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RESUMEN

El estudio se centra en la eficacia del merchandising universitario como herramienta para
fortalecer el sentido de identidad y pertenencia en el entorno académico, con un enfoque
especifico en la Universidad San Francisco de Quito (USFQ). A pesar de los esfuerzos de la
institucion por fomentar el arraigo a través de su Dragon Shop, se ha evidenciado una brecha
entre la oferta de productos y la conexion emocional de los estudiantes con la marca
institucional. La investigacion propone una serie de estrategias publicitarias orientadas a
mejorar la adquisicién y utilizacién del merchandising de la USFQ, con el fin de cultivar un
sentimiento de pertenencia mas arraigado en la comunidad estudiantil. Mediante un enfoque
metodoldgico que combina analisis cuantitativos y cualitativos, se identificaron los principales
obstaculos, tales como la falta de atractivo en los disefios, la percepcién de precios elevados y
la preferencia por marcas externas. Como respuesta a estos hallazgos, se desarrollé la campafia
"Al hoodie de la U le falta un disefio jEl tuyo!", la cual buscé involucrar activamente a los
estudiantes en la creacién de nuevos disefios para el merchandising institucional. Adoptando
una estética minimalista y una estrategia de promocién centrada en plataformas digitales y
actividades en el campus, la campafia logré una participacion significativa y reavivo el sentido
de identidad entre la comunidad estudiantil. Los resultados obtenidos subrayan la importancia
de integrar a los estudiantes en la construccién de la identidad institucional como medio para
fortalecer el tejido comunitario. Se sugiere fomentar una cultura participativa y explorar
modalidades alternativas de comercializacion, como tiendas emergentes, para amplificar el
alcance y reconocimiento de la marca Dragon Shop.

Palabras clave: Merchandising universitario, identidad institucional, estrategias de

promocion, participacion estudiantil, cultura comunitaria.



ABSTRACT

This study focuses on the effectiveness of university merchandising as a tool to strengthen
the sense of identity and belonging within the academic environment, with a specific focus
on Universidad San Francisco de Quito (USFQ). Despite the institution's efforts to foster
community spirit through its Dragon Shop, a gap has been identified between the product
offerings and the students' emotional connection to the institutional brand. The research
proposes a series of marketing strategies aimed at improving the acquisition and utilization
of USFQ merchandising to cultivate a deeper sense of belonging within the student
community. Using a methodological approach that combines quantitative and qualitative
analysis, the main obstacles were identified, such as the lack of attractiveness in designs,
the perception of high prices, and the preference for external brands. In response to these
findings, the campaign "Al hoodie de la U le falta un disefio jEI tuyo!" was developed to
actively involve students in creating new designs for institutional merchandising. By
adopting a minimalist aesthetic and a promotional strategy focused on digital platforms and
on-campus activities, the campaign achieved significant participation and revitalized the
sense of identity among the student community. The results underscore the importance of
integrating students into the construction of institutional identity as a means to strengthen
community bonds. It is suggested to foster a participatory culture and explore alternative
commercialization methods, such as pop-up stores, to amplify the reach and recognition of
the Dragon Shop brand.

Keywords: University merchandising, institutional identity, promotional strategies,

student participation, community culture.
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CAPITULO 1

1.1. Introduccion

A lo largo de los afos, las prendas de vestir han funcionado como un método de
identificacion y pertenencia a una comunidad. Ya sea en entornos escolares o profesionales,
el uso de codigos de vestimenta o productos homogéneos representan simbolicamente un
vinculo dentro de una comunidad. Esto se da asi, ya que como se menciona en Ramirez y
Puerta. (2016) “el ser humano expresa a través de simbolos (logotipos, emblemas, marcas,
figuras) sus deseos, sentimientos y emociones, se piensa en la manera como se pueden
aprovechar este tipo de expresiones para fortalecer, en este caso, el sentido de pertenencia de

los estudiantes (...)”p.9.

Sin embargo, en la educacion superior universitaria occidental, se acostumbra a no
Ilevar un cddigo de vestimenta homogéneo obligatorio que identifique a los estudiantes como
pertenecientes a una institucién. Este hecho ha provocado que instituciones universitarias
establezcan un vinculo entre estudiantes y universidades a través de la creacion de

merchandising propio, el cual se ofrece como una compra opcional.

Para la Universidad San Francisco de Quito, el sentido de pertenencia a través de
merchandising es vital, puesto que aporta a lo que es entendido conceptualmente como
Espiritu Dragon, que en términos mas sencillos se refiere a la identidad y pertenencia de una
comunidad. Un criterio que funda sus bases ideologicas en las artes liberales y con estas, un

nexo de unién académico, social y cultural entre todas las personas que lo conforman.

Con el fin de promover el Espiritu Dragon, la USFQ abrié su tienda fisica de
merchandising conocida como Dragon Shop en 2018. A pesar de que esta estrategia ha
mantenido un desempefio regular en cuanto a la visibilidad conceptual, ventas e innovacién

comunicacional. No ha logrado convertirse en un factor imprescindible para fomentar el
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Espiritu Dragén. Por esta razdn, surge la interrogante de: ¢ Qué cambios en las estrategias
publicitarias y comunicacionales permitirian potenciar el Espiritu Dragén de la comunidad

USFQ a través de la compra de merchandising en el Dragon Shop?

1.2. Identificacion del problema

A pesar de la presencia del Dragon Shop, un establecimiento dedicado a la venta de
merchandising licenciado de la Universidad San Francisco de Quito (USFQ), los miembros
de la comunidad estudiantil, incluyendo estudiantes, profesores y administrativos, no
muestran un compromiso significativo en el uso regular de prendas de vestir de la institucion.
Es interesante observar que, mientras algunos estudiantes adquieren y utilizan merchandising
de universidades extranjeras durante su intercambio, no muestran el mismo entusiasmo por el

merchandising local de la USFQ.

Esta falta de una cultura arraigada de orgullo institucional y la escasa costumbre en el
uso de merchandising de la USFQ tiene consecuencias negativas. Refleja una desconexién
entre los miembros de la comunidad y su propia institucion educativa, lo que puede resultar
en una disminucion del sentido de pertenencia y compromiso con la comunidad universitaria.
Ademas, el uso de merchandising de otras universidades en lugar del de la USFQ puede

impactar negativamente la promocién de la marca y la identidad de la institucion.

Este problema tiene un impacto directo en la calidad de la experiencia educativa en la
USFQ y en la percepcion publica de la universidad. Una comunidad unida y orgullosa de su
institucion tiende a estar mas comprometida con el éxito académico y la participacién en
actividades extracurriculares. Por lo tanto, es crucial abordar este problema mediante el
desarrollo de estrategias publicitarias efectivas a través del Dragon Shop para fomentar el uso
del merchandising de la USFQ y fortalecer el sentido de pertenencia dentro de la comunidad.

Esto implica identificar las barreras y motivadores que influyen en la compra y uso de
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merchandising de la USFQ, asi como disefiar camparias de marketing dirigidas y efectivas

para promover una cultura de orgullo institucional.

1.3. Objetivo General y Objetivos Especificos

1.3.1. Objetivo General:

Promover el sentido de pertenencia de los estudiantes de la USFQ a través de la
promocion, adquisicion y uso del merchandising del Dragon Shop como expresion tangible

de identidad y orgullo universitario.

1.3.2. Objetivos Especificos:

1. Investigar las causas y razones por las cuales los miembros de la comunidad USFQ

no utilizan el merchandising de manera cotidiana.

2. Definir, en colaboracion con la carrera de Disefio Gréafico, Disefio de Modas y
Dragon Shop, una convocatoria para promover nuevos disefios de merchandising creados por

estudiantes.

3. Generar una estrategia publicitaria para el lanzamiento de una convocatoria abierta

de disefio de merchandising del Dragon Shop para el mes de mayo.

1.3.3. Preguntas de Investigacion:

1. ¢De qué manera se puede promover el sentido de pertenencia de los estudiantes de la
USFQ a través de la promocion, adquisicion y uso del merchandising del Dragon
Shop?

2. ¢Cuales son los motivos y razones que explican la falta de interés de los estudiantes
de la USFQ en adquirir y utilizar el merchandising del Dragon Shop, considerando
factores como preferencias individuales, percepciones de calidad, precios, relevancia

cultural y cualquier otro aspecto que pueda influir en su decision de compra?
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3. ¢Como a través del entendimiento de la segmentacion del mercado, canales de
comunicacion preferidos, mensajes persuasivos y actividades de promocion se puede
generar una estrategia publicitaria que permita incrementar el awareness y seguidores
de la cuenta de instagram del Dragon Shop?

4. ¢Cbmo la vinculacion de los estudiantes que participen en la convocatoria aportaria a
un redisefio de la linea de productos del Dragon shop que fomente el espiritu Dragon

y permita un aumento en la intencién de compra de los estudiantes?

1.4. Justificacion.

El disefio de estrategias de merchandising en el Dragon Shop es fundamental para el
desarrollo del Espiritu Dragon en la USFQ. Entre las principales razones se puede mencionar
que el Espiritu Dragon representa la identidad y pertenencia de la comunidad USFQ, por lo
que un nuevo y mejorado lanzamiento de merchandising del Dragon Shop desempefiara un

papel crucial en la promocion y fortalecimiento de este concepto dentro de la universidad.

En primer lugar, el merchandising del Dragon Shop actta como un simbolo tangible
del compromiso y la conexion emocional de los miembros de la comunidad con su
universidad. Al adquirir y utilizar productos de la tienda, como camisetas, hoodies, gorras o
articulos de papeleria, los estudiantes, profesores, personal administrativo y alumni pueden
expresar su orgullo y apoyo hacia la USFQ. Esto no solo fortalece su sentido de pertenencia,

sino que también crea un ambiente de fraternidad y unidad de la comunidad universitaria.

Ademas, el merchandising del Dragon Shop sirve como una herramienta efectiva de
promocion de la institucion. Al exhibir el nombre, el logo y los colores distintivos de la
USFQ en productos de uso cotidiano, se genera una mayor visibilidad y reconocimiento de la
universidad tanto dentro como fuera del campus. Esto contribuye a fortalecer su imagen y

reputacion, atrayendo a potenciales estudiantes, profesores e inversores.
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Por otro lado, el disefio de estrategias de merchandising personalizadas y creativas
para el Dragon Shop puede generar ingresos adicionales para el Dragon Shop. Estos fondos
adicionales se pueden reinvertir en el desarrollo de la tienda fisica y potenciar la publicidad,

lo que traerd mayores beneficios que seran de ayuda en el Dragon Shop y en la USFQ.

1.5. Viabilidad del proyecto

La viabilidad del proyecto se describe evaluando los recursos econémicos, humanos,
tecnoldgicos y materiales disponibles, asi como el tiempo disponible y el apoyo institucional
y profesional. Se consideran diversos aspectos fundamentales para determinar la factibilidad
del proyecto. Al ser dos miembros los que forman parte de €l, existe la posibilidad de aportar
con todos los conocimientos propios adquiridos en publicidad, disefio y otras areas de
conocimiento, buscando asi ejecutar el proyecto de manera correcta. Tras varias charlas y
reuniones con diferentes profesores y administrativos, donde se hablo sobre el plan para el
proyecto, se cuenta con el apoyo de los profesores de las carreras de publicidad, marketing,
disefio comunicacional y de modas de la USFQ. Del mismo modo, todo el equipo de trabajo y
coordinacion del Dragon Shop expresé su apoyo y disposicion en las actividades que se
vayan a realizar para este proyecto. En cuanto a recursos y materiales, se buscara que todo se
maneje junto con las carreras de publicidad, modas y disefio comunicacional. Se usaran las
instalaciones de la USFQ para la ejecucion del proyecto y se hara uso de las cuentas y redes

sociales del Dragon Shop.

En cuanto al tiempo, como equipo de trabajo se planea manejar un calendario con
fechas y deadlines de cada actividad que se vaya a realizar, con el fin de evitar atrasos y
desorganizacion por la falta de tiempo. La comunicacién sera un factor fundamental y se hara
mediante reuniones y conversaciones virtuales y presenciales. Para el trabajo de

investigacion, se manejaron reuniones virtuales con los entrevistados, esto sera asi por la
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facilidad de comunicacion y efectividad en la concrecidn de citas de manera virtual. Para
recabar informacion, se generaran grupos de platica y conversacion que seran espacios para
recoger informacion relevante para el proyecto a realizar. Se aprovecharan los dias libres y

los momentos disponibles entre clases para continuar con el desarrollo del proyecto.

Capitulo 2

2.1. Marco Tedrico y Conceptual

2.1.1. Merchandising
Con el paso de los afios, en el campo de la publicidad, se han ido desarrollando

herramientas publicitarias que buscan dar un valor adicional a las marcas, productos o
servicios para llegar a un publico mas amplio. Desde los anuncios impresos en periodicos
hasta los comerciales televisivos y las estrategias digitales mas recientes, la publicidad ha
evolucionado constantemente para adaptarse a los cambios en el comportamiento del
consumidor y las tendencias del mercado.

Sin embargo, en un panorama publicitario cada vez mas saturado, las empresas
buscan constantemente formas innovadoras de destacar y conectar con su audiencia objetivo.
Aqui es donde entra en juego el merchandising, una estrategia que va mas alla de
simplemente mostrar un mensaje publicitario, sino que busca crear una conexién tangible con
los consumidores a través de productos fisicos que llevan la marca de la empresa. Rodriguez
& Bonnard, (2016), definen al merchandising como “una actividad que estimula la compra en
el punto de venta; una presentacion activa/atractiva del producto utilizando diferentes
estrategias 0 mecanismos que generan la compra” (p.96). Existen varios enfoques del
merchandising, entre los que destacan el merchandising visual, merchandising de gestién y
merchandising de seduccion. No obstante, todos convergen en un concepto central: dar vida

al producto en el punto de venta y despertar el interés del consumidor, culminando en la
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accion de compra. A continuacion, se proporcionara una breve descripcion de cada uno de
estos enfoques en el merchandising.

De acuerdo a Mills y Moorman, (1995). el merchandising visual se puede definir
como “la presentacion de una tienda/marca y su mercancia al cliente a través del trabajo en
equipo de la publicidad, exhibicion, departamentos de eventos especiales, coordinacion de
moda y merchandising para vender los bienes y servicios ofrecidos por la tienda/empresa”
(p.2). En palabras més simples, este tipo de merchandising se enfoca en la presentacion
visual de productos y servicios en entornos comerciales con el objetivo de atraer, involucrar y
motivar a los clientes a realizar compras. Este enfoque abarca aspectos como la disposicion
del espacio, la exhibicion de productos, la iluminacion, el color, la sefializacion y otros
elementos visuales para crear una experiencia de compra atractiva y coherente con la imagen
de marca de un negocio.

Figura #1

Merchandising visual marca Desigual.

De igual manera, se encuentra el merchandising de gestion, el cual es una estrategia
que se enfoca en la planificacion, organizacion y control de las actividades relacionadas con
la gestion de productos en un establecimiento comercial. Guzméan & Ortiz (2016) lo definen

como “organizar y controlar la rentabilidad de una operacion comercial, de un departamento
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o una seccion de la misma, con el objeto de conseguir una rentabilidad aceptable y justa”
(p.24). Este enfoque implica la seleccion adecuada de productos, la gestion eficiente del
inventario, la fijacion de precios, la promocién y la disposicion en el punto de venta, todo con
el objetivo de maximizar las ventas y la rentabilidad. EI merchandising de gestion también
incluye el andlisis de datos y tendencias del mercado para tomar decisiones informadas sobre
la oferta de productos y servicios, asi como la optimizacidn del espacio y la distribucion en el
establecimiento para mejorar la experiencia de compra del cliente.

Figura #2

Merchandising de gestion supermercado.

Asi también, se encuentra presente el merchandising de seduccion. Este tipo de
merchandising busca cautivar a los consumidores mediante la estimulacién sensorial,
generando una experiencia de compra Gnica y memorable que despierte emociones positivas
y motive la adquisicién del producto o servicio. Esta tactica se basa en la premisa de que los
consumidores no solo toman decisiones de compra basadas en caracteristicas racionales, sino
también en las emociones que les suscitan los productos. Boubeta (2006) en su libro expresa
que el merchandising de seduccion es el que “estd basado en promociones sofisticadas,

acciones de venta no directa, con predominio de productos vivos (ecoldgicos, lights, alta
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definicion) y especializados™ (p.5). De este modo, se puede entender que el merchandising de
seduccion se enfoca en crear un entorno atractivo y seductor en el punto de venta, utilizando
elementos como musica, iluminacion, aromas, texturas, disefio, decoracién y una
comunicacion persuasiva para incentivar la interaccion del cliente con el producto y aumentar
las ventas.

Al implementar el merchandising de seduccion, se pueden experimentar diversas
ventajas que incluyen un incremento en las ventas gracias a la experiencia de compra
atractiva y memorable ofrecida, una mejora en la imagen de marca al crear una percepcion
positiva y atractiva en los consumidores, y la fidelizacion de clientes debido a la generacion
de experiencias de compra positivas que los motivan a regresar al establecimiento. Estos
resultados se logran mediante la combinacidn de estrategias de marketing sensorial, disefio y
decoracidn atractivos, comunicacion persuasiva, promociones efectivas y una atencion al
cliente personalizada y de calidad.

Figura #3

Merchandising de seduccion marca Coca Cola.
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Un caso de éxito de merchandising que se puede evidenciar es el de la Universidad de
Richmond en Estados Unidos. Donde se estimd que para el afio 2008 la venta de
merchandising en esta universidad supero los $800.000 en ventas. En una revista estudiantil
de periodismo, la autora Amaya Garcia (2008) entrevista a Roger L. Brooks, director general
de la libreria de Richmond quien “cree que la razon por la que la ropa se vende mejor es
porque cumple un doble proposito. "Es practico y tiene impreso Richmond, de modo que
otras personas pueden ver cudl es tu universidad cuando lo llevas puesto", dice.” (p.11). Es
asi como, se puede comprender que el merchandising dentro de un entorno universitario
como el de Richmond puede generar respuestas positivas y que generen un impacto si se
ejecuta de la manera correcta. EI merchandising representa una poderosa herramienta de
marketing que va mas alla de simplemente exhibir productos en un punto de venta. A través
de estrategias cuidadosamente disefiadas. Su impacto se extiende mas alla de la transaccion
comercial, influenciando la percepcién del consumidor y fomentando la lealtad a largo plazo.

En un entorno comercial en constante evolucién, el merchandising sigue siendo una
herramienta indispensable para las empresas que buscan destacarse y crear conexiones

significativas con sus clientes.

2.1.2 Estrategias publicitarias
Las estrategias publicitarias son el esqueleto metddico de cualquier campafia exitosa.

Para Luis Bassat, fundador de Bassat Ogilvy Espafia y reconocido publicista hispanohablante,
la estrategia dentro de la publicidad y las marcas funciona como una analogia al deporte por
su complejidad y la subjetividad que los actores externos exigen en el proceso de ejecucion o
planteamiento.
La estrategia es como el juego del golf. Desde un punto de partida hemos de llegar a
un objetivo. Y para conseguirlo hemos de llevar la pelota de un punto a otro, con

diferentes tipos de palos, precision y un poco de suerte, teniendo en cuenta que el
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campo de juego esta lleno de irregularidades y de trampas que nos pueden dejar fuera

de la competicion (2018, p.62).

Una estrategia es el planteamiento para llegar a un objetivo después de haber
entendido bien la problematica a solucionar y esta no es infalible. En un contexto digital, las
estrategias cada vez se deben desarrollar mas rapido y ofrecer certezas mas grandes gracias a
la gran recoleccion de datos que se encuentran al alcance de los equipos de publicidad y
marketing cuando realizan una camparia.

El equipo de estrategas de una agencia 0 marca, técnicamente llamados en la industria
como Planners, responden a suplir manteniendo el enfoque de la eficacia de cualquier
campanay el ser un agente multidisciplinario que entienda a la marca, pero, sobre todo, al
consumidor. Cristina Gonzales Ofate resume muy bien las preguntas que un buen estratega
realiza al momento de trabajar en una campana: “;Hay algo que tiene el producto y que nadie
ha comunicado (racional o emocionalmente)? ;Qué otra manera hay para decir lo mismo?
¢ Tenemos alguna nueva motivacion del consumidor? ¢ Tiene el consumidor alguna nueva
necesidad? (...)” (2019, p.22).

En un ejemplo relacionado con la industria textil, de moda y prendas en general, se
destaca el caso de United Colors of Benetton. Esta marca logrd desarrollar una estrategia
centrada en la comunicacion publicitaria de temas sociales, abordando las necesidades de
inclusion de un publico diverso que buscaba experiencias publicitarias innovadoras y
distintivas. Es decir, estableci6 una estrategia estética y de comunicacion que la posiciond
como una marca defensora de la diversidad étnica, algo poco comin en ese sector en ese
momento (Sancho, 2007). Estas estrategias se convirtieron en el factor diferenciador respecto
a otras propuestas de la competencia.

En sintesis, la estrategia refleja la estructura interna obtenida de una investigacion y

entendimiento de los actores involucrados, destacando el consumidor como fuente de datos
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cuantitativos que permitan hallazgos sobre el producto, servicio 0 marca para dar una hoja de

ruta clara, eficaz e impactante cuando se la ejecute o traslada a un equipo creativo.

2.1.3 Identidad y orgullo universitario
La identidad universitaria nace de una combinacién de factores histéricos,

académicos, culturales y sociales que definen la esencia y el caracter distintivo de una
institucién educativa superior. Esta identidad puede tener sus raices en la fundacion y la
historia de la universidad, sus valores y principios fundacionales, asi como en sus logros
académicos y contribuciones a la sociedad. Ademas, la identidad universitaria se moldea y se
fortalece a lo largo del tiempo a través de la participacion y la contribucién de estudiantes,
profesores, personal administrativo, ex alumnos y la comunidad en general, asi como a través
de eventos, tradiciones, simbolos y actividades que reflejan los valores y la cultura de la
institucion. En ultima instancia, la identidad universitaria es una manifestacion Gnica de la
mision, vision y valores de una universidad, que la distingue y la conecta con su comunidad y
su entorno. “Todas las instituciones, precisamente por los procesos de socializacion, son
productoras de identidades, sean politicas, econdémicas, sociales o culturales” (Capello, 2015,
p.50). Es por esa razdn que, la identidad universitaria busca constantemente que los
estudiantes se sientan orgullosos de su identidad universitaria porque representa comunidad,
valores y logros colectivos. Es un reflejo de la dedicacion, esfuerzo y pasién por la excelencia
académica y el crecimiento personal.
Como es bien sabido, a través de la vestimenta se pueden reconocer los rasgos
identitarios de una persona, puesto que a través de ella la gente presenta su estatus
social y econdmico, su procedencia y género, su filiacion politica y religiosa; en otras
palabras, la vestimenta refleja la identidad personal, lo que alguien quiere ser o lo que

es (Tellenbach, 2014, p.38).
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La identificacion con su propia universidad fortalece los sentidos de pertenencia y une
a un gran grupo de personas en una sola comunidad que busca el conocimiento, la innovacion

y el impacto positivo para su institucion y para el mundo.

2.2. Dragon Shop
Dragon Shop es la tienda de retail que ofrece el merchandising oficial de la

Universidad San Francisco de Quito. Su historia se remonta al afio 2012, cuando comenz6
como una modesta tienda de souvenirs que no tenia marca o nombre especifico. Inicialmente
ubicada en el hall principal del campus de la USFQ, esta tienda era una extension de la tienda
de libros de la universidad, concebida por Santiago Gangotena, fundador de la institucion.

Sin embargo, la vision de formalizar esta experiencia surgié después de afios de
trabajo, con Gangotena liderando la creatividad. El 1 de septiembre de 2018, Dragon Shop
nacié como una marca conceptual para la venta oficial de merchandising. Durante seis afios,
la tienda estuvo ubicada en el edificio Hayek del Centro Comercial Paseo San Francisco.

El proposito de Dragon Shop es promover el espiritu dragon y la identidad
universitaria a través de la venta de merchandising oficial. Ademas, el concepto se ha
expandido para incluir espacios dedicados a marcas o productos de emprendimientos de
estudiantes de la USFQ, convirtiéndose también en una incubadora de emprendimientos

ajenos al merchandising oficial de la universidad.

2.3. Benchmarking

2.3.1. Local (UCE, PUCE)
La Universidad Central del Ecuador, una de las universidades mas emblematicas y

antiguas ubicada en la ciudad de Quito. En la actualidad cuenta con su propia linea de
merchandising. Si bien, su merchandising estéa limitado a Unicamente la creacion de hoodies,

estas han sido un peso muy relevante para los estudiantes que forman parte de la institucion.
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La primera hoodie creada fue de hecho dirigida para los estudiantes de la carrera de
educacion fisica, los cuales la usaban como parte de su uniforme para su carrera. Este
uniforme consistia en la hoodie y un calentador, ambos con los colores rojo y azul marino,
representativos de la institucion.

Figura #4

Hoodie carrera educacion fisica Universidad Central del Ecuador.

- e Ty

Con el pasar de los afos, la hoodie fue tomando fama y reconocimiento hasta el
punto en el que pasé de ser una prenda para una sola carrera a usarse por la mayoria de los
estudiantes de otras carreras dentro la universidad, convirtiéndose asi en un simbolo de

representacion y orgullo de ser estudiante de la Universidad Central del Ecuador.
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Figura #5

Nueva coleccion de hoodies UCE por FEUE.

Pontificia Universidad Catolica del Ecuador es la universidad privada mas antigua
ubicada en la ciudad de Quito. En relacion al uso de merchandising universitario, la PUCE
cuenta con una tienda oficial de merchandising y con una amplia variedad de productos
disponibles. La PUCE cuenta con una tienda fisica en varios puntos estratégicos dentro de la
universidad, asi como también una tienda digital en una pagina web.

Figura #6

Tienda fisica Puce Store
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Figura #7

Pagina web tienda digital PUCE Store.
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Entre los productos de merchandising disponibles en la tienda de la PUCE se pueden
encontrar hoodies, termos, esferos, mochilas, cartucheras, llaveros, camisetas, gorras, vasos,
peluches del Oso Aurelio, mascota representativa de la universidad, entre otros.

El articulo més vendido es la hoodie azul PUCE, la cual se ha visto como una de las
mas representativas de la universidad, por lo que gran parte de estudiantes elige comprar esta
prenda para vestirla y usarla tanto dentro como fuera de la universidad.

Figura #8

Hoodie azul PUCE
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En el dltimo periodo estudiantil, la PUCE store decidi¢ abrir islas en la entrada
principal de la universidad para tener mas visibilidad y generar mas reconocimiento de la
tienda para los estudiantes. Esto ha dado resultados positivos ya que ha permitido que un
mayor nimero de estudiantes se interesen por comprar merchandising de la PUCE store lo

que ha generado ventas y posicionamiento.

2.3.2. Internacional (Harvard, UCLA, Cambridge)
La Universidad de Harvard emerge como un caso ejemplar en lo que respecta al

marketing de mercancia institucional, ya sea por su prestigio arraigado en el ambito
académico o por la eficacia de sus estrategias de promocion. Esta institucion y sus productos
asociados representan un icono en cuanto al orgullo institucional y su uso, extendiéndose
incluso mas alla de los limites de la comunidad universitaria.

Harvard ha implementado un modelo de comercio electrénico a través de diversos
canales, que no necesariamente son de su propiedad. Sus prendas, como las sudaderas, estan
disponibles tanto en plataformas de venta como Amazon o H&M, como en su propia pagina
web del "book store™ donde originalmente se comercializaban.

Figura #9

Pagina web de H&M con producto licenciado de Harvard.
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El hecho es que dicha universidad ha alcanzado un estatus de marca que la hace
apetecible para varios segmentos de consumidores que no necesariamente son o fueron
estudiantes de la institucidn. Sin embargo, el prestigio y valor agregado que se le otorgan a la
marca la hacen ampliamente competitiva, incluso para colaborar con grandes marcas de
consumo masivo que compran sus licencias de merchandising.

Sin embargo, al ser una institucion tan antigua y que cuida mucho su imagen, la
capacidad creativa del disefio no es tan destacable, ya que apuestan mas por el minimalismo y
disefios clasicos propios de las universidades norteamericanas.

Figura #10
Pagina Web de Harvard Go Crimson con modelos de sacos
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Por otro lado, la Universidad de California, Los Angeles (UCLA), es quizas otro

ejemplo exitoso de la viralizacion y orgullo al usar merchandising universitario. Al ser una
institucion donde se fomenta mucho la creatividad y por su reputacién como una de las
mejores universidades publicas de la costa oeste de los Estados Unidos, la UCLA se ha

destacado por la variedad de modelos disponibles para los estudiantes.
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Figura #11

Modelo de camiseta con ilustracion colaboracion UCLA x Disney

UCLA X DISNEY
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FRIENDS T-SHIRT

View full details
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Aunque cabe aclarar que su estrategia se basa en la colaboracion con empresas de alto
renombre, como Disney para colecciones limitadas o con Nike para generar ropa deportiva
con el valor agregado de la calidad del producto deportivo. UCLA cuenta con una mejor
pagina web de comercio electrénico que proporciona de manera adecuada un disefio comodo
para la compra y promocién de sus productos licenciados, pero su fortaleza radica en la
variedad de disefios que se pueden encontrar, desde prendas con ilustraciones vistosas hasta
las mas minimalistas.

Figura #12

Pagina Web de UCLA Store con modelos de Nike
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2.3.3. Conclusiones y aprendizajes

A modo de conclusién, se evidencia que los modelos de e-commerce de universidades
internacionales se ubican un paso adelante a comparacion del caso local, donde se percibe
una falta de formalizacion en la venta digital de merchandising.

En el caso de las universidades locales tomadas para el estudio de benchmarking, la
PUCE esta dentro de un proceso de digitalizacion, donde si bien ya cuenta con una pagina
web de e-commerce, esta no ha desarrollado una interfaz lo suficientemente amigable y una
experiencia del usuario adecuada para un facil acceso y compra. Por otro lado, la UCE hasta
el momento, no cuenta con una pagina web donde pueda promocionar sus productos. Ahora
bien, en el caso de las universidades internacionales, vale la pena mencionar que las
estrategias de promocion como colaboraciones con marcas de renombre como H&M, Disney
y Nike han dado como resultado una propuesta de valor de merchandising mas alta para el
consumidor, algo que no se ha planteado adn a nivel ecuatoriano.

Es claro que la etapa de comercializacion de distintos segmentos geograficos, Ecuador
vs. Estados Unidos, es muy distinta puesto que a nivel ecuatoriano recién se esta explorando
la popularizacién del merchandising universitario como un simbolo de identidad
universitaria, mientras que en EE.UU. ya se vive una etapa de madurez del concepto puesto
que han sido las instituciones de este pais quienes establecieron este simbolo.

Se destaca el aprendizaje de entender que quiza una propuesta atractiva sea el hallar
un disefio de campafia y merchandising tropicalizado a la realidad cultural universitaria
ecuatoriana tomando como base lo ya trabajado por el modelo norteamericano, pero

supliendo una realidad sociocultural ecuatoriana.



31

CAPITULO 3

3.1. Disefio de investigacion.
El disefio de la presente investigacion tiene como objetivo comprender los motivos y

razones por las que los estudiantes de la comunidad USFQ han prescindido la compra de
merchandising oficial de la tienda Dragon Shop. Es de suma importancia indagar y entender
los diferentes factores sociales, culturales, politicos, econémicos entre otros. Para de esta
manera, poder desarrollar una estrategia de merchandising que genere un valor real de
autenticidad y sentido de pertenencia hacia todos los estudiantes de la USFQ.

Es por esta razon que se realizaron investigaciones cuantitativas donde se implemento
el uso de encuestas para recabar informacion que se pueda representar en graficas visuales y
contabilizar. Asi mismo, estara presente el uso de investigacion cualitativa donde se
realizaran entrevistas a personas profesionales en el tema de disefio, merchandising, moda y
artes liberales. Se realizaran grupos focales con estudiantes de diferentes carreras y afios de
estudio para entender de una manera mas personal la percepcién que tienen sobre el
merchandising del Dragon Shop. Para finalizar se realizara un estudio de campo en sectores
estratégicos dentro de la universidad como entradas principales y zonas concurridas.

Se espera el trabajo de investigacion pueda promover un interés genuino y
participativo en la adquisicion y uso de merchandising oficial del Dragon Shop para toda la

comunidad estudiantil.

3.2. Enfoque cuantitativo

3.2.1. Investigacion por encuestas
Se realizd una encuesta de 10 preguntas, las cuales buscan demaostrar el nivel de valor

que los estudiantes de la comunidad USFQ tienen con respecto al merchandising disponible

en el Dragon Shop. Se uso variables como el precio, la calidad y el disefio y se realizaron
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preguntas cerradas sobre que tanto reconocimiento existe del Dragon Shop y su publicidad
dentro de la institucion.

Se obtuvieron 167 respuestas en total. Con esta muestra se pudo sacar los siguientes
resultados de cada pregunta y respuesta.

Figura #13

Conocimiento tienda Dragon Shop

¢Conoces el Dragon Shop y sus productos disponibles a la venta?
166 respuestas

® No
®si

De la pregunta 1, se puede observar que un 83,7% de los encuestados afirma conocer
el Dragon Shop y los productos disponibles a la venta, mientras que el 16% de la muestra no
conocen el Dragon Shop ni los productos. Se puede evidenciar un mayor porcentaje de
posicionamiento del Dragon Shop en estudiantes.

Figura #14

Compra merchandising Dragon Shop

¢Has comprado merchandising (hoddies, termos, esferos, pantalén, etc) de la USFQ en el Dragon
Shop?

166 respuestas

®si
@® No
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De la pregunta 2, se puede observar que casi un 70% de los encuestados nunca han
comprado algun producto del Dragon Shop. Lo que revela que solo el 33,1% de los
encuestados han adquirido una prenda. Existe una contrastante diferencia en cuanto a la
compra de merchandising donde se puede evidenciar con la figura anterior que, si bien la
mayor parte de los encuestados saben de la existencia del Dragon Shop, estos no se han visto
interesado en realizar una compra de sus productos.

Figura #15

Calificacion disefios Dragon Shop

En una escala del 1 al 5, siendo 5 EXCELENTE y 1 DEFICIENTE ;Cémo calificas los disefios actuales
de ropa del Dragon Shop USFQ?

166 respuestas

80

72 (43.4%)

60

40
36 (21.7%) 38 (22.9%)

20
14 (8.4%) 6(3.6%)

De la pregunta 3, se puede observar que de una escala del 1 como deficiente y
5 como excelente, solo un 3,6% de los encuestados definen como excelente a los disefios
lanzados a la venta por el Dragon Shop. Con el mayor porcentaje de votos por los
encuestados un 43,4% dan una postura neutra sobre los disefios y un 8,4% de la muestra lo
catalogan como deficiente. Se evidencia un mayor porcentaje de votos inclinados a una

inconformidad con los disefios y modelos lanzados por el Dragon Shop.
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Figura #16

Calificacion calidad Dragon Shop

En una escala del 1 al 5, siendo 5 EXCELENTE y 1 DEFICIENTE ¢Cdmo calificas la calidad de las

prendas actuales de ropa del Dragon Shop USFQ?
166 respuestas

80

65 (39.2%)

56 (33.7%)

24 (14.5%)

De la pregunta 4, con una escala de 1 como deficiente y 5 como excelente, 14,5% de
los encuestados consideran que la calidad es excelente, 39,2% dan un punto de vista neutro y
un 3% lo ven deficiente. Se puede evidenciar un resultado mayormente positivo donde se
refleja que la mayoria de los encuestados estan conformes con la calidad de los productos del
Dragon Shop.

Figura #17

Calificacion precio Dragon Shop

En una escala del 1 al 5, siendo 5 EXCELENTE y 1 DEFICIENTE ¢Como calificas el precio actual de

las prendas de ropa del Dragon Shop USFQ?
166 respuestas

60

50 (30.1%) 52 (31.3%)

40

38 (22.9%)

20 21 (12.7%)

De la pregunta 5, con una escala de 1 como deficiente y 5 como excelente, tan solo el
3% de los encuestados califican como excelente al precio de los productos, un 31,3% dan una

calificacion neutral y un 22,9% lo catalogan como deficiente. En definitiva, el mayor
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porcentaje de los encuestados se inclina a una inconformidad con los precios de los productos
que ofrece el Dragon Shop.
Figura #18

Merchandising universidades extranjeras

¢Usas alguna vez merchandising (ropa/articulos) de otras universidades? (Harvard, Cambridge,
UCLA, etc)

166 respuestas

®si
@ No

De la pregunta 6, el 59% de los encuestados afirman usar o haber usado
merchandising de otras universidades mientras que el 41% nunca lo ha hecho. Esto puede
evidenciar una preferencia en el uso de merchandising extranjero sobre el merchandising
propio.

Figura #19

Sentido pertenencia merchandising universitario

¢Qué tan importante es para ti comprar y usar merchandising (ropa/articulos) de la USFQ para
sentirte identificado como parte de esta comunidad?

166 respuestas

60

50 (30.1%)

40

37 (22.3%)
33 (19.9%)

20 26 (15.7%)
20 (12%)

De la pregunta 7, con una escala de 1 como muy importante y 5 como nada

importante, el 12% de los encuestados consideran muy importante el uso de merchandising
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como representacion propia e identificacion como miembros de una comunidad universitaria
en la USFQ. Por otro lado, el 19,9% de los encuestados creen que es nada relevante el uso de
merchandising universitario para la representacion universitaria. Y un 30,1% dan un punto de
vista neutro. Se puede evidenciar como la mayor parte de la muestra no creen que el
merchandising de la USFQ necesariamente los representa y los hace sentir identificados
como parte de la comunidad estudiantil.

Figura #20

Identificacion colegio/ universidad

:Te sientes mas identificado con la universidad en general o con el colegio al que perteneces?
(CADE, COCOA, COCISOH, CADI, etc)

166 respuestas

@ Con la universidad
@ Con el colegio al que pertenezco

De la pregunta 8, el 58,4% de los encuestados afirman sentirse mas identificados con
la universidad y el 41,6% con el colegio (facultad) al que pertenecen,
Figura #21

Publicidad Dragon Shop

¢Cuantas veces has visto publicidad del Dragon Shop?
166 respuestas

@ 1-2 veces
@ 3-4 veces
® +5 veces

@ Nunca he visto publicidad del Dragon
Shop

28.3%
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De la pregunta 9, el 63,3% de los encuestados nunca han visto una publicidad del
Dragon shop, un 28,3% ha visto publicidad 1 o dos veces. Esto se refleja en que existe una
casi inexistente publicidad activa por parte del Dragon Shop sobre la promocion y venta de
sus productos.

Figura #22

Valor a pagar por hoodies Dragon Shop.

iCuanto dinero estarias dispuesto a gastar por adquirir una prenda del Dragon Shop? *Escribir la
cantidad en numero*

167 respuestas

20
30
25
15
35
40
50
$25

10

De la pregunta 10, sobre qué precio estarian dispuestos a pagar por una prenda del
Dragon Shop, el mayor porcentaje de respuestas estan de acuerdo en que un precio estimado

por el que si compran una prenda es de entre $20 a $30 dolares.

3.3. Enfoque Cualitativo

3.3.1. Investigacion por entrevistas
Se llevé a cabo una entrevista con Carla Redin, responsable administrativa del Dragon

Shop, como parte integral de la investigacion destinada a comprender las estrategias y
desafios actuales que enfrenta esta marca. Desde el inicio, se evidencié que uno de los
principales desafios surgidos en los ultimos afios ha sido la ubicacion distante del Dragon

Shop, lo que ha dificultado tanto la accesibilidad como la visibilidad de sus productos
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Figura #23

Entrevista virtual con Carla Redin, encargada administrativa del Dragon Shop.

Segun Carla, la tasa de conversion de visitantes a compradores en la tienda es de
aproximadamente 12 de cada 30 personas que ingresan realizan una compra. No obstante,
cabe destacar que al abordar la percepcion de los estudiantes acerca de los precios, se subraya
la dificultad de reducir ain mas los costos. Esto se debe a que la marca Dragon Shop
representa un estandar de precios que refleja el estatus al que se dirige.

Acorde a la entrevistada, el Dragon Shop surgié como una iniciativa del fundador de
la USFQ, concebida como un modelo dinamico para enriquecer la experiencia de la
comunidad. Se enfatiza que esta marca no persigue objetivos lucrativos, sino que responde a
la necesidad de fortalecer la identidad institucional.

Actualmente, el Dragon Shop enfrenta limitaciones para alcanzar los estandares de
calidad de las prendas de vestir estadounidenses, dado que la demanda y el publico objetivo
no estarian dispuestos a pagar mas de setenta délares americanos, segun palabras de Carla.

En cuanto al disefio, existen restricciones al lanzar nuevos productos, ya que se ha

determinado que los colores rojos, negro y blanco son los pilares mercadolégicos que no
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pueden ser modificados. No obstante, Carla sefial6 que siempre estan buscando refrescar
algin producto cada semestre.

La dificultad para establecer vinculos sélidos del Dragon Shop con otras areas de
trabajo radica en que los proyectos no han mantenido una continuidad suficiente para
desarrollar un modelo colaborativo exitoso, como fue el caso del intento de colaboracion con
la carrera de disefio de modas para un concurso que nunca se concreto.

Tras la entrevista, se puede concluir que el Dragon Shop mantiene un modelo de
negocio que, en gran medida, no incorpora estrategias modernas de marketing y publicidad.
Mas que representar un modelo de negocio convencional, funciona como un modelo de
experiencia dentro de la universidad, orientado a cubrir los costos operativos sin buscar
beneficios econdmicos directos.

Figura #24

Entrevista virtual con Alvaro Villacis, docente de disefio comunicacional.

Por otro lado, el profesor Alvaro Villacis, docente de disefio en la Universidad San

Francisco de Quito, con especializacion en disefio publicitario y un enfoque significativo en
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la gestidn visual de marcas, participd en otra entrevista que abordo los principios
fundamentales que deberian regir toda convocatoria de disefio.

En colaboracidn con él, se delined una estrategia precisa para la implementacion de
copias y mensajes persuasivos destinados a atraer a disefiadores hacia la convocatoria
delineada en esta investigacion. Durante la entrevista, el entrevistado profundizd en aspectos
tales como la seleccion de tipografias, maquetado, la estructuracion de premios y los métodos
de evaluacion, con el fin de establecer una integracion adecuada que realce el objetivo
comunicativo del Dragon Shop, al promover la generacion de disefios de calidad que,
ademas, contribuyan a realzar el legado de 35 afios de la USFQ.

Figura #25

Entrevista virtual con Marisol Romero, docente de la carrera de moda.

DRAGON
SHOP

BY: JAXEL Y DAVID

Durante la entrevista con Marisol Romero, docente y coordinadora de la carrera de
moda de la USFQ, tuvimos la oportunidad de conversar un poco mas a profundidad acerca de
la propuesta de la convocatoria con la que trabajariamos y su relacion con la moda en la vida
estudiantil de la USFQ. Como primer punto, Marisol menciond que la realizacion de la
convocatoria debe llevar consigo una individualidad en cuanto a sus disefios y creacion ya
que considera que las personas no siempre van a estar dispuestas a pagar por lo que les gusta,
sino por algo que les haga sentirse individuales o Unicos al usarlo. De igual forma, mencion6

que una persona también esté dispuesta a pagar una prenda de alto valor solo si esta pertenece
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a alguna marca o persona que ellos admiran. (Nike, Taylor Swift etc.). Son estas excepciones
las que hacen que una persona esté dispuesta a pagar mas, de lo contrario ser& mucho mas
complicado. Marisol cuestiono los precios de las prendas del Dragon Shop y menciono que es
muy importante pensar en su pablico objetivo, en este caso los estudiantes que, de acuerdo
con su contexto social y cultural, estos no estan dispuestos a pagar una prenda por un valor
muy elevado. Marisol recomienda pensar en la percepcién de calidad y en base a eso colocar
los precios adecuados para generar una mayor atraccion y accion de compra de los
estudiantes. Cada producto o prenda que venda el Dragon Shop debe generar un valor
agregado desde nuevos disefios, estilos, colores entre otros... debe buscar algo que pueda
generar esa diferencia y que los estudiantes puedan pensar en porque eligirian una prenda del
Dragon Shop sobre una que pueden conseguir afuera en otras tiendas posiblemente a un
menor precio.

En cuanto a la participacion en la convocatoria, Marisol sugirio que se use una linea
de tres prendas (hoodie, camiseta y tote bag) en los cuales hacer los disefios. Esta idea la
formuld asi ya que al ser tres prendas variadas y con diferentes cantidades de materiales
habra una mayor posibilidad de que mas estudiantes adquieran una prenda porque su valor
serd menor y el precio no serd una excusa para no comprar la prenda. Asimismo, resalto el
hecho de que un mismo disefio puede ser usado en diferentes prendas y puede generar una

versatilidad para la creacion mas prendas.

3.3.2. Investigacion por grupos focales
Se llevo a cabo un grupo focal con el objetivo de explorar la perspectiva de

estudiantes activos de la Universidad San Francisco de Quito (USFQ) sobre el Dragon Shop y
sus prendas de vestir, utilizando una guia de preguntas que funcioné como una hoja de ruta
para abordar los temas pertinentes dentro de esta dinamica investigativa. Inicialmente, se

inicid la indagacion sobre la posesion de articulos promocionales de la USFQ adquiridos en
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el Dragon Shop, revelando que ninguno de los participantes habia realizado alguna compra en
dicho establecimiento.
Figura #26

Captura de pantalla grupo focal realizado de manera virtual por zoom

Entre las respuestas principales acerca de por qué no se habia adquirido
merchandising, destacaron la falta de atractivo en los disefios de las prendas,
desconocimiento sobre los productos disponibles, los precios elevados, especialmente
enfocados en los costos de los sacos, y la accesibilidad al lugar de compra.

Al explorar la posesion de prendas de otras instituciones universitarias, sobresalio la
tradicion de adquirir una prenda durante intercambios estudiantiles de la USFQ,
especialmente al visitar instituciones en Estados Unidos. Se menciond la arraigada cultura
estadounidense de adquisicion de articulos universitarios, con una alta promocion de la
tienda, la cual no solo se enfoca en la venta de prendas u objetos, sino también en
commodities como alimentos.

Al analizar la importancia de poseer prendas con licencia de la universidad para sentir

un sentido de pertenencia, se revelaron hallazgos significativos. No existe una iniciativa
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cultural por parte de la USFQ para fomentar el orgullo institucional, y se percibe un riesgo al
usar prendas distintivas de la universidad, como hoodies, debido al temor a robos.

Con relacion al disefio actual de las prendas del Dragon Shop, se observa una
dicotomia entre los gustos de los participantes, evidenciando discrepancias entre disefios
minimalistas, urbanos y altamente ilustrados. Se destaca la variedad de prendas disponibles,
incluyendo buzos y camisetas, las cuales deben ser funcionales. Ademas, se menciono la
necesidad de encontrar cortes modernos, como cortes holgados, en las prendas.

En resumen, se concluye que actualmente no se percibe la adquisicién de hoodies
como algo imprescindible para sentirse parte de la comunidad USFQ. No existen estrategias
atractivas que motiven a los individuos a visitar el Dragon Shop, los precios son percibidos
como elevados y constituyen uno de los principales obstaculos para realizar compras, y los

disefios son considerados genéricos y poco Ilamativos.

3.3.3. Investigacion por estudio de campo
El trabajo de investigacion por estudio de campo se realiz6 en la entrada principal del

campus principal, junto al edificio Miguel de Santiago. Este espacio fue escogido ya que la
entrada principal de la USFQ es un punto importante de aglomeracion de estudiantes que
entran y salen de la universidad. Desde esta ubicacion, el trabajo de investigacion consistio en
una observacién de aproximadamente una hora y media en donde se busco analizar el
comportamiento y el uso de vestimenta que cotidianamente suelen llevar a la universidad los
estudiantes de la universidad San Francisco de Quito. En los resultados del estudio de campo
se pudo encontrar los siguientes hallazgos.

e No existe una alta tendencia de uso de merchandising universitario, de hecho,

se observaron 3 estudiantes usando alguna prenda en la hora de investigacion.
e Los dias soleados de Cumbaya evitan que la prenda mas exitosa del Dragon

Shop, el hoodie, se use dentro de la universidad.
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e Existe una preferencia en el uso de ropa urbana de marcas externas a la

universidad.

3.4 Conclusiones de investigacion
Con base en la investigacién presentada, se pudo determinar una existente

disconformidad de los estudiantes con el Dragon Shop y los productos que venden. Se pudo
determinar que la mayor parte de los estudiantes conoce el Dragon Shop y saben de los
productos que ofrece, sin embargo, estos no han sido lo suficientemente atractivos en cuanto
a sus disefios, materiales o precios como para generar una conversion o venta que sea de
beneficio para el Dragon Shop.

En base a la entrevista se concluye que la ubicacion alejada del Dragon Shop ha sido
identificada como un desafio significativo que afecta tanto la accesibilidad como la
visibilidad de los productos. Esto puede influir en la tasa de conversion de visitantes a
compradores. Las limitaciones en la calidad de las prendas, determinadas por las expectativas
de precios de los consumidores, y las restricciones en el disefio (como los colores no
modificables) son factores que influyen en la oferta de productos y la percepcion de la marca.

Con respecto a los grupos focales, entre los estudiantes que no realizan compras en el
Dragon Shop, se identificaron varios factores que contribuyen a esta decisién, como la falta
de atractivo en los disefios de prendas, desconocimiento de la variedad de productos
disponibles, precios percibidos como elevados y la dificultad para acceder al lugar de
compra. Se observa una diversidad de preferencias entre los participantes en cuanto a disefios
de prendas, lo que sugiere la importancia de ofrecer variedad en los productos para satisfacer

diferentes gustos y estilos.

3.5 Brief Creativo
La tienda Dragon Shop se halla en un proceso de adaptacién a las nuevas corrientes

del disefio, tanto en el &mbito digital como en la confeccion de prendas de vestir. En este
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contexto, el compromiso con los estudiantes y el cuerpo de exalumnos emerge como un
requisito primordial para los directivos de la tienda.

La ejecucion de esta adaptacion se vera reflejada en sus plataformas digitales
oficiales, si bien también se contempla la inclusion de canales tradicionales como la
distribucion de volantes y la exhibicidn en carteles. Dicha eleccion responde a la naturaleza
limitada del publico objetivo, donde una estrategia fisica puede propiciar una mayor

receptividad hacia el Dragon Shop dentro de la comunidad de la USFQ.

3.5.1. Problema
e Siento que los disefios que veo no son llamativos ni tampoco imprescindible para

formar parte de la USFQ.

3.5.2. Target
e [Estudiantes activos de la Universidad San Francisco de entre 18 a 25 afios.

e Estudiantes que comparten abiertamente la vision de involucrarse en actividades

realizadas por la USFQ.

3.5.3. Insight
e Yo podria disefiar algo mejor con lo que si me sienta identificado.

3.5.4. Solucion
QUE

Promover el sentido de pertenencia, orgullo dragén, de los estudiantes de la USFQ a
través de una participacion tomando en cuenta la opinion de los estudiantes con el fin
de crear nuevo merchandising de estudiantes para estudiantes.

cOMO

Realizar una convocatoria abierta, tipo concurso, de disefio de merchandising donde

cualquier estudiante USFQ presente sus mejores disefios para la creacion de una
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nueva linea de prendas oficiales del Dragdn Shop que seran calificadas por toda la

comunidad USFQ en los canales de comunicacion del Dragon Shop.

Capitulo 4

4.1. Campaiia “Al hoodie de la U le falta un disefio ;El tuyo!
La campafa "Al hoodie de la U le falta un disefio jEI tuyo!" surge con la conviccion

de los estudiantes por su sentido de demostrar que ellos pueden hacer algo mejor por la
universidad. Se crea una convocatoria abierta que busca fomentar la participacion de todos
los estudiantes del USFQ sin importar su carrera o afio de estudio para crear disefios
originales y creativos que representen el orgullo dragén de los estudiantes y que fortalezca las
artes liberales. La participacion consistié en tres pasos que se mencionaran a continuacion. 1.
Los estudiantes que participen en la convocatoria deben buscar dentro de la universidad
elementos o figuras que conecten a los estudiantes con los 35 afios del USFQ (dragones,
mascotas, edificios, etc.). Estos elementos serviran para que los estudiantes puedan generar
disefios que sean originales y que generen un impacto dentro de toda la comunidad
estudiantil. 2. Los participantes pueden tomar tres prendas entre las que se encuentran una
hoodie, una camiseta y una totebag para poner sus disefios. Queda a disposicion de cada
estudiante si decide crear disefios para las 3 prendas o solo para una de estas. Una vez que los
participantes hayan creado sus disefios, 3. Tienen que subir sus trabajos en formatos JPG,
PNG o PDF a un formulario de participacion el cual debe ser escaneado a través de un codigo
QR. Una vez realizado estos pasos, los participantes ya estaran concursando en la primera
convocatoria abierta de disefio para crear la nueva hoodie de la U. El inicio de la camparia
inicia el 17 de abril del 2024 y su finalizacion el 03 de mayo del 2024. Una vez concluido
este periodo, comenzara la etapa de calificacion. Un jurado compuesto por representantes de
la USFQ de las carreras de disefio comunicacional, publicidad, moda y Dragon Shop

evaluaran cada disefio de los participantes, los aspectos que se tomaran en consideracion para
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la seleccidn de ganadores tendran que ver con la originalidad, la creatividad, la
representacion del tema y la viabilidad comercial. Una vez tomada la decision conjunta por
todo el jurado, habra 3 ganadores de la convocatoria. EI primer ganador sera el participante
que haya creado el mejor disefio para la hoodie y recibira $100 USD. El segundo ganador
sera para el participante que haya creado el mejor disefio para la camiseta y recibira $80
USD. Y el tercer ganador sera para el participante que haya creado el mejor disefio para el
totebag y recibird $70 USD. Cada participante sera contactado en un periodo de 24 horas
después de haber sido seleccionado como ganador donde se les informara sobre su posicion

en el concurso y se coordinara la entrega del premio.

4.2. Linea Grafica

Mediante el uso de técnicas de brainstorming y moodboard, se llevo a cabo una
exploracién de la linea grafica que respondiera adecuadamente a las tendencias visuales del
2024 para la generacién Z, en combinacion con la estética minimalista de la Universidad San
Francisco de Quito (USFQ). La innovacidn se centra en retomar la publicidad oriental de los
afios setenta y ochenta de Japon y China, buscando captar la atencion mediante referencias

culturales distintivas y nostalgicas.

Se establecid una linea grafica focalizada en destacar el producto, en este caso, una
sudadera con capucha roja, con un copy publicitario que rompe la cuarta pared con la
audiencia. La paleta de colores rojo, blanco y negro se eligio para hacer referencia a la

identidad visual de la USFQ.
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Figura #27

Captura de pantalla moodboard

Tras un analisis exhaustivo, se decidié emplear la tipografia Bebas Neue para los
titulos y Montserrat para los parrafos de texto. Esta combinacién ofrece una estética atractiva
y complementaria, excelente legibilidad y versatilidad para adaptarse a una variedad de
contextos de disefio. Ambas tipografias son ampliamente reconocidas por su claridad y

disponibilidad, lo que garantiza una coherencia visual en todos los materiales graficos.

Después de un proceso de exploracion creativo y funcional, se desarroll6 una imagen
visual llamativa que incorpora referencias al disefio oriental y toques minimalistas. Este
enfoque permite destacar claramente los beneficios de participar en la campania y establece
una conexion con el pablico, haciéndolo sentir parte integral del proceso y la intencién de la

campana.
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Figura #28

Afiche final con la linea gréfica trabajada

4.3. Promocion y difusion

Para el proceso de promocion y difusion de la campafia se trabajo en diferentes
espacios, el lanzamiento de la campafia se lo realizo a través de la cuenta de Instagram oficial
del Dragon Shop @dragonshopusfq donde se realizaron varios posteos y reels para dar aviso
de la primera convocatoria de disefio. Asi también, se trabajo en colaboracién con cuentas
aliadas como el Campus Life, Publicidad, Disefio, Creative Ad Club, Radio COCOA entre
otros para potenciar la visualizacion de esta campafia y llegar asi a mas estudiantes.

De igual forma, se decidi6 generar una estrategia de marketing de guerrilla donde se
realiz6 la impresion de varios posters y volantes de la convocatoria que fueron colocados en
los diferentes afiches de la universidad, los volantes fueron entregados a cada estudiante en
todo el campus y se colocaron avisos en la entrada del Dragon Shop. Para finalizar, se
crearon mensajes de difusion llamativos que fueron compartidos a través de diferentes grupos

de whatsapp estudiantiles.
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4.4. Resultados

La primera convocatoria de disefio del Dragon Shop de la USFQ tuvo como objetivo
revitalizar y fortalecer el sentido de pertenencia entre los estudiantes a través de la creacion
de nuevos disefios de merchandising. Esta iniciativa busco entender las razones detras del uso
limitado del merchandising entre la comunidad universitaria y desarrollar una estrategia
publicitaria efectiva. Colaborando con las carreras de Disefio Grafico y Moda, la campafia
también se enfoco en conectar con la Generacion Z y reflejar las tendencias de disefio
actuales que resuenan con los estudiantes.

Numéricamente, la campafia fue un éxito significativo. Participaron mas de 40
estudiantes y exalumnos de diversas disciplinas como disefio grafico, moda, derecho y
biologia. De estos, 13 fueron preseleccionados y se eligieron 3 ganadores finales. En términos
de interaccion en redes sociales, la campafia generé mas de 3000 me gusta, 150 comentarios
y 500 compartidos con solo 10 publicaciones. Estos resultados demuestran un alto nivel de
compromiso y entusiasmo por parte de la comunidad universitaria, reflejando el impacto
positivo de la campaiia.

El recibimiento del publico fue notablemente positivo. Los comentarios destacaron el
apoyo y la emocion por los nuevos disefios, con términos como "increible", "icénico" y "top"
siendo recurrentes. Los disefios generaron una fuerte conexion emocional y nostalgia,
ejemplificada por numerosos emojis de corazones y solicitudes de fechas de lanzamiento, lo
que indica una alta intencion de compra. Una trascendencia que se refleja en los mas de 170
nuevos seguidores que genero.

Los ganadores de la convocatoria reflejan la diversidad y creatividad de la comunidad
universitaria. Roberto Melo, un arquitecto y exalumno, disefié un simbolo que fusiona el
pasado y presente de la USFQ. Lucia Alvarez, estudiante de Marketing, cre6 una camiseta

que encapsula la esencia del campus universitario. Martina Andrade, una artista visual,



presento un disefio inspirado en el Afio del Dragén, simbolizando la capacidad de la
universidad para liderar en tiempos de cambio.
Figura #29

Disefio ganador de Tote Bag por Roberto Melo

Figura #30

Disefio ganador de camiseta por Lucia Alvarez
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Figura #31

Disefio ganador de hoodie por Martina Andrade

USFO 3%

2
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Esta convocatoria no solo impulso la participacion activa de los estudiantes, sino que
también se destaco por su relevancia digital. Al escuchar y responder a los deseos de su
publico objetivo, la campafia demostrd que es posible lograr resultados significativos aun sin
invertir ni un solo ddlar en pauta, mas bien solo apoyado en la activacion mediante estrategias
orgénicas. La participacion activa de la comunidad y la fuerte interaccion en redes sociales
sentaron una base solida para futuras iniciativas de Dragon Shop.

En sintesis, la campafia de Dragon Shop logroé revitalizar el orgullo universitario y
establecer un nuevo estandar en el uso del merchandising como simbolo de identidad y
cohesién comunitaria. Los resultados numéricos y el positivo recibimiento del pablico
confirman el éxito de la iniciativa, subrayando la importancia de una estrategia que escuche y

responda a las necesidades de su audiencia para generar un impacto duradero y significativo.

4.5. Conclusiones y recomendaciones
En conclusion, el proyecto integrador fue realizado con éxito, superando las

expectativas y logrando que los estudiantes se sientan mas orgullosos y conectados con su

espiritu Dragon. La adecuada implementacion de la convocatoria fue un factor fundamental
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para generar resultados favorables en la campafia. Como consecuencia de este proyecto, se
evidencié una falta de percepcion del valor agregado y storytelling en la tienda Dragon Shop,
lo que ha dificultado la justificacidn de los precios actuales del merchandising. Ademas,
comprender las tendencias conceptuales y de disefio es crucial, ya que esto facilitara el
engagement digital del Dragon Shop con la comunidad estudiantil.

También se demostré que integrar al consumidor como un agente influyente en la
marca puede promover el sentido de pertenencia y la valoracién de la misma. Esto se refleja
en el aumento de la intencion de compra, las reacciones en las redes sociales y el
reconocimiento de la marca.

Como organizadores y autores del proyecto, consideramos importantes las siguientes
recomendaciones: Es necesario fomentar una cultura mas participativa entre los estudiantes
para fortalecer el espiritu Dragdn y su involucramiento en actividades de la USFQ. Los
estudiantes tienen un enorme potencial que debe ser aprovechado; solo necesitan el primer
apoyo para comenzar a desarrollar sus habilidades y talentos, contribuyendo asi al
crecimiento de la comunidad universitaria. Implementar tiendas pop-up en diversas
actividades sociales como eventos, exposiciones, tesis, BAD, TED Talks, semanas de
orientacion, ceremonias, entre otros, puede ser una gran oportunidad para generar valor y
crecimiento de la marca Dragon Shop. El trabajo en colaboracion siempre permitira un
crecimiento mas rapido, por lo que se deben considerar este tipo de actividades en la

estrategia del Dragon Shop.
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ANEXQOS

ANEXO A: ENCUESTAS

https://docs.google.com/forms/d/1BiP6012ReYSDfN z0H2FxBVp00SZZsEhYJarXTz5 0qgle

dit#responses

Resultados:

https://docs.google.com/spreadsheets/d/1liacW4bcPVFTH0Zp8rWXhU90ZGU0a29G0ji9hX

vOADc/edit?resourcekey#qid=987378130

ANEXO B: ENTREVISTAS
Carla Redin — Coordinadora Dragon Shop

https://drive.google.com/drive/folders/1t-801vBtys3fEFTF7RKkILQkzPJMIJi-a?usp=sharing

Alvaro Villacis — Profesor Disefio Publicitario

https://drive.google.com/drive/folders/1Pj7i8DQYo00GNjwAINA6jV0zOrudglNtk?usp=shari

ng
Marisol Romero — Profesor Disefio de Modas

https://usfg.zoom.us/rec/play/kqqESPpET40Gy2prYjYFCLNfRaJMSrhhd4DpkmS-73cQS-

PAwOmMHTFpYFnOIxsBtohQox0RZUDTrTqg0 .PRs7ICSO80dTC27H?autoplay=true&startT

ime=1712946438000

ANEXO C: GRUPO FOCAL

https://drive.google.com/drive/folders/18VJ7vEjlV8zgZVEWOUPH23gXCaNj FQd?usp=sh

aring
ANEXO D: BASES LEGALES CONVOCATORIA DISENO

https://estudusfaedumy.sharepoint.com/:w:/r/personal/dlucero estud usfg edu ec/ layouts/1

5/Doc.aspx?sourcedoc=%7B3FC310D0-5FF2-4DA5-9BDE-

91E1C2E68EEC%7D&file=Bases%20L egales%2016%20abril.docx&action=default&mobile

redirect=true


https://docs.google.com/forms/d/1BiP6oI2ReYSDfN_z0H2FxBVp00SZZsEhYJarXTz5_0g/edit#responses
https://docs.google.com/forms/d/1BiP6oI2ReYSDfN_z0H2FxBVp00SZZsEhYJarXTz5_0g/edit#responses
https://docs.google.com/spreadsheets/d/1liqcW4bcPVFTHoZp8rWXhU9OZGU0a29G0ji9hXv0ADc/edit?resourcekey#gid=987378130
https://docs.google.com/spreadsheets/d/1liqcW4bcPVFTHoZp8rWXhU9OZGU0a29G0ji9hXv0ADc/edit?resourcekey#gid=987378130
https://drive.google.com/drive/folders/1t-8OIvBtys3fEFTF7RkILQkzPJMIJi-a?usp=sharing
https://drive.google.com/drive/folders/1Pj7i8DQYo0GNjwAINA6jV0zOrudgINtk?usp=sharing
https://drive.google.com/drive/folders/1Pj7i8DQYo0GNjwAINA6jV0zOrudgINtk?usp=sharing
https://usfq.zoom.us/rec/play/kgqESPpET40Gy2prYjYFCLNfRaJMSrhhd4DpkmS-73cQS-P4wOmHTFpYFn0lxsBtohQox0RZUDTrTq0_.PRs7lCSO8OdTC27H?autoplay=true&startTime=1712946438000
https://usfq.zoom.us/rec/play/kgqESPpET40Gy2prYjYFCLNfRaJMSrhhd4DpkmS-73cQS-P4wOmHTFpYFn0lxsBtohQox0RZUDTrTq0_.PRs7lCSO8OdTC27H?autoplay=true&startTime=1712946438000
https://usfq.zoom.us/rec/play/kgqESPpET40Gy2prYjYFCLNfRaJMSrhhd4DpkmS-73cQS-P4wOmHTFpYFn0lxsBtohQox0RZUDTrTq0_.PRs7lCSO8OdTC27H?autoplay=true&startTime=1712946438000
https://drive.google.com/drive/folders/18VJ7vEjIV8zqZVEWOUPH23qXCaNj_FQd?usp=sharing
https://drive.google.com/drive/folders/18VJ7vEjIV8zqZVEWOUPH23qXCaNj_FQd?usp=sharing
https://estudusfqedumy.sharepoint.com/:w:/r/personal/dlucero_estud_usfq_edu_ec/_layouts/15/Doc.aspx?sourcedoc=%7B3FC310D0-5FF2-4DA5-9BDE-91E1C2E68EEC%7D&file=Bases%20Legales%2016%20abril.docx&action=default&mobileredirect=true
https://estudusfqedumy.sharepoint.com/:w:/r/personal/dlucero_estud_usfq_edu_ec/_layouts/15/Doc.aspx?sourcedoc=%7B3FC310D0-5FF2-4DA5-9BDE-91E1C2E68EEC%7D&file=Bases%20Legales%2016%20abril.docx&action=default&mobileredirect=true
https://estudusfqedumy.sharepoint.com/:w:/r/personal/dlucero_estud_usfq_edu_ec/_layouts/15/Doc.aspx?sourcedoc=%7B3FC310D0-5FF2-4DA5-9BDE-91E1C2E68EEC%7D&file=Bases%20Legales%2016%20abril.docx&action=default&mobileredirect=true
https://estudusfqedumy.sharepoint.com/:w:/r/personal/dlucero_estud_usfq_edu_ec/_layouts/15/Doc.aspx?sourcedoc=%7B3FC310D0-5FF2-4DA5-9BDE-91E1C2E68EEC%7D&file=Bases%20Legales%2016%20abril.docx&action=default&mobileredirect=true
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ANEXO E: REDES SOCIALES INSTAGRAM

https://www.instagram.com/dragonshopusfa/

ANEXO F: CONVOCATORIA
Link de registro y participacion

https://forms.gle/utntRXJoVi8C8Jxt6

Participantes registrados:

https://docs.google.com/spreadsheets/d/AINFkbTRsuk4j8R7GLCQg0rcV AYeCVGxnAh 81

5fJgDo/edit?resourcekey#qid=408993349

Disefios enviados de participantes:

https://drive.google.com/drive/folders/1Y A60TTT6a6Vu qO-

apEzwir8ImG8At05zGB6vctX4nyzR3FUTpLzXFKBN7t8d9VEXThluxb?usp=drive link

ANEXO G: DISENOS GANADORES

https://drive.google.com/drive/folders/IW 21g0zC iRxgiwzBCh4w0Hc1kPWsdgS?usp=shar

ing


https://www.instagram.com/dragonshopusfq/
https://forms.gle/utntRXJoVi8C8Jxt6
https://docs.google.com/spreadsheets/d/1NFkbTRsuk4j8R7GLCQq0rcV_AYeCVGxnAh_815fJqDo/edit?resourcekey#gid=408993349
https://docs.google.com/spreadsheets/d/1NFkbTRsuk4j8R7GLCQq0rcV_AYeCVGxnAh_815fJqDo/edit?resourcekey#gid=408993349
https://drive.google.com/drive/folders/1YA60TTT6a6Vu_q0-apEzwtr8lmG8Ato5zGB6vctX4nyzR3FUTpLzXFKBn7t8d9vEXThIuxb?usp=drive_link
https://drive.google.com/drive/folders/1YA60TTT6a6Vu_q0-apEzwtr8lmG8Ato5zGB6vctX4nyzR3FUTpLzXFKBn7t8d9vEXThIuxb?usp=drive_link
https://drive.google.com/drive/folders/1W_2Ig0zC_iRxqiwzBCh4w0Hc1kPWsdgS?usp=sharing
https://drive.google.com/drive/folders/1W_2Ig0zC_iRxqiwzBCh4w0Hc1kPWsdgS?usp=sharing

