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Resumen 

El presente proyecto analiza las necesidades del mercado de la moda en Ecuador, en el 

cual se plantea como objetivo general diseñar un manual de experiencia de marca para la tienda 

de Ropa Lissey, apoyado en herramientas de inteligencia artificial accesibles para pymes. La 

hipótesis establece que la aplicación de estrategias de branding experiencial, integradas con 

recursos tecnológicos, permite fortalecer la identidad de la marca y mejorar la fidelización de 

clientes. La justificación del proyecto se fundamenta en la necesidad de las pymes ecuatorianas 

de diferenciarse en un mercado altamente competitivo. 

La investigación se desarrolló mediante un enfoque cualitativo, utilizando entrevistas 

estructuradas y no estructuradas, auditorías de marca, análisis FODA y benchmarking con 

marcas nacionales e internacionales, además de la metodología Design Thinking para 

estructurar la propuesta. 

Los resultados evidenciaron que Ropa Lissey posee fortalezas en el vínculo emocional 

con sus clientas y un posicionamiento competitivo frente a marcas internacionales, aunque 

presenta limitaciones en la estandarización de procesos y en el uso de herramientas 

tecnológicas. El modelo resultante consistió en un manual digital que guía a las pymes en la 

implementación de experiencias de marca, integrando fases prácticas y apoyadas en inteligencia 

artificial. 

Se concluyó que la aplicación de este modelo contribuye a fortalecer la identidad de la 

marca, generar conexión emocional con los clientes y aportar al crecimiento sostenible del 

negocio. 

Palabras Clave: Branding experiencial, design thinking, benchmarking, pymes, moda. 

 

 

 

 



 

 

Abstract 

This project analyzes the needs of the Ecuadorian fashion market. The general objective 

is to design a brand experience manual for the Ropa Lissey store, supported by artificial 

intelligence tools accessible to SMEs. The hypothesis is that the application of experiential 

branding strategies, integrated with technological resources, strengthens the brand's identity 

and improves customer loyalty. The project's justification is based on the need for Ecuadorian 

SMEs to differentiate themselves in a highly competitive market. 

The research was conducted using a qualitative approach, utilizing structured and 

unstructured interviews, brand audits, SWOT analyses, and benchmarking with national and 

international brands, in addition to the Design Thinking methodology to structure the proposal. 

The results showed that Ropa Lissey has strengths in the emotional connection with its 

customers and a competitive positioning compared to international brands, although it has 

limitations in the standardization of processes and the use of technological tools. The resulting 

model consisted of a digital manual that guides SMEs in implementing brand experiences, 

integrating practical steps supported by artificial intelligence. 

It was concluded that the application of this model contributes to strengthening brand 

identity, generating emotional connection with customers, and contributing to sustainable 

business growth. 

Keywords: Experiential branding, brand culture, artificial intelligence, SMEs, 

fashion. 
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1. INTRODUCCIÓN 

El marketing en Ecuador se encuentra en constante transformación debido a la 

digitalización. Las pequeñas y medianas empresas (PYMES) reconocen su importancia, pero 

aún destinan una baja inversión al área. De acuerdo con el Sondeo de Adopción Digital 2023, 

el 91 % de las PYMES expresó intención de invertir en presencia digital, omnicanalidad y 

seguridad informática; sin embargo, para 2024 la mayoría aún destina menos del 10 % de su 

presupuesto a estas áreas (Telefónica Multinacional, 2024, 2025). Esta situación refleja la 

brecha entre la intención y la acción, explicada por limitaciones de conocimiento y recursos, 

especialmente en negocios emergentes. 

La cultura y la experiencia de marca en Ecuador se han desarrollado principalmente en 

empresas consolidadas como Banco Pichincha, De Prati o Adelca. Ejemplos más recientes 

como Sweet & Coffee y Pacari han demostrado que las estrategias experienciales, como el 

uso de estímulos sensoriales, pueden diferenciar y posicionar marcas en el mercado local 

(Carrillo Sánchez & De La Torre Pinela, 2017). 

En cuanto a los canales digitales, el comercio electrónico en Ecuador ha mostrado un 

crecimiento sostenido. Entre 2013 y 2019, las ventas en línea se multiplicaron cinco veces, 

alcanzando USD 2.300 millones, y en 2020 se incrementaron un 15,6 % debido a la pandemia 

(Cámara Ecuatoriana de Comercio Electrónico & UEES, 2020). Para la industria de la moda, 

el e-commerce ofrece ventajas como comodidad en la compra, rapidez en el pago y 

eliminación de filas (Mejía & Ascencio, 2020). 

La inteligencia artificial (IA) también está transformando la gestión del marketing en 

PYMES, al potenciar ventas, estrategias digitales y atención al cliente. No obstante, su uso 

correcto exige conocimientos técnicos y, en muchos casos, inversión en versiones avanzadas. 



 

En Ecuador, la herramienta más usada es ChatGPT, aunque las versiones gratuitas no cubren 

procesos más sofisticados como analítica predictiva o machine learning, lo que limita su 

aprovechamiento en emprendimientos con bajo presupuesto (Guevara, 2024). 

En este contexto, el sector de la moda ha enfrentado grandes desafíos. Durante la 

pandemia, las ventas de ropa cayeron significativamente y en 2024 todavía registraban un 

descenso del 19 % respecto a cinco años atrás, equivalente a una pérdida aproximada de USD 

2 millones (Tejidos, 2024). La distribución de ventas ubica a Guayas en el tercer lugar 

nacional con el 18 %, superado por Tungurahua (21 %) y Pichincha (39 %) (Corporación 

Financiera Nacional, 2024). En Guayaquil, en 2022 se contabilizaron 119 PYMES dedicadas 

exclusivamente al comercio de ropa, lo que evidencia la alta competencia. 

Es en este entorno que surge Ropa Lissey, emprendimiento fundado hace cuatro años 

en Guayaquil. La marca ha evolucionado desde la venta de ropa al por mayor hasta el diseño 

de colecciones propias, dirigiéndose principalmente a mujeres jóvenes que buscan proyectar 

estilo y seguridad. Sin embargo, la empresa enfrenta retos relacionados con la diferenciación 

y la gestión de su identidad de marca. 

Este trabajo busca desarrollar un modelo de cultura y experiencia de marca apoyado 

en herramientas de inteligencia artificial, que permita a Ropa Lissey fortalecer su conexión 

emocional con los clientes, incrementar su competitividad y generar una propuesta replicable 

para PYMES del sector moda. 

1.1 Descripción del Problema  

El problema central de este estudio radica en la dificultad que enfrentan las pymes de 

moda en Ecuador, y particularmente la marca Ropa Lissey, para diferenciarse y generar una 

conexión emocional sólida con sus clientes en un mercado saturado. Aunque la industria de la 



 

moda muestra crecimiento, especialmente en ciudades como Guayaquil, este dinamismo está 

marcado por la fuerte presencia de prendas genéricas importadas y modelos de fast fashion 

que reducen las oportunidades de reconocimiento y fidelización hacia marcas locales (Arcos, 

2022). 

Las principales causas de esta situación son la ausencia de estrategias efectivas de 

branding experiencial, la limitada incorporación de herramientas digitales y de inteligencia 

artificial, y la dependencia de tácticas basadas únicamente en precio, un enfoque insostenible 

a largo plazo. 

Como consecuencia, marcas emergentes como Ropa Lissey encuentran dificultades 

para competir frente a cadenas internacionales o nacionales consolidadas, perdiendo 

oportunidades de consolidarse en el mercado. Al mismo tiempo, los consumidores demandan 

propuestas de moda más auténticas, diferenciadas y alineadas con su identidad personal, 

expectativas que actualmente no logran satisfacerse por la falta de procesos estandarizados 

que transmitan valores de marca y generen experiencias memorables. 

1.2 Justificación del Problema 

El presente trabajo de investigación es importante porque responde al problema de 

muchas PYMES actualmente en la ciudad de Guayaquil, no saber diferenciarse ni conectar 

con sus clientes, con una solución que abarca el problema de no saber cómo diferenciarse sin 

gastar cantidades fuera de su presupuesto con un manual que resuma las estrategias que 

necesita para dichas acciones.  

La implementación de este modelo no sólo optimizará las estrategias de marketing, 

sino que también contribuirá a construir o fortalecer la identidad de la marca. Esto favorecerá 

la fidelización de los clientes, el incremento de las ventas y la obtención de una ventaja 



 

competitiva. Al ser pioneros en su adopción, podremos destacar en el mercado como un 

referente de innovación, lo que fortalecerá la lealtad de los clientes actuales y nos brindará la 

oportunidad de documentar la experiencia y los resultados para seguir innovando. 

Cabe recalcar que el estudio es innovador y de aplicación práctica, ya que combina el 

enfoque humano del branding con la capacidad analítica de la inteligencia artificial. Además, 

esta propuesta se alinea con las tendencias globales que indican cómo los consumidores no 

solo buscan un producto o servicio, sino una experiencia personalizada y coherente con los 

valores de la marca, estos aspectos pueden ser potenciados por el uso de herramientas de 

inteligencia artificial de fácil manejo y bajo costo para pequeñas y medianas empresas. 

1.3 Pregunta de Investigación 

¿Qué acciones concretas deben adoptar las PYMES del sector de moda en Ecuador 

para construir una cultura de marca sólida y emocionalmente conectada con su público 

objetivo? 

1.4 Objetivos  

1.4.1 Objetivo General  

Plantear una propuesta de manual de experiencia y cultura de marca con el apoyo de 

herramientas de inteligencia artificial, que permita mejorar la relación emocional y la 

fidelización de los clientes de la tienda de ropa ‘LISSEY’ en Guayaquil. 

1.4.2 Objetivos Específicos  

1. Analizar el estado actual respecto a la gestión de la experiencia y 

cultura de marca que brindan en Ropa Lissey para identificar las 

acciones que realiza con respecto a experiencia de marca. 



 

2. Identificar las estrategias de experiencia de marca y herramientas de 

inteligencia artificial más adecuadas para integrarlas en la propuesta del 

manual. 

3. Elaborar un manual práctico de experiencia del cliente que combine la 

estrategia de marca, los valores y objetivos de la empresa, junto con la 

implementación de herramientas de inteligencia artificial, con el 

objetivo de fortalecer la experiencia del cliente y fidelizar su relación 

con la marca. 

4. Estimar las ganancias y costos resultado de aplicar el manual en Ropa 

Lissey para evaluar su factibilidad. 

1.5 Marco teórico 

1.5.1. Experiencia de Marca o Branding Experience 

El branding es el proceso mediante el cual se construye y gestiona el valor de una 

marca en la mente del consumidor. Kapferer (2008) explica que una marca no se limita al 

logotipo o al producto, sino que constituye un sistema complejo de significados, asociaciones 

y experiencias que la diferencian en el mercado. Las marcas exitosas son aquellas capaces de 

transmitir una propuesta de valor clara, auténtica y relevante para su audiencia. 

Chacko (2023), en un artículo digital de Sprout Social, señala que la experiencia de 

marca se compone de las emociones que la marca despierta en el cliente —como alegría, 

sorpresa o nostalgia—, trabajadas en todos los puntos de contacto: redes sociales, página web, 

tienda física, eventos o servicio al cliente. La observación de estas reacciones permite 

comprender las preferencias del cliente y anticipar su comportamiento de compra. 

Chacko (2023) propone también cinco pasos para mejorar la experiencia de marca: 



 

1. Conocer la identidad de la marca, el cliente y la competencia. 

2. Definir metas y objetivos, especialmente cómo se desea ser percibido. 

3. Recopilar y analizar comentarios del cliente, incluyendo análisis de texto, lenguaje 

y emociones, con o sin IA. 

4. Ajustar la estrategia según los aprendizajes, priorizando ideas y manteniendo 

coherencia. 

5. Medir la experiencia y hacer seguimiento, alineado con los objetivos propuestos. 

Schmitt (1999) sostiene que “Las marcas deben ir más allá de la simple funcionalidad 

de sus productos y conectar con los sentidos, sentimientos y estilo de vida de sus clientes”. 

Esta estrategia se basa en cinco tipos de experiencias: sensoriales, afectivas, 

cognitivas, de comportamiento y de relación. En el sector de la moda, el branding experiencial 

es especialmente relevante, ya que los consumidores no solo compran ropa, sino también una 

identidad o estilo de vida con el cual se sienten identificados (Pine & Gilmore, 1999). 

Experiencias sensoriales: activan los sentidos del consumidor mediante colores, 

sonidos, texturas y/o aromas. 

Experiencias afectivas: generan sentimientos y emociones que vinculan al cliente con 

la marca. 

Experiencias cognitivas: estimulan la creatividad o el pensamiento mediante la 

sorpresa o el desafío intelectual. 

Experiencias de comportamiento: influyen en el estilo de vida o patrones de 

consumo. 



 

Experiencias relacionales: facilitan la conexión con otros consumidores, creando una 

comunidad de marca. 

Para empresas de moda, como tiendas de ropa, las experiencias sensoriales y afectivas 

son particularmente relevantes, ya que la percepción del producto depende mucho del 

ambiente y la estética del lugar o de su presencia digital. Para las pequeñas tiendas, el 

branding experiencial puede llevarse a cabo de manera simple, a través de un servicio 

personalizado, una decoración única o el uso de redes sociales que reflejen los valores y la 

personalidad de la marca. 

Ruiz (2022) enfatiza que la experiencia de marca está en constante evolución. Lo que 

funcionaba hace unos años puede ya no ser efectivo, por lo que resulta fundamental apoyarse 

en la tecnología para trabajar de forma más eficiente y rápida, especialmente en procesos 

repetitivos y en la gestión de datos. El autor también destaca que no es suficiente con definir 

una identidad de marca sólida, sino que esta debe estar en constante evolución, al igual que 

las tendencias del mercado y los continuos cambios en las necesidades del público objetivo.  

1.5.2. Cultura de Marca para una Experiencia Coherente. 

 La cultura de marca se refiere al conjunto de valores, creencias, comportamientos y 

experiencias compartidas que definen la identidad de una marca desde adentro hacia afuera. 

(Holt, 2004). Según Schroeder y Salzer-Mörling (2006), la cultura de marca no solo comunica 

mensajes a los consumidores, sino que también moldea el comportamiento interno de los 

colaboradores, convirtiéndose en un factor estratégico para la diferenciación y la fidelización. 

El storytelling interno es una herramienta clave para construir cultura de marca. Las 

historias que se comparten dentro de una organización, sobre su origen, momentos de éxito, 

crisis superadas o decisiones emblemáticas, ayudan a consolidar un sentido de pertenencia y 



 

un comportamiento alineado a los valores de la marca (Fog et al., 2010). Actualmente es muy 

usado en las redes sociales de las marcas y emprendedores, por ejemplo, cuando las marcas 

exponen el día o día, procesos que lleva elaborar un producto, o la dinámica de los equipos de 

trabajo 

Estas narrativas refuerzan los principios culturales y permiten que los colaboradores 

comprendan y repliquen la identidad de marca desde su rol específico. En empresas pequeñas 

como tiendas de ropa, contar historias reales sobre los clientes, fundadores o productos puede 

fortalecer el compromiso del equipo y generar autenticidad en la comunicación externa. 

1.5.3. Brand StoryTelling o Narrativas de Marca para comunicar la Identidad y 

generar conexión con la audiencia. 

El Brand Storytelling, se ha consolidado como una estrategia fundamental para 

construir marcas auténticas y memorables. Este enfoque consiste en contar historias 

coherentes, emocionales y significativas que permitan a la audiencia comprender y 

relacionarse con la esencia de la marca. Lejos de limitarse a mensajes publicitarios 

tradicionales, el storytelling busca transmitir el propósito, los valores y la personalidad de una 

marca a través de relatos que resuenen con la vida de los consumidores (Outbrain, 2021). 

Según Fog, Budtz y Yakaboylu (2005), una historia de marca bien construida permite 

que los consumidores comprendan no sólo qué hace la marca, sino por qué lo hace, 

estableciendo un vínculo más profundo y duradero. Este enfoque resulta eficaz cuando los 

consumidores se ven reflejados en la historia, integrando la marca como parte de su identidad 

personal (Escalas, 2004). Así, emociones como la nostalgia, el empoderamiento o la 

superación se convierten en recursos estratégicos para diferenciarse en mercados saturados, 

logrando mayor recordación que simples características o precios (Outbrain, 2021). 



 

En la actualidad, con la digitalización de los medios y el protagonismo de las redes 

sociales, el storytelling ha cobrado aún mayor relevancia. Plataformas como Instagram, 

TikTok y YouTube permiten a las marcas contar historias visuales, humanas y cercanas. Según 

Kotler, Kartajaya y Setiawan (2021), el nuevo marketing exige que las marcas no sólo 

informen, sino que inspiren y construyan comunidad a través de experiencias compartidas. 

1.5.4. Inteligencia Artificial como herramienta para la Experiencia de Marca. 

El uso de la IA en el branding permite a las marcas crear contenido más relevante, 

predecir comportamientos de los consumidores y generar interacciones más humanas 

mediante chatbots, asistentes virtuales o sistemas de recomendación. La IA puede ser 

utilizada para reforzar la coherencia y personalización del branding, desde la generación de 

nombres, lemas o paletas visuales, hasta la evaluación de la percepción de marca en redes 

sociales (Davenport & Ronanki, 2018). En el contexto de una tienda de ropa, estas 

herramientas pueden apoyar la construcción de una identidad emocionalmente atractiva y 

consistente con la cultura de marca. 

La co-creación de marca con IA implica el uso de estas tecnologías para generar ideas 

en conjunto con usuarios o empleados. ChatGPT, por ejemplo, puede ser usado como un 

asistente creativo para proponer slogans, textos para campañas o ideas de storytelling 

(WARC, 2020). 

Este proceso democratiza la creatividad y permite a marcas pequeñas acceder a 

dinámicas que antes solo eran posibles para grandes empresas con equipos de branding. 

Entre las herramientas más accesibles y relevantes para branding con IA están: 

●    ChatGPT (OpenAI): permite redactar mensajes personalizados para redes 

sociales, descripciones creativas de productos, storytelling de marca, respuestas 



 

empáticas para atención al cliente y simulación de campañas publicitarias. Es útil 

para co-crear junto al equipo propuestas alineadas con la identidad de la marca 

(WARC, 2020). 

●    Canva (con funciones de IA): esta herramienta permite crear piezas visuales 

coherentes con la marca para redes sociales, historias de Instagram, catálogos 

digitales, empaques o material para eventos. La función "Magic Write" de Canva 

ayuda a redactar copys creativos1. 

●    CapCut: aplicación gratuita (con funciones de IA) que permite crear videos 

profesionales para redes sociales, incluyendo efectos de texto automático, 

subtítulos, plantillas virales, y edición inteligente. Es ideal para mostrar detrás de 

cámaras, promociones, mensajes inspiradores, videos del equipo o testimonios de 

clientes, fortaleciendo la cercanía emocional con la audiencia (Bytedance, 2023). 

●    Filmora (versión gratuita): editor de video que incluye herramientas impulsadas 

por IA como eliminación de ruido, mejora automática de color y reconocimiento 

de rostros. Puede usarse para comunicar la identidad y cultura de marca en 

formatos visuales coherentes con la personalidad definida, sin necesidad de 

contratar expertos en edición (Wondershare, 2023). 

Estas plataformas ofrecen planes gratuitos o accesibles, lo que las convierte en 

recursos ideales para emprendedores que buscan construir marcas sólidas sin grandes 

inversiones (Chaffey & Ellis-Chadwick, 2019). 
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2.  METODOLOGÍA.  

2.1 Diseño metodológico: 

Se empleó un enfoque mixto que combina técnicas cualitativas y cuantitativas, lo que 

permitió obtener una visión integral de la situación de la empresa. La investigación realizada fue 

de tipo aplicada, porque no se limita a generar conocimiento teórico, sino que busca resolver un 

problema práctico específico: el fortalecimiento de la experiencia de marca de Ropa Lissey 

mediante el diseño de un manual con pasos claros y herramientas accesibles para su 

implementación. Asimismo, fue descriptiva, ya que permitió detallar y caracterizar las prácticas 

actuales de la empresa y del sector de la moda, identificando fortalezas, debilidades, 

oportunidades y amenazas, sin alterar las variables observadas, sino describiéndolas tal como se 

presentaban en la realidad. 

De esta manera, el proceso metodológico se desarrolló de forma progresiva: primero, 

mediante el diagnóstico del estado actual de la empresa en relación con su experiencia de marca; 

luego, con el diseño de la propuesta del manual; y finalmente, con la evaluación de dicha 

propuesta como solución práctica y replicable para pymes similares en el sector. 

2.2 Técnicas e instrumentos de recolección de información:  

2.2.1 Fuentes de Información  

 Fuentes primarias. Las fuentes primarias de información fueron obtenidas con 

entrevistas directamente a la dueña del local, hechas con el objetivo de conocer 

acerca de la experiencia y cultura de marca que aplican actualmente. Otras fuentes 

son las encuestas, estas tienen el objetivo de medir la percepción de experiencia 

de marca de parte de los clientes de Ropa Lissey. 



 

 

 Fuentes secundarias. investigaciones anteriores fueron documentadas acerca de 

la experiencia y cultura de marca, dicha información se desglosan en trabajos de 

investigación anteriores, datos de naturaleza pública acerca del sector de la moda, 

artículos de prácticas de experiencia de marca y de Instagram donde recopilamos 

los comentarios de los clientes hacia las publicaciones.  

2.2.2 Entrevistas  

El instrumento de levantamiento de información fueron dos entrevistas a la dueña de la 

empresa, con esta herramienta buscamos comprender las bases de la experiencia que quiere 

comunicar la marca y la empresa para que las soluciones que se proporcionen estén alineadas 

con los valores de esta. 

 Entrevista no estructurada. La primera entrevista fue de tipo no estructurado, ya 

que el objetivo era entender y conocer las bases del servicio al cliente que la 

propietaria ha ofrecido desde los comienzos de la empresa, así como la forma en 

que ella desea que su marca sea percibida por los consumidores. Todas las 

preguntas fueron abiertas y abordaron temas como los modelos que inspiraron la 

creación del negocio, sus valores y la comunicación que se utiliza, lo que nos 

permitió comprender la personalidad de la marca. 

Esta entrevista fue adaptada de otra entrevista utilizada para evaluar la cultura de 

marca, se adaptó del test propuesto por Pastor (2014), disponible en su sitio web. 

 Entrevista estructurada. La segunda entrevista fue estructurada con el objetivo 

de conocer la manera en la que la empresa brinda una experiencia de marca por lo 

que las preguntas fueron cerradas para confirmar o descartar las acciones que 

toman. 



 

 

Mediante esta técnica se evaluaron directamente los cinco aspectos del branding 

experiencial (sensorial, afectivo, cognitivo, conductual y relacional), formulando 

entre cinco y seis preguntas por cada dimensión, para un total de 26 preguntas. 

Cada interrogante buscaba cubrir aspectos amplios de estos elementos. En cada 

caso, se indagó si la empresa aplicaba la práctica correspondiente de alguna 

forma, y al final se ofreció una recomendación para mejorar. Así, obtuvimos un 

primer acercamiento para conocer las estrategias de branding experiencial que 

utiliza la empresa. 

La entrevista pasó por una prueba piloto para medir el alcance de la misma, 

finalmente, después de la prueba, quedaron 26 preguntas. 

2.2.3 Análisis FODA 

 El análisis FODA para (Brand, 2024) es una herramienta de diagnóstico estratégico 

utilizada para identificar las fortalezas y debilidades internas de una organización, así como las 

oportunidades y amenazas del entorno. 

 Su aplicación en el contexto de experiencia de marca facilita la visualización de 

escenarios y la formulación de estrategias para el desarrollo y posicionamiento, se lo empleó 

para dar una visión amplia del estado actual de la experiencia de marca que brinda la empresa. 

Las secciones del FODA fueron obtenidas directamente de la entrevista estructurada de 

experiencia de marca, descritas al final del documento como anexos. Como resumen de este 

punto encontramos: 

Fortalezas: Son las actividades en el contexto de experiencia de marca que emplea la 

empresa, pueden ser de cualquiera de los aspectos de marca y pueden ser también adaptaciones 

de dichas prácticas con la condición de que sean significativas para generar impacto. 



 

 

Debilidades: Descritas como las actividades en el contexto de experiencia de marca que 

no emplea la empresa, son las prácticas de experiencia de marca de cualquiera de los 5 aspectos 

que no se emplean ni se adaptan al contexto de la empresa de ninguna manera ya sea por razones 

de falta de personal, organización de procesos y otros elementos internos. 

Oportunidades: Son las actividades en el contexto de experiencia de marca que podría 

emplear fácilmente la empresa, pueden ser de cualquiera de los 5 aspectos de experiencia de 

marca que se puedan implementar fácil o rápidamente en los procesos de la empresa, estos 

pueden ser adaptados al contexto de la empresa. 

Amenazas: Se describen como aquellas actividades dentro del contexto de la experiencia 

de marca que no pueden implementarse fácilmente, lo que permite a la competencia sacar 

ventaja. Estas actividades pueden corresponder a cualquiera de los cinco aspectos de la 

experiencia de marca y requieren un proceso más complejo para ser adaptadas a la empresa. Sin 

embargo, son acciones que los competidores ya están utilizando para diferenciarse en el 

mercado. 

Finalmente, el análisis realizado permitió conocer qué estrategias se podrían implementar 

fácilmente con los recursos que actualmente tiene la empresa.  

2.2.4 Benchmarking: 

Kaczmarska, A. (2010) y otros investigadores relacionados con la revisión de 

benchmarking lo definieron como: “Una forma de analizar y comparar prácticas y experiencias 

en distintas áreas operativas, con el objetivo es aprender de aquellas organizaciones que exhiben 

las mejores prácticas y adaptar su conocimiento para mejorar el desempeño propio” 



 

 

 Este proceso fomenta la innovación y la mejora continua, se trabajará eligiendo a los dos 

principales competidores de la industria de ropa y moda femenina en el país: Stradivarius, 

Bershka y Zara. Más dos competidores locales: Gala y Johns. 

Estos competidores fueron elegidos por sus similitudes en productos y experiencias que 

ofrecen al mismo público objetivo de Ropa ‘Lissey’. 

Se obtuvo la información necesaria de manera secundaria, realizada a través de un 

análisis de fuentes digitales públicas como sitios web oficiales, redes sociales (especialmente 

Instagram y TikTok) y artículos relevantes disponibles en línea. Se revisaron cuidadosamente las 

publicaciones, descripciones de productos, estilos de comunicación, estrategias visuales y las 

interacciones con los usuarios  

También se recopiló información de manera primaria bajo la modalidad de cliente 

fantasma, que consistió en interactuar directamente con los canales de atención al cliente de las 

marcas principalmente vía mensajes directos en Instagram y WhatsApp simulando ser un 

comprador interesado. Este método permitió valorar de forma práctica la calidad del servicio, la 

empatía, los tiempos de respuesta y el seguimiento postventa. 

Los criterios de evaluación de experiencia están divididos en los 5 aspectos de la 

experiencia de marca propuestos por Schmitt (1999). Para cada aspecto del branding experiencial 

se definieron indicadores observables y medibles, basados en 

● Principales prácticas identificadas en el branding experiencial, particularmente en que 

cada práctica logre ser visible y significante en la percepción en el que se mide la 

presencia o ausencia de dichas actividades. 



 

 

● Datos accesibles en los canales digitales de las marcas, lo que permitió evaluar con 

objetividad a través de publicaciones, descripciones, reels, comentarios, respuestas y 

presencia de recursos multimedia. 

● Aplicación de técnica de cliente fantasma, que permitió observar de forma directa la 

atención recibida y la dinámica relacional. 

A continuación, los aspectos a evaluar:  

Aspecto Sensorial: 

● Músicas y olores característicos. 

● Ambientación visual del local y estética en redes 

● Presentación de productos en redes.  

Aspecto Afectivo: 

● Mensajes emocionales habituales en sus publicaciones. 

● Empatía o cercanía en la atención al cliente. 

● Asociación de valores con la marca. 

Aspecto Cognitivo: 

● Contenido educativo como tips, tutoriales, ideas de outfits, ect. 

● Participación del cliente en procesos creativos. 

● Claridad del mensaje. 

Aspecto Conductual: 

● Estilo de vida promovido por la marca. 

● Llamados a la acción. 



 

 

● Demostraciones de uso del producto. 

Aspecto Relacional: 

● Canales de comunicación (WhatsApp, Instagram, etc.) 

● Atención en venta (Atención inicial, venta y postventa) 

● Programas de fidelización o comunidad. 

 

2.2.5 Selección de herramientas de inteligencia artificial para cada aspecto de la 

experiencia de marca: 

Se eligieron prácticas que incorporan herramientas de inteligencia artificial orientadas a 

fortalecer los cinco pilares de la experiencia de marca, priorizando aquellas que sean accesibles, 

funcionales para pequeñas y medianas empresas, y de fácil implementación en las operaciones 

de Ropa Lissey. 

2.3 Design Thinking: 

Para (Isaza, 2016) el Design Thinking es una metodología de innovación centrada en el 

usuario, que combina el análisis creativo con la resolución de problemas. Sus etapas incluyen 

empatizar, definir, idear, prototipar y evaluar, lo que permite generar soluciones originales y 

efectivas. 

En nuestro proyecto empleamos metodologías que nos permiten conocer lo que puede 

ofrecer la empresa y lo que ofrecen los competidores, empleando Design Thinking examinamos 

uno por uno los resultados previos con el fin de crear una serie de pasos en la que nuestro cliente 

pueda ofrecer una experiencia de marca completa, usando herramientas de inteligencia artificial 

y a bajo costo. A continuación, los pasos del diseño. 



 

 

2.3.1 Empatizar 

 En las etapas iniciales del trabajo académico, exploramos las necesidades de la empresa 

mediante una entrevista directa con la propietaria, quien expresó que está interesada en 

propuestas que permitan que los clientes recuerden la marca. 

Los instrumentos usados fueron las entrevistas estructuradas y no estructuradas y 

observación directa, las cuales permitieron recoger información sobre la percepción, 

comportamiento y expectativas de la propietaria y los clientes. Las entrevistas no solo se 

enfocaron en conocer las necesidades declaradas por la dueña, sino también en profundizar en 

sus ideas sobre identidad de marca, fidelización y diferenciación. Por su parte, la observación se 

centró en analizar desde el punto de venta los elementos del branding experiencial presentes en 

la tienda, tales como estímulos sensoriales, comportamiento del cliente y respuestas emocionales 

al entorno. 

2.3.2 Definir 

 Cómo se realizó una visita a la empresa pudimos notar que la atención al cliente no es 

mala, pero podría mejorar, tras pensar un poco notamos que el problema no era la fuerza de 

ventas, pues, las vendedoras no tenían problemas al cerrar ventas. 

Se empleó un instrumento llamado la metodología de los cinco porqués a la dueña de la 

empresa y se buscó entender por qué la marca no ha logrado generar una conexión emocional 

sólida con sus clientes. 

Como conclusión encontramos que no tienen procesos de venta que generan conexión 

emocional con la marca por lo que la experiencia de marca de los clientes ha sido poca o nula, en 

el caso de la empresa podremos mejorar o implementar este aspecto. 



 

 

Las actividades en este paso comprenden una segunda visita y la aplicación de la 

metodología de los cinco porqués. 

2.3.3 Idear 

En esta etapa se generaron ideas para resolver el problema identificado, por lo que el 

instrumento utilizado en esta etapa fue el brainstorming o lluvia de ideas. 

Iniciamos con la propuesta de crear un mini-departamento de marketing, pero esto no fue 

visto necesario aún por lo que sus actividades serían muy puntuales y el negocio tiene otras 

prioridades. Las actividades que deben cumplir son puntuales y centradas alrededor de la 

experiencia y cultura de la marca por lo que pensamos en diseñar un modelo que trabaje dicho 

aspecto que tiene que ser fácil de entender, implementar y escalable con el tiempo. 

Las actividades realizadas fueron la generación de ideas, la evaluación de las mismas 

bajo criterios como costos bajos, facilidad de ejecución y alineación con la cultura de la empresa, 

para finalmente seleccionar el modelo de experiencia de marca como solución factible. 

2.3.4 Prototipar 

El prototipo del modelo para implementar o mejorar la experiencia de marca va acorde a 

los componentes mencionados por Chacko (2023) que son Identidad, cultura de marca, estrategia 

experiencial y canales de contacto. 

Los instrumentos utilizados para esta fase fueron el análisis del benchmarking en el que 

tomamos las actividades que potencian mejor la experiencia de marcas. 

Las actividades comprenden desde la estructuración del manual, la redacción del mismo 

y finalmente una validación con la dueña. 



 

 

Especificaciones técnicas del modelo propuesto:  

● Nombre del modelo: “Crea una experiencia de marca que enamore, en 3 pasos” 

● Componentes: Identidad, cultura de marca, estrategia experiencial, canales y 

herramientas de IA  

● Formato: manual digital (PDF), ejemplos, paso a paso de implementación y KPI 

sugeridos. 

Normativas, principios técnicos y criterios de diseño: 

● Se respetaron principios de usabilidad, accesibilidad, coherencia de marca y 

adaptabilidad tecnológica. 

● Se garantizó que las herramientas propuestas no requirieran inversión inicial alta ni 

conocimientos técnicos avanzados. 

● Se prioriza en un inicio la identidad de marca y luego la relación directa con el cliente en 

todos los puntos de contacto. 

Consideraciones éticas y legales: 

● Se obtuvo el consentimiento informado de la propietaria y participantes. 

● Se garantiza la confidencialidad de la información recogida. 

● Se respetaron los principios éticos de la investigación cualitativa y la normativa vigente 

de protección de datos en Ecuador. 

● El modelo propuesto no vulnera derechos de autor, marcas registradas ni normativas 

comerciales. 



 

 

2.3.5 Probar 

Para probar el prototipo vamos a implementarlo antes de la próxima campaña de 

lanzamiento de alguna prenda que realice la empresa, la evaluación del impacto de experiencia 

se realizará mediante 2 encuestas a los clientes que cubran 5 preguntas acerca de los aspectos de 

experiencia de marca que se van a mejorar o a implementar, una se realiza antes de llevar a cabo 

las acciones y las otra una semana luego del inicio de los cambios, ambas de manera virtual por 

Google docs. Además, se va a proyectar un análisis cuantitativo de los costos y los ingresos que 

nos traería implementar el manual. 

2.4 Análisis Costo-Beneficio, VAN y TIR: 

Para Jiang, W. (2021) el análisis nos permite comparar en términos monetarios los costos 

y beneficios, tanto tangibles como intangibles asociados a la decisión, proyecto y en nuestro 

caso, el manual. 

Ahora para estimar el crecimiento de los beneficios tomaremos como base a ProfileTree 

(2025), que nos indica que las activaciones experienciales pueden generar un aumento del 17 % 

adicionales en las tasas de conversión de visitante a cliente por el siguiente periodo mensual 

sostenido, además de mejoras en el recuerdo de marca hasta 80 % y en la conexión emocional 

con los clientes a 70 %. 

La viabilidad de este análisis será considerada positiva siempre que los beneficios tanto 

monetarios (beneficios tangibles, ingresos por incremento en ventas, recompra, etc.) como no 

monetarios (como aumento en el nivel de recordación, conexión emocional con la marca, etc.) 

superen los costos directos e indirectos asociados con la implementación completa del manual de 

experiencia de marca. 



 

 

Se realizaron dos proyecciones, la primera considera un crecimiento normal de la 

empresa, estimado en un 3 % anual, basado en el promedio de los ingresos de los últimos cinco 

años de Ropa Lissey, proyectando ingresos y gastos hasta 2030. La segunda proyección es 

similar, pero incorpora además un aumento adicional del 17 % sobre dicho crecimiento normal y 

toma en cuenta los costos fijos y adicionales derivados de la implementación del manual. 

Estas proyecciones se llevaron a cabo con el fin de calcular el VAN (Valor Actual Neto) 

y la TIR (Tasa Interna de Retorno). El VAN es una herramienta financiera que permite evaluar la 

rentabilidad de una inversión actualizando todos los flujos de caja futuros a una tasa de 

descuento y restando la inversión inicial: un VAN positivo indica que el proyecto crea valor 

económico (Universidad EIA, 2023). La TIR, por su parte, es la tasa de descuento que hace que 

el VAN sea igual a cero, y sirve como indicador adicional de la rentabilidad del proyecto 

(Rebollar‑Rebollar, 2020). 

Se asumió una tasa de oportunidad del 12 %, conforme a una tasa social o administrativa 

frecuentemente aplicada en la evaluación de proyectos públicos, incluyendo contextos como el 

Ecuador (CEPAL, 2021). 

2.5 Justificación del diseño metodológico 

Se eligió esta combinación de metodologías por la capacidad que tiene de involucrarse y 

crear soluciones a partir de un contexto real y darnos como resultados soluciones que podamos 

implementar de manera inmediata. 

El análisis FODA nos permite la identificación de las fuerzas y oportunidades de la 

empresa, el Benchmarking facilitó la identificación de prácticas replicables y adaptables y el 

Design Thinking nos permitió estructurar soluciones al contexto de la empresa y el análisis Costo 

– Beneficio, VAN y TIR nos permite estimar la viabilidad del manual. 
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3. RESULTADOS Y ANÁLISIS 

3.1 Contexto De La Situación De La Empresa. 

La tienda de ropa LISSEY fue fundada hace cuatro años en Guayaquil por una 

emprendedora apasionada por la moda. Inició con la venta de prendas al por mayor y 

posteriormente incorporó el diseño de colecciones propias con apoyo de modistas, combinando 

actualmente ropa prefabricada y creaciones propias para venta al por menor y mayor. Su 

propuesta está dirigida principalmente a un público joven, entre 16 y 38 años, que busca estar a 

la vanguardia de las tendencias. 

En el contexto nacional, la industria de la moda en Ecuador ha mostrado un crecimiento 

sostenido y constituye alrededor del 1,6% del PIB industrial (INEC, 2023). Este sector, 

considerado parte de las economías creativas, enfrenta consumidores jóvenes que priorizan la 

originalidad y el diseño exclusivo sobre el precio: el 64% de los compradores entre 18 y 35 años 

prefiere propuestas estéticas alineadas con su estilo de vida (Cámara de Comercio de Guayaquil, 

2022). Además, las redes sociales se han consolidado como el principal canal para descubrir 

marcas, lo que potencia la importancia del marketing experiencial, los microinfluencers y la co-

creación de contenido para generar conexión emocional y fidelización. 

3.2 Análisis de las entrevistas. 

Vamos a describir los resultados de ambas entrevistas hechas directamente a la dueña de 

Ropa Lissey. 

3.2.1 Entrevista No Estructurada. 

La entrevista permitió identificar las bases de la identidad de Ropa Lissey, su propuesta 

de valor y oportunidades de diferenciación. La marca toma inspiración de referentes extranjeros 

como Stradivarius en estética y productos, pero conserva una personalidad propia ligada a la 



 

 

infancia de su fundadora y a vínculos familiares con la industria textil, lo que refuerza su 

potencial narrativo para el storytelling. Su propósito se centra en el empoderamiento femenino, 

buscando que las mujeres proyecten seguridad y confianza. 

En cuanto a la experiencia de compra, se destaca el control de calidad liderado por la 

fundadora y las asesorías informales para combinar prendas, lo que enriquece la relación con las 

clientas. Sin embargo, persisten limitaciones internas como la inestabilidad en el abastecimiento, 

la capacitación empírica del personal y la gestión manual del canal digital. 

Externamente, se observan oportunidades como el crecimiento del canal mayorista y el 

potencial de TikTok, aunque también amenazas por la lenta reposición de productos y la alta 

saturación del mercado de moda femenina en redes sociales. 

El segmento de clientes está compuesto por mujeres de 18 a 37 años que valoran la moda, 

buscan estilo y soluciones versátiles. La percepción deseada es la de una tienda integral y actual, 

con gran potencial para fortalecer su comunicación y experiencia de marca. 

3.2.2 Entrevista Estructurada. 

El objetivo de esta sección fue identificar las prácticas de branding experiencial aplicadas 

en Ropa Lissey, tomando como referencia los cinco tipos de experiencias de Schmitt (1999): 

sensorial, afectiva, cognitiva, conductual y relacional. 

En el plano sensorial, la marca utiliza elementos básicos de ambientación (como un 

aromatizante), pero carece de una estrategia visual y tecnológica coherente con su identidad. En 

la dimensión afectiva, existe una conexión positiva gracias al trato cercano, aunque sin 

institucionalización ni apoyo en canales digitales o empaques. 



 

 

A nivel cognitivo, se ofrece asesoría espontánea y se busca inspirar creatividad, pero sin 

procesos de co-creación ni análisis estructurados de tendencias. En lo conductual, la suscripción 

para ventas al por mayor fomenta cierta recompra, aunque no se aplican prácticas como 

programas de fidelización o gamificación. 

Finalmente, en lo relacional, la comunicación digital es personalizada y se realizan 

transmisiones en vivo, pero no se consolidan comunidades ni se fomenta la creación de 

contenido por parte de clientes. 

En síntesis, la experiencia de marca se caracteriza por cercanía y empatía, aunque 

gestionada de forma empírica y sin estandarización. Esto revela un alto potencial de 

fortalecimiento mediante herramientas digitales, estrategias sensoriales planificadas y acciones 

de comunidad que integren los cinco frentes del branding experiencial. 

3.3 Análisis del FODA. 

Con base en la entrevista y el análisis bajo el modelo de branding experiencial, se elaboró 

un diagnóstico FODA para identificar los elementos que caracterizan la experiencia de marca de 

Ropa Lissey. 



 

 

 

Ilustración 1 Resultado del Análisis FODA de Ropa Lissey (Elaboración propia, 2025) 

El análisis FODA evidenció que Ropa Lissey cuenta con fortalezas basadas en prácticas 

empíricas de valor, especialmente en lo emocional y relacional, como la interacción cálida con 

clientas, el trato cercano en canales digitales, el storytelling verbal en tienda y las transmisiones 

en vivo. Sin embargo, estas acciones carecen de estandarización y se sostienen más en la 

espontaneidad que en procesos definidos. 

Entre las debilidades, destaca la ausencia de herramientas tecnológicas y estrategias 

clave: no existen espacios visuales para contenido generado por usuarios, programas de 

fidelización, políticas claras de devoluciones ni seguimiento estructurado de retroalimentación. 

La falta de innovación digital y la dependencia de métodos artesanales limitan la competitividad. 

En cuanto a oportunidades, se identifican acciones de bajo costo y fácil implementación, 

como rediseñar el espacio físico para generar contenido “instagrameable”, aplicar IA para 

automatizar contenidos y campañas visuales, estandarizar el seguimiento postventa y consolidar 

una narrativa digital coherente. 



 

 

Las amenazas están relacionadas con la falta de infraestructura tecnológica y de recursos 

que impiden escalar la experiencia. La no aplicación de estrategias como gamificación, políticas 

de devolución o análisis de datos con IA podría reducir la competitividad frente a marcas mejor 

posicionadas. 

En conclusión, Ropa Lissey posee una experiencia de marca cercana y auténtica, pero 

limitada por la informalidad en su ejecución. Aun así, cuenta con un margen de mejora 

significativo mediante el uso de herramientas digitales accesibles y procesos estandarizados.  

3.4 Análisis de uso de herramientas IA para branding experiencial 

La investigación evidenció que herramientas tecnológicas como ChatGPT, Canva, 

CapCut y Filmora pueden potenciar las cinco dimensiones del branding experiencial, aportando 

coherencia y atractivo a la identidad de marca. 

En particular, ChatGPT ofrece un valor diferencial en las dimensiones cognitiva y 

emocional, al generar textos para publicaciones, descripciones, historias y encuestas adaptadas al 

tono y estilo de la marca. De acuerdo con Vogue Business (2025), ChatGPT ya es utilizado por 

consumidores de la Generación Z como un estilista virtual, lo que permite a marcas pequeñas ser 

descubiertas sin necesidad de altos presupuestos publicitarios. Asimismo, marcas emergentes 

como Tribute y DressX lo han implementado para crear copys y descripciones de producto con 

coherencia de marca (Vogue Business, 2025). 

De forma complementaria, Canva ha fortalecido la dimensión sensorial del branding 

experiencial mediante el diseño gráfico apoyado en IA. Según Wired (2025), la incorporación de 

funciones como Magic Studio permite a las PYMEs crear piezas visuales profesionales sin 

conocimientos avanzados de diseño. Incluso, el 86 % de los equipos de marketing ya utiliza 



 

 

herramientas de IA generativa para acelerar procesos creativos y mejorar la calidad visual de sus 

campañas (Canva, 2025). 

Por su parte, herramientas audiovisuales como CapCut y Filmora destacan por facilitar la 

producción de contenido dinámico en formatos de consumo rápido, como Reels y TikToks, los 

cuales son esenciales para transmitir estilos de vida aspiracionales, generar impacto emocional y 

estimular compras impulsivas en la industria de la moda (Kotler, 2021). 

Finalmente, el estudio determinó que estas herramientas comparten características 

esenciales para una PYME como Ropa Lissey: alta usabilidad, bajo costo y accesibilidad 

tecnológica. Su integración en la estrategia no solo es viable, sino recomendable para escalar la 

experiencia de marca, optimizar procesos de marketing y fortalecer la coherencia, el 

profesionalismo y la comunicación. 

3.5 Análisis del Benchmarking. 

El análisis de benchmarking entre Ropa Lissey y cinco marcas competidoras 

(Stradivarius, Bershka, Zara, Johns y Gala) permitió identificar fortalezas, oportunidades y 

ventajas de la competencia. La evaluación se realizó en cinco dimensiones de experiencia de 

marca, asignando calificaciones de 0 a 3 estrellas según la aplicación de prácticas en cada 

aspecto. 



 

 

 

Ilustración 2 Análisis Dimensión Sensorial (Elaboración Propia, 2025) 

En la dimensión sensorial, Lissey obtuvo dos de tres estrellas, al igual que Stradivarius, 

Bershka, Johns y Gala, siendo superada por Zara, que incorporó música y aromas alineados a su 

identidad. En el caso de Lissey, el uso de aromatizantes respondía más a una preferencia 

personal que a una estrategia estructurada. 



 

 

 

Ilustración 3 Análisis Dimensión Afectivo (Elaboración Propia, 2025) 

Desde el enfoque afectivo, Lissey alcanzó dos estrellas, superando a Stradivarius, 

Bershka y Zara, que recibieron una estrella. Solo Johns y Gala igualaron su puntuación. Este 

resultado mostró que las marcas locales conectan emocionalmente con sus clientes de manera 

más efectiva que las internacionales, que suelen mantener una comunicación más impersonal. 



 

 

 

Ilustración 4 Análisis Dimensión Cognitivo (Elaboración Propia, 2025) 

En la dimensión cognitiva, Lissey fue la única marca en obtener la máxima calificación, 

gracias a su contenido educativo y recomendaciones personalizadas. El resto apenas alcanzó una 

estrella, lo que representa una oportunidad para posicionar a Lissey como un referente inspirador 

para sus clientas. 



 

 

 

Ilustración 5 Análisis Dimensión Conductual (Elaboración Propia, 2025) 

Respecto a la dimensión conductual, Lissey logró dos de tres estrellas, superando a 

Stradivarius, Bershka y Zara, que no obtuvieron ninguna. Aunque aún sin estrategias 

formalizadas, sus combinaciones de prendas y consejos de uso influyeron positivamente en el 

consumo. 



 

 

 

Ilustración 6 Análisis Dimensión Relacional (Elaboración Propia, 2025) 

En la dimensión relacional, Lissey alcanzó la máxima puntuación, igualando a Johns y 

superando a Gala y Zara. Esta calificación reflejó la calidez en la atención, la comunicación 

multicanal y la práctica de live shopping.  

En conjunto, los resultados evidencian que, pese a ser una pyme, Lissey compite 

favorablemente en lo afectivo, cognitivo y relacional, aunque con áreas claras de mejora en lo 

sensorial y conductual. 

3.6 Resultado de la metodología de Design Thinking 

La metodología Design Thinking permitió estructurar un proceso de propuesta que 

integró la voz de la propietaria, la observación del entorno y el análisis con la competencia. 



 

 

 

Ilustración 7 Proceso Design Thinking (Elaboración Propia, 2025) 

En la fase de empatizar, mediante entrevistas estructuradas y no estructuradas, así como 

observación directa en el punto de venta, se identificó que la propietaria buscaba estrategias que 

permitieran a los clientes recordar la marca y sentirse identificados con ella. Se evidenciaron 

estímulos sensoriales aplicados de manera empírica, interacciones cordiales con las clientas y un 

interés por ofrecer asesoría en combinaciones de prendas. 

En la fase de definir, con la técnica de los cinco porqués se determinó que la 

problemática no estaba en la capacidad de cierre de ventas, sino en la falta de procesos que 

generen una conexión emocional sólida con los clientes. 

Durante la etapa de idear, se exploraron diversas alternativas bajo criterios de bajo costo, 

facilidad de aplicación y coherencia con la cultura organizacional. De este análisis se seleccionó 

el desarrollo de un manual de experiencia de marca escalable y sencillo de implementar. 



 

 

En la fase de prototipar, el manual se estructuró bajo el nombre “Crea una experiencia de 

marca en 3 pasos”. Fue diseñado en formato digital con instrucciones, ejemplos, guías y KPI 

sugeridos. La propuesta fue validada con la propietaria, confirmando su pertinencia y viabilidad. 

Finalmente, en la etapa de probar, se estableció que el manual sería aplicado en la 

próxima campaña de lanzamiento de una prenda, utilizando como métricas los KPI definidos, 

encuestas de satisfacción y la comparación de resultados frente a campañas anteriores de 

productos similares. 

3.7 Manual de experiencia de marca. 

 El resultado de la investigación fue el diseño y desarrollo de un manual de experiencia de 

marca orientado a PYMES del sector moda. Este modelo se concibió como un manual digital 

que guía paso a paso el proceso de construcción, fortalecimiento y gestión de una marca desde 

un enfoque experiencial, integrando herramientas de inteligencia artificial. 

Su propósito principal es que las PYMES y Ropa Lissey puedan comenzar a implementar 

estrategias que fortalezcan la identidad, la conexión emocional con sus clientes y la fidelización, 

sin requerir conocimientos en marketing o tecnología. 

El manual está estructurado en tres fases principales, inspiradas en los fundamentos del 

branding experiencial, que abarcan las dimensiones sensorial, afectiva, cognitiva, conductual y 

relacional: 

● Fase 0 – ¿Quién soy y a dónde voy?: Orientada a definir la identidad de la marca, su 

mensaje clave, historia, cliente ideal, competidores y metas claras (comerciales, 

emocionales y de posicionamiento). Incluye ejercicios y prompts para inteligencia 

artificial que facilitan la redacción de mensajes y la definición del tono de voz. 



 

 

● Fase 1 – Estrategias para armar la experiencia: Desarrolla de manera detallada los cinco 

aspectos del branding experiencial: 

Sensorial: construcción de identidad visual, elección de colores y tipografía, 

diseño de experiencias físicas y digitales. 

Afectivo: selección de emociones clave, storytelling, seguimiento postventa y 

sorpresas para generar conexión. 

Cognitivo: creación de mensajes inspiradores, contenido educativo y dinámicas 

de co-creación con la comunidad. 

Conductual: estrategias para activar acciones específicas como compras, 

participación y recomendaciones. 

Relacional: generación de comunidad, símbolos compartidos, reconocimiento y 

espacios de interacción. 

● Fase 3 – Creando la experiencia: Incluye la alineación de todos los aspectos trabajados, la 

adaptación de buenas prácticas identificadas en el benchmarking y la elaboración de un 

plan de acción para lanzamientos, dividido en tres etapas: captar atención, generar 

conexión y activar la acción de compra o participación. 

● Fase final – Medir, mejorar y crecer sin miedo: Propone indicadores simples pero 

efectivos para evaluar resultados (ventas, interacción, participación, fidelización), así 

como un esquema de mejora continua que permite ajustar las acciones y estrategias en 

cada ciclo o campaña. 



 

 

Este modelo describe qué acciones realizar y también ofrece instrucciones prácticas y 

ejemplos, acompañadas de indicaciones para utilizar herramientas como ChatGPT, Canva y 

CapCut en la creación de contenido escrito, visual y audiovisual. 

3.8 Análisis Costo Beneficio, VAN y TIR. 

Para realizar el análisis, primero identificamos los costos que enlistamos en el cuadro a 

continuación. 

Tabla 1 Estimación de Costos con Implementación del Manual (Elaboración Propia, 2025) 

 

Dentro de los costos directos se incluyen elementos de branding experiencial, tales como 

diseño visual (Canva Pro), fotografía de productos, packaging diferenciado, etc. Estos aspectos 

están alineados con las fases y actividades establecidas en el manual y representan los recursos 

necesarios para generar experiencias. 

En cuanto a los costos indirectos, se contemplan principalmente las horas invertidas en 

capacitación del equipo en el uso del manual y de herramientas de IA, la planeación y ejecución 

de campañas, entre otros. Si bien no generan un gasto monetario inmediato, representan un 

esfuerzo para garantizar la aplicación efectiva del modelo experiencial. Estos costos se 



 

 

tradujeron en una estimación de horas internas de trabajo que equivalen a una inversión 

proyectada. 

El resultado total de aplicar integralmente el branding experiencial en la empresa 

representa un costo mensual de aproximadamente $563,50 USD y un costo anual de $4.672,00 

USD. Esta cifra resume tanto los costos directos como indirectos e implica una inversión 

moderada para una pyme de moda en Ecuador. 

Tabla 2 Estimación de Beneficios con Implementación del Manual (Elaboración Propia, 2025) 

 

Si bien es posible identificar ciertos ingresos tangibles derivados de la implementación 

del manual como el incremento de ventas, la recompra y la reducción de costos de marketing 

tradicional, se reconoce que aún se requieren estimaciones más detalladas de los balances 

financieros de Ropa Lissey para obtener una proyección integral de beneficios monetarios. Al no 

contar con esa información interna de la empresa, dichos valores se omiten en este análisis, 

concentrándose únicamente en aquellos ingresos que pueden estimarse de manera empírica a 

partir de datos de ventas y tendencias observadas. 



 

 

En este sentido, tomando como referencia el promedio de ventas mensuales del año 2024 

y aplicando el incremento del 17 % en conversiones respaldado por estudios de marketing 

experiencial, se estima un beneficio adicional de aproximadamente $2.030,53 USD mensuales, 

lo que equivale a $86.414,97 USD anuales. Este resultado permite dimensionar el impacto 

económico positivo que tendría la aplicación del manual de experiencia de marca en Ropa 

Lissey. 

Los ingresos de Ropa Lissey proyectados hasta final de año fueron obtenidos mediante la 

aplicación de la fórmula de crecimiento promedio interanual.  

Ingreso proyectado 2025 = Ingreso año base 2024 × (1 + crecimiento promedio 

2023/2024) 

. Este cálculo permite estimar los ingresos para el año 2025 sin la implementación del 

manual, mostrando un crecimiento consistente respecto a los años anteriores.  

De igual forma, al desagregar las proyecciones en gastos, ganancias y utilidad neta, se 

observa que los resultados se aproximan a los valores derivados de los ingresos proyectados. 

Estos cálculos proporcionan una base empírica para contrastar posteriormente el impacto que 

tendría la implementación del manual de experiencia de marca en los indicadores financieros de 

Ropa Lissey. 



 

 

 

Ilustración 8. 8 Proyección de Ingresos VS Gastos 2025 – 2030 (Elaboración Propia, 2025) 

Los ingresos proyectados con la implementación del manual de experiencia de marca 

consideran un aumento extra del 17 % anual en las conversiones sobre los ingresos de 2025, 

aplicando la fórmula: 

Ingreso proyectado 2026 = Ingreso 2025 (1 + 3 % + 17 %). 

Los gastos incluyen los costos operativos habituales más los derivados del manual, 

calculados como: 

Gasto proyectado 2026 = (Ingreso 2026 × 48 %) + Costo fijo mensual de 563,50 USD. 

Este comportamiento se traduce en un alza evidente de las cifras de ingresos, ganancias y 

utilidad neta, además, un crecimiento sostenido. Y aunque los gastos aumentan en 2026 por la 

implementación del manual, esto se compensa cuando en años siguiente la brecha entre ingresos 

y gastos se amplía. 

Al evaluar los resultados mediante indicadores financieros, el Valor Actual Neto (VAN) 

calculado a una tasa de descuento del 12 % alcanza los 21.380 USD, lo que confirma que el 



 

 

proyecto genera valor económico positivo. De forma complementaria, la Tasa Interna de Retorno 

(TIR) se ubicó en 52 %, muy por encima de la tasa de oportunidad asumida, lo que refuerza la 

conveniencia de implementar el manual.  

Tabla 3 Variación Porcentual y Utilidad Neta Estimada a 2030 (Utilidad Neta) 

 

El cuadro comparativo refleja los resultados financieros de Ropa Lissey con y sin la 

implementación del manual de experiencia de marca. En 2026, los ingresos anuales presentan un 

incremento del 10 % (equivalente a $2.213,33 USD). Aunque los gastos también aumentan y las 

ganancias brutas se reducen, la utilidad neta logra crecer. En definitiva, a pesar de los costos 

adicionales asociados al manual, este demuestra un potencial superior, alcanzando una ganancia 



 

 

neta $1.788,75 USD mayor en comparación con el escenario sin aplicar estrategias de branding 

experiencial. 

Esto demuestra que implementar el manual es una inversión estratégica. Más allá de lo 

financiero, aporta beneficios intangibles como posicionamiento, fidelización y construcción de 

comunidad, consolidando la competitividad de la marca, por lo que debe considerarse un 

mecanismo de crecimiento sostenible y no un gasto operativo. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 

 

 

 

 

 

 

 

Capítulo 4 



 

 

4. CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES 

En esta sección se presentan las conclusiones y recomendaciones derivadas del trabajo 

desarrollado, sintetizando las principales fortalezas y debilidades identificadas. Se interpretan los 

resultados en el contexto del sector moda, comparándolos con prácticas de referencia y 

analizando su relevancia para la gestión de experiencia de marca en PYMEs. Asimismo, se 

destacan las implicaciones del uso del branding experiencial y herramientas de inteligencia 

artificial como medios para generar diferenciación y conexión con el cliente, así como posibles 

líneas de investigación futura.  

4.1. Conclusiones 

La aplicación de las fases metodológicas y el análisis de información mediante 

entrevistas, diagnóstico de branding experiencial, FODA, benchmarking y estimación del 

beneficio del manual permitió obtener conclusiones clave. 

Según el análisis de la empresa que se hizo, la gestión actual se caracteriza por un fuerte 

componente emocional y relacional, con fortalezas como trato cálido, asesoría personalizada y 

conexión emocional con las clientas; sin embargo, estas prácticas carecen de formalización y 

replicabilidad. 

Por otro lado, se pudo identificar que ChatGPT, Canva y CapCut son herramientas 

accesibles y de bajo costo que potencian los aspectos cognitivo, sensorial y emocional, 

facilitando la generación de mensajes personalizados, contenido visual coherente y material 

audiovisual atractivo. 

Se elaboró un manual que integra las cinco dimensiones del branding experiencial con los 

valores y objetivos de la empresa, incorporando IA para fortalecer la comunicación, la 

interacción con los clientes y la fidelización, ofreciendo un modelo de implementación práctica y 



 

 

viable para PYMES del sector moda, resumido en pequeños pasos que se pueden implementar en 

otros negocios. 

Se estimó que la implementación del manual incrementa los ingresos en un 17% extra y 

que los costes de aplicar experiencia de marca pueden dar resultados financieros satisfactorios. 

El VAN y la TIR confirman que el manual es financieramente viable y representa una inversión 

estratégica y se destacan los intangibles como el posicionamiento de la marca, la fidelización y la 

construcción de comunidad. 

4.2 Recomendaciones 

Tras culminar la ejecución de la propuesta y analizar sus resultados, se plantean las 

siguientes recomendaciones orientadas a optimizar la experiencia y cultura de marca en Ropa 

Lissey y a servir de base para futuros estudios que profundicen en aspectos no abordados en esta 

investigación. 

Se recomienda que Ropa Lissey formalice sus prácticas empíricas en procesos 

estandarizados que garanticen la coherencia de la experiencia de marca en todos los puntos de 

contacto. Esto implica institucionalizar la atención personalizada, sistematizar la asesoría de uso 

de prendas, y establecer protocolos de ambientación sensorial y comunicación digital. 

Se recomienda priorizar la implementación progresiva de herramientas de inteligencia 

artificial y estrategias de experiencia de marca, iniciando con aquellas de bajo costo y fácil 

adopción como Canva, ChatGPT y CapCut. Al mismo tiempo, se sugiere que la empresa explore 

tácticas de co-creación y participación digital que permitan involucrar a la comunidad en el 

diseño y evolución de la marca. 

Se recomienda la aplicación inmediata del manual diseñado, comenzando con campañas 

piloto que permitan validar las fases propuestas y ajustar los lineamientos según los resultados 



 

 

obtenidos. De esta manera, el manual pasará de ser un documento guía a convertirse en una 

herramienta de gestión de marca. 

Finalmente, se recomienda continuar profundizando en la evaluación financiera del 

impacto del manual mediante un seguimiento en tiempo real de los balances de la empresa tras 

su implementación. 
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ENTREVISTA CON EL CLIENTE: 

Daniella: Buenas tardes. Estamos aquí para realizar una entrevista a la dueña de la Tienda 

de Ropa LISSEY, hemos conversado previamente y hoy queremos registrar tus respuestas con 

preguntas más específicas para poder entender mejor tu marca y así elaborar una propuesta de 

acuerdo a tus necesidades. Tenemos unas cuantas preguntas y vamos a irlas desarrollando a modo 

de entrevista. Sin más preámbulos, empecemos con la primera pregunta. 

Christian: Cuáles son tus modelos a seguir? ¿Tienes alguna tienda o marca de ropa que te 

inspiró? 

Yessica (CLIENTE): Al inicio, siempre me llamaron la atención tiendas de ropa como 

Bershka, Stradivarius, Zara, pero en especial Stradivarius, tanto la distribución del local, las 

prendas y la variedad. Respecto a diseñador no tengo a alguien en específico, pero me gusta como 

maneja Gala sus redes sociales, ella es ecuatoriana, me gustan sus prendas y la forma de manejar 

su marketing.  

Daniella: Okey, la segunda pregunta es ¿Qué te apasiona y lo que más te gusta de tu marca? 

Yessica (CLIENTE): Primero, me gusta crear diseños que te hagan sentir segura con esa 

prenda y que salgas pensando “soy una mujer empoderada, y voy a comerme al mundo”, porque 

la prenda te eleva y te hace sentir más segura de tí misma. Además, también me gusta poder dar 

opciones para combinar la prenda, que sea versátil, dar tips o asesorar para combinarlas, casual o 

formal. Mi pasión nace de mi infancia cuando mi mamá tenía un pequeño taller y yo usaba los 

retazos de telas para hacer mis propias prendas y vestir a mis muñecas. Con el tiempo fui 

descubriendo mi amor por la moda. 



 

 

Christian: Vamos a realizar un análisis FODA de tu marca y queremos saber ¿Cuáles crees 

que son las Fortalezas y Debilidades de tu marca? 

Yessica (CLIENTE): Como Fortaleza considero que es el proceso de calidad de las telas 

que utilizamos, ya que antes de lanzar una nueva prenda elaboro una muestra y la uso por varios 

días, luego la meto en lavadora para ver si resiste la tela y los acabados, además de si el color se 

mantiene. Si una prenda resiste el lavado mecánico significa que la prenda es buena. Además, 

también los precios considero que son accequibles respecto al mercado, no vendo prendas 

excesivamente costosas. 

En cuanto a Debilidad, cuando quiero producir una nueva prenda puedo encontrar 

dificultades para hallar la tela, por eso debo variar comprando a proveedores que importan prendas, 

pero también puede ser una debilidad el no poder comprar un gran volumen ya que si compro un 

porcentaje de la importación y tuvo buena salida y deseo más, se agota enseguida y luego veo otras 

tiendas vendiendo la misma prenda. Dificultad para conseguir la materia prima. Por otro lado en 

cuanto atención al cliente falta capacitación al personal, es regular y me gustaría que fueran una 

especie de asesoras de imagen y por último, falta de organización en el proceso de venta sobre 

todo online, ya que son demasiadas ventas online y se debe actualizar manualmente el proceso de 

cada compra. 

Daniella: ¿Cuáles consideras que sean las Oportunidades y Amenazas? 

Yessica (CLIENTE): Hay bastante oportunidad de crecimiento a nivel de mayoristas, ya 

que después de la pandemia los emprendimientos han aumentado y hay bastante mercado, y eso 

es un ahorro de tiempo y recursos ya que ellos se encargan de vender a minoristas. También, algo 

que debo aprovechar más son las ventas por Tik Tok porque la plataforma te da facilidades para 

tener tus productos y vender online, pero me falta trabajar esa plataforma. Por otro lado, en 

amenazas. 

Christian: A quiénes te diriges y cuál es el estilo que manejas? 

Yessica (CLIENTE): Me dirijo a chicas como yo, a mujeres entre 18 y 37 años, que estén 

saliendo del colegio, estudiando en la universidad y trabajadoras jóvenes que les guste vestirse 

bien y a la moda. El estilo de mi ropa es variado y femenino para toda ocasión, pero nada rockero 

o punk.  

Daniella: ¿Cómo te gustaría que tu marca fuera percibida? 



 

 

Yessica (CLIENTE): Una marca donde encuentras la prenda para cada ocasión, y está 

siempre en tendencia. 

Resultado del estado actual de la empresa en base a la primera entrevista 

MISIÓN: “Ser una marca que inspire a las mujeres, haciéndolas sentir seguras, femeninas 

y empoderadas vistiendo a la moda con ropa de calidad a precios accesibles.”  

VISIÓN: Consolidarse como una marca de moda femenina referente en el mercado 

ecuatoriano, reconocida por ofrecer prendas versátiles, modernas y accesibles, que acompañen a 

cada mujer en su día a día y en ocasiones especiales, logrando ser referentes en ventas online, 

asesoría de imagen y distribución mayorista. 

 VALORES:  

● Empoderamiento Femenino 

● Pasión 

● Calidad 

● Conciencia Social 

ENTREVISTA DE EXPERIENCIA DE MARCA PARA CLIENTE TIENDA DE ROPA 
LISSEY 

La siguiente entrevista toma los aspectos de los 5 tipos de experiencias que se pueden 
inducir mediante el branding experiencial y tiene como objetivo indagar acerca de lo que hacen 
con respecto a la experiencia de marca, describirlo y en medida de lo posible aplicar Desing 
Thinking para proponer mejoras que den inicio al planteo del modelo del objetivo 3. 

Se medirá el siguiente checklist mediante las siguientes 3 preguntas cerradas y 1 abierta, 
adicional el literal “e” será para una recomendación de mejora por parte nuestra: 

a. ¿Lo tiene? (Si/No) 
b. ¿Lo quisiera tener? (Si/No) 
c. ¿Es posible implementarlo? (Si/No) 
d. Explique (cómo/por qué no) implementa este criterio en la empresa 
e. Recomendación 

Las respuestas dependen de nuestra observación acerca de las acciones que toma el negocio 
en cada uno de los criterios y de los comentarios y acciones de nuestro cliente. 

 
 
 
 



 

 

 



 

Sensorial: Activa los sentidos del consumidor mediante colores sonidos texturas, etc. 

Criterio Respuestas OBERVACIONES 

1. Ambientación sensorial en espacios físicos 

a. Si b. No c. N/A 

d. Dentro de la tienda se percibe un ambientador de manzana 
canela marca glade que aunque aporta a la ambientación del 
lugar entrevistando a la dueña nos comenta que el olor es por 
gusto personal mas no porque el olor sea una extensión de la 
personalidad de la marca. 

Los estímulos sensoriales como el aroma, la 
música, los colores y las texturas influyen 
directamente en la percepción de marca. Una 
ambientación pensada mejora el tiempo de 
permanencia, las emociones y la intención de 
compra. Ejemplo: Zara y Apple Store lo aplican 
globalmente. 

e.  Se propuso encontrar un olor que vaya acorde con la 
marca. 

2. Crear momentos 'instagrammeables' en 
tienda o packaging 

a. Si b. No c. N/A 

d. No se puede adaptar espacios en el local por el poco 
espacio de este último. 

Diseñar espacios o elementos que el cliente quiera 
fotografiar y compartir eleva la visibilidad de la 
marca y convierte a los clientes en embajadores 
naturales. Ejemplo local: Supercines 

e. Lo que se propone es realizar una redistribución de la 
exposición de los productos, dejando mejor expuesto el local 
con el fin de mostrar los productos en directos que se planean 
hacer en un futuro cercano  

3. Aplicar diseño emocional en todos los puntos 
de contacto 

a. Si b. No c. N/A 

d. Si tienen consistencia entre los canales de contacto por la 
interacción que tiene en las ventas 

Diseñar experiencias que provoquen emociones 
positivas —alegría, ternura, nostalgia— es una 
forma efectiva de dejar huella emocional. Fuente: 
Norman, D. (2004). Emotional Design. 

e. Se propone ir un paso más en el diseño emocional en los 
canales desde detalles como el timbre y los colores del local, 
asimismo examinar los diseños de los espacios, la caja de 
pago, el probador de ropa, el lugar en el que se toman las fotos 
a las prendas y finalmente las redes sociales. 

4. Usar microinteracciones en apps o al 
momento de la venta 

a. Si b. No c. N/A 
d. No se busca actualmente generar estas microinteracciones 
en apps o en las páginas. 



 

 

Pequeños detalles como íconos que se animan, 
botones que cambian de color o sonidos suaves al 
confirmar acciones refuerzan la interacción y 
humanizan la experiencia. Fuente: UX Planet 
(2023), artículo sobre “Why microinteractions 
matter”. 

e. Se propone crear estas microinteracciones en stickers al 
momento de comprar, saludar, despedirse o hacer encuestas 
con el cliente. 

5. Creación de catálogos inteligentes con tags 
automáticos 

a. Si b. No c. N/A 

d. No hay manera actual de actualizar el catálogo 
automáticamente conforme va saliendo o entrando la 
mercadería. 

Clasificación automática de productos para 
facilitar búsquedas por estilo, color, uso, etc., sin 
trabajo manual. Ejemplo: Shopify AI tagging. 

e. Se propone la implementacion de software como 
recomendación. 

6. Reconocimiento visual para clasificar 
productos o detectar tendencias 

a. Si b. No c. N/A 

d. Actualmente se realiza algo empírico que es revisar los 
resúmenes de la revista Vogue para especular los colores y 
modas futuras. 

La IA puede analizar imágenes para organizar por 
color, tipo, temporada o estilo, e incluso anticipar 
modas emergentes. Ejemplos: Vue.ai, Syte Visual 
Search. 

e. Se recomienda el uso de herramientas IA para generar este 
estímulo en las publicaciones (fotos y videos) de la empresa 
alineados con la moda del momento para un mayor impacto. 

 

 

 

 

 

 



 

 

Afectivo: Vincula sentimientos y emociones del cliente con la marca. 

 

Criterio Respuestas OBERVACIONES 

7. Storytelling en los empaques y medios 

a. Si b. No c. N/A 

d. Actualmente lo hacen de forma no consistente, comentando 
la historia de la marca a los clientes que pregunten, 
normalmente dentro de la tienda. 

Contar una historia a través del empaque, redes 
sociales o la web humaniza la marca y crea una 
conexión emocional duradera. El relato puede ser 
sobre el origen del producto, el propósito de la 
empresa o la vida del cliente ideal. 

e. Esta conexión se la buscaría iniciarla mediante redes 
sociales en un apartado en el que se mencione la historia de la 
marca con evidencias. 

Ejemplo ecuatoriano: Paccari, marca de 
chocolates con storytelling de cacao de origen 

  

8. Seguimiento postventa emocional 

a. Si b. No c. N/A 

d. Existe un seguimiento postventa pero asimismo es muy 
empírico, se pregunta si existe alguna novedad con el 
producto o si quieren algún consejo de uso. 

Después de la compra, mantener el vínculo con el 
cliente a través de mensajes de agradecimiento, 
contenido exclusivo o encuestas crea una 
experiencia integral. La postventa puede ser el 
punto más olvidado, pero también el más 
poderoso para fidelizar. 

e. Lo que se propone es estandarizar los seguimientos luego 
de que se defina la situación de la empresa. 

Ejemplo: Etsy y tiendas en Instagram usan este 
método. 

  

9. Ofrecer sorpresas o beneficios inesperados a. Si b. No c. N/A d. No lo aplican de ninguna forma 



 

 

Un pequeño regalo, un cupón oculto o un mensaje 
personalizado generan efecto sorpresa y alegría, 
reforzando la percepción positiva de la marca. 
Estos gestos aumentan la viralidad y la 
recomendación boca a boca. 

e. para aplicarlo se necesita un análisis cuantitativo acerca del 
precio y la frecuencia de estas sorpresas, asimismo, no tienen 
que ser monetarias o en prendas, pueden ser emocionales 
como una foto con los del local o poner la foto del cliente con 
la prenda en historias como promoción. 

Fuente: Kotler, P., & Keller, K. L. (2016). 
Marketing Management. 

  

10. Generación de contenidos automatizados 

a. Si b. No c. N/A 

d. No se usa actualmente por razones de que no se cuenta con 
una visión y misión definida. 

IA como ChatGPT, Jasper o Copy.ai pueden crear 
textos atractivos para publicaciones, blogs, fichas 
de producto o correos, en minutos. 

e. Se recomienda usarlo en las publicaciones, alineados a los 
colores y los sentimientos que transmite la marca para causar 
mayor impacto 

Ejemplo: Descripciones en tiendas de Shopify o 
Instagram posts semanales. 

  

11. Diseño de campañas con IA creativa 
(generación de artes y copies) 

a. Si b. No c. N/A 

d. Igual que el punto anterior, pero se buscaría que el arte y 
copies sean emocionales. 

Usar IA para crear ideas visuales, títulos, slogans 
y conceptos permite lanzar campañas en menos 
tiempo y con testing A/B. 

e. Se va a trabajar en un modelo especialmente para plantear 
una campaña que abarque los 5 aspectos del branding 
experiencial varía conforme a la prenda y al público 

Herramientas: Canva AI, ChatGPT + 
Midjourney. 

  

 

 

 

 



 

 

Cognitivo: Induce creatividad o pensamiento o desafío intelectual 

 

Criterio Respuestas OBERVACIONES 

12. Co-creación de productos o servicios con 
los clientes 

a. Si b. No c. N/A 

d. Dentro de la tienda se percibe un ambientador de manzana 
canaunque aporta a la ambientación del lugar entrevistando a 
la dueña nos comenta que el olor es por gusto personal mas no 
porque el olor sea una extensión de la personalidad de la 
marca. 

Involucrar al cliente en el diseño o mejora de 
productos fortalece su sentido de pertenencia. Esta 
práctica no solo aumenta la lealtad, sino que 
genera productos más ajustados a las expectativas 
del público. 

e.  Se propuso encontrar un olor que vaya acorde con la 
marca. 

Fuente: Prahalad, C. K., & Ramaswamy, V. 
(2004). The Future of Competition. 

  

13. Testear prototipos de experiencia con 
clientes reales antes de escalar 

a. Si b. No c. N/A 

d. No se alinea con los objetivos de la empresa. 

 Antes de lanzar una nueva experiencia o canal, es 
importante probarla con usuarios reales para 
ajustar detalles. Esto permite iterar sobre la 
marcha y evitar errores costosos. 

e. Se puede realizar un testeo pero a menor escala y 
cualitativo por las posibilidades de alcance del proyecto. 

 Fuente: IDEO (2015). The Field Guide to 
Human-Centered Design. 

  

14. Ofrecer valor más allá del producto 
(contenido, tips, inspiración) 

a. Si b. No c. N/A d. Empíricamente se dan consejos del uso de las prendas. 



 

 

En lugar de vender solo productos, las marcas 
exitosas ofrecen consejos, inspiración y valor 
educativo. Esto posiciona a la marca como 
referente del estilo de vida del cliente. 

e. Se propone que exista una sección en donde por cada 
prenda o conjunto nuevo que se lanza se den consejos sobre el 
uso y combinación de las prendas como forma de promoción 
y valor agregado. Así como buscamos que en las campañas 
los mismos clientes den ideas para combinar las prendas. 

Ejemplo: “La Tienda de Cami” en IG ofrece 
consejos de outfits y combinación de prendas. 

  

15. Análisis de tendencias de moda usando 
scraping + IA 

a. Si b. No c. N/A 

d. Se usan informes de moda por parte de canales de tiktok. 

La IA puede monitorear redes sociales, foros o 
portales para detectar colores, prendas o 
combinaciones en tendencia. 

e. Se propone utilizar estas herramientas más preguntas de 
tendencia a los clientes mediante encuestas en historias de 
instagram para el modelo que estamos planteando. 

Fuente: Edited.com, AI-Powered Fashion Trend 
Reports. 

  

16. Creación automática de encuestas y análisis 
en segundos 

a. Si b. No c. N/A 

d. Actualmente no lo ven necesario porque el éxito de las 
campañas se miden cuando el producto se agota. 

Herramientas de IA generan encuestas según 
objetivos y luego entregan visualizaciones y 
reportes inteligentes. 

e. Se lo puede implementar al final del modelo para medir 
según los objetivos del proyecto el éxito del mismo, pero no 
se lo busca en un principio. 

Herramienta: Typeform + GPT Add-ons.   

 

 

 

 

 



 

 

 

 

Conductual: Estilo de vida o patrones de consumo 

 

Criterio Respuestas OBERVACIONES 

17. Ofrecer opciones exclusivas para clientes 
frecuentes o VIP 

a. Si b. No c. N/A 

d. Tienen una suscripción mensual para tener prendas a precio 
de mayoristas, es usado normalmente para personas que 
quieren comprar grandes cantidades de prendas para uso 
propio o para emprender. 

Ofrecer acceso prioritario, colecciones limitadas o 
beneficios especiales hace que los clientes se 
sientan reconocidos. Esto promueve la lealtad y 
aumenta el ticket promedio. 

e.  Actualmente no se encuentran problemas con este aspecto 
por lo que no se proponen cambios porque vender por 
cantidades pequeñas da mas ganancias. 

Ejemplo: Plataformas como Shein ofrecen 
beneficios a “clientes plata, oro y diamante”. 

  

18. Políticas de devolución o cambio sencillas y 
empáticas 

a. Si b. No c. N/A 

d. No se busca agilizar las devoluciones porque estas no 
suceden casi nunca y es mejor en empresas que manejan 
mucho inventario de una sola prenda que no es el caso de 
nuestro cliente  

Eliminar barreras en la postventa genera 
confianza y reduce el miedo a comprar. Una 
política flexible de cambios puede incluso 
aumentar la conversión. 

e. No se busca indagar en este tema por la naturaleza del 
cliente. 

Ejemplo local: Tiendas por Instagram ofrecen 
cambios sin costo en 7 días. 

  

19. Gamificación de la experiencia a. Si b. No c. N/A 
d. No se busca actualmente esta interacción por lo que apenas 
se están adaptando a un crm con las ventas. 



 

 

Incorporar mecánicas de juego como puntos, 
niveles o retos en la interacción con la marca 
aumenta el compromiso y la motivación del 
cliente. Este enfoque es especialmente útil en 
apps, programas de fidelidad y redes. 

e. No se busca implementarlo. 

Ejemplo: Nike Run Club o aplicaciones de moda 
con desafíos semanales. 

  

20. Estrategias de escasez y urgencia (solo hoy, 
quedan 2) 

a. Si b. No c. N/A 

d. No se utilizan estrategias de este tipo porque el inventario 
se acaba muy rapido 

Mensajes de urgencia activan el impulso de 
compra. “Stock limitado” o “últimas unidades” 
generan acción inmediata. 

e. En este caso se recomendaría implementarla luego de medir 
la demanda con un poco más de inventario o crear un modelo 
para estimar la demanda según la prenda y la moda. 

Fuente: Robert Cialdini, Influence: The 
Psychology of Persuasion. 

  

21. Cross-selling y upselling automatizado 

a. Si b. No c. N/A 

d. Orgánicamente se pregunta si va a llevar más pero no hay 
promociones o combos de productos o accesorios que 
complemente a las prendas. 

Recomendar productos complementarios o de 
mayor valor en el checkout aumenta el ticket 
promedio. 

e. Se propone analizar el inventario e implementarlo por 
prenda en las nuevas campañas, hacerlo con el inventario 
actual no es nuestro objetivo. 

Ejemplo: Linio, Falabella y tiendas Shopify con 
apps de recomendación. 

  

22. Promociones por referidos digitales (ej: link 
de recomendación) 

a. Si b. No c. N/A 

d. Actualmente si hay muchos referidos que vienen a la tienda 
física o por chat expresan que vienen por recomendación pero 
no hay política de recomendación 

Permite que tus clientes actuales traigan nuevos 
clientes, a cambio de descuentos. 

e. Como recomendación se lo podría estimar como parte de 
una política. 

Ejemplo: Uber, pero también funciona en 
ecommerce con cupones personalizados. 

  



 

 

 

Relacional: Facilita la conexión con otros consumidores, crean la comunidad de la marca  

 

Criterio Respuestas OBERVACIONES 

23. Hacer que el cliente se sienta parte de una 
comunidad 

a. Si b. No c. N/A 

d. No hacen actualmente eventos ni se junta a los clientes de 
la marca. 

Una comunidad de marca reúne personas que 
comparten valores o intereses. Esto genera 
pertenencia, interacción y fidelización más allá 
del producto. 

e.  Se propone: que en eventos futuros se involucren a las 
personas en campañas de prendas donde se implementen 
estímulos que lleguen a los 5 sentidos. 

Ejemplo: Patagonia fomenta la comunidad eco-
sostenible; en Ecuador, marcas como Killa 
también lo hacen. 

  

24. Humanización del trato digital 

a. Si b. No c. N/A 

d. El método que usan para humanizar la marca es orgánico, 
es decir, no es resultado de una capacitación, si no más bien 
de las habilidades y consejos de las vendedoras que usan 
emojis y palabras como “bella”, “linda” con el objetivo de 
generar confianza con los clientes. 

Usar lenguaje cercano, emojis, nombres propios y 
respuestas empáticas convierte un canal frío como 
el chat en una extensión humana de la marca. La 
calidez digital es crucial, especialmente en redes y 
WhatsApp. 

e. Se propone que luego de establecer la misión, visión, valores y 
objetivos, se realice una capacitación para estandarizar el speak de 
las vendedoras.  

Ejemplo: Marcas como D-Uñas y Glovo lo hacen 
en Ecuador. 

  

25. Contenido generado por usuarios (UGC) a. Si b. No c. N/A 
d. Es muy poco ya que no todos los clientes crean o exponen 
las compras en redes. 



 

 

Fotos, reseñas o videos creados por clientes reales 
aumentan la credibilidad de la marca. Incentivar 
este contenido mejora la tasa de conversión. 

e. Se recomienda emplear una campaña de lanzamiento de una 
prenda en el que se muestren contenido hecho tanto por 
nosotros como por los clientes, con premios que impliquen 
más visibilidad a la marca y con seguimiento antes, durante y 
después de la dinámica. 

Fuente: Deloitte Digital, Digital Consumer 
Trends 2022. 

  

26. Live Shopping en redes sociales 

a. Si b. No c. N/A 

d. Si se lo hace con regularidad de una vez en el mes y aunque 
este tiene resultados beneficiosos, nos enfrentamos al 
problema de que necesitamos personal para que se encargue 
de esto  

Transmisiones en vivo para mostrar productos, 
resolver dudas y ofrecer descuentos en tiempo real 
incrementan ventas y crean cercanía. 

e. Se propone iniciarlo cuando no existan problemas de 
personal. 

Ejemplo local: Shopy Live y tiendas de ropa por 
TikTok. 

  

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



 

FODA 

A continuación, se enlistan las fortalezas, oportunidades, debilidades y amenazas de la 

experiencia de marca que brinda Ropa Lissey para dar un diagnóstico inicial. 

 

Fortalezas: Se definen como las acciones que la empresa utiliza dentro del contexto de la 

experiencia de marca 

● Ambientación sensorial básica como el uso de ambientador, aunque no alineado a la 

marca representa un estímulo. 

● Aplicación de diseño emocional en los puntos de contacto, consistencia básica entre 

canales, referencia al trato cálido. 

● Storytelling comentado de forma verbal en tienda cuando el cliente pregunta. 

● Seguimiento postventa, aunque empírico, resulta en consultas por novedades o consejos. 

● Ofrece valor más allá del producto como tips de uso y combinación de prendas. 

● Ofrece opciones exclusivas para clientes frecuentes con la suscripción mayorista. 

● Humanización del trato digital con su trato cálido y orgánico con lenguaje cercano. 

● Contenido generado por usuarios, aunque en baja medida. 

● Live Shopping realizado al menos una vez al mes. 

 

Debilidades: Están descritas como las actividades en el contexto de experiencia de marca 

que no emplea la empresa 

 

● Creación de momentos 'instagrammeables' ya que no hay espacios adecuados en tienda. 

● Uso de  micro interacciones en apps o ventas que no se implementa aún. 

● Creación de catálogos inteligentes con tags automáticos. 

● Reconocimiento visual con IA para tendencias. 



 

 

● Oferta de sorpresas o beneficios inesperados. 

● Generación de contenidos automatizados. 

● Diseño de campañas con IA creativa. 

● Co-creación de productos o servicios en los que aún no hay dinámicas formales. 

● Testeo de prototipos de experiencia. 

● Análisis de tendencias de moda con IA que, aunque se usa TikTok es una forma muy 

superficial. 

● Creación automática de encuestas. 

● Políticas de devolución o cambio sencillas. 

● Gamificación de la experiencia. 

● Estrategias de escasez y urgencia. 

● Cross-selling y upselling automatizado. 

● Promociones por referidos digitales. 

● No hacen que el cliente se sienta parte de una comunidad con eventos ni comunidad 

activa. 

 

Oportunidades: Están descritas como las actividades en el contexto de experiencia de 

marca que podría emplear fácilmente la empresa 

 

● Redistribución de la exposición de productos para crear espacios visualmente atractivos 

como parte de los momentos instagrammeables. 

● Generación de contenidos automatizados con herramientas básicas y coherentes al estilo 

de la marca. 

● Diseño de campañas con IA creativa aprovechando herramientas accesibles como Canva 

AI, ChatGPT. 



 

 

● Estrategias de escasez y urgencia se emplearía con un simple ajuste en la comunicación 

de stock y ofertas. 

● Promociones por referidos digitales en el que se detecta el comportamiento, falta 

formalizar política. 

● Mejora del seguimiento postventa con procesos estandarizados. 

● Alineación del storytelling en redes sociales con una sección dedicada. 

 

Amenazas: Están descritas como las actividades en el contexto de experiencia de marca 

que se no se podrían emplear fácilmente y la competencia toma ventaja de ello 

 

● Creación de catálogos inteligentes con tags automáticos porque no hay infraestructura 

tecnológica. 

● Reconocimiento visual para clasificar productos/tendencias ya que requiere de inversión 

en herramientas de IA. 

● Creación automática de encuestas no se prioriza porque la métrica es ventas, no nos 

brinda un feedback directo. 

● Testeo de prototipos de experiencia a gran escala que no están alineados al modelo 

actual. 

● Cross-selling y upselling automatizado porque no es viable para el inventario actual. 

● La gamificación de la experiencia no forma parte de la estrategia por no contar con una 

app ni se ve como necesidad. 

● Las políticas de devolución o cambio no son prioritarias porque casi no hay 

devoluciones. 

● Análisis de tendencias con scraping + IA es poco viable a corto plazo sin inversión. 

 



 

 

Conclusión del análisis: 

Ropa Lissey presenta un modelo de experiencia de marca con bases empíricas sólidas, 

pero no estructuradas, lo que genera resultados positivos en cercanía emocional y atención 

personalizada, pero limita la escalabilidad y consistencia de la experiencia. Su fortaleza principal 

radica en el trato humano, el live shopping y esfuerzos de exclusividad para clientes frecuentes. 

 

Las debilidades se centran en la falta de sistematización y herramientas tecnológicas, lo 

que dificulta la creación de una experiencia de marca coherente en todos los puntos de contacto. 

 

Las oportunidades están al alcance con esfuerzos modestos: formalizar prácticas actuales, 

mejorar el storytelling y escalar el seguimiento postventa. 

 

Por el lado de las amenazas, la ausencia de inversión tecnológica y la falta de alineación 

de algunos aspectos (como gamificación o IA avanzada) podrían impedir el aprovechamiento de 

tendencias que refuercen la experiencia de marca a futuro. 

Empleabilidad de herramientas de IA  

Estas herramientas, ChatGPT, Canva, CapCut y Filmora, permiten abordar distintos 

aspectos de la experiencia de marca (sensorial, afectivo, cognitivo y conductual y relacional), 

apoyando tanto la creación de contenido como la conexión con la audiencia. 

ChatGPT, desarrollado por OpenAI, constituye una herramienta fundamental para 

mejorar las dimensiones emocional y cognitiva de la experiencia de marca. Esta plataforma 

permite generar contenidos escritos alineados con la identidad de la empresa, como narrativas de 

marca, publicaciones para redes sociales y encuestas orientadas a conocer la percepción del 

cliente. Su uso ha demostrado ser eficiente en pequeñas empresas, ayudando a mantener un tono 



 

 

de voz auténtico y a optimizar el tiempo en tareas de marketing (Entrepreneur, 2023). Además, 

estudios recientes sobre modelos de lenguaje como ChatGPT destacan su capacidad para 

personalizar mensajes y mantener la coherencia comunicacional, facilitando una conexión 

emocional más profunda con los consumidores (Aghaei et al., 2025). 

Por su parte, Canva, en su versión con funciones de inteligencia artificial, resulta clave en la 

dimensión sensorial de la experiencia de marca. Esta plataforma permite a negocios sin un 

equipo de diseño profesional desarrollar piezas visuales atractivas y coherentes con la identidad 

de marca. Según Devtime (2023), herramientas como “Magic Write” o “Magic Design” de 

Canva no solo optimizan el diseño gráfico, sino que también aceleran la producción de contenido 

visual. En estudios de caso como el de la agencia Hero Creative, Canva ha demostrado reducir 

tiempos de entrega, facilitar la creación colaborativa y mantener una imagen de marca sólida 

(Canva, 2024). Su uso permite representar visualmente los valores de la marca y fortalecer la 

primera impresión del cliente en medios digitales. 

En cuanto al contenido audiovisual, CapCut y Filmora se han consolidado como soluciones 

accesibles para la edición de videos, especialmente útiles en redes sociales como Instagram o 

TikTok. Estas herramientas permiten editar clips dinámicos que generan impacto visual y 

refuerzan el mensaje emocional de la marca, influyendo en la conducta del consumidor. Si bien 

no existen estudios académicos amplios sobre estas plataformas en específico, informes de 

tendencias indican que el contenido en formato video, especialmente cuando es breve y 

visualmente atractivo, incrementa la tasa de interacción y contribuye a la construcción de una 

experiencia inmersiva de marca (Vogue Business, 2025). Así, estas herramientas son 

especialmente útiles para inspirar a las clientas, presentar estilos de uso de las prendas y 

fomentar una relación activa con la marca. 



 

 

Estas herramientas han sido seleccionadas no solo por su funcionalidad, sino también por su 

viabilidad para ser implementadas en una PYME como LISSEY, sin requerir inversiones 

elevadas o conocimientos técnicos complejos. Además, permiten desarrollar contenido de 

calidad, coherente con la identidad de marca y orientado a fortalecer la conexión emocional, 

sensorial y conductual con el público objetivo. 

Entrevista con los 5 porqués 

1. ¿Por qué la marca no genera una conexión emocional sólida con sus clientes? 

Porque quizás aún no es percibida como una marca cercana. 

2. ¿Por qué no es percibida como cercana? 

Porque no nos enfocamos aún en eso, por el momento las interacciones con los clientes 

se enfocan principalmente en vender productos. 

3. ¿Por qué la comunicación está enfocada solo en vender? 

Porque hasta el momento no se ha desarrollado una estrategia que priorice la relación con 

las clientas. 

4. ¿Por qué no se ha desarrollado una estrategia enfocada en el vínculo emocional? 

Porque la marca ha crecido de manera espontánea, no tenemos departamento de 

marketing y tampoco tenemos visión ni misión clara. 

5. ¿Por qué la marca ha crecido sin una estrategia de este tipo? 

Porque el enfoque inicial estuvo en el producto y en la operación del negocio, no 

priorizamos al inicio el desarrollo de algo que aporte valor emocional a la marca. 

 



 

 

Benchmarking 

Competidores: 

● Ropa Lissey, Guayaquil Ecuador 

● Johns, Guayaquil Ecuador 

● Gala, Guayaquil Ecuador 

● Stradivarius, La Curuña España 

● Bershka, Arteixo España 

● Zara, Arteixo España 

Aspecto Sensorial:

 

Calificación del aspecto: 

Ropa Lissey: ⅔ No tiene olores ni sonidos característicos. Visualmente es coherente, pero 

así mismo sobria. Buena comunicadora, se enfoca en las ventas del producto mostrando las 

prendas por si solas.  



 

 

Johns: ⅔ No tiene olores ni sonidos característicos. Visualmente es llamativa por la 

paleta de colores más colorida donde predominan los pasteles. Buena comunicadora, presentando 

sus modelos en movimiento, aunque también, equilibran esto mostrando las prendas por si solas. 

Gala: ⅔ No tiene olores ni sonidos característicos. Visualmente estándar pero llamativa 

en Instagram. La mejor comunicadora de todas, localmente, vende marca y muestra los 

productos en modelos usándolos comúnmente en situaciones diarias, desde trabajar hasta tomar 

café. 

Stradivarius: ⅔ No tiene olores ni sonidos característicos. Visualmente estándar, pero 

tiene cotidianidad en los productos que muestran y es una propuesta interesante. Buena 

comunicadora, presentando sus modelos en movimiento. 

Bershka: ⅔ No tiene olores ni sonidos característicos. Visualmente estándar y es la única 

que tiene chicos que modelan igualmente. Buena comunicadora, presentando sus modelos en 

movimiento. 

Zara: 3/3 La única que tiene olores y músicas estandarizadas que son reconocibles. 

Visualmente estándar. Buena comunicadora, presentando sus modelos en movimiento. 



 

 

Aspecto Afectivo:

 

Calificación del aspecto: 

Ropa Lissey: ⅔ El tono cercano y motivador de las prendas como propias con sentido de 

pertenencia. No se encontró una publicación en donde se respondan todos los comentarios. Los 

valores no están definidos pero la expresión de la marca si demuestra lo que expresa 

Johns: ⅔ Lenguaje cariñoso y cercano como Bellas. No hay capturas de interacciones 

directas, pero sí incitan a que se unan al canal de compras mayoristas. Los valores si exponen 

que se comprometen y esto lo demuestran publicando los trabajos del nuevo local. 

Gala: ⅔ El amor propio también se interpreta como lenguaje cercano y sus publicaciones 

lo comunican directamente. No hay evidencias de interacciones directas. Los valores de 

identidad nacional y el empoderamiento femenino se notan mucho en sus publicaciones en donde 

vemos a mujeres en actividades cotidianas. 



 

 

Stradivarius: ⅓ El amor por la moda se evidencia por exponer artísticamente las 

modelos. Las marcas grandes no interactúan directamente. La aplicación de exclusividad da a 

entender el poco contacto, no obstante, no hay medios de interacción directa si no es en venta 

Bershka: ⅓ El lenguaje juvenil de ser novios es propio de personas jóvenes, conecta fácil 

con ello. Tampoco tienen interacciones directas con el target. Aunque resaltan valores como 

juventud y tendencia esto se ve reflejado pero no directamente, si no más bien con intenciones 

implícitas. 

Zara: ⅓ No hay evidencias de lenguaje cercano. Tampoco tienen interacciones directas 

con el target. Resaltan la exclusividad y la calidad expuestos en la belleza de la mujer en la que 

si lo reafirman con sus publicaciones 

Aspecto Cognitivo:

 

Calificación del aspecto: 

Ropa Lissey: 3/3 Contenido educativo presente además de proponer ideas de ropa. 

Claridad en el mensaje que incita a la prueba de los productos 



 

 

Johns: ⅓ No publican tips como tal, pero sin querer los muestran en la tienda. La 

interacción está enfocada a la venta por lo que es baja. Aunque la comunicación es consistente 

no es repetitiva. 

Gala: ⅓ No publican tips como tal, solo conjuntos ya hechos y en uso. La interacción es 

baja, no hay espacios dedicados a la misma. La comunicación de valores de empoderamiento es 

consistente 

Stradivarius: ⅓ La marca no hace esfuerzos de creación de contenido. No invitan 

activamente a la participación. Si son consistentes en sus mensajes en redes sociales. 

Bershka: ⅓ La marca no hace esfuerzos de creación de contenido. No invitan activamente 

a la participación. Si son consistentes en sus mensajes en redes sociales, aunque el contenido no 

varía mucho 

Zara: ⅓ La marca no hace esfuerzos por interactuar directamente o enseñar 

explícitamente el uso de prendas. Los mensajes ambientalistas son buenos, pero requiere de 

mayor cercanía para que tenga un impacto como el que busca. 



 

 

Aspecto Conductual:

 

Calificación del aspecto: 

Ropa Lissey: ⅔ Te muestran una serie de combinaciones que invitan a pensar en dichas 

prendas o directamente a comprarlas. No hay llamados a la acción directos. Buena mostrando 

diferentes facetas de una falda 

Johns: ⅓ Te muestran una serie de combinaciones que motiva a la compra de mas 

productos. No hay llamados a la acción directos. Mensajes directos pero repetitivos. 

Gala: ⅔ Te muestran combinaciones completas. No hay llamados a la acción directos 

pero sí emocionales. Buena mostrando reels a los mismos consumidores, los comparten 

directamente. 

Stradivarius: 0/3 No es esfuerzo de la marca mostrar la versatilidad de las prendas. No 

hay llamados a la acción directa. No tiene demostraciones aparte de modelos.  



 

 

Bershka: 0/3 No es esfuerzo de la marca mostrar la versatilidad de las prendas. No hay 

llamados a la acción directa. No tiene demostraciones aparte de modelos. 

Zara:  0/3 No es esfuerzo de la marca mostrar la versatilidad de las prendas. No hay 

llamados a la acción directa. No tiene demostraciones aparte de modelos. 

Aspecto Relacional:

 

Calificación del aspecto: 

Ropa Lissey: 3/3 Excelente cantidad de canales. Proceso de venta rápido. Tienen una 

comunidad no definida pero presente que puede incluir emprendedores y consumidores casuales. 

Johns: 3/3 Excelente cantidad de canales. Proceso de venta rápido. Tienen una 

comunidad no definida pero presente que puede incluir emprendedores y consumidores casuales. 

Gala: ⅔ Buena cantidad de canales. Atención estandarizada. Comunidad con identidad 

pero sin nombres ni definida 



 

 

Stradivarius: 3/3 Excelente cantidad de canales. Proceso de venta estandarizado, sin 

interacciones. Tienen comunidad definida y hay programa de clientes leales y hashtag que los 

identifican. 

Bershka: ⅔ Buena cantidad de canales. Proceso de venta estandarizado, sin interacciones. 

Tienen comunidad pero no sobresale 

Zara:  ⅔ La mayor cantidad de canales. Proceso de venta estandarizado, sin interacciones 

pero ágil y con distintos métodos de pago. Tienen comunidad, pero esta sigue comportamientos 

aspiracionales más no creativos o de pertenencia  
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