posventa; la tasa
de devoluciones no supera
el 2%.

Quejas /
Devoluciones

Fase 4: Resonancia
/ Relaciones de

Marca
- Crece del 25% al 35% de
clientes que compran al
Lealtad / menos dos veces en el
Recompra (CRM) trimestre; indica fidelidad

creciente y satisfaccion
alta.

- Aumenta del 12% al 15%
en el segmento local de
prendas de vestir,

Participacion de
mercado (market

share) superando a uno de los
competidores directos.
- Crece el contenido
Comunidad /  espontaneo en redes (fotos,
Contenido resefias), con un 40% mas
generado por de etiquetas
usuarios (CGU) #LinuxStreetStyle;

emergen fans que

algunas boutiques y la
comunicacion online.

- Mejora de 3,5/5 a
3,8/5, se reconoce
cierto avance, pero
todavia queda un
margen notable de
optimizacion.

- Pasa de +30 a +35,
manteniendo un
segmento de
promotores, pero
también algunos

clientes neutrales que
frenan el crecimiento.

- Bajan levemente, de
5% a 4%, se atribuye

a un refuerzo
moderado en la
atencion al cliente.

- Pasa de 25% a 28%,

manteniendo un
avance estable.

- Avanza levemente al
13%, manteniendo el
crecimiento, aunque
no se logra desbancar
a competidores bien

posicionados.

- Se mantiene un flujo
moderado de CGU
(+15%), sin llegar a

desdibujando la
propuesta de valor.

- Desciende de 3,5/5 a
3,0/5, la marca se ve
afectada por quejas en
redes sobre fallas en
costuras y durabilidad
menor a la prometida.

- Cae de +30 a +10,
indicando que la
mayoria de clientes no
promueve la marca y
existen detractores que
exponen experiencias
negativas.

- Aumentan del 5% al
8%, revelando
problemas en la

produccion y
deficiencias en la
gestion de reclamos, lo
que debilita la relacion
con el consumidor.

- Cae a 18%, revelando
que los clientes no
regresan, afectando los

ingresos recurrentes y la

posibilidad de afianzar
la marca.

- Retrocede al 10%, lo
que se traduce en una
pérdida de liderazgo

frente a las marcas
competidoras, tanto
nacionales como
extranjeras.
- Disminuyen las
publicaciones positivas
y se nota un alza de

formar grupos de fans comentarios neutrales o

muy activos, pero con
una base interesada.

negativos; las
menciones de la marca
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KPI / Indicador Escenario Positivo Escenario Real Escenario Negativo

organizan meetups para en redes son escasas y
intercambiar ideas y no generan engagement.
prendas.

Interpretacion Global de Escenarios
Escenario Positivo

Crecimiento Sostenido: Reconocimiento de marca, engagement y lealtad aumentan

de forma sustancial.

Mayor Inversion en Innovacion: El éxito de lineas como Eco-Linux motiva la

creacion de nuevas colecciones y colaboraciones.

Refuerzo de la Relevancia y Resonancia: La marca se consolida en el mercado con

una base de clientes que actian como embajadores.
Escenario Real

Mejoras Graduales: Se observan incrementos moderados en reconocimiento,

engagement y percepcion de calidad.

Retos Especificos: Algunos indicadores (por ejemplo, ventas de la linea Premium
0 NPS) no cumplen por completo las expectativas, sugiriendo la necesidad de

ajustar productos y estrategias de comunicacion.

Estabilidad con Margen de Optimizacién: La marca mantiene una evolucién
positiva, aunque no excepcional, y el equipo debe priorizar los problemas

detectados para afianzar el posicionamiento.
Escenario Negativo

Deterioro de Indicadores Clave: Menor reconocimiento de marca, caidas en ventas,

escaso engagement en redes y alta tasa de devoluciones.
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Riesgo de Pérdida de Posicion Competitiva: Participacion de mercado y recompra

decrecen, favoreciendo a competidores mas consistentes.

Necesidad de Replantear Estrategias: Se impone una revision profunda del control

de calidad, la narrativa de marca y el servicio posventa para revertir la tendencia.

Este simulacro evidencia que cada KPI puede fluctuar considerablemente en
funcidn de la eficacia de las estrategias y la capacidad de Linux para adaptarse a un
entorno competitivo. El reto radica en mantener un monitoreo constante y ajustar
oportunamente las acciones tacticas y la gestion de marca para consolidar, en la
medida de lo posible, el escenario positivo y mitigar las condiciones del escenario

negativo.
Verificacion de hipotesis

A continuacion, se presenta la verificacion de la hipétesis por medio de una prueba
chi cuadrado (y?), utilizando un conjunto de 384 encuestas (n) que representan la
muestra calculada en el estudio. Para ilustrar este proceso, el objetivo es evaluar si
existe una diferencia estadisticamente significativa en el reconocimiento de la

marca Linux antes y después de implementar un modelo de Brand Tracking.

Tabla 55. Observadas

Reconoce No Reconoce Total Fila
Pre (n=192) 100 92 192
Post (n=192) 125 67 192
Total Columna 225 159 384
Tabla 56. Esperadas
E Reconoce E No Reconoce
Pre (192) 1125 79.5
Post (192) 1125 79.5

La prueba chi cuadrado (y?) compara las frecuencias observadas (O) con las

frecuencias esperadas (E) a través de la formula:
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x2=>(O—E)2E.\chi*2 = \sum \frac{(O - E)"2} {E}.x2=Y E(O-E)2.

Partiendo de la tabla observada (O) y la tabla esperada (E):

1. Pre, Reconoce:

(100-112.5)2112.5=(~12.5)2112.5=156.25112.5~1.39.\frac{(100 -
112.5)"2}{112.5} = \frac{(-12.5)"2}{112.5} = \frac{156.25}{112.5}
\approx 1.39.112.5(100—112.5)2=112.5(12.5)2=112.5156.25~1.39.

2. Pre, No Reconoce:

(92—79.5)279.5=(12.5)279.5=156.2579.5=1.97 \frac{(92 - 79.5)"2}{79.5}
= \frac{(12.5)"2}{79.5} = \frac{156.25}{79.5} \approx
1.97.79.5(92-79.5)2=79.5(12.5)2=79.5156.25~1.97.

3. Post, Reconoce:

(125-112.5)2112.5=(12.5)2112.5=156.25112.5=1.39.\frac{ (125 -
112.5)"2}{112.5} = \frac{(12.5)"2}{112.5} = \frac{156.25}{112.5}
\approx 1.39.112.5(125-112.5)2=112.5(12.5)2=112.5156.25~1.39.

4. Post, No Reconoce:

(67-79.5)279.5=(—12.5)279.5=156.2579.5~1.97 \frac{(67 -
79.5)"2}{79.5} = \frac{(-12.5)"2}{79.5} = \frac{156.25}{79.5} \approx
1.97.79.5(67-79.5)2=79.5(—12.5)2=79.5156.25~1.97.

El sumatoria total es aproximadamente:

x2=1.39+1.97+1.39+1.97~6.72.\chi”*2 = 1.39 + 1.97 + 1.39 + 1.97 \aprox 6.72.
x2=1.39+1.97+1.39+1.97=6.72.

El nimero de grados de libertad (g.l.) para una tabla 2x2 se calcula como:
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(filas—1)x(columnas—1)=(2—1)x(2—1)=1.(\text{filas} - 1) \times (\text{columnas}
-1)=(2-1) times (2 - 1) = 1.(filas—1)x(columnas—1)=(2—1)x(2—1)=1.

Para o= 0,05 y g.1. = 1, el valor critico de ¥* es aproximadamente 3,84. Dado que
el valor calculado (6,72) supera 3,84, se rechaza la hipotesis nula (Hy ). En
consecuencia, la diferencia entre el periodo pre y el periodo post es estadisticamente
significativa, lo que implica que el reconocimiento de la marca en el segundo

periodo es efectivamente mayor y no se explica solo por fluctuaciones aleatorias.

El valor de 4> = 6,72 con p < 0,05 indica una diferencia significativa en la
proporcién de encuestados que reconocen la marca Linux. En el periodo previo
(Pre), el 52% de los participantes la reconocia, mientras que en el periodo posterior
(Post) la cifra ascendié al 65%. Bajo la Hipdtesis Alternativa (H; ), se confirma
que la implementacion de un modelo de Brand Tracking (y las estrategias
asociadas) esta vinculada con un aumento real en el reconocimiento de la marca,

segun la muestra de 384 encuestados.
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CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES
Conclusiones

La identificacion de los elementos clave de los modelos de Brand Tracking
implementados por marcas lideres ha permitido establecer una base conceptual
solida para la propuesta de Linux Clothing en el mercado textil ecuatoriano. El
analisis comparativo revel6 que el éxito de las marcas globales y locales radica en
la combinacion coherente de factores como la comunicacion emocional, la
innovacion en productos y la calidad percibida. Al adaptar estas estrategias a la
realidad ecuatoriana, se enfatizo la relevancia de la cercania cultural, la alineacion
con tendencias de consumo locales y el aprovechamiento de las redes sociales como
principal canal de interaccion. Asi, se consolidd la necesidad de desarrollar una
metodologia de monitoreo de marca continua y centrada en indicadores especificos
—tales como reconocimiento de marca, percepcion de calidad y lealtad— que
reflejen el desempefio y posicionamiento de Linux en un contexto marcado por la
competencia de marcas internacionales y la alta sensibilidad a la relacion calidad-

precio.

El analisis de la percepcion actual de la marca Linux entre los consumidores
evidencio tanto fortalezas como debilidades que inciden directamente en su
competitividad. A través de encuestas cuantitativas y herramientas cualitativas
(como focus groups), se comprob6 que la calidad percibida de los productos
presenta un puntaje mayoritariamente positivo, pero coexiste con areas de mejora,
especialmente en aspectos de innovacion y consistencia de disefio. Ademas, la
presencia digital de la marca, si bien reconocible, requiere un refuerzo en
engagement y una comunicacion de valor diferencial que visibilice la autenticidad
y el origen local. Estas conclusiones resultan fundamentales para comprender en
qgué medida Linux Clothing satisface las expectativas del publico objetivo y para
delinear acciones correctivas o potenciadoras de sus principales ventajas
competitivas. La informacion obtenida en esta fase constituye el sustento empirico
imprescindible para el disefio de una propuesta de valor mas ajustada a las
demandas del segmento de mercado analizado.
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La elaboracion y validacion de un modelo de Brand Tracking personalizado para
Linux confirma la pertinencia de monitorear, de manera sistematica, indicadores
que permitan evaluar de forma integral la posicidn de la marca en el mercado textil
ecuatoriano. La propuesta del modelo enfatiza la recoleccion de datos cuantitativos
y cualitativos —mediante encuestas estructuradas, analisis de redes sociales y
evaluaciones continuas del ciclo de compra— Yy su posterior procesamiento a traves
de dashboards interactivos que facilitan la toma de decisiones. El sistema de
medicién incluye variables como reconocimiento de marca, percepcion de calidad,
lealtad, engagement y desempefio competitivo, garantizando una vision holistica
del estado de la marca. Al implementar este modelo, Linux Clothing obtiene una
herramienta confiable para detectar oportunidades de mejora, asi como para medir
la eficacia de las estrategias en cada etapa, asegurando la adaptabilidad y

permanencia de la marca en un entorno altamente competitivo y dindmico.
Recomendaciones

A fin de capitalizar los aprendizajes derivados del andlisis de marcas lideres y su
aplicacion al contexto ecuatoriano, se recomienda formalizar un benchmarking
continuo que no se limite a una sola instancia. Este proceso deberia incorporar la
revision periddica de las campafias, productos y estrategias de posicionamiento de
competidores referentes, tanto locales como internacionales, para mantener la
marca Linux actualizada respecto a tendencias de comunicacion y de producto.
Asimismo, se sugiere implementar un sistema de alertas e informes trimestrales que
resuman los hallazgos de dichos ejercicios comparativos, de modo que las
decisiones de marketing y desarrollo de producto se basen en insights actualizados

y pertinentes al mercado ecuatoriano.

Tomando en cuenta las fortalezas y debilidades identificadas en la percepcion actual
de la marca, se recomienda llevar a cabo un plan de mejora focalizado que priorice
la consistencia de disefio, el fortalecimiento de la narrativa de marca y la busqueda
de elementos innovadores capaces de distinguir a Linux de sus competidores. Para
lograrlo, seria valioso contar con un equipo multidisciplinario que integre a
disefiadores, mercaddlogos y expertos en comunicacion digital, con la finalidad de

desarrollar campafias personalizadas que destaquen el origen local, la calidad de los
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materiales y la tradicion textil ecuatoriana, sin descuidar las demandas

contemporaneas de los consumidores en términos de moda y tecnologia.

Para garantizar la eficacia y relevancia del modelo de Brand Tracking
personalizado, se aconseja institucionalizar una cultura de analisis de datos dentro
de la organizacion, con reuniones de seguimiento y revision de KPIs al menos en
ciclos trimestrales. Es fundamental que cada area (Marketing, Ventas, Disefio y
Produccién) asuma la responsabilidad de sus indicadores de desempefio y colabore
en la actualizacion de un dashboard centralizado. Este enfoque permitira una
retroalimentacion agil y la adaptacidn oportuna de estrategias, facilitando la toma
de decisiones informadas y la optimizacion continua del posicionamiento de la

marca en el mercado textil.
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ANEXOS

Cuestionario de Percepcion de Marca Linux
Seccidn 1: Informacion Demogréfica

Edad:

Género: 0 Masculino OO Femenino O Otro
Ocupacién:

Nivel de ingresos: [J Bajo (O Medio [ Alto
Seccidén 2: Reconocimiento de Marca

¢Conoce la marca Linux?
O Si
1 No

Si su respuesta fue afirmativa, ¢dénde conocio la marca? (Seleccione todas las que
apliquen):

[0 Redes sociales

O Tiendas fisicas

[0 Recomendaciones
[ Publicidad

1 Otros:

Seccidn 3: Percepcion de Calidad

Califique la calidad percibida de los productos de Linux en una escalade 1 a5 (1:
Muy mala, 5: Excelente):

¢Considera que la calidad de los productos de Linux es consistente?
O Si

0 No
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Seccidn 4: Disefio e Innovacion

¢Como calificaria el disefio de los productos de Linux? (1: Muy malo, 5: Excelente):

¢Cree que Linux ofrece productos innovadores en comparacion con otras marcas?
O Si

1 No

Seccion 5: Satisfaccion y Fidelidad

¢Qué tan satisfecho esta con los productos de Linux? (1: Nada satisfecho, 5: Muy
satisfecho):

¢Recomendaria Linux a sus amigos o familiares?
O Si

0 No

Seccion 6: Precio

¢Considera que los precios de los productos de Linux son justos en relacién con su
calidad?

O Si

0 No

¢Compraria productos de Linux nuevamente en el futuro?

O Si

1 No
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