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RESUMEN

Las empresas de comercio textil del canton Riobamba enfrentan un desafio importante al
desconocer estrategias de Merchandising para fidelizar a sus clientes. En un entorno empresarial
cada vez mas competitivo, comprender a los clientes va mas alla de simplemente recopilar datos
demogréficos; es esencial comprender sus pensamientos, necesidades y comportamientos de
compra para atraer y retener clientes de manera efectiva. El problema de investigacion, centrado
en "Merchandising para fidelizar a los clientes de la Boutique Efod Textil en el canton Riobamba”,
destaca la urgencia de encontrar estrategias efectivas de Merchandising que no solo atraigan a los
clientes, sino que también los retengan de manera sostenible, por lo tanto, el objetivo de la
presente investigacion fue realizar un plan de Merchandising de seduccion para fidelizar a los
clientes de la boutique Efod Textil ubicada en el canton de Riobamba. La metodologia utilizada
combind enfoques cualitativos y cuantitativos, con un disefio no experimental transversal para
comprender a fondo la situacién sin manipular las variables. La poblacién en estudio incluy6 tanto
a clientes actuales como potenciales del establecimiento, lo que proporcion6 una vision completa
de las necesidades y expectativas de los consumidores. Se realiz6 una investigacién documental
y de campo, utilizando métodos como entrevistas dirigidas al gerente del establecimiento y
encuestas aplicadas a los clientes actuales. Mediante esta metodologia se logré determinar
falencias significativas en el merchandising, especialmente en el aspecto de la seduccién. El
analisis detallado de la situacion actual identificé areas especificas de mejora en la presentacion
visual, disposicion de productos y experiencia del cliente, proporcionando asi una base sélida
para el desarrollo de estrategias de merchandising mas efectivas. Abordar estas areas de mejora
es crucial para mejorar la percepcion del cliente y aumentar la fidelizacion, contribuyendo al

crecimiento y éxito continuo del establecimiento en un mercado cada vez méas desafiante.

Palabras clave: <MERCHANDISING>, <MERCHANDISING DE SEDUCCION>,
<FIDELIZAR >, <ESTRATEGIAS DE MERCHANDISING > <CLIENTES>, <BOUTIQUE>.

06-08-2024
0646; DBRA-UPT-2024
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ABSTRACT

Textile trading companies in the Riobamba canton face a significant challenge by not knowing
Merchandising strategies to build customer loyalty. In an increasingly competitive business
environment, understanding customers goes beyond simply collecting demographic data; It is
essential to understand their thoughts, needs, and purchasing behaviors to attract and retain
customers effectively. The research problem, focused on "Merchandising to build customer
loyalty at the Efod Textil Boutique in the Riobamba canton”, highlights the urgency of finding
effective Merchandising strategies that attract customers and retain them sustainably. Therefore,
the objective of this research was to carry out a seduction merchandising plan to retain customers
of the Efod Textil boutique located in the canton of Riobamba. The methodology used combined
qualitative and quantitative approaches, with a non-experimental cross-sectional design to
thoroughly understand the situation without manipulating the variables. The study population
included both current and potential customers of the establishment, which provided a complete
view of consumer needs and expectations. A documentary and field investigation was carried out,
using methods such as interviews directed at the establishment manager and surveys applied to
current customers. Through this methodology, it was possible to determine significant
shortcomings in merchandising, especially in the aspect of seduction. Detailed analysis of the
current situation identified specific areas of improvement in visual presentation, product layout,
and customer experience, thus providing a solid foundation for developing more effective
merchandising strategies. Addressing these areas of improvement is crucial to improving
customer perception and increasing loyalty, contributing to the establishment's continued growth

and success in an increasingly challenging market.

Keywords: <MERCHANDISING>, <SEDUCTION MERCHANDISING>, <LOYALTY>,
<MERCHANDISING STRATEGIES> <CUSTOMERS>, <BOUTIQUE>.

Lic. José Luis Andrade Mendoza, Mgs
0603339334
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INTRODUCCION

El Merchandising conlleva un conjunto de técnicas que tienen su enfoque en la presentacion
interna y externa, la rotacion de productos y la rentabilidad de la empresa, beneficio de su
aplicacién no es solo para el ente comercial, el Merchandising es implantado también para
beneficio del consumidor pues se crea un ambiente en el establecimiento y por ende se busca
conseguir una experiencia, hoy en dia las empresas que utilizan el Merchandising recurren a la
compra por impulso dicho proceso maneja una comunicacion comercial en donde el objetivo es
atraer al cliente, encandilarlo y convencerlo de efectuar la compra, posicionarse en su mente hasta
fidelizarlo consiguiendo asi también un incremento en las ventas, todo ello recurriendo a la

aplicacion de diversas estrategias respectivas al campo mencionado.

La fidelizacion de clientes en el entorno del comercio minorista no es solo un objetivo deseable,
sino una necesidad en la actualidad. Este requisito se vuelve ain més apremiante cuando
consideramos el caso de la Boutique Efod Textil, ubicada en el cantén Riobamba, que se distingue
por su oferta de ropa indigena de la cultura puruhd. Esta boutique no es simplemente un lugar de
compra, sino un punto de referencia cultural y un vehiculo para la expresién de la identidad local.
Sin embargo, en un mercado que esta en constante evolucién y que experimenta una creciente
competencia, mantener y atraer a los clientes no es tarea facil. La sostenibilidad y el crecimiento
de esta tienda especializada dependen no solo de atraer nuevos compradores, sino de la capacidad
de convertirlos en clientes leales, de cultivar una relacion duradera y significativa con ellos. En
este sentido, el Merchandising emerge como una herramienta estratégica de gran relevancia. Este
estudio se sumerge en el mundo de la Boutique Efod Textil, con la finalidad de explorar de manera
minuciosa las estrategias de Merchandising que pueden ser disefiadas y aplicadas para no solo
atraer, sino también seducir y retener a la clientela. La fidelizacion de clientes se convierte en el
centro de atencion de esta investigacion, con el objetivo de no solo fortalecer la posicion
competitiva de la boutique, sino también de contribuir a la preservacion de la identidad cultural y

al desarrollo econémico de la comunidad puruha en el cantén Riobamba.



CAPITULO |

1. PROBLEMA DE INVESTIGACION

Cada vez las empresas deben buscar en una audiencia variable sus potenciales consumidores, el
mundo del comercio global implica que existan varias opciones por lo que siempre se buscara la
preferencia del comprador, a nivel mundial, la problemaética radica en la falta de implementacion
de estrategias de Merchandising por parte de las empresas, lo que reduce su capacidad para atraer
y retener a los clientes en un mercado cada vez mas competitivo. A menudo, esto se debe a la
falta de recursos, de estrategias, asi como la comprensién y capacitacion en esta area, ademas la
diversidad de culturas y mercados a los que se enfrentan las empresas muestran escenarios

diversos con identidades distintas.

En el contexto nacional, esta problemética se agrava por las particularidades del mercado
ecuatoriano, que incluye una amplia diversidad cultural y geogréafica entre regiones, las empresas,
al igual que la boutique Efod Textil en el canton Riobamba, necesitan adaptar las estrategias de
Merchandising para satisfacer las preferencias y necesidades especificas de su publico local, lo
que puede ser un desafio en un mercado minoritario y altamente segmentado. La falta de enfoque
en el Merchandising a nivel nacional podria limitar la capacidad de las empresas para competir

eficazmente y retener a sus clientes en un entorno empresarial en constante evolucion.

Para abordar esta problematica, es fundamental desarrollar una estrategia de Merchandising que
aumente la visibilidad de la boutique y posicione adecuadamente su propuesta de valor, generando
una imagen de marca sélida y auténtica que resalte los valores culturales y la calidad de los
productos ofrecidos. La falta de visibilidad, ubicacion estratégica de productos y posicionamiento

en el mercado es una problemaética crucial que enfrenta la boutique "Efod Textil".

1.1. Planteamiento del Problema

El problema de investigacion en el contexto de "Merchandising para fidelizar a los clientes de la
Boutique Efod Textil en el cantdn Riobamba" se centra en la necesidad de encontrar estrategias
efectivas de Merchandising que permitan no solo atraer a los clientes, sino también retenerlos de
manera sostenible en una boutique especializada en la venta de ropa indigena de la cultura Puruha.
En un mercado competitivo y en constante evolucion, la fidelizacion de la clientela es esencial
para el éxito a largo plazo de cualquier empresa. Dada la naturaleza Unica de la mercancia que
ofrece la Boutique Efod Textil, es crucial identificar como se pueden aplicar técnicas de

Merchandising que respeten y celebren la cultura Puruhd, al tiempo que crean una experiencia de
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compra atractiva y memorable para los clientes. Este estudio busca abordar este desafio,
considerando elementos culturales, de disefio y estrategias de merchandising que se adapten a las
necesidades y deseos de los clientes, y que, en ultima instancia, promuevan la fidelidad de la

clientela en un entorno comercial especifico como el canton Riobamba.

La riqueza de la cultura Puruhé se refleja en diversos elementos, siendo la vestimenta uno de los
més destacados. Los tejidos y bordados implican un profundo conocimiento de tradiciones
ancestrales y una habilidad artesanal que ha sido transmitida de generacion en generacion. Estas
prendas no solo son una manifestacion de identidad cultural, sino también una expresion de

creatividad y destreza.

En los Gltimos tiempos, el uso de las prendas Puruha ha experimentado un aumento significativo
de visibilidad gracias a la presencia de una generacion de influencers en redes sociales, estas
figuras han utilizado sus plataformas para promover y resaltar la belleza de la vestimenta Puruhd,
compartiendo su aprecio por la cultura y promoviendo un resurgimiento de interés en estas
prendas tradicionales. Este aumento de visibilidad ha tenido un impacto notable en la demanda

de este tipo de prendas que pueden ademas ser consumidas por nuevos clientes.

1.2. Objetivos

1.2.1. Obijetivo general

Realizar un plan de Merchandising de seduccion para fidelizar a los clientes de la boutique Efod

Textil ubicada en el canton de Riobamba.

1.2.2. Objetivos especificos:

e Analizar los autores mas relevantes en el campo del Merchandising y la fidelizacién de
clientes en el contexto de la moda étnica.

o Diagnosticar la situacion actual de la boutique para identificar las areas de mejora.

o Desarrollar las estrategias de Merchandising de seduccion que se adapten a las necesidades
de la boutique Efod Textil.



1.3. Justificacion

Efod Textil se dedica a la comercializacion de prendas auténticas y representativas de la cultura
indigena Puruha, un valioso patrimonio cultural que merece ser promovido y valorado. Al
fidelizar a los clientes a través de estrategias de Merchandising efectivas, se contribuira a la
preservacion y difusion de esta rica tradicion cultural. Se fundamenta en la critica necesidad de
consolidar la lealtad de la clientela en un contexto minorista especifico. La boutique se especializa
en la venta de ropa indigena de la cultura puruhd, lo que la hace Gnica en su tipo. La fidelizacion
de clientes es esencial para asegurar la continuidad y prosperidad de este tipo de negocio, ya que

no solo se trata de atraer compradores, sino de mantener una base de clientes recurrente.

La importancia de este estudio radica en que, a través de estrategias de Merchandising enfocadas
en la cultura puruhd y la autenticidad de la oferta de la boutique, se pueden crear experiencias de
compra personalizadas y significativas que fortalezcan los lazos emocionales entre los clientes y
la marca. Ademas, la fidelizacion de clientes no solo beneficia a la boutique en términos de
ingresos recurrentes, sino que también contribuye a la preservacion y promocién de la cultura
local. Dado el contexto competitivo del comercio minorista, este estudio es fundamental para
ofrecer un enfoque practico y valioso para mejorar la fidelizacién de clientes, garantizando el
éxito continuo de la Boutique Efod Textil y, al mismo tiempo, respaldando la cultura puruha en

el cantén Riobamba.

1.4. Pregunta de investigacion

¢De qué manera la implementacion de Merchandising influye en la fidelizacion de los clientes de

la boutique “Efod textil” en el cantéon Riobamba para el aiio 20247



CAPITULO II

2. MARCO TEORICO

El estudio del Merchandising enfoca su analisis en el punto de venta, para comprender la
naturaleza de su aplicacion es relevante definir varios conceptos claves en el tema de estudio

partiendo de un panorama general hasta llegar a una razén en especifico.

2.1. Merchandising

2.1.1. Referencias tedricas

El Merchandising es una actividad tan antigua como el propio comercio, que ha perdurado a lo
largo de la historia de la distribucion y que estd en constante evolucion hasta nuestros dias en
plena revolucion tecnolégica del comercio. Por muy atras que nos situemos, desde que el hombre
ha comercializado con los enseres, bien cambiandolos o bien vendiéndolos, ha realizado acciones
de Merchandising. Los antiguos mercaderes utilizaban técnicas basicas de Merchandising con un
cierto talante y sentido técnico y estético en la comercializacion de sus productos, alla por el afio
2000 a. C. (Borja, 2021) De hecho, en las épocas del comercio méas antiguo, cuando no existian las
tiendas, las mercancias se presentaban al aire libre, sobre el suelo, o0 a través de mesas y altillos,
para presentar los productos de la mejor forma posible para ser vistos y adquiridos por los
visitantes, es curioso observar cémo esta forma de vender; y en definitiva de hacer Merchandising,

todavia sigue existiendo en los mercados ambulantes.

Segln (Rodriguez & Bonnard, 2016), el Merchandising, es el conjunto de técnicas aplicadas de forma
conjunta o separada, por distribuidores y fabricantes, teniendo como objetivo el de aumentar la
rentabilidad de sus puntos de venta, al mismo tiempo, por tanto, se da mayor salida a los
productos, mediante una adaptacion permanente del producto a las necesidades del mercado y la
presentacién correcta de la mercaderia. Los autores también hacen énfasis en que el
Merchandising beneficia a todos, pero debemos resaltar que permite maximizar el punto de venta,
ya que los productos salen al encuentro directamente con el comprador, y este sin necesidad de
tener a alguien a su lado, se encuentra a gusto en el punto de venta, comprende el uso del producto,

contesta por si mismo sus interrogantes y disfruta el ambiente creado dentro de la tienda.

El merchandising de acuerdo (Montilla, 2015, pag. 164) menciona que es la parte del marketing que
engloba las técnicas comerciales que permiten presentar ante el posible comprador final el

producto o servicio en las mejores condiciones materiales y psicoldgicas el merchandising tiende
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a sustituir la presentacion pasiva del producto o servicio por una presentacion activa, apelando a
todo lo que puede hacerlo méas atractivo: colocacion, fraccionamiento, envase y presentacion,

exhibicion, instalacion.

El instituto francés define al Merchandising como el conjunto de estudios y técnicas que se
practican de forma separada o conjunta, ya sea por distribuidores y fabricantes, con el fin de
acrecentar la rentabilidad del punto de venta, dar mayor rotacién a los productos mediante una
adaptacion permanente del surtido a las necesidades del mercado con la presentacion apropiada

de la mercaderia. (Beltran & Alférez, 2014)

2.1.2. Tipos de Merchandising

2.1.2.1. Merchandising Visual

El negocio del visual merchandising debe entenderse como un proceso que va del concepto a la
gjecucién, con la intencion de impulsar una marca, conservar los valores de la misma, incentivar
al cliente a entrar en un espacio comercial y conseguir que se guede el mayor tiempo posible. El
visual merchandising es una red de alianza muy importante entre la marca, el cliente, el producto
y el ambiente; debe conquistar al cliente e incentivarlo a entrar en la superficie comercial y asi
encaminarlo a gastar. El punto de partida de cualquier disefio de visual merchandising es el
producto y la marca. La marca actla como el factor principal en cualquier directiva o ejecucion.
Esto también es cierto para el visual merchandising aplicado a la moda. Si se trata de una marca
de lujo, productos exclusivos, hechos a medida, el disefio del visual merchandising debera reflejar

dichos productos y los valores de la marca para llegar al cliente objetivo (Bailey & Baker, 2016).

El visual merchandising se encarga de mostrar la presentacion de los productos en un punto de
venta para maximizar la atencién y atraccion de la clientela. Esto no se produce de cualquier

modo, sino atendiendo a la estrategia y la filosofia de la propia marca. (Lorente, 2020)

2.1.2.2. Merchandising de Seduccion

El merchandising sensorial, o conocido también como de seduccion, consigue que los
consumidores sean estimulados de manera inconsciente por medio de la evocacion de sensaciones
y la recepcion de modelos de acomodo. Las bases de esta estrategia en la tienda de retail estan en
la estimulacion de los sentidos del consumidor: el olfato, los sabores, las sensaciones, la vista y

los sonidos; son el medio. (Lépez, 2018).



Segun (Rocha, 2022) el merchandising de seduccidn es una estrategia que conlleva aplicar muchas
acciones con la finalidad de qué tu producto o servicio sea mas interesante frente a tu competencia
para cautivar a los consumidores y generar la venta. Para que sea aplicable se implementan
acciones como apelar a los sentidos del comprador, generar actividades promocionales, hacer
degustaciones de producto, involucrar el entorno donde se vende por ejemplo el mobiliario,

utilizar texturas en el decorado para asi crear una atmosfera que vuelva a tu potencial cliente.

El merchandising es mas efectivo cuando los productos estan emocionalmente vinculados con el
cliente. Asi se pone en entredicho que el cliente se rige por los precios o calidad. Aunque dichos
factores son relevantes, no son decisivos. Muchas compras por impulso se efectian por los
estimulos del merchandising de seduccion. La memoria se construye por medio de la interaccion
de los sentidos con diversos objetos. Es por ello que el merchandising se vale de la asociacion
que el cliente genera con sus productos. Asi, el ambiente, el servicio, la percepcién de los olores,
la degustacion en directo, la iluminacién y la musica; inciden en las decisiones de compra. En

este tipo de merchandising las emociones quedan sobre el razonamiento (Lépez, 2018).

2.1.2.3. Merchandising de Gestion

El merchandising de gestion (o estratégico) es el “hermano pobre” del merchandising visual, el
gue todos conocemos. Son los procesos que sirven de apoyo para una mejor rotacion del producto
y aprovechamiento del espacio del establecimiento para asi incrementar las ventas, fructificando
la utilidad y existencia de cada producto y asi también el debido espacio para que se incremente
la rentabilidad y lograr el éxito deseado. Las estrategias de merchandising de gestion se enfocan
en que el establecimiento comercial sea capaz de efectuar la venta por si sola y a nuestro gusto.

Tienen mayor peso mientras mas extensa sea la cartera de productos o mayor sea el
establecimiento comercial. Si la forma de tu local es compleja (formas en “L”, diagonales,
triangulares. ..) también necesitaras tener un buen control sobre las zonas frias y calientes que se

generan con los movimientos de las personas en tu punto de venta (Flame Analytics, 2017).
Gestion de las Existencias
Se trata de concentrarse en las existencias, que son una inversion que no genera intereses y un

espacio de almacenamiento, por lo que es imperante conseguir rentabilidad para llegar a las

llamadas “existencias cero” (Garibay, 2017).



Gestion del Ambiente

El primer tipo que obedece a esto es la gestion del ambiente, que depende de la imagen y la
personalidad acorde con el punto de venta. Es decir, se gestiona el estilo, la decoracion,

iluminacidn, color, musica ambiental, letreros, imagen personal, entre otras (Garibay, 2017).

Gestion del Espacio

El espacio es un aspecto valorado en el punto de venta, pues los proveedores siempre tratan de
conseguir la mejor ubicacidon para sus productos, la forma en la que incrementan sus posibilidades
de ser visto y comprado por los clientes. De paso reduce el espacio y las posibilidades de los

competidores, entonces este tipo de merchandising de gestion es sumamente importante (Garibay,
2017).

Gestion por Categorias

Esta tiende a encargarse de la oferta, compilando los productos, considerando el lineal en el que
se presenten, en categorias que forman unidades estratégicas de negocio, tramitadas una por una,

considerando siempre la estrategia general del ente comercial (Garibay, 2017).

2.1.2.4. Merchandising digital

El merchandising digital es un conjunto de técnicas y estrategias que se utilizan para promocionar
productos y servicios en el entorno digital. Estas técnicas incluyen la optimizacién de la
presentacién de productos en linea, la personalizacion de la experiencia del usuario y la creacion
de contenido visualmente atractivo para los clientes. Segin un estudio de (Verastegui & Vargas,
2021), el merchandising digital permite lograr resultados muy favorables, quedando demostrado

su efectividad, y no solo es aplicable a tiendas fisicas, sino también a espacios digitales.

2.2. Fidelizar

El concepto de fidelizacion de clientes se refiere a la capacidad de una empresa para mantener a
sus clientes actuales y hacer que vuelvan a comprar sus productos o servicios en el futuro. Segun
Fandos et al. (2019) la fidelizacion de clientes es importante para las empresas, ya que les ayuda a

sobrevivir en un mercado cada vez mas competitivo y lleno de incertidumbre.



En cuanto a los autores que han escrito sobre este tema, Kotler (2003) define la fidelizacion de
clientes como el proceso de convertir a un cliente en un cliente fiel a la marca, producto o servicio

de la empresa.

La lealtad del cliente seguin (Muguira, 2022) no s6lo da como resultado que los clientes compren o
visiten nuevamente, sino también que recomienden los productos o servicios de una empresa a

otros consumidores.

Algunas empresas ignoran la fidelidad de los clientes y se centran en atraer nuevos clientes, lo
que puede ser un error porque fidelizarlos suele ser méas rentable que atraer nuevos clientes porque
reduce los costes de marketing (los consumidores que ya han comprado tienen mas probabilidades
de repetir la compra) y de gestion (vender a consumidores que ya han comprado requiere menos
operaciones del proceso de venta). (Marketing y publicidad Web, 2020)

La lealtad es una préctica comercial disefiada para garantizar que los clientes mantengan una
relacién continua con una empresa y evitar que la competencia la supere. Retener a los antiguos
clientes es el objetivo fundamental del marketing relacional.

2.2.1. Importancia.

El principal beneficio de la fidelizacion de los clientes se ve reflejado en la mejora en la

rentabilidad de la empresa derivada de los siguientes aspectos:

1. Incremento muy continuo de las ventas

2. Incremento de las ventas cruzadas

3. Creacion de puntos de referencia hacia otros clientes

2.2.2. Dimensiones de fidelizacion del cliente

2.2.2.1. Lealtad como comportamiento.

Se define como una forma de comportamiento de la clientela dirigida hacia una marca particular

durante el tiempo, incluyendo las compras repetitivas de servicios al mismo proveedor o el

incremento de la fuerza de la relacion con el mismo.



2.2.2.2. Lealtad actitudinal.

La fidelidad a la marca se desarrolla como resultado de un esfuerzo consciente por parte del cliente
para evaluar las macas que compiten en el mercado, desarrollando compras repetitivas incitadas

por fuerte disposicion interna.

2.2.2.3. Lealtad cognitiva.

Sugiere que la lealtad de una marca o tienda significa que ésta se convierta en la en la primera
opcion en la mente del consumidor cuando necesita tomar una decision, como que compra, 0

donde ir.

2.3.  Buyer person

Un Buyer person es una representacion ficticia del cliente ideal de una empresa, construida a
partir de diferentes datos reales del consumidor, que le permite atraer mas clientes potenciales
para consumir los bienes o servicios que vende. SegUn Beltran Mora et al. (2019), los compradores
son una herramienta de marketing que ayuda a las empresas a comprender mejor a sus clientes y

adaptar sus estrategias de marketing a sus necesidades y deseos.

Para crear un buyer person, se necesita recopilar informacidn sobre clientes actuales y potenciales,
como sus datos demograficos, intereses, comportamientos, necesidades y deseos. Esta
informacidn se puede obtener a través de encuestas, entrevistas, analisis de datos y otras técnicas
de investigacion de mercado. Una vez recopilada la informacion, se puede utilizar para crear un
perfil detallado del cliente ideal, incluida informacion sobre su edad, sexo, ingresos, educacion,

intereses, comportamiento de compra y otros factores relevantes. (Upwork, 2021)

Valdés (2019), experto en la materia, explica extensa y detalladamente el significado de buyer
person. En primer lugar, significa construir un modelo de cliente ideal para un producto o servicio,
teniendo en cuenta datos sociodemograficos precisos, asi como informacion sobre el
comportamiento online, personal, profesional y de relacion con la empresa que presta el servicio.
Segln (Vercheval, 2022) un producto o servicio puede ser uno de los pilares trascendentes del
inbound marketing (entendido como una herramienta para generar contenido de valor que
despierte el interés de tu publico objetivo), en lugar de limitarse a entender las inquietudes,
intereses y dolores de los clientes a los que quieres llegar, sino ademas, se traduce en el como y

doénde ese cliente busca el producto o servicio.
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2.3.1. Perfiles de buyer person segun (Valdés, 2019)

o Decisor: es la persona que puede tomar la decision final de la compra. Acostumbra a ser el
caso mas extendido, especialmente en B2C.

e Prescriptor: la persona que recomienda el producto. Un ejemplo muy claro podria ser el de
un médico que puede ser el prescriptor de un determinado medicamento.

¢ Influenciador: la persona que, con su opinion, puede condicionar positiva o0 negativamente la
decision de compra. Es muy importante saber quiénes son los influencers de nuestro buyer
persona, ya que esto nos ayudara a decidir con qué blogs y perfiles en las redes sociales vale

la pena contactar para conseguir algun tipo de colaboracion.

2.3.2. Meétodos para Investigar los buyer personas

segUn (Beltran, Parrales, & Ledesma, 2019)

e Entrevistas a clientes (presencialmente, por videoconferencia o por teléfono o a través de
algun departamento que tenga contacto con el cliente)

e Herramientas de inteligencia de leads

¢ Entrevistas online

e Llamadas telefonicas

e Focus Group

e Encuesta offline

2.4, Customer journey map

Un mapa de viaje del cliente es una herramienta que ayuda a las empresas a comprender mejor
las experiencias de los clientes e identificar oportunidades de mejora. Segtn (Forbes, 2022), un mapa
del recorrido del cliente es una representacién visual de los pasos que sigue un cliente cuando
interactla con una empresa, desde el descubrimiento hasta la compra y el soporte posventa. La
creacion de un mapa del recorrido del cliente puede ayudar a las empresas a identificar los puntos
débiles en la experiencia del cliente y encontrar formas de mejorarla. Para crear un mapa del
recorrido del cliente, debe recopilar informacién sobre sus clientes y sus interacciones con su
empresa, como sus necesidades, deseos, comportamientos y puntos de contacto con la empresa.
Una vez recopilada esta informacién, se puede utilizar para crear un mapa visual que muestre los
pasos que sigue un cliente al interactuar con la empresa y los puntos de contacto clave en cada

paso. (Agius, 2023)
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2.4.1. Etapas del Customer journey map

El mapa de viaje del cliente es una herramienta que ayuda a las empresas a comprender mejor la
experiencia de sus clientes y a identificar oportunidades para mejorarla. Segin (Qualtrics), existen

cuatro etapas principales en el viaje del cliente:

1. Descubrimiento: El cliente se da cuenta de que tiene un problema o necesidad y comienza a
buscar soluciones.

2. Consideracién: El cliente investiga diferentes opciones y evalta cuél es la mejor para
satisfacer sus necesidades.

3. Decision: El cliente toma una decision de compra y realiza la transaccion.

4. Soporte posterior a la venta: La empresa se comunica con el cliente después de la compra
para asegurarse de que esta satisfecho con su compra y para ofrecer soporte adicional si es

necesario.

2.4.2. Importancia

El mapeo de viaje del cliente es una herramienta importante para las empresas, ya que les permite
comprender mejor la experiencia de sus clientes y encontrar formas de mejorarla. Segun (Salesforce,
2023), un mapa del recorrido del cliente es una representacion visual de los pasos que sigue un
cliente cuando interactla con una empresa, desde el descubrimiento hasta la compra y el soporte

posventa.

La creacion de un mapa del recorrido del cliente puede ayudar a las empresas a identificar los
puntos débiles en la experiencia del cliente y encontrar formas de mejorarla. Al comprender mejor
la experiencia del cliente, las empresas pueden crear mensajes de marketing mas eficaces y
personalizados, mejorar la experiencia del cliente y aumentar la lealtad y retencion de los clientes.
Ademas, el mapeo de viaje del cliente puede ayudar a las empresas a identificar oportunidades

para mejorar la experiencia del cliente en cada punto de contacto con la empresa (Salesforce, 2023).
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CAPITULO Il

3. MARCO METODOLOGICO

3.1. Enfoque
3.1.1. Cuantitativo

En el trabajo de investigacion resulta importante obtener datos medibles que permitan generar un
analisis para determinar el problema existente dentro de la empresa o para dar solucion al mismo,
mediante la presentacion de una propuesta, en este caso se aplicaran las encuestas que seran
expuestas en la plataforma Google forms, cuyos resultados seran cuantificables para el cual se
utilizara los medios tecnolégicos y digitales de internet generando un entorno participativo al

momento recabar informacion veridica.

3.1.2. Cualitativo

La investigacion realizada tiene un enfoque cualitativo debido a que se analizaran tanto las
caracteristicas actuales en el que se encuentra la empresa “Efod Textil” como el entorno en el que
se desenvuelve, posteriormente generara un andlisis de los resultados en los aspectos que se deben
desarrollar para efectuar la investigacion.

3.2. Nivel de investigacion

3.2.1. Descriptivo

En la investigacion se utiliza el nivel de investigacion descriptivo ya que se analizan y describen
algunas caracteristicas del mercado luego de aplicar las encuestas online a una muestra de la
poblacién para recolectar informacion la cual posteriormente sera tabulada y analizada para
formular estrategias.

3.2.2. Exploratorio

La informacion obtenida mediante la busqueda de fuentes secundarias permite establecer el

problema gue es producto de estudio.

3.3. Disefio de investigacion
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3.3.1. No Experimental

El disefio de la investigacion aplicada es no Experimental, a razén de que no existe manipulacién
de las variables, ni se utilizaran escenarios de interaccion, ni tampoco laboratorios de

experimentacion. Se trabajara con la informacion obtenida de la poblacion encuestada.

3.3.2. Transversal

La investigacion es Transversal porque se realiz6 una sola intervencion en el trabajo de campo en

la cual la recopilacion de datos en la empresa “Efod textil” se la ejecutd una sola vez.

3.4. Tipo de estudio

3.4.1. Documental

El tipo de estudio para el presente trabajo fue documental, ya que se verifico fuentes de
informacidn utilizando libros de la biblioteca virtual y el repositorio de la Espoch ademas de otras

instituciones de educacién superior,

3.4.2. De campo

La investigacion de campo se aplicd, mediante la recoleccidn de la informacion en el lugar en
donde se origina el problema de estudio, es decir la organizacion “Efod textil”. La informacion
obtenida fue analizada e interpretada para identificar la fuente de problema de estudio partiendo

de una conversacion directa con los involucrados.

3.5. Poblacion y muestra

3.5.1. Poblacién

Segun (Tamayo M, 2012, pag. 180) sefiala que la poblacidn es la totalidad de un fenémeno de estudio,
incluye la totalidad de unidades de analisis que integran dicho fendmeno y que debe cuantificarse
para un determinado estudio integrando un conjunto N de entidades que participan de una
determinada caracteristica, y se le denomina la poblacion por constituir la totalidad del fendmeno
adherido a una investigacion.

Muestra y Poblacion
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Poblacion del canton de Riobamba: 225.741

Poblacion indigena: 29.9%: Cartera de clientes: 300
Poblacion: 225.741 x 29.9%, segun el INEC representa la
Identificacion Indigena = 67.496 x 68% (PEA ocupado)

Pea cantonal ocupado con indigenas= 45 897

K2pgN

E2(N-1)+K?pq

Donde:

n= Tamafio de la muestra (nimero de encuestados a realizar)
N= Tamario de la poblacion, Cartera de clientes 300

k= Nivel de confiabilidad 1,96.

e= Error de muestreo 0,05 (5%)

p= Probabilidad de ocurrencia 0,5.

g= Probabilidad de no ocurrencia 0,5.

Calculo de la muestra

(1.962)(0.5)(0. 5)(300)
[(0.052)(300 — 1)] + [(1.962)(0.5)(0.5)]

n= 169

n=

Se aplico la férmula de la poblacion finita, con un nivel de confianza del 95% y un margen de

error del 5%. Tendiendo como resultado 169 encuestados.

3.6. Meétodos, técnicas e instrumentos de investigacion

3.6.1. Métodos

3.6.1.1. Inductivo

Con la aplicacion de este método se analiza de forma general el comportamiento de los

consumidores con respecto a la empresa.

3.6.1.2. Deductivo:
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Este método sirve de apoyo en la investigacién para formular el plan de accion, asi como para
demostrar la validez de los datos obtenidos mediante las herramientas virtuales en la
investigacion.

3.6.2. Analitico

Mediante este método se pretende analizar cada parte que conforma la investigacion con el fin de
conocer mejor el objeto de estudio y la posibilidad que existe de fidelizar a los clientes de la
boutique “Efod Textil”.

3.7. Técnicas e instrumentos

3.7.1. Técnicas

3.7.1.1. Laentrevista

Esta técnica se aplico al duefio de la empresa mediante el instrumento que es la guia de entrevista
consta de un formato que contiene preguntas abiertas, con el fin de recabar mas informacion sobre
la empresa y determinar la situacion actual.

3.7.1.2. Observacion directa

Acudir al establecimiento para determinar las técnicas necesarias de merchandising a utilizar.
3.7.2. Instrumentos

3.7.2.1. Encuesta

Seréan dirigidas a los clientes que acuden al establecimiento y a los clientes potenciales mediante

el sistema online o en linea, para determinar qué aspectos son que se deben mejorar o

reestructurar.
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3.7.2.2. Guia de entrevista

Esta guia consta de preguntas abiertas como de opinidn que son expuestas durante el dialogo para

posteriormente obtener informacion.

3.7.2.3. Ficha de observacion

La ficha de observacion utilizada en la investigacion de merchandising consta de un conjunto
estructurado de variables y categorias especificas para los tipos de merchandising visual, gestion,

seduccion y digital. En ella se incluyen indicadores y preguntas disefiadas para guiar la

observacion, asi como una escala de evaluacion que permite cuantificar las observaciones.

17



CAPITULO IV

4. MARCO DE ANALISIS E INTERPRETACION DE RESULTADOS

4.1. Procesamiento, analisis e interpretacion de resultados

4.1.1. Resultados

En la presente investigacion se aplicd una encuesta piloto a la cartera de clientes de la Boutique
Efod Textil, para asi poder evaluar el cuestionario e identificar las fallas que tienen los diferentes
items. Este cuestionario se formul6 con preguntas estructuradas que faciliten la comprension y la

evaluaciondel instrumento propuesto.

4.1.2. Caélculo del alfa de Cronbach

El Alfa de Cronbach es una herramienta utilizada para determinar la fiabilidad y coherencia
interna de los elementos de una escala o prueba. Se puede interpretar como un indicador de la
relacién estrecha entre los diferentes elementos de un instrumento de recoleccion de datos. En
resumen, el Alfa de Cronbach es una forma efectiva de medir la consistencia interna entre los
elementos (Rodriguez, 2022). Para determinar la confiabilidad del instrumento, presentamos a

continuacion los coeficientes del alfa de cronbach.

Tabla 4-1: Coeficientes del alfa de Cronbach

Descripcion Valores
Excelente >0.90
Buena >0.80
Aceptable >0.70
Cuestionable >0.60
Pobre >0.50
Inaceptable ~<0.50

Fuente: Rodriguez, 2022.

Después de haber determinado las variables de estudio en la encuesta piloto se procedié a

determinar la confiabilidad de la encuesta, obteniendo los siguientes datos:
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Tabla 4-2: Estadistica de fiabilidad
Estadisticas de fiabilidad
Alfa de
Cronbach
basada en
Alfa de elementos
Cronbach estandarizados N de elementos

,831 ,819 26

Fuente: Encuesta piloto, 2024.
Realizado por: Garcia M, 2024.

Tabla 4-3: Estadistica de escala

Estadisticas de escala

Desviacion N de
Media  Varianza estandar elementos
98,6000 72,989 8,54339 26

Fuente: Encuesta piloto, 2024.
Realizado por: Garcia M, 2024.

Andlisis:
Segun los datos arrogados por la aplicacién SPSS se ha alcanzo un nivel de confiabilidad del

0.819 en el alfa de Cronbach, es decir que el instrumento de la encuesta se encuentra en un nivel
bueno.
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Anadlisis e interpretacion del cuestionario

Género

Tabla 4-4: Género

Género Conteo Porcentaje
Femenino 138 81,66%
Masculino 31 18,34%
Total general 169 100,00%

Realizado por: Garcia, M., 2024.

Género

B Femenino

B Masculino

lustracion 4-1: Género
Realizado por: Garcia, M., 2024.

Andlisis e interpretacion:

En la encuesta realizada a los clientes de la boutique Efod Textil, se observa una distribucion
desigual por género. El 81.66% de los participantes son mujeres, totalizando 138 personas,
mientras que los hombres representan el 18.34%, con 31 encuestados. Estos datos resaltan una
marcada predominancia del género femenino en la clientela, sugiriendo la necesidad de ajustar

estrategias de merchandising para adaptarse a esta mayoria.
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Edad

Tabla 4-5; Edad

Variables Conteo Porcentaje

18-28 afios 38 22,49%
29-38 afios 67 39,64%
39-48 afios 64 37,87%
Total 169 100,00%

Realizado por: Garcia, M., 2024.

Edad

W 18-28 anos
W 29-38 anos

m 39-48 aios

lustracion 4-2: Edad
Realizado por: Garcia, M., 2024.

Andlisis e interpretacion:

En la encuesta de la boutique Efod Textil, resalta el grupo de 29-38 afios como el mas numeroso,
representando un 39.64% de la muestra. Le sigue el segmento de 39-49 afios con un 37.87%,
mientras que la franja de 18-28 afios cuenta con el 22.49%. Es relevante sefialar que no se
registraron participantes mayores de 49 afos. Estos resultados destacan la predominancia de la
clientela en el rango de 29-38 afios en la boutique Efod Textil.
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Pregunta 1 ¢ Con que frecuencia utilizas vestimenta de la cultura Puruha?

Tabla 4-6: Pregunta 1

Variables Conteo Porcentaje

3 A veces 8 4,73%
4 Casi siempre 16 9,47%
5 Siempre 145 85,80%
Total 169 100,00%

Realizado por: Garcia, M., 2024

M 3 Aveces
M 4 Casi siempre

m 5 Siempre

lHustracion 4-3: Pregunta 1
Realizado por: Garcia, M., 2024.

Analisis e interpretacion:

La interpretacion de las respuestas a la pregunta sobre la frecuencia de uso de vestimenta de la
cultura Puruha revela un patrén significativo. Un notable 85.80% de los encuestados indicaron
que siempre utilizan este tipo de vestimenta, destacando una fuerte conexion y preferencia por la
cultura Puruhd en la vestimenta diaria. Por otro lado, un 9.47% respondié que casi siempre lo
utiliza, mientras que un 4.73% menciond que lo hace a veces. Estos resultados sugieren una
arraigada identificacion por la vestimenta de la cultura Puruha entre la mayoria de los
participantes.
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Pregunta 2: ;Has explorado otras opciones de compra de ropa indigena Puruha en la ciudad

de Riobamba?

Tabla 4-7: Pregunta 2

Variables Conteo Porcentaje
2 Casi nunca 25 14,79%
3 A veces 87 51,48%
4 Casi siempre 49 28,99%
5 Siempre 8 4,73%
Total 169  100,00%

Realizado por: Garcia, M., 2024

W 2 Casi nunca
B 3 A veces
4 Casi siempre

B 5 Siempre

lHustracion 4-4: Pregunta 2
Realizado por: Garcia, M., 2024

Analisis e interpretacion:

La interpretacion de las respuestas a la pregunta sobre la exploracion de otras opciones de compra
de ropa indigena Puruhd en la ciudad de Riobamba destaca que la opcion mas seleccionada fue
"A veces", con un considerable 51.48%, seguida por "Casi siempre™ con un 28.99%. Un menor
porcentaje indic6 que "Casi nunca" exploran otras opciones, con un 14.79%, y un reducido 4.73%
respondio que "Siempre" lo hacen. Estos resultados reflejan una tendencia predominante hacia
una exploracién intermedia de opciones, sefialando la importancia de comprender las preferencias
de quienes suelen explorar diferentes alternativas en la busqueda de ropa indigena Puruhd en
Riobamba.
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Pregunta 3: (| En comparacion con otras tiendas que ofrecen ropa indigena Puruha, ¢cémo

calificarias la variedad de productos de la boutique Efod Textil?

Tabla 4-8: Pregunta 3

Variables Conteo Porcentaje

4 Casi siempre 77 45,56%
5 Siempre 92 54,44%
Total 169 100,00%

Realizado por: Garcia, M., 2024.

M 4 Casi siempre

B 5 Siempre

llustracion 4 5: Pregunta 3
Realizado por: Garcia, M., 2024.

Analisis e interpretacion:

La evaluacion de la variedad de productos en comparacion con otras tiendas que ofrecen ropa
indigena Puruhd revela que la mayoria de los encuestados, un significativo 54.44%, califica la
Boutique como "Siempre" ofreciendo variedad. Por otro lado, un 45.56% de los participantes
optaron por la opcion "Casi siempre". Estos resultados indican una percepcion general positiva
de la variedad de productos en la Boutique, con una clara mayoria de clientes expresando que la
tienda mantiene una oferta diversa de productos de ropa indigena Puruha en comparacion con

otras opciones.
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Pregunta 4: ;Cuanto influye la reputacion de la boutique en tu eleccion de comprar alli en
lugar de otras tiendas?

Tabla 4-9: Pregunta 4

Variables Conteo Porcentaje

4 Casi siempre 144 85,21%
5 Siempre 25 14,79%
Total general 169 100,00%

Realizado por: Garcia, M., 2024.

M 4 Casi siempre

M 5 Siempre

lustracion 4-5: Pregunta 4
Realizado por: Garcia, M., 2024.

Analisis e interpretacion:

Este alto porcentaje sugiere que la reputacion de la boutique Efod Textil tiene un impacto
considerable en la toma de decisiones de compra de la clientela. Esta fuerte influencia puede
reflejar la confianza y la percepcion positiva que los clientes tienen hacia la boutique, indicando
la importancia de mantener y fortalecer la reputacion de la tienda para mantener la lealtad de los
clientes.
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Pregunta 5: ¢ Te sientes atraido por la implantacion en la boutique Efod Textil?

Tabla 4-10: Pregunta 5

Variables Conteo Porcentaje

3 A veces 28 16,57%
4 Casi siempre 76 44,97%
5 Siempre 65 38,46%
Total 169 100,00%

Realizado por: Garcia, M., 2024.

M 3 A veces
M 4 Casi siempre

m 5 Siempre

lustracion 4-6: Pregunta 5
Realizado por: Garcia, M., 2024.

Andlisis e interpretacion:

Con un destacado 45% de las respuestas indicando que se sienten atraidos “casi siempre™ por la
implantacion en la boutique Efod Textil, se evidencia una fuerte preferencia y atraccion constante
hacia el disefio y disposicion del espacio en la tienda. Este resultado sugiere que la mayoria de
los encuestados experimentan una conexion positiva y duradera con la implantacion de la
boutique.
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Pregunta 6: ¢ En qué medida el disefio del escaparate te atrae hacia la boutique Efod Textil?

Tabla 4-11: Pregunta 6

Variables Conteo Porcentaje

3 A veces 51 30,18%
4 Casi Siempre 42 24,85%
5 Siempre 76 44,97%
Total 169 100,00%

Realizado por: Garcia, M., 2024.

W 3 A veces
M 4 Casi Siempre

m 5 Siempre

lustracion 4-7: Pregunta 5
Realizado por: Garcia, M., 2024.

Andlisis e interpretacion:

Con un sélido 45% de respuestas indicando que el disefio del escaparate siempre atrae hacia la
boutique Efod Textil, se destaca una fuerte conexion y atraccion constante de la clientela hacia la
presentacion visual en el escaparate. No obstante, existe espacio para mejoras con el objetivo de
incrementar este porcentaje y seguir optimizando la efectividad del disefio visual para atraer a un
publico ain méas amplio.
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Pregunta 7: ¢ Con que frecuencia sientes que la disposicion de los productos en la boutique

mejora su experiencia de compra?

Tabla 4-12: Pregunta 7

Variables Conteo Porcentaje

3 A veces 16 9,47%
4 Casi siempre 71 42,01%
5 Siempre 82 48,52%
Total 169 100,00%

Realizado por: Garcia, M., 2024

3 A veces
B 4 Casi siempre

m 5 Siempre

llustracion 4-8: Pregunta 7
Realizado por: Garcia, M., 2024.

Andlisis e interpretacion:

El 49% de los encuestados expres6 que siempre siente que la disposicion de los productos mejora
su experiencia de compra en la Boutique Efod Textil. Este resultado indica una conexién sélida
y consistente entre la presentacion de los productos en la tienda y la experiencia positiva de los
clientes durante su proceso de compra.
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Pregunta 8: ¢(Con qué frecuencia encuentras atractivo alguno de los siguientes aspectos de
la boutique Efod Textil? Disefio del interior

Tabla 4-13: Pregunta 8

Variables Conteo Porcentaje

3 A veces 17 10,06%
4 Casi siempre 42 24,85%
5 Siempre 110 65,09%
Total 169 100,00%

Realizado por: Garcia, M., 2024.

3 A veces
B 4 Casi siempre

M 5 Siempre

llustracion 4-9: Pregunta 8
Realizado por: Garcia, M., 2024.

Andlisis e interpretacion:

Con un notable 65% de respuestas indicando que siempre encuentran atractivos los aspectos del
disefio interior en la boutique Efod Textil, se destaca una consistente apreciacion por la estética y
la disposicion del espacio. Este resultado sugiere que el disefio interior ha sido efectivo para
generar atractivo y agradar a la clientela de manera constante, lo que contribuye positivamente a
la experiencia de compra y fortalece la conexion emocional con la boutique.
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Pregunta 9: ¢ Con qué frecuencia encuentras atractivo alguno de los siguientes aspectos de

la boutique Efod Textil? Decoracion interior

Tabla 4-14: Pregunta 9

Variables Conteo Porcentaje

3 A veces 12 7,10%
4 Casi siempre 64 37,87%
5 Siempre 93 55,03%
Total 169 100,00%

Realizado por: Garcia, M., 2024.

B 3 A veces
B 4 Casi siempre

m 5 Siempre

lustracion 4-10: Pregunta 9
Realizado por: Garcia, M., 2024.

Analisis e interpretacion:

Con un 55% de los encuestados respondiendo "siempre" a la frecuencia de encontrar atractivos
aspectos de la decoracién de interior en la boutique Efod Textil, se destaca una consistente
apreciacion por estos elementos. Este resultado sugiere que la decoracion interior de la boutique
tiene un impacto positivo en la percepcion de la clientela, generando un atractivo constante que
contribuye a la experiencia de compra. La consistencia en la respuesta "siempre" subraya la

efectividad de la decoracion para mantener un atractivo visual constante.
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Pregunta 10: ;Como evaluas la iluminacién de la boutique Efod Textil en términos de crear

un ambiente agradable para la compra?

Tabla 4-15: Pregunta 10

Variables Conteo Porcentaje

3 A veces 39 23,08%
4 Casi siempre 91 53,85%
5 Siempre 39 23,08%
Total 169 100,00%

Realizado por: Garcia, M., 2024.

| 3 Aveces
M 4 Casi siempre

m 5 Siempre

lustracion 4-11: Pregunta 10
Realizado por: Garcia, M., 2024

Analisis e interpretacion:

Con un 53.85% de los encuestados evaluando la iluminacion de la boutique Efod Textil como
"casi siempre” y un 23% como "siempre"”, se revela una percepcion mayoritariamente positiva
sobre la contribucion de la iluminacion para crear un ambiente agradable para la compra. Estos
resultados indican que la iluminacion es efectiva en generar un ambiente acogedor y propicio para
la experiencia de compra, con la mayoria de los participantes reconociendo su influencia positiva
en términos de crear un entorno agradable.
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Pregunta 11: ;En qué medida consideras que la muasica ambiental en la tienda contribuye a

una experiencia de compra positiva?

Tabla 4-16: Pregunta 11

Variables Musica ambiental Porcentaje

2 Casi nunca 8 4,73%
3 A veces 8 4,73%
4 Casi siempre 78 46,15%
5 Siempre 75 44,38%
Total 169 100,00%

Realizado por: Garcia, M., 2024

MW 2 Casi nunca
B 3 Aveces
W 4 Casi siempre

| 5 Siempre

lustracion 4-12: Pregunta 11
Realizado por: Garcia, M., 2024

Analisis e interpretacion:

Con un solido 46% de respuestas indicando que la muasica ambiental en la tienda casi siempre
contribuye a una experiencia de compra positiva, se destaca la percepcion positiva de la clientela
hacia la influencia de la masica en su experiencia de compra en la boutique Efod Textil. Este
resultado sugiere que la seleccion musical juega un papel significativo en la creacion de un
ambiente agradable y enriquecedor que impacta positivamente en la satisfaccion y disfrute del

proceso de compra.
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Pregunta 11: ¢ Qué tipo de musica le gustaria escuchar al momento de realizar una compra?

mCasi Nunca ®A veces mCasisiempre ™ Siempre
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Realizado por: Garcia, M., 2024

Analisis e interpretacion:

Con un notable 71.01% de los encuestados expresando preferencia por la musica Folklore, se
revela una clara inclinacion de la clientela de la boutique Efod Textil hacia un género musical que
complementa y enriquece la experiencia cultural asociada a la venta de ropa de la Cultura Puruhd
indigena de Riobamba. Este resultado sugiere que la seleccién musical, al alinearse con las raices
culturales, contribuye positivamente a la identidad y atractivo de la boutique, fortaleciendo la

conexion emocional con la clientela.

33



Pregunta 12: ; Qué aroma considera agradable para la boutique? Aroma Floral

Tabla 4-17: Pregunta 12

Variables Frecuencia Porcentaje

3 A veces 32 18,93%
4 Casi siempre 16 9,47%
5 Siempre 121 71,60%
Total general 169 100,00%

Realizado por: Garcia, M., 2024

M 3 Aveces
M 4 Casi siempre

m 5 Siempre

llustracion 4-13: Pregunta 12
Realizado por: Garcia, M., 2024.

Andlisis e interpretacion:

Con un destacado 72% de los encuestados expresando preferencia por el aroma floral, se revela
que la clientela de la boutique Efod Textil considera este tipo de aroma como el més agradable.
Este resultado sugiere que la eleccion del aroma frutal puede ser altamente efectiva para mejorar
la experiencia sensorial en la tienda, creando un ambiente acogedor y agradable que resuena

positivamente con la clientela y contribuye a la identidad distintiva de la boutique.
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Pregunta 13: /Qué tan importante es para ti la posibilidad de sentir las texturas de las

prendas antes de realizar una compra en la boutique Efod Textil?

Tabla 4-18: Pregunta 13

Variables Frecuencia Porcentaje

4 Casi siempre 30 17,75%
5 Siempre 139 82,25%
Total 169 100,00%

Realizado por: Garcia, M., 2024

M 4 Casi siempre

5 Siempre

lustracion 4-14: Pregunta 13
Realizado por: Garcia, M., 2024.

Analisis e interpretacion:

Con un significativo 82% de respuestas indicando que siempre es importante sentir las texturas
de las prendas antes de realizar una compra en la boutique Efod Textil, se destaca la alta relevancia
que la clientela otorga a la experiencia tactil al evaluar productos. Este resultado subraya la
importancia de mantener una atencion especial en la calidad y diversidad de las texturas ofrecidas,
reconociendo que la sensacion al tacto desempefia un papel crucial en la decisién de compra de

los clientes.
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Pregunta 14: ¢Ha influido los atractivos de la boutique Efod Textil a tu fidelidad como

cliente a lo largo del tiempo?

Tabla 4-19: Pregunta 14

Variables Frecuencia Porcentaje

No 17 10,06%
Si 152 89,94%
Total general 169 100,00%

Realizado por: Garcia, M., 2024

H No

M Si

llustracion 4-15: Pregunta 14
Realizado por: Garcia, M., 2024.

Analisis e interpretacion:

Con un notable 90% de los clientes indicando que los reactivos de la boutique Efod Textil han
influido en su fidelidad a lo largo del tiempo, se evidencia una fuerte correlacion entre las
estrategias implementadas y la lealtad de la clientela. Este resultado sugiere que las acciones y
enfoques de la boutique han desempefiado un papel fundamental en el mantenimiento de la
fidelidad de la mayoria de sus clientes a lo largo del tiempo.
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4.1.3. Resumen de la encuesta

Tabla 4-20: Resumen de la encuesta

Pregunta

Variable

Porcentaje

Género

Femenino

82%

Edad

29-38 afos

40%

¢Con que frecuencia utilizas
vestimenta de la cultura
Puruha?

Siempre

86%

¢Has explorado otras
opciones de compra de ropa
indigena Puruhé en la ciudad
de Riobamba?

A veces

51%

¢En comparacion con otras
tiendas que ofrecen ropa
indigena Puruhg, como
calificarias la variedad de
productos de la boutique
Efod Textil?

Siempre

54%

¢Cuanto influye la reputacion
de la boutique en tu eleccién
de comprar alli en lugar de
otras tiendas?

Casi siempre

85%

¢ Te sientes atraido por la
implantacion en la boutique
Efod Textil?

Casi siempre

45%

¢En qué medida el disefio del
escaparate te atrae hacia la
boutique Efod Textil?

Siempre

45%

¢Con que frecuencia sientes
gue la disposicion de los
productos en la boutique
mejora su experiencia de
compra?

Siempre

49%

¢Con qué frecuencia
encuentras atractivo alguno
de los siguientes aspectos de
la boutique Efod

Textil? Disefio del interior

Siempre

65%
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¢Con qué frecuencia
encuentras atractivo alguno
de los siguientes aspectos de
la boutique Efod

Textil? Decoracién del
interior

Siempre

55%

¢Como evaldas la
iluminacion de la boutique
Efod Textil en términos de
crear un ambiente agradable
para la compra?

Casi siempre

54%

¢En qué medida consideras
gue la misica ambiental en la
tienda contribuye a una
experiencia de compra
positiva?

Casi siempre

46%

¢Qué tipo de masica le
gustaria escuchar al
momento de realizar una
compra?

Folklore

71%

¢ Qué aroma considera
agradable para la boutique?

Floral

2%

¢Qué tan importante es para
ti la posibilidad de sentir las
texturas de las prendas antes
de realizar una compra en la
boutique Efod Textil?

Siempre

82%

¢Qué tan importante
consideras la disponibilidad
de los siguientes servicios
adicionales, en tu decision de
compra?

Probadores comodos

Asesoramiento personalizado

85%

41%

¢Ha influido los atractivos de
la boutique Efod Textil a tu
fidelidad como cliente a lo
largo del tiempo?

Si

90%

Realizado por: Garcia, M., 2024.
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4.2.

Discusion de resultados

El 82% de los encuestados son del género femenino, lo que indica una participacion
significativa de este grupo demogréfico en la clientela de la boutique.

La mayoria de los participantes (40%) pertenecen al grupo de edad de 29 a 38 afios, sugiriendo
que la boutique tiene una atraccion particular para este segmento demogréfico.

Un 86% de los encuestados afirma utilizar siempre vestimenta de la cultura puruhd,
destacando un fuerte apego cultural y una posible identificacidn con la oferta de la boutique.
Mas de la mitad de los participantes (51%) han explorado otras opciones de compra de ropa
indigena puruh& en Riobamba, lo que sugiere un mercado competitivo y la importancia de
destacarse.

La mayoria de los encuestados (54%) califica la variedad de productos de la boutique Efod
Textil como siempre superior en comparacién con otras tiendas, destacando la relevancia y
la diversidad de la oferta.

La reputacion de la boutique es un factor crucial, ya que el 85% de los encuestados indica que
casi siempre influye en su eleccion de compra.

Elementos visuales como la implantacion, disefio del escaparate, disefio y decoracion del
interior son aspectos que atraen a la mayoria de los encuestados, reflejando la importancia del
ambiente visual en la experiencia de compra.

Aspectos como la iluminacién, la muasica ambiental y los aromas también son considerados
importantes por la mayoria, contribuyendo a crear un ambiente agradable y positivo para la
compra.

La disponibilidad de probadores cdmodos y el asesoramiento personalizado son aspectos
esenciales para el 85% de los encuestados, indicando que estos servicios adicionales influyen
significativamente en su decisién de compra.

Un resultado significativo es que el 90% de los encuestados indica que los atractivos de la
boutique Efod Textil han influido en su fidelidad como cliente a lo largo del tiempo,

subrayando la importancia de la consistencia y calidad en la experiencia ofrecida.
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4.3. Andlisis e interpretacion de la Ficha de observacion
Para el resultado de la boutique “Efod textil” se realizo una evaluacién mediante la ficha de
observacion. Posteriormente se procederd a presentar los pasos que se hizo para la fichade

observacion.

4.3.1. Diagnéstico, Regla de decision

Para (Alonso R & Grande, 2004) menciona que una regla de decision es un medio para procesar
informacion con el propdésito de poder comparar alternativas de eleccion. Se trata, por tanto, de
una guia para el consumidor que le permite utiliza solo parte de la informacion disponible, a veces
especifica el Unico criterio de eleccion. Asi, aunque la utilizacion de menos informacion hace méas
probable que el consumidor no realice la compra optima, la mayor parte de los consumidores
estan dispuestos a aceptar una compra “satisfactoria” (sin que llegue a ser la 6ptima) cuando el

esfuerzo fisico y mental que requiere la evaluacion de las alternativas es alto.
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4.3.2. Metodologia

Para la investigacion y evaluacién se procedié a realizar los siguientes pasos:

Paso 1: Formacion de variables

Para proceder a la evaluacion del establecimiento, planteamos diferentes variables, que permiten
observar y diagnosticar la situacion actual de establecimiento “Efod Textil”, en donde sugiere
sefialar y evaluar a las variables del objeto de estudio. Hay que tener en cuenta que las variables
estan establecidas de acuerdo con los diferentes tipos de merchandising con el fin de realizar una

evaluacién a fondo.

Paso 2: Escala de Likert

Para establecer una calificacion en las diferentes variables de la ficha de observacion, sea
establecido utilizar la escala de Likert, para poder evaluar los tres tipos de merchandising como

son, merchandising visual, merchandising de gestion y merchandising de seduccién.

Tabla 4-21: Escala de Likert

Escala de Likert
Muy bueno
Bueno
Neutral
Malo

Muy malo
Realizado por: Garcia, M, 2024.

RINWIA~O1

Paso 3: Regla de decision

Seguln la norma ISO/IEC 17025:2017, la Regla de Decisién se define como una normativa que
explica cdmo se considera la incertidumbre de medicién al proclamar la adherencia a un requisito

especifico. (Metrycal).

La Regla de Decision, pasos detallados para determinar la confiabilidad (o probabilidad) y nivel
de riesgo usando herramientas bésicas del Excel; asi como los pasos para determinar la

confiabilidad en casos con dos limites especificados (superior e inferior) (Metrycal).

Los pasos para determinar la regla de decision son los siguientes pasos:Primero sacamos el

ndmero de variables donde n=28
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Se aplicé la “regla de Sturges”, donde el numero de clases se representa con la K. para el calculo
de los intervalos
K=1+3,322
Logn
K=5

Tabla 4-22: Regla Sturges - Rango

Numero de datos 84
LIM. SUPERIOR 5
LIM. INFERIOR 1
RANGO 5
NuUmero de clase 8
Amplitud 0,63

Fuente: (Toro J. & Parra R., 2006)
Realizado por: Garcia, M, 2024.

Analisis: el calculo del rango se desarrolla mediante los valores maximos y minimos que en la

investigacion son 5y 1 respectivamente.

4.3.3. Semaforizacion:

Para la semaforizacion determinamos las prioridades en la regla de decision en la boutique ‘Efod

Textil”, donde se coloco cuatro colores para identificar a cada uno de ellos.

Tabla 4-23: Semaforizacion

REGLA DE DESICION
1 1,63
2,26 2,89 Precaucion
3,52 4,15 Aceptable
4,78 )

Fuente: (Toro J. & Parra R., 2006)
Realizado por: Garcia, M, 2024.

Analisis: mediante la aplicacion de la amplitud de clase se obtiene una condicion con la cual se
utiliza una semaforizacién, que para la empresa en estudio se califica, el rojo a las variables con

menor promedio, y el verde con un alto promedio.
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4.3.4. Fichas de observacion

4.3.4.1. Fichas de observacion — EFOD TEXTIL

Tabla 4-24: Merchandising visual

Variable Valoracion % Regla de
decision
Espacio adecuado para libre circulacion 1,8 14 Precaucion
s
2 Cantidad de productos exhibidos 2,2 18 Aceptable
>
2 Espacio adecuado entre perchas 2,0 16 Aceptable
2
g Limpieza adecuada 2,5 21
<
o
g Packaging atractivo 1,8 15
Publicidad en el punto de venta 0,8 7

Implantacion adecuada 1,3 11 Precaucion
Fuente: Diagnoéstico de la boutique Efod Textil, 2024.

Realizado por: Garcia, M, 2024.

H Espacio adecuado para libre circulacion

H Cantidad de productos exhibidos

1% 14%

6% Espacio adecuado entre perchas
15% m Limpieza adecuada

m Packaging atractivo

® Publicidad en el punto de venta

® Implantacién adecuada
llustracion 4-16: Merchandising visual

Fuente: Diagndstico de la boutique Efod Textil, 2024.
Realizado por: Garcia M, 2023.

Andlisis: El anélisis de la tabla revela evaluaciones especificas sobre diferentes aspectos del
merchandising visual en la boutique. Aunque aspectos como la limpieza y la cantidad de
productos exhibidos reciben valoraciones positivas, la variable "Publicidad en el Punto de Venta"
muestra un rendimiento notablemente deficiente, con una valoracién de 0.8 y una clasificacién
como "Malo". Esta debilidad indica una carencia significativa en la estrategia de publicidad
dentro de la tienda, posiblemente atribuible a la falta de material promocional visual, falta de
actualizacion de las promociones 0 una escasa utilizacion de medios visuales para resaltar los
productos. Para mejorar esta area, seria crucial implementar estrategias més dindmicas de
publicidad en el punto de venta, como la colocacion estratégica de carteles visuales y el uso de
pantallas digitales, para aumentar la visibilidad y la conciencia de los clientes sobre las ofertas
disponibles en la boutique.
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Tabla 4-25: Merchandising de Gestién

Variable Valoracién % Regla de
decisién
c Dimension de gondolas 15 10 Precaucion
2 | Cantidad de perchas (de acuerdo al giro de negocio) 2,0 14 Aceptable
g Niveles de perchas (3) 2,0 14 Aceptable
& | Perchado por categorias 0,7 5
g
% Variedad de productos 2,3 16
S | Tendencias acordes a las preferencias del cliente 2,0 14
§ Destaca productos con el fin de mejorar la rotacion 0,5 3
§ del inventario
Gama de productos 2,0 12 Aceptable
Variedad de presentaciones 1,7 10 Precaucién
La decoracidn es adecuada al lugar y temporada 2,0 12 Aceptable

Fuente: Diagnoéstico de la boutique Efod Textil, 2024.
Realizado por: Garcia, M, 2024.

= Dimension de gondolas

m Cantidad de perchas (de acuerdo al giro
9% de negocio)

Niveles de perchas (3)
m Perchado por categorias
m Variedad de productos
Tendencias acordes a las preferencias

del cliente

m Destaca productos con el fin de
mejorar la rotacion del inventario

llustracion 4-17: Merchandising visual

Fuente: Diagnostico de la boutique Efod Textil, 2024.
Realizado por: Garcia M, 2023.

Andlisis: El analisis de la tabla refleja diversas valoraciones respecto al Merchandising de Gestion
en la boutique. Aungue elementos como la "Cantidad de perchas" y la "Variedad de productos"
obtienen calificaciones aceptables y positivas, respectivamente, destaca la variable "Perchado por
categorias" con una baja valoracion de 0.7 y una clasificacién como "Malo". Esta evaluacion
sugiere una deficiencia en la organizacién y presentacion de productos segln categorias,
posiblemente atribuible a una falta de clasificacion clara, etiquetado inadecuado o la ausencia de
una estructura que facilite la identificacion de los productos. Para mejorar esta area, seria esencial
implementar un sistema efectivo de perchado por categorias, asegurando una presentacion
ordenada que facilite la basqueda de productos por parte de los clientes y, por ende, mejore la

experiencia de compra en la boutique.
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Tabla 4-26: Merchandising de seduccion

Variable Valoracion| % | Reglade
decision
S [luminacion apropiada 2,5 47 Aceptable
g :5 Aroma de acuerdo al giro de negocio 0,5 9
% g Mdsica de acuerdo al giro de negocio 0,5 9
§ @ | Textura de las prendas 1,8 34
s
Tienda espectaculo 0,5 9%

Fuente: Diagndstico de la boutique Efod Textil, 2024.
Realizado por: Garcia, M, 2024.

M |luminacion apropiada
M Aroma de acuerdo al giro de negocio
MoUsica de acuerdo al giro de negocio

MW Textura de las prendas

llustracion 4-18: Merchandising de seduccion

Fuente: Diagnostico de la boutique Efod Textil, 2024.
Realizado por: Garcia M, 2024.

Analisis: Iluminacion apropiada representa el 47% de la efectividad en el merchandising de
seduccion. La eleccion adecuada de la iluminacion puede influir significativamente en la
percepcion de los productos y en la experiencia del cliente. La fragancia es de acuerdo al giro de
negocio: Conforma el 34% de la efectividad de esta técnica. El uso estratégico de aromas
especificas en este caso el aroma floral puede provocar en las personas y clientes emociones
positivas y crear un ambiente agradable dentro de la tienda. Musica de acuerdo al giro de negocio:
Aporta un 10% de influencia. La seleccion de musica adecuada puede afectar el estado de &nimo
de los clientes y prolongar su estadia en el establecimiento. Textura de las prendas: Aunque en
menor medida, con un 9%, la textura de los productos también influye. La disposicion tactil de
los articulos puede generar una conexion emocional con los compradores. Estos factores
combinados contribuyen a crear una experiencia de compra memorable y atractiva para los

clientes, lo que puede aumentar las ventas y la satisfaccion general
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Tabla 4-27: Merchandising Digital

Variable Valoracion % Regla de
decision
Pagina Web 0,5 4
% Catalogo adecuado del producto en WhatsApp Bussiness 0,7 6
g Promociones en redes sociales 15 13
j% Carrito de compras 0,5 5
E \WhatsApp business 1,7 19 Precaucion
§ Seguimiento del pedido 2 22 Aceptable
= Tiempo de entrega 2,2 24 Aceptable

Fuente: Diagndstico de la boutique Efod Textil, 2024.
Realizado por: Garcia, M, 2024.

M Pagina Web

M Catalogo adecuado del producto en
WhatsApp Bussiness

M Promociones en redes sociales

M Carrito de compras

B WhatsApp business

m Seguimiento del pedido

H Tiempo de entrega

lustracion 4-19: Merchandising digital

Fuente: Diagnostico de la boutique Efod Textil, 2024.
Realizado por: Garcia M, 2024.

Analisis:

El merchandising digital se divide en varias categorias segiin la imagen proporcionada. Las
estrategias mas destacadas son la "Pagina web" y las "Promociones en las redes sociales", que
representan el 24% y el 22% respectivamente. Estos dos elementos indican su importancia
predominante en el merchandising digital. Ademas, el "Catalogo de productos adecuado en
WhatsApp Business" y el "Carrito de la compra" también son relevantes, con un 19% y un 16%
respectivamente. Por ultimo, "WhatsApp Business" tiene una presencia moderada, con un 8%.
En resumen, estas estrategias digitales contribuyen a crear una experiencia de compra eficaz y

atractiva para los clientes, que puede aumentar las ventas y la satisfaccion general.
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4.3.5. Matriz de perfil competitivo
La Matriz de Perfil Competitivo es una importante herramienta de anélisis estratégico de
informacidn que permite evaluar la posicion de una empresa en el mercado en relacién con sus

competidores.

Tabla 4-28: Perfil Competitivo

Factores clave para Indis Kinku Vispu
eléxito Peso Calificaci Peso Calificacio Peso Califi Peso
on Ponde n Ponderad cacion Ponderado
rado 0

Iluminacion de 0,21 3 0,63 3 0,63 4 0,84

la boutique

Imagen externa 0,14 4 0,56 4 0,56 3 0,42
Ambientacion de sonido 0,26 3 0,78 3 0,78 4 1,04

Reconocimiento de 0,18 3 0,54 4 0,72 4 0,72

la marca

Atencion al cliente 0,06 4 0,24 4 0,24 4 0,24

Adecuacion de las 0,11 4 0,44 3 0,33 3 0,33

perchas

Escaparates 0,04 4 0,16 4 0,16 4 0,16
Total 1 3,35 3,42 3,75

Fuente: Trabajo de investigacion 2024.
Realizado por: Garcia, M.,2024.

Analisis: La valoracion de los factores clave del éxito en la industria se basa en una matriz que
evalUa aspectos como la iluminacion de la boutique, la imagen exterior, el ambiente sonoro y el
reconocimiento de la marca, entre otros. Cada factor tiene un peso relativo que indica su
importancia en el sector, con valores que van de 0,0 a 1,0. El rendimiento de cada empresa se
califica en funcidén de estos factores, con puntuaciones que van de 4 (gran fortaleza) a 1 (gran
debilidad). Posteriormente, se calcula la puntuacion ponderada de cada empresa multiplicando la
ponderacion por la calificacion en cada factor, reflejando su rendimiento relativo. La suma de las
puntuaciones ponderadas de cada empresa da como resultado una puntuacién total, determinando
asi el actor mas fuerte en términos competitivos. Las acciones recomendadas incluyen mejorar en
los factores en los que se obtuvieron puntuaciones mas bajas, asi como identificar y proteger los

puntos fuertes existentes para reforzar la posicion competitiva de la empresa.
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CAPITULO V

5. MARCO PROPOSITIVO

5.1. Antecedentes de la empresa

Filosofia empresarial

La filosofia empresarial de Efod Textil gira en torno a la promocién y preservacion de la rica
cultura indigena Puruha. Reconociendo el valor tnico de este patrimonio cultural, se dedica a
ofrecer prendas auténticas que representen fielmente esta tradicion. Mediante la produccion y
comercializaciéon de ropa indigena, pretende establecerse como lider en este sector, sirviendo

como punto de referencia de autenticidad cultural.

Mision

La misién de Efod Textil es ser lider principal de ropa local auténtica proveniente de la cultura
Puruha, brindando a los clientes no solo productos de alta calidad, sino también una experiencia
que celebra y honra la riqueza de la cultura. La tienda pretende consolidarse como lider en la
produccién y comercializacion de ropa local indigena, contribuyendo asi a la preservacion y

promocién continua de la tradicion Puruha en la ciudad de Riobamba.

Vision

La vision de Efod Textil es convertirse en lider indiscutible en la produccién y comercializacion
de ropa indigena, reconocida por su compromiso con la autenticidad cultural. La boutique
pretende ser un punto de referencia para quienes buscan prendas que representen la cultura

Puruhd, consolidando su posicién como lider en el mercado de ropa indigena.

Valores corporativos

Autenticidad: Compromiso con la produccion y comercializacion de prendas indigenas genuinas

y fieles a la cultura Puruha.

Respeto Cultural: Reconocimiento y valoracion profunda de la rica herencia cultural Puruha.
Liderazgo: Aspiracion a ser lideres indiscutibles en la produccién y comercializacion de ropa
indigena en el mercado.
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Calidad: Comprometidos con la excelente calidad de los productos ofertados.

Difusién de la Cultura: Promover la difusion y proteccion de la cultura original Puruha a través

de la produccion y venta de vestimenta auténtica indigena.

Localizacion de la microempresa

Macro localizacion

Efod Textil estd estratégicamente situada en la region de la Sierra de Ecuador. Esta region,
conocida por su topografia montafiosa y su diversidad cultural, permite a la boutique acceder a
materias primas genuinas y a tradiciones indigenas. La estabilidad politica y la creciente
conciencia cultural de Ecuador respaldan la vision de Efod Textil de liderar la produccion y

comercializacion de ropa indigena.

o
-2

llustracién 5-1: Macro localizacion

Fuente: Trabajo de investigacion 2024.
Realizado por: Garcia, M.,2024.

Micro localizacién

En el contexto mas especifico de Riobamba, Efod Textil se encuentra ubicada en la interseccion
de Gaspar de Villarroel y Juan Lavalle. Esta ubicacién en el corazon de la ciudad ofrece un acceso
conveniente para los clientes. La micro localizacion en esta interseccién contribuye al flujo

constante de clientes y al posicionamiento de la boutique en el tejido comercial de la ciudad.
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llustracion 5-2: Micro localizacién

Fuente: Trabajo de investigacion 2024.
Realizado por: Garcia, M.,2024.

5.1.1. Estrategias

Las estrategias recomendadas se basaran en investigaciones cara a cara con los clientes actuales

y clientes potenciales de la empresa. Se encuestd a clientes existentes y se entrevisto al gerente y

propietario de la empresa. Ademas, se utilizé una ficha de observacion para evaluar los diferentes

tipos de argumentos de venta. Al analizar los datos obtenidos de estas fuentes, desarrollaremos

estrategias para resolver los problemas identificados con el fin de retener clientes y posicionar la

marca dentro del mercado de Riobamba.

Tabla 5-1: Merchandising visual (Publicidad en el punto de venta).

Nombre:

Estrategia Audiovisual con pantalla

Descripcion

A través de los medios audiovisuales, se implementara una estrategia de
merchandising visual mediante la colocacion de una pantalla digital que, como
instrumento tecnolGgico, proporcionard apoyo para presentar informacion
mediante sistemas acUsticos y 6ptimos. Esto contempla el uso de recursos como
la television, permitiendo el manejo de imagenes, animaciones y sonidos. El
objetivo es aumentar la visibilidad de los productos, informar sobre las

caracteristicas.

Objetivo

e Crearinterés y motivar a lacompra de los clientes actuales y potenciales.

e Aumentar la visibilidad de los productos, informar sobre las

caracteristicas y generar interés, contribuyendo a la fidelizacion de los
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clientes

Responsable

Equipo de Marketing

Colocar una pantalla digital estratégicamente ubicada en la boutique para

transmitir videos detallados de las prendas con descripciones.

Téctica
Frecuencia | Diaria, durante el horario de funcionamiento de la boutique.
Alcance Clientes actuales y potenciales

Desarrollo de

Creacion de un video profesional de la boutique Efod Textil, con musica
elegida para evocar emociones positivas, destacando la variedad de productos.
El video se mostrara en una pantalla digital, transmitiendo de manera continua

durante el horario de funcionamiento para captar la atencidon de los clientes. La

la tactica
estrategia busca generar una conexién emocional y fomentar la fidelizacion a
través de una experiencia visual atractiva.
$ 600
Pantalla Samsung 65
pulgadas
Estimacion $ 720,00
economica | produccion de videos
$120
Modo de | Medir el aumento en las ventas y la retencion de clientes. Obtener feedback de
verificacion | los clientes sobre la utilidad y efectividad de la pantalla.

Fuente: Trabajo de investigacion 2024.
Realizado por: Garcia, M.,2024.
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llustracion 5-3: Estrategia Audiovisual con pantalla

Fuente: Trabajo de investigacion 2024.
Realizado por: Garcia, M.,2024.
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Tabla 5-2: Merchandising visual

Nombre:

Estrategia de implantacion adecuada con puerta plegable de PVC

Descripcion

Para garantizar una implantacion adecuada en la Boutique Efod Textil, se
implementard la estrategia de colocar una puerta plegable de PVC en el espacio
de las maquinas de coser, ubicado en el local. Estas cortinas se utilizaran para
separar y ocultar visualmente la zona de trabajo, asegurando que no interfiera con
el espacio de compra. Este enfoque proporcionard un mejor disefio visual |
optimizara el espacio disponible en la boutique.

Obijetivo

Mejorar la implantacion en la boutique, optimizando el espacio de compra V|

proporcionando un disefio visual mas atractivo y funcional.

Responsable

Gerente del establecimiento

Téactica

Instalar una puerta plegable de PVC en el area de maquinas de coser para separari

y ocultar visualmente la zona de trabajo durante el horario de atencion al cliente.

Frecuencia

Anual

Alcance

Clientes actuales y potenciales

Desarrollo

de la tactica

Seleccionar una puerta plegable de PVC de un color claro que complementen el
disefio interior de la boutique. Instalar soportes adecuados para permitir un
desplazamiento suave de la puerta. Establecer un protocolo para abrir y cerrar las

cortinas segun el horario de trabajo.

Estimacion

econémica

Inversion estimada de $170 para adquisicion e instalacion de cortinas corredizas.

Modo de

verificacion

Evaluar el impacto en la optimizacion del espacio y la mejora en el disefio visual

de la boutique mediante la observacion directa y el feedback de los clientes.

Fuente: Trabajo de investigacion 2024.
Realizado por: Garcia, M.,2024.
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Antes

Después

llustracion 5-4: Estrategia de implantacion adecuada con puerta plegable de PVC

Fuente: Trabajo de investigacion 2024.
Realizado por: Garcia, M.,2024.
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Tabla 5-3: Merchandising de gestion

Nombre: | Estrategia de zonas tematicas: mujer, hombre y nifios
Se implementard una estrategia de merchandising de gestion, dividiendo la
boutique en zonas tematicas especificas para mujer, hombre y nifios. Esto
Descripcion | permitira una organizacion clara y atractiva de los productos, facilitando la
busqueda y seleccidn de prendas por parte de los clientes.
Objetivo Mejorar la experiencia de compra segmentando la boutique en zonas tematicas,

proporcionando una presentacion organizada y atractiva de productos para mujer,

hombre y nifios.

Responsable

Disefio de interiores para la boutique

Tactica | Crear areas designadas para mujer, hombre y nifios, utilizando sefializacion y
decoracién tematica para diferenciar claramente cada seccion.
Frecuencia | permanente, con ajustes estacionales o de inventario.
Alcance | Todos los clientes que visiten la boutique Efod Textil.
Establecer la disposicion de las secciones segln la distribucion de productos.
Desarrollo Utilizar sefalizacion visual y decoracion especifica para cada zona tematica.
de la tactica | R€Organizar segdn cambios estacionales o actualizaciones de inventario.
Estimacion | |nversion estimada de $1000 para sefializacion y decoracion de zonas tematicas.
econdmica
Modo de  Evaluar la mejora en la experiencia de compra mediante observacién directa,
verificacion

encuestas de satisfaccion y feedback de los clientes.

Fuente: Trabajo de investigacion 2024.
Realizado por: Garcia, M.,2024.
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ZONA
CABALLEROS

llustracion 5-5: Estrategia de zonas tematicas:
Realizado por: Garcia, M.,2024.
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Tabla 5-4: Merchandising Gestion

Nombre: | Estrategia de descuento por temporadas
Descripcion | Se implementara una estrategia de descuentos especificos durante fechas festivas
como San Valentin, Dia de la Madre, dia del padre y otras celebraciones en la
ciudad de Riobamba. Estos descuentos estaran disefiados para incentivar las
compras durante estas temporadas especiales.
Objetivo | Atraer clientes y aumentar las ventas durante fechas festivas mediante la oferta

de descuentos exclusivos.

Responsable

Departamento de Marketing y Ventas de la boutique Efod Textil.

Planificar descuentos especificos para productos seleccionados durante fechas

Tactica | festivas. Promocionar estas ofertas mediante camparias de marketing en tienda y
redes sociales.
Frecuencia | Estacional, durante fechas festivas como San Valentin, Dia de la Madre,
Navidad, entre otras.
Alcance | Clientes actuales y potenciales que visiten la boutique Efod Textil durante las
fechas festivas.
Identificar productos populares o relacionados con las festividades.
Establecer porcentajes de descuento atractivos. Implementar campafias
Desarrollo
publicitarias en tienda y en linea para dar a conocer las promociones.
de la
tactica
Estimacion | $400 por temporada festiva.
econoémica
Modo de | Evaluar el impacto en las ventas durante las fechas festivas, comparando con
verificacién periodos no festivos. Obtener feedback de los clientes sobre la efectividad y

apreciacion de las ofertas.

Fuente: Trabajo de investigacion 2024.
Realizado por: Garcia, M.,2024.

57




#DiaDelasMadres

N

’

ﬁné%mi

llustracion 5-6: Estrategia de descuento por temporadas

Fuente: Trabajo de investigacion 2024.
Realizado por: Garcia, M.,2024.
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Tabla 5-5: Merchandising seduccion

Nombre:

Estrategia de marketing olfativo

Descripcidn

Con el aroma, podemos ofrecer una mejor experiencia de compra, estimulando
los diferentes tipos de estados en las personas (felicidad, ira, tristeza, miedo y
ansiedad) teniendo como resultado incrementar sus ventas y fidelizar a los

clientes a través del olfato.

Obijetivo

Generar emociones, a través de la implementacién de aromas con el fin de
establecer un vinculo emocional con el cliente e influir en la decision de

compra.

Responsable

Gerente de la boutique Efod Textil

Establecer puntos estratégicos para colocar aromas, con el fin de que los

clientes cuando estén en el establecimiento se sientan en un ambiente feliz,

Tactica _
tranquilo y agradable.
Frecuencia | Permanente
Alcance Clientes actuales y potenciales

Desarrollo de

Implementar el aroma que tuvo mayor preferencia en la encuesta por parte de
los clientes actuales, el cual ha sido seleccionado de acuerdo al
establecimiento siendo el floral. Se ubicaran distintos difusores de aromas en
zonas estratégicas logrando asi que se perciba el aroma en todo el

la tactica
establecimiento. Cabe destacar que se programara en aquellas horas del dia
donde exista mayor influencia de clientes
e
I Us$s 11
Humificador 0
Estimacion U$S 12,25
econdmica | Esencia para
Humidificadores 10ml ’ s | o | |, | USS 1,25
Fragancias Florales & - { A
‘“ i =
Modo de | El nimero de participantes nuevos.
verificacion

Fuente: Trabajo de investigacion 2024.
Realizado por: Garcia, M.,2024.
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Tabla 5-6: Merchandising seduccion

Nombre: Estrategia de marketing auditivo

Descripcion | El marketing auditivo, es una técnica de ventas para generar un impacto

positivo en los usuarios, con el fin de lograr una conexion con el consumidor.

Generar emociones, a través de la implementacion de Playlist personalizadas

Objetivo | para brindar una experiencia inolvidable dentro del establecimiento.

Responsable | Gerente de la boutique Efod Textil

Téctica Descargar una Playlist de ritmos "Folcloricos".

Frecuencia | Permanente

Alcance Clientes actuales y potenciales

Se colocaréa dos parlantes en diferentes puntos estratégicos del establecimiento,

buscando obtener un sonido Homogéneo, teniendo una calidad de sonido,
Desarrollode | ) o ) ] o
la tacti brindando una mejor experiencia al cliente. Ademas, se descargara musica en
a tactica

un flash para optimizar dinero.

Parlante havit

sk590bt
U$S 25,00

Flash pen drive
64gb ADATA
UV250 USB 2.0

metal

ADATA |
UV250/64GB

U$S 6,50

Estimacion

econémica Spotify 3750

U$S 5.99

Modo de | El nimero de participantes nuevos.

verificacion

Fuente: Trabajo de investigacion 2024.

Realizado por: Garcia, M.,2024.

Link Spotify: https://open.spotify.com/playlist/3kORAqWaPYrlFvu8o85xDa?si=VQ73RiLuQzWkuKi6BxnXOA&pi=u-
6ZUuhRW8RT52J
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Tabla 5-7: Merchandising de Seduccién

Nombre: | Estrategia de tienda espectaculo en la boutique Efod Textil
Descripcion | Implementar una estrategia de tienda espectaculo que incluya multiples estrategias
de merchandising de seduccion. Esto involucra la estimulacion del olfato, oido, la
mejora de la iluminacidn, la instalacion de una pantalla digital y la realizacion de
una pasarela de moda indigena Puruhd en abril.
Objetivo | Crear una experiencia de compra Unica y memorable, destacando la identidad

cultural de la Boutique Efod Textil.

Responsable

Gerente de la boutique

Téactica

Se enfocara en estimular los sentidos mediante aromas agradables, mdsica
envolvente y una iluminacién mejorada. Ademas, se instalara una pantalla digital
para mostrar detalles de productos y cultura Puruhd, y se organizara una pasarela
de moda indigena Puruha en abril.

Frecuencia

Permanente para aromas, musica e iluminacion. Pasarela de moda programada

para abril.

Alcance

Clientes actuales y potenciales

Desarrollo
dela

tactica

- Olfato: Seleccionar el aroma frutal y especias que evocan la cultura Puruha.
Utilizar difusores estratégicamente ubicados en la tienda.

- Oido: Crear listas de reproduccion que combinen musica tradicional
Puruha con melodias contemporaneas. Asegurarse de mantener un volumen
gue mejore la experiencia sin resultar intrusivo.

- lluminacion: Evaluar las areas de la tienda que requieren una mejor
iluminacio6n para resaltar los productos. Instalar iluminacion ambiental que
cree un ambiente acogedor.

- Pantalla Digital: Seleccionar una pantalla de alta calidad y tamafio
adecuado. Crear videos profesionales que destaquen la cultura Puruha y las
prendas disponibles en la boutique. Actualizar el contenido regularmente.

- Pasarela de Moda: Coordinar con disefiadores locales para presentar
disefios auténticos de moda indigena Puruha. Planificar y promocionar el

evento con antelacién para atraer a la comunidad.

Estimacion

econémica

$400

Modo de

verificacion

Evaluar el impacto mediante el aumento en la retencién de clientes, feedback

positivo y observacion directa.

Fuente: Trabajo de investigacion 2024.
Realizado por: Garcia, M.,2024.
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llustracion 5-7: Estrategia de tienda espectaculo en la boutique Efod Textil

Fuente: Trabajo de investigacion 2024.
Realizado por: Garcia, M.,2024.
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Tabla 5-8: Merchandising Digital

Nombre: | Estrategia de disefio de pagina Web para la boutique Efod Textil
Implementar una estrategia de disefio de pagina web orientada al merchandising
digital para la Boutique Efod Textil. La pégina se centrard en ofrecer una
experiencia de usuario atractiva, informativa y féacil de navegar, resaltando la
identidad cultural y productos Gnicos de la boutique.
Descripcion
Objetivo  |Mejorar la presencia online, facilitar la exploracion de productos y promover la

cultura Puruhd a través de una pagina web interactiva y visualmente atractiva.

Responsable

Departamento de Marketing

Colaborar estrechamente con disefiadores web en comercio electrénico para
desarrollar una interfaz visualmente atractiva y coherente con la identidad de la

boutique Efod Textil. El enfoque estara en la creacion de un disefio que refleje la

Tactica

esencia cultural de la marca, utilizando elementos visuales atractivos y una
disposicion intuitiva que facilite la navegacion del usuario.

Frecuencia | Actualizaciones periddicas para reflejar nuevas colecciones, promociones y
eventos.

Alcance | Clientes actuales y potenciales

Se llevara a cabo un proceso de consulta y colaboracion con disefiadores web
especializados en comercio electrénico. Durante esta fase, se discutiran los

Desarrollo | Valores de la marca, la identidad cultural y los objetivos especificos de la pagina

de la tactica | WePb- El equipo de disefio desarrollara una propuesta visual que incluira
elementos graficos, colores y disposicion de la informacién alineados con la
identidad de la boutique Efod Textil. Se realizaran revisiones iterativas hasta
lograr un disefio final que cumpla con los estandares estéticos y funcionales
establecidos. Este enfoque garantizara que la pagina web sea no solo atractiva
visualmente, sino también coherente con la marca y facil de navegar para los
usuarios.

Estimacion | $300 semestral

econdmica

Modo de |Evaluar el aumento en el trafico web, la interaccién de usuarios y la conversion de
verificacion |visitantes en clientes.

Fuente: Trabajo de investigacion 2024.
Realizado por: Garcia, M.,2024.
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Efod Textil

EFOD TEXTIL

ne. esta en nuestra boutique, Encuentra aqui

iBienvenido a Efod Textil, tu boutique de moda indigena Puruha! Descubre las tltimas
tendencias y encuentra piezas tinicas para realzar tu estilo. {Gracias por confiar en
nosotros para tu préxima compra!

Visita nuestra boutique en
Riobamba

Sobre nosotros

nid: til" en

Efod Textil es una boutique excepcional en Riobamba, su ropa de alta calidad y diseinos
tinicos me han enamorado. El personal es amable y servicial. [Gracias Efod Textil por
ofrecer una experiencia de compra tan maravillosa!

Adriana

Efod Textil ® m

Hecho conlurablc

llustracion 5-8: Estrategia de disefio de pagina Web para la boutique Efod Textil
Realizado por: Garcia, M.,2024.
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Tabla 5-9: Merchandising Digital

Nombre: | Catalogo adecuado del producto en WhatsApp Bussiness.
Implementar una estrategia de merchandising digital a través del disefio de una
pagina web y un catalogo en WhatsApp Business para la Boutique Efod Textil.
Esto permitird una presentacion atractiva y accesible de los productos, brindando
a los clientes una experiencia de compra online simplificada y efectiva.
Descripcion
Objetivo |Aumentar las ventas mediante la optimizacion de la presencia digital de la

boutique, facilitando la visualizacién y compra de productos a través de una pagina

web y catalogo en WhatsApp Business.

Responsable

Departamento de Marketing de digital.

Téactica

Crear un catalogo interactivo en WhatsApp Business con imagenes y
descripciones de productos, permitiendo a los clientes explorar y realizar

pedidos de manera directa.

Frecuencia

Permanente para la pagina web. Actualizaciones periddicas para el catadlogo en
WhatsApp Business.

Alcance

Clientes actuales y potenciales

Desarrollo

de la tactica

La tactica de creacion de un catalogo en WhatsApp Business para la Boutique
Efod Textil implica seleccionar imagenes de alta calidad y organizar productos
por categorias. Cada articulo contara con descripciones breves y enlaces directos
para pedidos. Se actualizaré periédicamente para reflejar nuevas incorporaciones
y ofertas. El objetivo es proporcionar a los clientes una experiencia de compra

directa y eficiente, contribuyendo al aumento de las ventas.

Estimacion

econodmica

$200 semestral

Modo de

verificacion

Evaluar el aumento en las interacciones en linea, la facilidad de y la eficiencia del
catalogo en WhatsApp Business mediante la recopilacion de feedback y analisis de
datos.

Fuente: Trabajo de investigacion 2024.
Realizado por: Garcia, M.,2024.
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& Catilogo * o 08:50 Wl -

Info. de la empresa Editar

Efod textil

-iyhasg19suquilandiminta

Blusa bordado con orlon tal

+ S - o Q

Llamar Catalogo ~ Compartir Buscar
; i
‘ Blusita Mariposa Indumentaria y accesorios
" + Abierto hasta la(s) 20:00
Esta es una cuenta de empresa @
Blusita wuarmis
+ Catélogo Ver todos

Blusa cuello vandeja

+
Fachalinas bordadas

A -
< Detalles b4 () : Cerrar Tu solicitud de pedido

2 articulos Afadir mas

F 2 Blusade copa

‘.‘3‘_\ =3 B $48,00

Blusita wuarmis
= 4 B $45,00

Blusita Mariposa

&g Total estimado $93,00

Bordadk
Bordad

Enviar mensaje a la empresa
Enviar solicitud de pedido

Anadir al carrito

llustracion 5-9: Catalogo adecuado del producto en WhatsApp Bussiness

Fuente: Trabajo de investigacion 2024.
Realizado por: Garcia, M.,2024.
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5.2. Indicadores y presupuestos

Tabla 5-10: Indicadores y presupuestos

Estrategia Téactica Responsable Fecha de Fecha de Presupuesto KPI's
inicio finalizacion | semestral
Estrategia Colocar una pantalla digital Equipo de El  numero de
Audiovisual estratégicamente ubicada en la boutique Marketing 01/03/2024 01/09/2024 $720 | Participantes
con pantalla para transmitir videos detallados de las Nuevos.
prendas con descripciones.
Implantacion Instalar una puerta plegable de PVC en el Gerente de la El ndmero de
adecuada con area de maquinas de coser para separary | boutique Efod 01/03/2024 01/09/2024 $170 | participantes
puerta plegable _
de PVC ocultar visualmente la zona de trabajo Textil NUevos.
durante el horario de atencion al cliente.
Crear areas designadas para mujer, hombre Gerente de Aumento delnimero de
Zonas y nifios, utilizando sefializacion y la boutique visitas al establecimiento
. 01/03/2024 01/09/2024 $1000
tematicas: decoracién tematica para diferenciar Efod Textil
mujer, hombre | claramente cada seccion.
y nifios
Planificar descuentos especificos para
Descuento por |productos seleccionados durante fechas
temporadas festivas. Promocionar estas  ofertas . ]
. ~ . . Equipo de Aumento delnimero de
mediante campafias de marketing en tienda
y redes sociales. Marketing 01/03/2024 01/09/2024 $400,00 visitas al establecimiento
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Estrategia de

Establecer puntos estratégicos para

marketing colocar aromas, con el fin de que los Gerente de la 01/03/2024 01/09/2024 $12,25 I namero de
olfativo clientes cuando estén en el boutique Efod Textil participantes nuevos.
establecimiento se sientan en un
ambiente feliz,
tranquilo y agradable.
Estrategia de |Descargar una Playlist de ritmos Gerente de la 01/03/2024 01/09/2024 $37.50 | E1 nimero  de
marketing  ["Folcloricos™. boutique Efod participantes nuevos.
auditivo Textil
Tienda Se enfocara en estimular los sentidos Gerente de la El  ndmero de
espectaculo en la mediante aromas agradables, musica boutique.Efod 01/03/2024 01/09/2024 $400 participantes
boutique Efod envolvente y una iluminacién mejorada. Textil nuevos.
Textil Ademas, se instalara una pantalla digital
para mostrar detalles de productos y
cultura Puruhd, y se organizaré una
pasarela de moda indigena Puruhé en
abril.
Colaborar estrechamente con Equipo de 01/03/2024 01/09/2024 $40,00 [Clientes  actuales
Disefio de pagina disefiadores web en comercio Marketing potenciales

Web

electrénico para desarrollar una interfaz
visualmente atractiva y coherente con la
identidad de la boutique Efod Textil. El
enfoque estara en la creacion de un
disefio que refleje la esencia cultural de
la marca, utilizando elementos visuales
atractivos y una disposicion intuitiva

que facilite la navegacion del usuario.
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Crear un catalogo interactivo en
Catélogo WhatsApp Business con imagenes y

adecuado del |descripciones de productos, permitiendo

productoen |a los clientes explorar y realizar pedidos

Equipo de
Marketing

01/03/2024

01/09/2024

Evaluar el aumento en las
interacciones en linea, la
facilidad de y la
eficiencia del catalogo en
WhatsApp Business
mediante la recopilacion
de feedback y andlisis de

$200,00

WhatsApp de manera directa.
Bussiness. datos.
Total $2.979,75

Realizado por: Garcia, M.,2024.
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6.

6.1.

CAPITULO VI

CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

Conclusiones

La investigacion ha permitido identificar la relevancia del Merchandising como una herramienta
efectiva para fortalecer la fidelizacion de clientes en la boutique Efod Textil, destacando su
potencial para mejorar la experiencia de compra y aumentar la lealtad de los clientes.

El anélisis de la situacion actual de la boutique ha revelado areas especificas de mejora en
términos de la presentacion visual, disposicién de productos y experiencia del cliente,
proporcionando una base sélida para el desarrollo de estrategias de Merchandising mas efectivas.
La revision de la literatura especializada en Merchandising y fidelizacion de clientes ha brindado
una comprension profunda de los principios y précticas clave en este campo, permitiendo la
aplicacion de enfoques innovadores y adaptados a las necesidades de la boutique Efod Textil.

El desarrollo de estrategias de Merchandising de seduccién especificas para la boutique Efod
Textil ha resultado en un plan detallado y personalizado que busca optimizar la experiencia del

cliente y consolidar su lealtad en el mercado de la moda étnica en Riobamba.
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6.2.

Recomendaciones

Implementar de manera integral las estrategias de Merchandising desarrolladas, asegurando una
ejecucion efectiva y consistente en todos los aspectos de la presentacion visual, disposicion de
productos y experiencia del cliente en la boutique.

Monitorear continuamente la efectividad de las estrategias de Merchandising mediante la
recopilacion regular de datos y retroalimentacion de los clientes, permitiendo ajustes y mejoras
oportunos para maximizar su impacto en la fidelizacion de clientes.

Capacitar al personal de la boutique en los principios y practicas del Merchandising de seduccion,
garantizando su pleno entendimiento y compromiso con la implementacion exitosa de las
estrategias disefiadas.

Mantenerse actualizado sobre las tendencias emergentes en Merchandising y fidelizacion de
clientes, y estar dispuesto a adaptar y evolucionar las estrategias de la boutique en funcién de los

cambios en el mercado y las preferencias de los clientes en el futuro.
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ANEXOS

ANEXO A: ENCUESTA

ESCUELA SUPERIOR POLITECNICA DE CHIMBORAZO T
FACULTAD DE ADMINISTRACION DE EMPRESAS
- CARRERA DE MERCADOTECNA MASKETING

Obijetivo: Recopilar informacidn relevante y valiosa para elaborar un plan de Merchandising de
seduccion para fidelizar a los clientes de la boutique Efod Textil ubicada en el canton de
Riobamba.

Indicaciones: Lea cuidadosamente las preguntas y responda marcando con una X.

Datos Informativos

a. Género
Masculino
Femenino

Otros

b. Edad
18-28 afios
29-38 afios
39-48 afios
49 0 mas




Encuesta

INSTRUCCIONES: A continuacidn, le presentamos varias proposiciones, le solicitamos que
frente a ello exprese su opinion considerando que no existen respuestas correctas ni incorrectas
marcando con una (X) la que mejor exprese su punto de vista, de acuerdo con el siguiente
cadigo.

1: Nunca 2: Casi nunca 3: A veces 4: Casi siempre 5: Siempre

N° items 1123|415

1 | ¢Con que frecuencia utiliza vestimenta de la cultura indigena Puruha?

2 | ¢Has explorado otras opciones de compra de ropa indigena Puruhd en
la ciudad de Riobamba?

3 | ¢En comparacién con otras tiendas que ofrecen ropa indigena Puruh@,
como calificarias la variedad de productos de la boutique Efod Textil?

4 | ¢Cuanto influye la reputacion de la boutique en tu eleccion de comprar
alli en lugar de otras tiendas?

5 | ¢Tesientes atraido por la implantacién en la boutique Efod Textil?

6 | ¢Enqué medida el disefio del escaparate te atrae hacia la boutique Efod
Textil?

7 | ¢Con que frecuencia siente que la disposicion de los productos en la
boutique mejora su experiencia de compra?

8 | ¢Con qué frecuencia encuentras atractivo alguno de los siguientes
aspectos de la boutique Efod Textil?

Disefio del interior

Decoracion interior

10 | ¢Cbomo evaluas la iluminacion de la boutique Efod Textil en términos
de crear un ambiente agradable para la compra?

11 | ¢En qué medida consideras que la musica ambiental en la tienda
contribuye a una experiencia de compra positiva?

12 | /Qué tipo de musica le gustaria escuchar al momento de realizar una
compra?

Pop

Electrénica

Modsica Folklorica

Moderna

Chill out

13 | ¢{Qué aroma considera agradable para la boutique?
Frutal

Floral

Citrico

Lavanda

14 | ;Qué tan importante son las texturas que tienen las prendas para su
decision de compra?

15 | ¢(Qué tan importante consideras la disponibilidad de los siguientes
servicios adicionales, en tu decision de compra?

probadores comodos

asesoramiento personalizado

16 | ¢Ha influido los atractivos de la boutique Efod Textil a tu fidelidad
como cliente a lo largo del tiempo?
SiNo

ANEXO B: ENTREVISTA



FACULTAD DE ADMINISTRACION DE EMPRESAS
CARRERA DE MERCADOTECNIA KT

ENTREVISTA ESEUELA e
Facultad de MARKE'._ING

Administracion
de Empresas

Objetivo: Obtener datos significativos acerca del estado actual de la boutique Efod Textil en el

cantén Riobamba

Datos informativos
Nombre Tomas Suquilandi
Cargo Gerente de la boutique Efod Textil
Nivel de formacion académica Tercer Nivel
Fecha 2/01/2024
Hora 13:00 pm
Preguntas

1. ¢Ha implementado técnicas de merchandising en el establecimiento comercial con el
fin de mejorar la imagen visual?
Como gerente de la boutique Efod Textil, hemos centrado principalmente nuestras estrategias
en la gestion del punto de venta mediante la optimizacion del escaparate y la decoracion del
local. Hemos buscado crear un ambiente atractivo y alineado con la identidad de la marca,
aprovechando el escaparate como una herramienta clave para atraer la atencién de los clientes.
Aungue hasta ahora nos hemos enfocado en estas areas, estamos abiertos a explorar nuevas
estrategias para mejorar aun mas la eficacia de nuestro punto de venta y optimizar la

experiencia de compra para nuestros clientes.

2. ¢ Cudles son las estrategias clave que ha implementado para gestionar eficazmente el
punto de venta en la boutique Efod Textil?
Nuestra atencion se ha centrado en la decoracion del escaparate, seleccionando elementos que
reflejen la identidad de la marca y capten la atencién de los clientes. Ademas, hemos
incorporado una iluminacion adecuada para crear un ambiente acogedor y mejorar la

experiencia de compra.




3. ¢Ha llevado a cabo un andlisis del playlist musical que escuchan sus clientes en la
boutique Efod Textil?

Hasta el momento no hemos llevado a cabo un analisis especifico del playlist musical que

escuchan nuestros clientes. En ocasiones, optamos por reproducir la radio, sin prestar una atencion

detallada a las preferencias individuales. Estamos considerando la posibilidad de realizar un
analisis mas detenido en el futuro para ajustar la seleccion musical y mejorar la experiencia
auditiva de nuestros clientes.

4. ¢Implementa algin aroma particular en la boutique Efod Textil como parte de la
estrategia de experiencia de compra, y cémo considera que esto impacta en la
percepcion de los clientes?

Como gerente de la boutique Efod Textil, hasta el momento no hemos implementado un aroma

particular como parte de una estrategia especifica de experiencia de compra. Sin embargo, en

ocasiones, utilizamos inciensos de diferentes aromas.

5. ¢Cbémo evalla la implantacion y arquitectura del espacio en la boutique Efod Textil
en términos de su adecuacion para proporcionar una experiencia de compra atractiva
y comoda para los clientes?

Hasta la fecha, no hemos realizado muchos cambios significativos en el disefio principal del local

ni en la rotacién de espacios. Creemos que, a pesar de la falta de cambios, el disefio actual ha

mantenido su autenticidad y coherencia con la oferta de productos.

6. ¢Como ha gestionado y planificado el surtido de productos en la boutique Efod Textil
para asegurar una oferta que satisfaga las preferencias y demandas de la clientela
local?

Como gerente de la boutique Efod Textil, hemos gestionado y planificado el surtido de productos

considerando tendencias, modelos de competencia e innovacion. Nos basamos en las Gltimas

tendencias de moda étnica y analizamos los modelos de competencia para asegurarnos de ofrecer
productos relevantes y atractivos. Ademas, hemos incorporado la creatividad e innovacion de
nuestra disefiadora principal que en este caso es mi esposa, que se especializa en la creacion de
collares y bordados Unicos. Esta combinacion nos ha permitido asegurar una oferta que satisface
las preferencias y demandas de la clientela local, manteniendo una oferta exclusiva y a la

vanguardia de las tendencias en moda indigena Puruha.




ANEXO C: FICHA DE OBSERVACION

EXPERTOS Total
MERCHANDISING VARIABLES @ = g g
18|83
4 3 4 11 18
Espacio adecuado para libre circulacion
Cantidad de productos exhibidos 4 5 4 13 22
Espacio adecuado entre perchas 4 4 4 1 20
VSUA Limpieza adecuada ’ ° ’ b &
Packaging atractivo ’ 3 3 u &
Publicidad en el punto de venta 2 2 1 5 08
Implantacion adecuada 3 2 2 7 12
Dimension de gondolas 3 3 3 9 15
Cantidad de perchas (de acuerdo al giro de negocio) 4 4 4 12 20
Niveles de perchas (3) 4 4 4 12 20
Perchado por categorias 2 1 1 4 07
3 Variedad de productos 5 4 5 1 23
il Tendencias acordes a las preferencias del cliente 5 3 4 12 20
Destaca productos con el fin de mejorar la rotacion del inventario ! 1 1 3 -
Gama de productos 4 4 4 2 20
Variedad de presentaciones 4 3 3 10 17
La decoracion es adecuada al lugar y temporada 4 4 4 Y 20
lluminacion apropiada 5 5 5 15 25
SEDUCCION Arc?rTla de acuerdo al giro de negocio 1 1 1 3
Mdsica de acuerdo al giro de negocio 1 1 1 3
Textura de las prendas 4 4 3 1 18
Pagina web 1 1 1 3
Catalogo adecuado del producto en WhatsApp Bussiness 2 1 1 4 07
Promociones en redes sociales 4 2 3 9 15
DIGITAL Carrito de compras 1 1 1 3 i
WhatsApp business 4 3 3 10 17
Seguimiento del pedido 4 4 4 12 20
Tiempo de entrega 4 5 4 13 2




ANEXO D: FOTOGRAFIAS DEL ESTABLECIMIENTO







ANEXO E: IMAGENES DE MODELADO 3D




ESCUELA SUPERIOR POLITECNICA DE CHIMBORAZO

CERTIFICADO DE CUMPLIMIENTO DE LA GUIA PARA
NORMALIZACION DE TRABAJOS DE FIN DE GRADO

Fecha de entrega: 17/ 07 /2024

INFORMACION DEL AUTOR

Nombres — Apellidos: MADELLINE DAYANE GARCIA CAMBO

INFORMACION INSTITUCIONAL

Facultad: ADMINISTRACION DE EMPRESAS

Carrera: MERCADOTECNIA

Titulo a optar: LICENCIADA EN MERCADOTECNIA
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Ing /Harold Alexi Zabala Jarrin
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Ing. Yolanda-Patricia Moncayo Sanchez

Asesor del Trabajo de Titulacién







