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RESUMEN

La comercializacion y el posicionamiento son aspectos interrelacionados que desempefian
un papel crucial en el éxito de cualquier empresa, la comercializacion implica la
implementacidn de estrategias para promover y vender productos o servicios, mientras que
el posicionamiento se refiere a cdmo una marca se posiciona en el mercado. Dentro de este
contexto, se formul6 el tema “Comercializacion de ropa indigena y el posicionamiento de la
empresa Sumak Churanakuna Jenny Boutique en Ambato™.

El objetivo de la investigacion es determinar como la comercializacion de ropa indigena
incide en el posicionamiento de la empresa. La metodologia que se implementd corresponde
al enfoque descriptivo e investigacion de campo que se aplicaron a 86 encuestas a los clientes
fijos y una entrevista a la gerente de la organizacion. Mediante las técnicas investigativas
implementadas se logré obtener informacidn respecto a las actividades de comercializacion
y el comportamiento del consumidor.

Tales como la preferencia de la vestimenta indigena por su calidad en bordados, disefios y
fabricacion a mano de las prendas que denoten elegancia y les permita expresar su cultura 'y
originalidad.

Capitulo 1: Introduccion, se detalla los antecedentes relacionados al caso de estudio, el
planteamiento del problema; posteriormente, se detalla la justificacion y objetivos.

Capitulo 11: Marco teorico, se presentan los fundamentos tedricos relacionados a cada
indicador que conforman la comercializacion de ropa indigena y el posicionamiento.

Capitulo I11: Metodologia, se describe los tipos de investigacion, las técnicas empleadas para
la recopilacién de datos y se explica las razones por la cual fueron elegidas para el muestreo.

Capitulo 1V: Resultados y discusion, se presenta los resultados de la entrevista y encuesta
mediante datos estadisticos con una discusion detallada de los hallazgos clave; ademas, se
analiza y se comprueba las hipotesis.

Capitulo V: Conclusiones y recomendaciones, se analiza como la comercializacion influyé
en el posicionamiento de la empresa en funcion de los objetivos e hipotesis.

Capitulo VI: Propuesta, se presenta un analisis situacional para definir las rutas de la
segmentacion y las estrategias para el posicionamiento de la empresa “Jenny Boutique”.

Palabras claves: comercializacion, posicionamiento, estrategias, consumidor, marketing,
cultura



ABSTRACT

Marketing and positioning are interrelated aspects that play a crucial role in the success

of any company, marketing involves the implementation of strategies to promote and sell

products or services, while positioning refers to how a brand is positioned in the market.

Within this context, the topic "Commercialization of indigenous clothing and the

positioning of the company “Sumak Churanakuna Jenny Boutique in Ambato" was
formulated, the objective of the research is to determine how the commercialization of
indigenous clothing affects the positioning of the company. The methodology that was
implemented corresponds to the descriptive approach and field rescarch because they
were applied to 86 surveys of regular customers and an interview with the organization's
manager. Through the investigative techniques implemented, it will be possible to obtain
valuable information regarding the marketing activities currently carried out and
consumer behavior, such as the preference of indigenous clothing for its quality in
embroidery, designs and hand-made garments that denote elegance and allow them to
express their culture and originality.

Keywords: marketing, positioning, strategies, consumer, marketing, culture.

Revised by
Mario N. Salazar
CCL English Teacher



INTRODUCCION

El Ecuador es un pais situado en la regién noroccidental de América del Sur, es una tierra
rica en diversidad cultural y étnica. Entre su poblacion, se encuentra una valiosa presencia
de pueblos indigenas, quienes han conservado sus tradiciones ancestrales a lo largo de
generaciones y se encuentran presentes 14 nacionalidades y 18 pueblos indigenas que
provienen de los grupos originarios que han habitado el territorio durante miles de afos, esta
diversidad histérica es lo que da al pais su caracter plural y multicultural (Go Raymi, 2020).

En el contexto de esta magnifica diversidad se encuentra la ciudad de Ambato que pertenece
a la provincia de Tungurahua donde existe una notable presencia de comunidades indigenas
que han dejado su huella en la historia y desarrollo de la regién, entre los pueblos indigenas
presentes en esta provincia, destacan el Pilahuin, el Chibuelo y el Puruha, cada uno con sus
caracteristicas culturales distintivas.

El pueblo Pilahuin es reconocido por su profundo vinculo con la naturaleza y sus ancestrales
conocimientos en medicina natural. Su sabiduria en el uso de hierbas medicinales y su
habilidad para equilibrar el cuerpo y el espiritu les otorgan un lugar fundamental dentro de
la cosmovision indigena.

Por otro lado, el pueblo Chibuelo destaca por su dedicacion y habilidad en la produccion de
tejidos y textiles tradicionales, a través de elaborados patrones y coloridas prendas que han
preservado su identidad y sus tradiciones, transmitiendo su legado textil de generacion en
generacion. Asimismo, el pueblo Puruhd posee una historia milenaria que ha dejado una
profunda influencia en la cultura por su destreza en la cerdmica y su estrecha conexién con
el arte y la musica han enriquecido el patrimonio cultural de la region (Pinos y otros, 2022).

En la actualidad, la preservacién de estas culturas indigenas se ha convertido en un desafio
ocasionado por las nuevas tendencias de la moda; por tal razon, las empresas para
mantenerse y posicionarse dentro de un mercado altamente competitivo como lo es la
industria textil indigena moderna y deben trabajar con estrategias que permitan diferenciarse
y ofrecer a su publico objetivo un producto de calidad, en conjunto al servicio que le brinde
al consumidor una satisfactoria experiencia para lograr su fidelizacion.

De esta manera se logra maximizar las ventas, posicionamiento y la rentabilidad de la
organizacion. Sumak Churanakuna “Jenny Boutique”, es una empresa dedicada a la
comercializacion de ropa de indigena, ubicada en la ciudad de Ambato. Su misién es
“Destacar la vestimenta indigena, mediante la oferta de ropa de calidad garantizada, en las
cantidades, disefios y tiempos adecuados de acuerdo con los requerimientos de cada
consumidor” con el proposito de obtener una ventaja competitiva.
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CAPITULO I.
1.1 Antecedentes

En el trabajo de investigacion realizado por Tiche (2020), denominado “Plan de negocios
para la produccion y comercializacion de fajas étnicas con disefios modernos bordados a
mano para la poblacion rural de la ciudad de Ambato, provincia de Tungurahua” se
estableci6 como objetivo producir eficientemente fajas étnicas bordados a mano
garantizando la relacion precio y calidad. Para la solucion de la problemética identificada
por el analisis de mercado con la inclusion de la oferta y demanda, con la metodologia que
se fundamentd del método cientifico; se aplicd la encuesta como técnica de estudio con
preguntas de tipo cualitativa y cuantitativa que posteriormente se analizaron utilizando
herramientas de calculos estadisticos. En la etapa de resultados se obtuvo una tasa interna de
retorno TIR superior al 34,52% y la tasa minima aceptable de retorno de 22,35%, como la
TIR TMAR se concluye que el proyecto es rentable con un valor monetario de $2,46 a
beneficio de la empresa Maki Chumbi.

Del estudio realizado por Maliza (2020), con el tema “Plan de negocios para la confeccion
y comercializacion de ropa indigena con nuevas tendencias de moda en la cuidad de Ambato,
provincia Tungurahua”, elaborado para la conservacion de la identidad cultura del pueblo
Chibuleo; por tal razon, se establecié como objetivo determinar un plan de negocios que
involucre la confeccion y distribucidn de prendas indigenas con las costumbres que existen
en la moda. Se aplicé el método descriptivo en cuanto a los instrumentos de recoleccion de
dato, la metodologia llevada a cabo comprende un plan estratégico completo para la
localizacion de la plata, estructura organizacional, estudio financiero y flujos de caja.

Cepeda (2020), en el proyecto “La comercializacion de los productos de la empresa
“VISPU” y su incidencia en el posicionamiento del mercado local”, con el objetivo de
disefiar estrategias de comercializacion para el posicionamiento de productos que oferta la
empresa en el mercado de Riobamba, se utilizd el método inductivo con el propdsito de
analizar cada elemento que conforma la situacion actual de la empresa; en cuanto al tipo de
investigacion se utilizd la descriptiva, documental, de campo. Las técnicas aplicadas
corresponden a encuestas, entrevistas y fichas de observacion aplicados a una muestra de
382 personas de distintos generos e identidades. Finalmente se llego a la conclusion de que
las estrategias de marketing se aplican de manera empirica por tal razén se plantea una
propuesta de implementacion de estrategias de comercializacion que beneficien al
posicionamiento de la marca en el mercado local para un futuro.

Guamén Albuja & Montalvo Pineda (2022) en el proyecto con la tematica “Proyecto de
emprendimiento para la creacion de una empresa productora y comercializadora de
vestimenta para bodas indigenas de la cultura Otavalo, Imbabura, Ecuador”, con la finalidad
de determinar la factibilidad financiera de emprender en vestimenta de boda indigena, y en
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conjunto conocer las caracteristicas del mercado, estructura organizacional, factores de
produccién, establecen como metodologia de investigacion modelos cuantitativos y
cualitativos, ademas del disefio descriptivo y etnografico, junto al analisis tedrico. Entre los
resultados mas relevantes obtuvieron que existe un alto nivel de aceptacion al proyecto,
debido a la presente deficiencia de alternativas de vestimenta indigena para bodas, ademas
de los factores organizacionales, productivos y financieros son viables para la
comercializacion de esta categoria de vestimenta.

Yépez y otros (2021) en la investigacion denominada “El marketing mix como estrategia
de posicionamiento en las MIPYMES ecuatorianas”, con el objetivo de analizar la influencia
del marketing mix como estrategia de posicionamiento en las Mipymes del Ecuador,
determinan como metodologia para la indagacién la investigacion documental descriptiva,
mediante la cual se logré obtener informacion valiosa de fuentes secundarias. Los resultados
demuestran que el sector empresarial ecuatoriano esta constituido Mipymes registradas en
el INEC, quienes representan el 99.5% del sector, ademas concluye que el Marketing mix es
relevante para introducirse en el mercado y posteriormente posicionarse en el mismo.

Solorzano y Parrales (2021), con la tematica “Branding: posicionamiento de marca en el
mercado ecuatoriano” proponen en su indagacion describir el procedimiento fundamental
para alcanzar el posicionamiento de marca, mediante una metodologia de investigacién
descriptiva y documental no experimental, en conjunto al enfoque cualitativo, ademas de la
revision bibliografica de fuentes secundarias de revistas y medios electronicos. En dicha
indagacion lograron determinar que los consumidores son en muchas ocasiones espectadores
de publicidad engafiosa por medio de avalanchas de informacion de servicios o productos
con una gran cantidad de atributos, por lo que establecen que es importante para las empresas
comunicar con una base de filosofia de marca. Ademas, concretan que es de gran relevancia
conocer la percepcién del publico objetivo respecto a las marcas.

Rosales Moscoso, Pulla Alvarado, & Vintimilla Torres (2019), en la investigacién a la cual
se denomind “Plan de posicionamiento y fidelizacion para la importadora de ropa y calzado
HV en la ciudad de Cuenca” con el objetivo de elaborar un plan de posicionamiento y
fidelizacion a traves de la implementacion de estrategias de mercadeo para posicionar las
marcas de la importadora y crear relaciones duraderas, para lo que se aplica investigacion
cualitativa y cuantitativa, con la ejecucion de entrevistas a clientes potenciales y encuestas a
clientes actuales para establecer habitos de compra, percepciones y expectativas. Los
resultados encontrados demuestran que la importadora ofrece calidad, exclusividad y
variedad en sus modelos, ademas que la empresa no tiene definida una filosofia empresarial
y una imagen corporativa, factores que influyen en la labor de los colaboradores y no han
logrado proyectar una imagen sélida y confiable.

Chico Frias & Zamora Villacis (2020), con la tematica “Gestion de marca para posicionar la
empresa de produccion y comercializacion de ropa “KANTAROS” en la ciudad de Ambato”,
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establecen como objetivo desarrollar un modelo de gestion de marca que ayude a posicionar
exitosamente la empresa, bajo la metodologia de indagacion descriptiva, con enfoque cuali-
cuantitativo y exploratorio, en conjunto a métodos y técnicas como la observacion, el
analisis, la sintesis y la fundamentacion tedrica. Mediante lo cual se logro concluir que la
inclusion de elementos como: imagen, identidad, arquitectura, notoriedad y valor, favorecen
el crecimiento y potencializacion de la marca, lo que esta vinculado a los procedimientos de
produccion y calidad de los productos. El analisis del gestionamiento de la marca, determina
que la internalidad se destaca en la percepcion de satisfaccion y comodidad del consumidor,
mientras que de forma externa se demuestra el compromiso con el cliente, la responsabilidad
y mejoras de la produccion en la identidad empresarial que proyecta la marca.

1.2 Estado del arte

La comercializacion de ropa indigena en la actualidad se ha convertido en uno de los
mecanismos para generar recursos econdémicos, conservar las identidades culturales y
fomentar la igualdad entre las identidades culturales. Sierra y otros (2020) desarrollaron el
estudio en Colombia con el tema “Estrategias comerciales e innovacion para los productos
artesanales de la etnia Wayuu” el problema que los autores identificaron consiste en la
explotacion comercial de los productores por los intermediarios que revenden a las personas
que adquieren para el uso. Por tal razon, definieron como objetivo, fomentar que las
empresas artesanales sean mas competitivas para crear mas beneficios sociales, econémicos
y culturales en la region, para lo cual es necesario obtener el compromiso de los entes
publicos y privados con la vinculacién de estas estrategias comerciales e innovadoras.

La investigacion se fundamentd con técnicas de la recopilacién de campo con una muestra
de 25 personas de la etnia para conocer los factores externos e internos de las estrategias de
comercializacion. Posteriormente, definieron una propuesta con técnicas y herramientas para
el desarrollo de un plan estratégico integral con tiempo estimado de 6 meses con el apoyo
de supervisores y evaluadores, con el propoésito de que los articulos tengan la facilidad de
vincularse y reorganizarse en los diferentes negocios a nivel local e internacional con la
caracteristica de conservar las formas y costumbres. Por otra parte, es importante tener en
cuenta parametros para que las prendas logren posicionarse en el mercado, sean visibles, se
expandan y generen competitividad.

Pineda y Tayan (2022), desarrollaron la investigacion denominada “Proyecto de
emprendimiento para la creacién de una tienda online de comercializacion de vestimenta
tradicional indigena del pueblo Kichwa Otavalo, ubicado en el canton Otavalo, Imbabura,
Ecuador” el cual surgio por la necesidad de preservar la identidad cultural del pueblo debido
a que las nuevas generaciones adoptan costumbres de moda extranjera, también, para
ocasionar valor agregado del idioma; por tal razén, implementaron como metodologia de
investigacion mixta por el disefio de las técnicas de encuestas a 379 clientes y 83
proveedores.
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Luego analizaron la informacion para determinar los gustos y preferencias de los
proveedores y de este modo les permitid desarrollar indicadores financieros para conocer la
veracidad del proyecto. Con el progreso del proyecto, les permitié ofertar al publico las
costumbres, tradiciones, riqueza natural y cultural mediante las prendas de vestir e idiomas
promulgados en la antigiiedad. Respecto al posicionamiento los autores desarrollaron el
andlisis de las cinco fuerzas de PORTER, matriz de AOOR y PEST; sin embargo,
establecieron como recomendacion, que se deben establecer técnicas de investigacion para
definir de mejor manera la poblacion de estudio e incluir estrategias de comercializacion
teniendo en cuenta el producto, precio, plaza y promocion.

El posicionamiento en la actualidad se rige a las herramientas del marketing lo cual permite
alcanzar un mayor mercado potencial y expandir los productos. Merchan (2023) realizé la
investigacion “Estrategias de marketing y competitividad en la tienda de ropa Kausay
Cultura Fashion, canton La Libertad, afio 2022”, por tal razén, defini6 como objetivo
determinar las estrategias de marketing en base al andlisis de la situacion actual que aporte
al fortalecimiento de la competitividad en la tienda para solventar la problematica de buscar
la oportunidad de dar a conocer la marca de bordados andinos de los pueblos originarios de
la provincia de Chimborazo e imponer moda andina en la region costa.

La metodologia empleada fue de alcance descriptivo y de enfoque mixto para un muestreo
de 154 personas entre jefes, empleados y clientes con los instrumentos de entrevista y
encuesta. En las conclusiones menciona que en el establecimiento hay estrategias de
marketing, pero hay que fortalecerlas, para adaptarse a nuevas estrategias y asi obtener
mejores resultados. Ademds, mostrar caracteristicas positivas que inciden en el
posicionamiento, alto atractivo y precios diferenciados para mejorar la competitividad de la
tienda. De este modo, concluyd que las estrategias de marketing son herramientas que
brindan resultados beneficiosos, motivan a los clientes a realizar compras y ayudan en el
posicionamiento en el mercado.

Dentro del contexto de la comercializacion de la ropa indigena para lograr un mayor alcance
y que la empresa logre posicionarse en el mercado, se requiere de estrategias de
comercializacion con factores internos que corresponden al funcionamiento del crecimiento
empresarial como el mercado objetivo, las necesidades y la cantidad de produccion; también,
se deben tener en consideracion factores externos de la comercializacion como el desarrollo
productivo de los articulos que pueden ser elaborados a mano o0 con maquinas industriales
gue posteriormente se ofertan al publico, entre ellos se incluye la aceptacion de cualquier
tipo de cliente. Todas las consideraciones tienen la finalidad de adaptare a los nuevos
requerimientos y condiciones del mercado global que difunden los productos mediante las
redes sociales o sitios webs y de esta manera las nuevas investigaciones se enfocan en
consolidar analisis mediante los diagndsticos de la comercializacion y el entorno competitivo
dentro de una empresa para posicionar en el mercado los productos.
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1.3 Planteamiento del problema

Las costumbres y tradiciones de las comunidades indigenas forman parte de la identidad
cultural del Ecuador, debido a que consolida el arraigo patrimonial y cultural en una sociedad
donde la modernizacion presenta cambios constantes. ElI Ecuador es un pais pluricultural y
multiétnico, en donde habitan 14 nacionalidades indigenas, lo que significa una
representacion aproximada de 1 millon 100 mil habitantes, dispersas en todo el territorio
ecuatoriano como organizaciones (IWGIA , 2021).

Las culturas indigenas como las pertenecientes a la provincia de Tungurahua, denominadas
Pilahuin y Chibuleo, han logrado transmitir de generacion en generacidn sus costumbres a
través la educacion y orientacion para conservar los valores éticos y tradiciones que
constituyen a las culturas ancestrales. Entre estas el uso de la vestimenta tradicionales, por
lo que las nacionalidades indigenas destacan y se diferencian de la poblacion por lucir
diversos y representativos atuendos.

La comercializacion de la vestimenta de los pueblos indigenas y culturas de las diferentes
nacionalidades, han sido difundidas en el Ecuador, como una forma de promulgar la
plurinacionalidad para un desarrollo equitativo de las sociedades ecuatorianas y que han
obtenido reconocimientos por aspectos juridicos y politicos (Fernandez, 2020). Sin embargo,
la comercializacidén empirica, no siempre demuestra la esencia y significado de las prendas
ancestrales. Ademas, al no ofertarse bajo estrategias comerciales, no logran conocer y llegar
a su publico objetivo para incrementar las ventas y posicionarse en el mercado.

Por lo tanto, el conocimiento en estrategias de comercializacion se establece como una
herramienta de gran relevancia a nivel empresarial para la consecucion de resultados que
ofrezcan rentabilidad financiera, difusion de la interculturalidad a nivel patrimonial en el
Ecuador, y el posicionamiento de la marca. En ese contexto, lograr el posicionamiento de
marca no requiere Unicamente del establecimiento de nombre y logo, es la construccién de
la imagen de marca y la relacion con los clientes. Por lo cual, es la base para todas sus
acciones de marketing los consumidores, de manera que logre prevalecer en la mente de los
consumidores ante un mercado competitivo comunicando su ventaja competitiva, para que
sus productos no sean considerados como facilmente intercambiables y reemplazables.

Las empresas y comercializadoras de vestimenta indigena, se han enfrentado a nuevas
oportunidades de crecimiento, propiciadas por la divulgacion cultural, la incursién del disefio
y de la moda, lo cual ha permitido el surgimiento de nuevas tendencias; sin embargo, en
algunos casos, dentro de estas unidades econémicas existe el desconocimiento de temas
administrativos, lo que representa una desventaja importante para enfrentar el mercado
competitivo.
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La empresa Sumak Churanakuna “Jenny Boutique”, se dedica a la comercializacion de ropa
casual como: blusas, anacos, sombreros, bayetas y accesorios; el propdsito de creacion fue
comercializar ropa indigena de mujeres correspondiente a culturas originarias de la provincia
de Tungurahua, que tienen piezas Unicas, bordadas a mano; cuyos valores que pueden llegar
hasta mil ddlares.

Mediante una entrevista a la duefia Maria Pacari, ha dado a conocer que el departamento de
marketing de Sumak Churanakuna Jenny Boutique ha implementado estrategias de
comercializacion que no han arrojado resultados efectivos para el posicionamiento de la
marca y la rentabilidad de la empresa; ademas, al tener un limitado estudio de mercado se
dispone de poca informacion relevante, que permita conocer las necesidades y preferencias
del mercado objetivo. Es decir, que esta carece de publicidad, promociones y canales de
distribucion especificos.

Por lo cual, la empresa ha identificado un descenso en las ventas, generando menor
participacion en el mercado debido a que también existe un incremento de la competencia,
estos son factores que poco a poco han ido opacando la imagen y nombre de esta. Ademas,
la empresa con respecto al area de comercializacion podria perder los compradores
potenciales de todos los productos, bajaria la rentabilidad afectando a los trabajadores,
empleados, accionistas de la empresa; por lo tanto, al no contar con un nivel de innovacién
y creatividad en los productos, esto provocara una disminucion de la produccion, lo cual no
permitira posicionarse de mejor manera en el mercado y captar nuevos clientes.

1.3.1 Formulacién del Problema

¢Como la comercializacion de ropa indigena incide en el posicionamiento de la empresa
Sumak Churanakuna “Jenny Boutique” en Ambato?

1.4 Justificacion

La presente investigacion es de gran relevancia porque permitio realizar un analisis de las
estrategias de comercializacion y ventas de los productos de la empresa Jenny Boutique para
poder determinar si las actividades estratégicas inciden en el posicionamiento de la marca
en el mercado local. La necesidad de conocer y evaluar las acciones y procedimientos
destinados a lograr una efectiva comercializacion de los productos radica en que dichas
actividades son fundamentales para que la marca se posicione en la mente del consumidor,
por lo tanto, se convierta en la primera opcién de compra, lo que representa el incremento
de la cartera de clientes, y a largo plazo una mayor rentabilidad para la organizacion.
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Por tal razon, es importante comprender que la comercializacion hace referencia a las 4Ps
del marketing (producto, precio, plaza y promocion), estas son las bases fundamentales para
poder posicionarse en el mercado local, ya que las mismas permitiran conocer la fiabilidad
del negocio, es decir si este proyecto va a ser rentable y por ende poder generar fuentes de
trabajo.

En este contexto, la justificacion tedrica del estudio se justifica, debido a que por medio de
la investigacion se lograra establecer argumentos y conceptualizaciones referentes a la
comercializacion y posicionamiento, definir la relacion entre las variables mediante el
analisis estadistico y ademas de que con las técnicas de investigacion se lograra determinar
caracteristicas que permitan describir al consumidor y sus preferencias. Informacién que
puede ser utilizada desde el area académica, en virtud de los conocimientos generados a
partir de premisas y conceptos citados a lo largo del proyecto.

Desde el punto de vista practico, la investigacion es importante, porque presenta informacién
relevante respecto a la significancia de implementar estrategias de marketing que conlleven
a posicionar la organizacién, en conjunto a datos referentes a la segmentacién del mercado
y las preferencias de los consumidores en el momento de escoger un producto, entre estos la
calidad percibida, frecuencia de compra, tendencias de uso y mas caracteristicas que pueden
ser utilizadas en el area administrativa para establecer estrategias de comercializacion
eficientes para alcanzar el posicionamiento de marca.

En este marco, la empresa Jenny Boutique obtendra informacion valiosa para crecer y
permanecer en el mercado en el futuro, es por ello que las estrategias a aplicarse en esta
investigacién seran su punto de partida para observar y anticiparse a los cambios que se den
en el mercado, es decir la empresa sera capaz de desafiar los retos y aprovechar las
oportunidades que se les dara en el posterior, por ende, sera una herramienta que aportara en
las tomas de decisiones, lo cual contribuyera al cumplimiento de los objetivos planteados.

Al aplicar nuevas estrategias, la empresa se beneficiard porque proyectard una mejor
participacién; con la disponibilidad de enfrentar nuevos desafios que le permitan el
crecimiento organizacional que generara una mayor rentabilidad, generacion de empleo y
oportunidad de crecimiento para quienes laboran en la organizacion, debido a que la correcta
comercializacion de ropa indigena ayudara en el posicionamiento de la empresa en el
mercado.
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1.5 Objetivos
1.5.1 Objetivo General

Determinar como la comercializacion de ropa indigena incide en el posicionamiento de la
empresa Sumak Churanakuna “Jenny Boutique” en Ambato.

1.5.2 Objetivos Especificos

e Diagnosticar la comercializacion y el posicionamiento de la empresa Sumak
Churanakuna “Jenny Boutique” en Ambato.

e Establecer los procesos de comercializacion de la empresa Sumak Churanakuna
“Jenny Boutique” en Ambato.

e Disefar estrategias de comercializacion de ropa indigena para el posicionamiento de
la empresa Sumak Churanakuna “Jenny Boutique” en Ambato.
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CAPITULO Il. MARCO TEORICO

2.1 Comercializacién

La comercializacidn representa una serie de actividades que deben estar estructuradas y
seguir un orden cronoldgico para dar a conocer los productos de una determinada marca.
Segln Valdez y otros (2019):
Las estrategias de comercializacion incluyen el producto, el precio, la promocién, la
ubicacién, asi como también los canales de distribucion, planificacion y canales de
comunicacion; de esta manera, se logra efectivamente el objetivo principal de toda
empresa para cumplir al cien por ciento las metas que se planifiquen a corto, mediano
y largo plazo, que le permitan crecer exponencialmente a nivel global. (pag. 4)

Esto indica que las acciones que se realicen tienen como meta lograr que los clientes o
consumidores conozcan y consuman los productos.

Las estrategias de comercializacidn de deben planificar para maximizar el nimero de ventas

e influir en el mercado para captar mayor cantidad de clientes. Blanco y otros (2018)

mencionan que:
La planificacién de la gestion de la comercializacion es clave para cualquier
organizacion empresarial, ya que permite acceder a y permanecer en los mercados,
posicionar el producto y/o la organizacion, obtener mejores margenes de
rentabilidad, conocer las necesidades de los clientes y aprovechar oportunidades
comerciales. También ayuda a cumplir con tiempos de entrega y con el monitoreo de
actividades y metas. (pag. 82)

Por lo tanto, las tacticas de la gestion comercial son herramienta que se relacionan con los
objetivos de la empresa, en la Figura 1, se detalla las acciones para influir en el mercado y
alcanzar el posicionamiento de una marca.

Figura 1 Plan de gestion de la comercializacion

Diagnostico situacional de la organizacion
Definicion de la mision, vision y valores

Identificacion de las tendencias y la demanda para difundir

nuevos productos _ S
Creacion de las estrategias de comercializacion

' Aplicacion del Marketing mix
o """" ®  Ejecucion y control

Nota. Fuente: Blanco y otros (2018).
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2.2.1 Clientes

Los clientes corresponden a un grupo de individuos que pagan por un servicio para satisfacer

una necesidad mediante la compra que por lo general se realiza de manera individual. Segun

Fahy y Jobber (2022):
Existen tres tipos principales de compradores entre ellos se encuentra: el mercado
industrial formada por aquellas empresas que compran productos y servicios para
ayudarse a producir otros bienes y servicios; en segundo lugar, el mercado de
revendedores comprende organizaciones que compran productos y servicios para
revenderlos y, en tercer lugar, el mercado gubernamental consiste en agencias
gubernamentales que compran productos y servicios para ayudarlos a realizar sus
actividades.

Esto indica que los clientes tienen una variedad de opciones para realizar una compra, ya
que en algunas ocasiones las entidades publicas organizan eventos para fomentar el
comercio. En la Figura 2, se representan preguntas claves que permiten definir el publico

objetivo lo cual sirve de complemento para definir estrategias de comercializacion y dar a
conocer un producto nuevo para el mercado.

Figura 2Comprender a los clientes: las preguntas claves

¢Donde compran?

¢Quién es importante?

¢Cuales son
Clientes sus criterios de
eleccion?

yCoémo compran? ,
6 P ¢Cuéando compran?

Nota. Fuente: Fahy y Jobber (2022).
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2.2.2 Ventas

Las ventas se realizan con el proposito de obtener una remuneracion econdmica factible
desde la perspectiva del vendedor. Segiin Kreutzer (2023), “Las ventas se relacionan con las
promociones y estas suelen ser a corto plazo y mucho méas orientada directamente a
incrementar las ventas” (pdg. 408). De este modo, la duracién de las actividades de
promocion de ventas es limitada y puede oscilar entre unos pocos dias y meses que a menudo
incluye no solo aspectos comunicativos, sino también instrumentos de otros campos del area
del marketing para definir las estrategias de ventas.

En la Figura 3, se pueden distinguir los siguientes tipos de promocién de ventas para un
cliente objetivo.

Figura 3 Tipos de promociones de venta

- . Promocion fuerza de
omocion al consumido Promocion comercial NETES

L 4 L 4 4
Mussteoagupamions EMERaTEniode - Enenaniento e
4 4 4
Sorteo Competencia de Competencia de la fuerza
distribuidores de ventas
C L 4 L 4 4
UpONES con . Beneficios/bonificaciones
precio/ventaja de Descuentos adicionales eheerEEs

productos

Nota. Fuente: (Kreutzer, 2023).
2.2.3 Producto

Un producto es un objeto tangible que puede ser producido de manera artesanal o0 mediante
fabricas industriales que posteriormente seran ofertados para el consumo de una poblacion
objetiva. Segun Holt (2022), los productos se pueden componer de los siguientes elementos:

e Componentes: Representan una parte de toda la configuracion de un producto y se
pueden subdividir por el tamafio.

e Propiedades: Estas pueden ser constante cuando su valor nunca cambia, por ejemplo,
en espesor, longitud y material o variable cuando cambia como el color y aspectos
que se agreguen por alguna reparacion.

e Atributos: Es conocido como caracteristica 0 presentacion y esta diferencia cambia
el precio de una propiedad en particular.
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e Enlaces: Son la relacion de dependencia entre dos atributos y que pueden verse
influenciadas por el costo.

e Configuracion: representa como el orden, conjunto de atributos y enlaces que
conforman el producto completo.

2.2 Posicionamiento

El posicionamiento de una marca hace referencia al espacio del producto en el pensamiento
del cliente, de acuerdo con Kotler y Armstrong (2020):
La posicion del producto es la forma en que los consumidores definen el producto con
base en atributos importantes; es decir, la posicion de un producto es el lugar que ocupa
en la mente de los consumidores en relacién con los productos de la competencia. (pag.
186)

Por lo que es importante comunicar los atributos que posee el producto, creando un valor
que permita diferenciar y que de esta forma los consumidores recuerden la razén por la cual
deben elegir la marca sea por primera vez o para consumir el producto nuevamente de esta
forma se fideliza.

2.2.1 Marca del producto

La marca se ha convertido mas que algo fisico y obligatorio parte de la mezcla del marketing.
Calicchio (2020), plantean que la marca esta constituida por el nombre de marcay la imagen
de marca, factores que deben tener y comunicar las principales caracteristicas del producto,
mediante las cuales el consumidor logre identificar y retener en su memoria. Por lo que se
propone como una herramienta que crea una relacién con el cliente.

Figura 4 Partes de una marca

Nombre de Imagen de 1]
marca marca I

Nota. La figura muestra las partes de la marca de un producto o servicio. Fuente: Calicchio
(2020)
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2.2.2 Cuota de mercado

La cuota de mercado se determina en base a su participacion. En referencia a Gomez y
Gonzélez (2023), esto quiere decir que dicha terminologia se conceptualiza como “el
porcentaje que posee una empresa en un mercado determinado” (pag. 112). Esta cuota sirve
para valorar productos como referencia, siempre y cuando cubran las mismas necesidades.
Y asi escoger la cuota con mayor acogida para garantizar el éxito de la marca, ademas de
conocer la participacion de otras y la marca propia.

2.2.3 Nivel de uso del producto

El nivel de uso del producto esta determinado por la utilidad que logra para el consumidor,
de acuerdo con Cariola (2021) “Las satisfacciones funcionales que brinda el producto,
proposito y/ o los objetivos que se consiguen directamente a través del uso del producto”

(péag. 17).

Es decir, la relevancia respecto al uso que tiene un producto o servicio para el cliente y por
la cual en su mayoria escoge una marca. Por ejemplo, en el caso de la vestimenta, la
comodidad que produce vestir ese estilo de ropa para sus actividades cotidianas mientras
mantiene su cultura.

2.2.4 Consumidores

Los consumidores se definen como el individuo que adquiere y usa un bien o servicio si la
finalidad de generar una ganancia econémica. De acuerdo con Ldpez Salas (2020) “es una
persona fisica que consume o adquiere un tipo de producto o disfruta de cierto servicio para
consumo o uso personal sin intencion de lucro posterior a cambio de una transaccion
econdmica” (pag. 6).

Tabla 1 Caracteristicas del consumidor

Caracteristica Consumidor
Tipo Individuo-persona
Transaccion Econdmica
Finalidad de transaccion Consumo personal
Compraventa Empresa de sector en general
Adquisicién Producto o servicio

Nota. Caracteristicas del consumidor. Fuente: Lopez Salas (2020).
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2.2.5 Competencia
Para analizar la competencia es necesario realizar una evaluacion que logre recabar
informacidn importante mas alla de presupuesto de comunicacion. En referencia a Cariola

(2021), determinan hacer preguntas como:

Figura 5 Preguntas para analizar competencia

Que competidores estan dentro de la misma categoria?

Qué objetivos comunicacionales desean alcanzar?

Como perciben los cosumidores otras marcas?

Nota. Andlisis de la competencia. Fuente: Cariola (2021).

En el mercado de ropa indigena, las competencias pueden clasificarse en diferentes
categorias segun diversos criterios (Ibadango, 2019). A continuacion, se detalla una
clasificacion basada en las areas principales de competencia:

Competencia cultural y artesanal:
e Conocimiento y comprension de las tradiciones, técnicas y simbolismo asociados
con la ropa indigena.
e Capacidad para preservar y transmitir el patrimonio cultural a través de la ropa
indigena.

Competencia en disefio y creatividad:
e Habilidad para crear disefios innovadores que fusionen elementos tradicionales con
tendencias contemporaneas.

e Capacidad para adaptar patrones y estilos indigenas a las preferencias del mercado
y las demandas del pablico objetivo.

Competencia en materiales y sostenibilidad:
e Conocimiento de los materiales naturales utilizados en la confeccion de la ropa
indigena y su disponibilidad.
e Capacidad para utilizar técnicas sostenibles y respetuosas con el medio ambiente en
la produccion de prendas.

Competencia en marketing y comercializacion:

o Habilidad para desarrollar estrategias de marketing efectivas para promover y
posicionar las prendas en el mercado nacional e internacional.

e Conocimiento de las plataformas de venta en linea y offline mas adecuadas para
llegar a los clientes objetivo.
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CAPITULO I1l. METODOLOGIA

3.1. Tipo de investigacion
3.1.1. Investigacion descriptiva

Bilbao y otros (2020), establecen que la investigacion descriptiva escoge variables y mide la
cada una de ellas, con la finalidad de describirlas. Por lo tanto, indagan factores, conducta y
caracteristicas de personas, agrupaciones, situaciones o diversos fenGmenos para determinar
como es, como se desarrolla y manifiesta, con el proposito de delimitar los hechos, para lo
cual se pueden acudir a la observacion, entrevista y/o encuesta.

La investigacion descriptiva que establece para este proyecto, porque permitira trabajar con
la realidad de los hechos de la empresa Jenny Boutique, esto implica llevar a cabo una
interpretacion correcta de la comercializacion y posicionamiento correspondientes al
problema planteado. Utilizando criterios de los clientes que ponga en manifiesto la estructura
comercial, comportamiento del consumidor y el desempefio de la organizacion.

3.1.2. Investigacion de campo

Reyes (2022) determina que, en la investigacion de campo se recolectan datos de
directamente de un entorno real, es decir la informacion se genera a traves de datos originales
0 primarios a través de técnicas como: encuesta, entrevista, grabaciones, fotos o filmaciones.
Esta investigacion de campo se realizd dentro de la empresa dirigida a clientes, que permitira
recopilar informacion directamente de la realidad de cada una de las areas involucradas, esto
permitird que se garantice la informacion y se justifique el estudio.

3.2. Disefio de la investigacion

Fix Fierro (2019), establecen que el disefio de la investigacién es no experimental, es decir
no existe manipulacion de las variables, puesto que es considerada cercana a la realidad y se
observa el proceso tal y como se va desarrollando, para después con la informacion
recopilada llegar a una conclusion. La presente investigacion es de caracter no experimental
debido a que no ejerce alteracion en las variables de estudio para obtener informacion
veridica en el entorno en el que se desarrollan.

3.3. Técnicas de recoleccién de datos

3.3.1. Técnicas
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Las técnicas de recoleccion de datos son las distintas formas o manera de obtener la
informacidn. Estas técnicas conducen a la verificacion del problema planteado (Aguiler
Suarez, 2018)

En la investigacion se utilizo la encuesta a los clientes fijos de la empresa Jenny Boutique y
una entrevista realizada a la gerente de la organizacion, ya que estas técnicas permiten al
investigador acercarse a los hechos, guardar la informacion y analizarla.

3.3.2. Instrumentos

Los instrumentos son recursos que apoyan al investigador al acercamiento de los fendbmenos
de estudio para extraer de ellos. Ademas, son medios materiales que se emplean para recoger
y almacenar la informacion (Aguiler Suarez, 2018)

Se desarroll6 un cuestionario con preguntas enfocadas en extraer informacion referente a los
gustos y preferencias del consumidor, respecto a las caracteristicas de la vestimenta de la
cultura indigena y para conocer el perfil del cliente.

Ademas, se disefid una guia de entrevista estructurada con la finalidad de obtener

informacion relacionada a las actividades de comercializacion desarrolladas actualmente,
conocer las caracteristicas del consumidor percibidas y datos de la competencia.

3.4. Poblacién de estudio y tamafio de la muestra

3.4.1. Poblacion

De acuerdo con Hernandez & Mendoza (2018), la poblacion es la totalidad del fenémeno al
estudiar, donde las unidades poseen caracteristicas en comun, las cuales se estudian y dan

origen a los datos de la investigacion.

La poblacién involucrada en la presente investigacion es de tipo finita y esta constituida por
un total de 86 clientes fijos segun el registro de clientes en la empresa Jenny Boutique.

3.4.2. Muestra

De acuerdo con Hernandez & Mendoza (2018), el muestreo es un instrumento de indagacion
cientifico, que tiene como finalidad determinar la parte de la poblacion que debe
investigarse.

Sin embargo, en la presente investigacion, debido al tamafio reducido de la poblacion no se

considera realizar el calculo del muestreo para mantener la confiabilidad en la informacion
a extraerse.
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3.5. Hipotesis

(Zarzar Charur, 2020), determina que la terminologia Hipdtesis es utilizada para referirse a
una propuesta, que todavia no ha sido comprobada y aprobada, de tal forma que pueda
convertirse en una teoria cientifica.

La hipdtesis es comprobada mediante el andlisis de datos, por lo que se puede suscitar el
rechazo es dicha hipétesis, es decir que existe una hipétesis nula, la cual indica que no existe
relacion entre las variables, al contrario, también puede presentarse una hipotesis alternativa,
es decir la existencia de una relacion entre los fendmenos objetos de investigacion
(Dieterich, 2021).

Para el presente caso de estudio se ha definido las siguientes hipdtesis:

e Ho: La comercializacién de ropa indigena de la empresa Sumak Churanakuna
Jenny Boutique” no incide en el posicionamiento de mercado en la cuidad de
Ambato.

e HI1: La comercializacién de ropa indigena de la empresa Sumak Churanakuna
Jenny Boutique” incide en el posicionamiento de mercado en la cuidad de Ambato.

3.6. Variables
Variable independiente: Comercializacién

Segln Gonzalez Duran, et al. (2018), la comercializacion es el conjunto de actividad
humana, la cual consiste en logar satisfacer las necesidades de los clientes facilitando la
venta del producto

Variable dependiente: Posicionamiento

Segun (Armstrong & Kotler, 2019) El posicionamiento es la posicion de un producto, es la
forma en que los consumidores definen el producto con base en sus atributos importantes, el
lugar en el que el producto ocupa en la mente de los consumidores, en relacion con los
productos de la competencia.

3.7. Método de analisis y procesamiento de datos

La implementacion de las encuestas se realizo en la plataforma de Google Forms, con la
finalidad de facilitar el acceso de los clientes fijos de Jenny Boutique al cuestionario de la
encuesta. Para llevar a cabo el desarrollo de la informacion del presente estudio se realizaron
gréficos y cuadros con sus estadisticos correspondientes, que fueron procesados por medio
del paquete estadistico SPSS version 27 y el uso del software Microsoft Excel.
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CAPITULO IV. RESULTADOS Y DISCUSION

4.1. Andlisis de la entrevista

Tabla 2 Resultados de la entrevista realizada a la gerente de Jenny Boutique.

NUmero Pregunta

Respuesta

¢ Cuales son los medios de
1 comunicacion que actualmente
utiliza la empresa Jenny Boutique?

¢Cuales son los canales de venta
maés efectivos hasta ahora para
Jenny Boutique? (Tienda fisica,
redes sociales, otros)?

¢ Cudles son los métodos de pago y
formas de envios nacionales e

3 : :
internacionales de la empresa Jenny
Boutique?
¢De qué ciudades provienen las
4 clientes de la empresa Jenny

Boutique?

¢Cuantos clientes nuevos adquiere
5 en promedio la empresa Jenny
Boutique mensualmente?

¢Cudl es el rango de precios que
6 mas atrae a los clientes y genera
mayores ventas en Jenny Boutique?

¢ Cree usted que el equipo de ventas
7 esta alcanzando un nivel de ventas
satisfactorio actualmente?

¢Cuantas capacitaciones o talleres
8 reciben los ejecutivos de ventas de
Jenny Boutique anualmente?

¢ Cuél es el producto de vestimenta
9 que le genera mayor ganancia en la
empresa Jenny Boutique?

Facebook, TikTok, Instagram y
WhatsApp

Tienda fisica y en menor escala las
redes sociales

Efectivo, giros o transferencias

Principalmente de la ciudad de Ambato
(Tungurahua), aunque a veces nos
visitan turistas de otras ciudades como
Chimborazo, Cuenca, Guayaquil y
Cafiar

Mensualmente nos visitan de 200 a 300
clientes, pero por el momento nuestra
cartera se mantiene en 86 clientes fijos

Les atraen a los clientes los precios de
las blusas y sandalias

Si

Cinco capacitaciones para atencion al
cliente y administracion

Las blusas y sandalias
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¢ Qué medidas se toma como
organizacion para garantizar la

10 calidad de la vestimenta desde la La telay las técnicas de confeccién
etapa de produccion hasta la venta?
¢En base a su experiencia, cree
11 usted que Jenny Boutique tiene un Creo que no

principal competidor en el
mercado?

¢Cdémo cree usted que la
12 competencia llama la atencion de
nuevos clientes?

Duplicando la mercaderia, bajando el
precio y buena calidad

¢En qué aspectos cree usted que la
ropa de la marca Jenny Boutique se  Por los disefios, calidad y los accesorios

13 diferencia de otras marcas del que damos
mismo estilo de ropa?
6?§:§'d;?ultjistﬁg g:edilﬁ e?ap[ﬁ]sa Nuestro publico es joven con
14 y g g idealizacion de vestir de moda sin

publico diferente al de la

) , erder la cultura
competencia? ¢Por qué? P

De acuerdo con los resultados obtenidos por la entrevista realizada a la gerenta de Jenny
Boutique el 28 de junio de 2023. Se logro conocer que utiliza una combinacién de medios
de comunicacion, con un enfoque tanto en la tienda fisica y poca presencia en las redes
sociales, para llegar a su publico objetivo; también existe una afluencia considerable de
clientes mensuales, pero mantiene su cartera de clientes fijos.

La empresa parece estar alcanzando un nivel de ventas satisfactorio, como las blusas de
anaco Yy los calzados. Ademas, Jenny Boutique se diferencia de la competencia por sus
disefios, calidad y accesorios que se suelen agregar a los productos de vestimenta; ademas,
menciona que el publico es joven con un enfoque en la moda y preservando la cultura. Por
otra parte, Jenny Boutique podria mejorar su comercializacion y por ende el posicionamiento
de la marca diversificando los medios de comunicacion, potenciando la presencia en redes
sociales con los productos de calidad, abordando nuevos mercados, identificando
oportunidades de crecimiento de productos y fortaleciendo el servicio al cliente.

Finalmente, debe seguir diferenciandose de la competencia y realizar estrategias de

marketing y/o posicionamiento que pueden contribuir a un mayor éxito en el mercado de la
moda indigena.
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4.2. Andlisis de las encuestas
Pregunta 1: ¢Seleccione el rango de edad al que usted pertenece?

Tabla 3 Porcentajes y estadisticos de la variable rango de edad.

Opciones Frecuencia Porcentaje
18 afnos a 23 afos 25 29%
24 afos a 29 afos 49 57,0%
30 afnos a 35 afos 12 14,0%
Total 86 100%
Dato estadistico Valor
Media 1,85
Mediana 2,00
Desv. Desviacion ,642
Rango intercuartilico 1,0

Nota. Resultados de la encuesta de IBM SPSS Statistics 27. Elaborado por: Chaulera (2023).

Figura 6 Porcentajes de la variable rango de edad.

DIE afios a 23 afos
[[]24 afios a 29 afios
.30 afios a 35 afos

Nota. Resultados de la encuesta de IBM SPSS Statistics 27. Elaborado por: Chaulera (2023).

Conforme a la Tabla 3, la media de las respuestas se estimo en 1.85 lo cual significa que, en
promedio, los encuestados seleccionaron una opcion cercana al segundo rango de edad de
24 a 29 afnos y con la mediana de 2 se puede corroborar que efectivamente fue el rango mas
seleccionado debido a que representa el valor central de la distribucién. Ademas, la
desviacidn estandar de 0.642 representa la dispersion de las respuestas alrededor de la media
y el rango intercuartilico es de 1 lo que indica la variabilidad de las respuestas obtenidas.

En la Figura 6 se puede observar que el 29% de los encuestados pertenecen al rango de edad
18 a 23 afios, el 57% pertenecen al rango de edad 24 a 29 afios y el 14% pertenece al rango
de edad 30-35 afios. De este modo, se define que la edad mayoritaria en los clientes fijos de
Jenny Boutique corresponde al rango de edad de 14 a 29 afios.
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Pregunta 2: ¢De qué ciudad usted proviene?

Tabla 4 Porcentajes y estadisticos de la variable ciudad del cliente.

Opciones Frecuencia Porcentaje
Ambato 74 86%
Alausi 12 14%
Total 86 100%
Dato estadistico Valor
Media 1,14
Mediana 1,00
Desv. Desviacion ,349
Rango intercuartilico 0

Nota. Resultados de la encuesta de IBM SPSS Statistics 27. Elaborado por: Chaulera (2023).

Figura 7 Porcentajes de la variable ciudad del cliente.

[ Ambato
[ Alausi

Nota. Resultados de la encuesta de IBM SPSS Statistics 27. Elaborado por: Chaulera (2023).

De acuerdo con los datos estadisticos de la Tabla 4, se obtuvo que la media es de 1.14 lo que
significa que, en promedio, las respuestas estan mas cerca de "Ambato" que de "Alausi" tal
y como lo establece la mediana de 1. Con la desviacion estandar de 0.349 indica que las
respuestas tienden a agruparse cerca de la media y hay poca dispersién. En esta pregunta el
rango intercuartilico es 0, es decir, que no hay dispersion o diferencias en las respuestas
obtenidas.

Ademas, en la Figura 7 se puede visualizar que el 14% de las respuestas se refieren a
"Alausi", lo que muestra que la minoria de clientes seleccionaron esta opcion y a mayoria de
clientes provienen de la ciudad de “Ambato”. En resumen, los valores de media, mediana y
percentiles centralizan que "Ambato" es la opcidn preferida y que hay poca variabilidad en
las respuestas.
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Pregunta 3: ¢Con qué tipo de etnia se identifica usted?

Tabla 5 Porcentajes y estadisticos de la variable etnia del cliente.

Opciones Frecuencia Porcentaje
Indigena 86 100%
Otras opciones 0 0%
Total 86 100%
Dato estadistico Valor
Media 1,00
Mediana 1,00
Desv. Desviacion ,000
Rango intercuartilico 0

Nota. Resultados de la encuesta de IBM SPSS Statistics 27. Elaborado por: Chaulera (2023).

Figura 8 Porcentajes de la variable etnia del cliente.

[Oindigena

Nota. Resultados de la encuesta de IBM SPSS Statistics 27. Elaborado por: Chaulera (2023).

Segln se muestra en los datos estadisticos de la Tabla 5 y el porcentaje de la Figura 8, La
media, mediana y los percentiles indican que el 100% de los encuestados eligieron la opcion

"Indigena" para identificarse étnicamente.

Ademas, la desviacion estandar de O corresponde a que no hubo variabilidad en las
respuestas, es decir, todas las respuestas coincidieron en "Indigena". Con estos resultados,
se puede determinar que los clientes adquieren las vestimentas y/o productos de Jenny
Boutique por reconectarse con la identidad cultural y resaltar la herencia étnica; de igual
manera, para afirmar su presencia y visibilidad del estilo unico y personalidad en la sociedad.
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Pregunta 4: ¢Con qué tipo de cultura indigena se identifica usted?

Tabla 6 Porcentajes y estadisticos de la variable cultura del cliente.

Opciones Frecuencia Porcentaje
Pilahuin 62 72,1%
Chibuleo 14 16,3%

Puruha 10 11,6%
Total 86 100%
Dato estadistico Valor

Media 1,40
Mediana 1,00

Desv. Desviacion ,691
Rango intercuartilico 1,0

Nota. Resultados de la encuesta de IBM SPSS Statistics 27. Elaborado por: Chaulera (2023).

Figura 9 Porcentajes de la variable cultura del cliente.

[JPilahuin
[ Chibuleo
B Puruha

Nota. Resultados de la encuesta de IBM SPSS Statistics 27. Elaborado por: Chaulera (2023).

Segun se evidencia en los resultados estadisticos de la Tabla 6 se puede observar que la
media es 1.40, lo que indica que, en promedio, la respuesta mas comun es la opcion 1:
Pilahuin, la mediana también es 1, lo que respalda esta conclusion. De igual manera, la
desviacion estandar de 0.691 muestra que los datos estan relativamente cerca de la media, lo
que establece una concentracion en torno a la opcion 1.

En cuanto a los porcentajes proporcionados por la Figura 9, el 72% de los encuestados se
identificd con la cultura Pilahuin, el 16% con la cultura Chibuelo y el 12% con la cultura
Puruha. En base a esta informacién, se puede concluir que la opcién con la que mayormente
se identifican los clientes de Jenny Boutique es la cultura Pilahuin, ya que tiene la mayor
frecuencia tanto en los resultados estadisticos como en los porcentajes.
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Pregunta 5: ¢Con qué frecuencia usted realiza compra de vestimenta?

Tabla 7 Porcentajes y estadisticos de la variable frecuencia de compra.

Opciones Frecuencia Porcentaje
Una vez al mes 61 70,9%
Dos veces al mes 16 18,6%
Cada dos o tres meses 9 10,5%
Total 86 100%
Dato estadistico Valor
Media 1,40
Mediana 1,00
Desv. Desviacion ,674
Rango intercuartilico 1,0

Nota. Resultados de la encuesta de IBM SPSS Statistics 27. Elaborado por: Chaulera (2023).

Figura 10 Porcentajes de la variable frecuencia de compra.

[JUna vez al mes
[JDos veces al mes
[ Cada dos o tres meses

Nota. Resultados de la encuesta de IBM SPSS Statistics 27. Elaborado por: Chaulera (2023).

Conforme a la Tabla 7, se obtuvo una media de 1.40, lo cual indica que las personas realizan
compras de vestimenta aproximadamente una vez al mes y la mediana es 1, lo cual
corresponde a que la mitad de las personas encuestadas realizan compras una vez al mes o
con una frecuencia menor, mientras que la otra mitad puede comprar con mayor frecuencia.
Ademas, la desviacion estandar es 0.674 y refleja que los datos estan relativamente cercanos
a la media y por lo tanto se puede afirmar que la mayoria de los clientes de Jenny Boutique
compran una vez al mes cualquier producto que se encuentra disponible.

En cuanto a los porcentajes, se puede observar en la Figura 10 que: El 71% de las personas
realiza compras de vestimenta una vez al mes, el 19% de las personas realiza compras de
vestimenta dos veces al mes y el 10% de las personas realiza compras de vestimenta cada
dos meses o cada tres meses. Estos porcentajes refuerzan la idea de que la mayoria de las
personas encuestadas tiene una frecuencia de compra de vestimenta de una vez al mes.

39



Pregunta 6: ¢Cudles son las principales redes sociales donde usted buscaria los
modelos disponibles de Jenny Boutique? Seleccione méaximo 2 opciones.

Tabla 8 Porcentajes por cada caso de la variable redes sociales

Respuestas .
- Porcentaje de casos
N Porcentaje
Opcidn:? Facebook 47 36,7% 66,2%
Instagram 10 7,8% 14,1%
TikTok 71 55,5% 100,0%
Total 128 100,0% 180,3%

Nota. El valor de “a” corresponde al grupo de dicotomia tabulado en el valor 1. Resultados
de la encuesta de IBM SPSS Statistics 27. Elaborado por: Chaulera (2023).

Figura 11 Porcentajes de la variable redes sociales.

Nombrevar
Opcion: Facebook
Opcion: Instagram

W opcién: Tik Tok

3]
&

Nota. Resultados de la encuesta de IBM SPSS Statistics 27. Elaborado por: Chaulera (2023).

Con base a los porcentajes de cada caso de la Tabla 8 estimados debido a que es una pregunta
de opcion multiple y los porcentajes de la Figurall se obtuvo lo siguiente: TikTok: tiene el
porcentaje mas alto de todos, con un 55% y representa el 100% de los casos, esto indica que
TikTok es la plataforma maés utilizada para buscar los modelos de Jenny Boutique, esta red
social se ha vuelto popular en los Gltimos afios, especialmente entre el pablico mas joven, y
se ha convertido en un lugar donde las marcas pueden mostrar sus productos y captar la
atencion de una gran audiencia.

Facebook: tiene un porcentaje del 37% y representa el 66.2% de los casos, esto indica que
Facebook es una plataforma popular y efectiva para la promocion de productos, incluidos
los modelos de moda de Jenny Boutique. Finalmente, Instagram: tiene un porcentaje del 8%
y representa el 14.1% de los casos. Aunque el porcentaje es menor en comparacion con
Facebook y TikTok, sigue siendo relevante, esto indica, que un segmento mas pequefio pero
significativo de clientes de Jenny Boutique utiliza Instagram para buscar modelos y estar al
tanto de las ultimas tendencias de moda.
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Pregunta 7: ¢Cuédles son los tipos de promociones que le motivarian més a elegir la
ropa de Jenny Boutique? Seleccione maximo 2 opciones

Tabla 9 Porcentaje de cada caso de la variable tipo de promociones

Respuestas Porcentaje de
N Porcentaje casos
Opcion:? Exhibicién 24 19,2% 31,2%
Descuentos especiales 77 61,6% 100,0%
Obsequios 24 19,2% 31,2%
Total 125 100,0% 162,3%

Nota. El valor de “a” corresponde al grupo de dicotomia tabulado en el valor 1. Resultados
de la encuesta de IBM SPSS Statistics 27. Elaborado por: Chaulera (2023).

Figura 12 Porcentajes del tipo de promociones.

Nombrevar
Opcion: Exhibicion
Opcidn: Descuentos especiales
Opcidn: Obsequios

Nota. Resultados de la encuesta de IBM SPSS Statistics 27. Elaborado por: Chaulera (2023).

Para esta pregunta de opcion maltiple se obtuvo la Tabla 9 y la representacion de porcentajes
de la Figura 12 con los siguientes resultados: El 62% con el 100% de casos de clientes tienen
preferencia por los descuentos especiales porque son la opcién mas motivadora para elegir
la ropa de Jenny Boutique y por la oportunidad de obtener prendas a un precio reducido, lo
que les permite ahorrar dinero y obtener un mejor valor por la compra. Aunque los obsequios
tienen un porcentaje de casos ligeramente inferior de 19%, siguen siendo una opcién
atractiva para motivar y crear una sensacion de gratitud en los clientes.

De igual manera, para la opcion de exhibicién se obtuvo un porcentaje de casos del 19%
porque destaca los productos de manera atractiva con promocione y generar el deseo de
explorar otras ofertas. Finalmente, los descuentos especiales ofrecen una ventaja econémica
directa para los clientes, mientras que los obsequios y exhibicion crean una experiencia de
compra mas gratificante y descubrir las modas exclusivas de Jenny Boutique, en
combinacion, pueden generar un mayor interés y participacion por parte de los clientes.
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Pregunta 8: ¢Considera usted que es accesible comprar la vestimenta de Jenny
Boutique a través de las redes sociales y con entrega a domicilio?

Tabla 10 Porcentajes y estadisticos de la variable compra digital

Opciones Frecuencia Porcentaje
Totalmente de acuerdo 49 57,0%
De acuerdo 25 29,1%
Ni de acuerdo ni en desacuerdo 12 14,0%
Total 86 100%
Dato estadistico Valor
Media 1,57
Mediana 1,00
Desv. Desviacion 128
Rango intercuartilico 1,0

Nota. Resultados de la encuesta de IBM SPSS Statistics 27. Elaborado por: Chaulera (2023).

Figura 13 Porcentajes de la variable compra digital

[Totalmente de acuerdo
[De acuerdo
[EINi de acuerdo ni en desacuerdo

Nota. Resultados de la encuesta de IBM SPSS Statistics 27. Elaborado por: Chaulera (2023).

Segun se detalla en los datos estadisticos de la Tabla 10, la media de las respuestas es 1.57
y radica en la opcién "Totalmente de acuerdo” que "De acuerdo"”. La mediana es 1, lo que
implica que la mayoria de las respuestas se encuentran en el rango de "Totalmente de
acuerdo™. Con el rango intercuartilico de 1 y la deviacion estandar de 0.728 se puede
corroborar que las respuestas de los encuestados se encuentran bastante cercanas entre si y
tienden alrededor de la media.

Los resultados estadisticos muestran que la mayoria de los encuestados estan de acuerdo con
esta afirmaciéon y en la Figura 13 se puede observar que el 57% de los encuestados
respondieron "Totalmente de acuerdo”, mientras que un 29% respondieron "De acuerdo”.
Estos porcentajes consideran que para los es accesible comprar la vestimenta de Jenny
Boutique a traves de las redes sociales y con entrega a domicilio. Sin embargo, el 14% de
los encuestados respondieron "Ni de acuerdo ni en desacuerdo”. Esto indica que hay un
pequefio porcentaje de clientes que podrian tener opiniones mixtas.
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Pregunta9: ¢En qué rango califica usted a los ejecutivos de ventas respecto al
conocimiento de la vestimenta que se comercializa en Jenny Boutique?

Tabla 11 Porcentajes y estadisticos de la variable conocimiento en ventas.

Opciones Frecuencia Porcentaje
1 2 2,3%
3 4 4,7%
5 10 11,6%
6 14 16,3%
7 56 65,1%
Total 86 100%
Dato estadistico Valor
Media 6,28
Mediana 7,00
Desv. Desviacion 1,307
Rango intercuartilico 1,0

Nota. Resultados de la encuesta de IBM SPSS Statistics 27. Elaborado por: Chaulera (2023).

Figura 14 Porcentajes de la variable conocimiento en ventas.

Nota. Resultados de la encuesta de IBM SPSS Statistics 27. Elaborado por: Chaulera (2023).

De acuerdo con los resultados estadisticos de la Tabla 11, se obtuvo una media de 6.28 sobre
7 respecto a la escala diferencial semantico lo cual indica que los ejecutivos de ventas tienen
un nivel generalmente alto de conocimiento; por tal razén, se obtuvo una mediana de 7, un
rango intercuartilico de 1 y una desviacion estandar de 1.307 lo cual representa que hay
cierta variabilidad en las respuestas, pero en general, la mayoria de las respuestas se
encuentran cerca de la media.

En la Figura 14 se puede observar un porcentaje de 65% para la opcion de 7, un 16% para la
opcion de 6, 12% para la opcién de 5, 5% para la opcién de 3 y 2% para la opcion de 1. Con
estos resultados la mayoria de los clientes calificaron a los ejecutivos de ventas con alto
conocimiento, lo que justifica una alta proporcion de respuestas en el extremo superior de la
escala, mientras que un porcentaje menor otorgo calificaciones méas bajas.
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Pregunta 10: ¢Cudles son los productos de vestimenta favoritos que usted encuentra
en Jenny Boutique? Seleccione maximo 3 opciones.

Tabla 12 Porcentaje de casos de la variable productos de vestimenta favoritos.

Respuestas Porcentaje de
N Porcentaje casos
Opcidn: @ Blusas bordadas 57 21,1% 100,0%
Blusas borQadas con 14 5.2% 24.6%
encajes
Blusas borda,das con 14 5.2% 24.6%
pedreria
Falda-anaco con pliegues 42 15,6% 73,7%
Falda maquichumbi 29 10,7% 50,9%
Alpargatas autdctonas 57 21,1% 100,0%
Aretes 29 10,7% 50,9%
Collares 14 5,2% 24,6%
Sandalias 14 5,2% 24,6%
Total 270 100,0% 473,7%

Nota. El valor de “a” corresponde al grupo de dicotomia tabulado en el valor 1. Resultados
de la encuesta de IBM SPSS Statistics 27. Elaborado por: Chaulera (2023).

Figura 15 Porcentajes de los productos favoritos.

Nombrevar

Opcion: Blusas bordadas

Opcion: Blusas bordadas con encajes
M Opcioén: Blusas bordadas con pedreria
M Opcién: Falda-anaco con pliegues
[ Opcion: Falda maquichumbi
M Opcion: Alpargatas autoctonas
M Opci6n: Aretes
M Opcién: Collares
¥ Opcion: Sandalias

Nota. Resultados de la encuesta de IBM SPSS Statistics 27. Elaborado por: Chaulera (2023).

En constancia a los porcentajes de casos de la Tabla 12 y la representacion de porcentajes
final de la Figura 5 se obtuvieron os siguientes resultados: Las vestimentas que consideran
favoritos los clientes de Jenny Boutique son las blusas bordadas y las alpargatas autoctonas
debido a que los clientes categorizaron en 21% para ambos tipos de vestimentas. Luego, con
un 16% las faldas-anaco con pliegues, seguido con un 11% los aretes y las faldas
maquichumbi; finalmente, un 5% para los collares, sandalias, blusas bordadas con encajes y
blusas bordadas con pedrerias. Con estos resultados se puede concluir que existe preferencia
para todos los productos que se asignaron a la pregunta de opcion multiple.
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Pregunta 11: ;Qué tipo de vestimenta indigena le interesa mas? Seleccioné maximo
1 opcion.

Tabla 13 Porcentajes y estadisticos de la variable preferencia de vestimenta.

Opciones Frecuencia Porcentaje
Ropa tradicional para ocasiones especiales 49 57,0%
Ropa casual para el dia a dia 24 27,9%
Ropa elegante con influencias indigenas 13 15,1%
Total 86 100%
Dato estadistico Valor
Media 1,58
Mediana 1,00
Desv. Desviacion , 743
Rango intercuartilico 1,0

Nota. Resultados de la encuesta de IBM SPSS Statistics 27. Elaborado por: Chaulera (2023).

Figura 16 Porcentajes de la variable preferencia de vestimenta.

[JRopa tradicional para ocasiones especiales
[JRopa casual para el dia a dia
[ERopa elegante con influencias indigenas

Nota. Resultados de la encuesta de IBM SPSS Statistics 27. Elaborado por: Chaulera (2023).

En la Tabla 13 se puede visualizar que se obtuvo una media de 1.58, lo cual representa que
los clientes tienden a preferir mas la opcion de "Ropa tradicional para ocasiones especiales™;
de igual manera, la mediana es 1 y la desviacion estandar es 0.743, lo cual sugiere que los
datos estan relativamente cercanos a la media y que la distribucidn es bastante homogénea
con un rango intercuartilico de 1.

Adicionalmente, en la Figura 16 existe un 57% “Ropa tradicional para ocasiones especiales”,
es decir que los clientes adquieren para eventos culturales, festividades tradicionales o
ceremonias especiales en base a su cultura, el 28% “Ropa casual para el dia a dia” este tipo
de clientes adquieren ropa para el uso cotidiano, para ir de compras o reunirse con amigos y
el 15% “Ropa elegante con influencias indigenas” donde se destacan disefios incorporados
por telas, bordados o técnicas de tejido tradicionales y disefios confeccionados que existen
en Jenny Boutique.
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Pregunta 12: ¢Qué caracteristicas especificas de la indumentaria de Jenny Boutique
considera usted que reflejan alta calidad? Seleccioné méaximo 3 opciones.

Tabla 14 Porcentaje por casos de la variable caracteristicas de indumentaria

Respuestas Porcentaje de
N Porcentaje casos
Opcion: ? Bordado 71 33,2% 100,0%
Tipo de tela 29 13,6% 40,8%
Disefios 43 20,1% 60,6%
Colores 14 6,5% 19,7%
Fabricacion a mano 43 20,1% 60,6%
Pedreria 14 6,5% 19,7%
Total 214 100,0% 301,4%

Nota. El valor de “a” corresponde al grupo de dicotomia tabulado en el valor 1. Resultados
de la encuesta de IBM SPSS Statistics 27. Elaborado por: Chaulera (2023).

Figura 17 Porcentajes de la variable caracteristicas de indumentaria

Nombrevar
Opcion: Bordado
Opcion: Tipo de tela
M Opcidn: Disefios
M Opcion: Colores
M Opcion: Fabricacion a mano
M Opcion: Pedreria

Nota. Resultados de la encuesta de IBM SPSS Statistics 27. Elaborado por: Chaulera (2023).

La Tabla 14 presenta los resultados de la encuesta, revelando los porcentajes de preferencia
de los clientes en Jenny Boutique. La Figura 17 condensa estos datos, destacando que la
indumentaria de bordado lidera con un 33.2% de preferencia y un 100% de aprobacion,
debido a la valoracion de técnicas de disefio personalizado y artesania con agujas e hilos.
Ademas, un 21% de los clientes considera que la alta calidad se refleja en los disefios, y un
60.6% respalda esta afirmacion.

La opcion de fabricacion a mano también es apreciada, con un 21% de preferencia. La
eleccion de tela representa un 14% de preferencia, con un 40.8% de respaldo, mientras que
la opcidn de colores y pedreria obtiene un 7% de preferencia, con un 19.7% de respaldo para
cada uno. Estos datos resaltan la importancia de la calidad, la artesania y la estética en los
productos de Jenny Boutique, lo que la posiciona como una marca diferenciada en el
mercado.
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Pregunta 13: ;Alguna vez usted ha recomendado el uso de la ropa de Jenny Boutique
a sus familiares o amigas?

Tabla 15 Porcentajes y estadisticos de la variable recomendacion del cliente.

Opciones Frecuencia Porcentaje
Si 61 70,9%
No 25 29,1%
Total 86 100%
Dato estadistico Valor
Media 1,29
Mediana 1,00
Desv. Desviacion 457
Rango intercuartilico 1,0

Nota. Resultados de la encuesta de IBM SPSS Statistics 27. Elaborado por: Chaulera (2023).

Figura 18 Porcentajes de la variable recomendacion del cliente.

Osi
DNO

Nota. Resultados de la encuesta de IBM SPSS Statistics 27. Elaborado por: Chaulera (2023).

De acuerdo con la Tabla 15, se puede observar que los resultados estadisticos como la media
de 1.29, la mediana de 1 y la desviacion estandar de 0.457 indican que gran parte de los
clientes han optado por la opcién de “Si” lo cual se puede visualizar en la Figura 18
corresponde al 71% y se obtuvo un 29% de clientes que optaron por la opcion “No”.

En general, obtener mayoritariamente la opcion "Si" es importante y relevante porque indica
la satisfaccion de los clientes, aumenta la reputacion de la marca, impulsa el crecimiento
hacia las ventas, y fortalece el vinculo con los clientes existentes; sin embargo, puede ser el
caso que ciertos clientes no han recomendado porque no hayan tenido la oportunidad de
realizarlo con algun familiar o amigos. Por tal razon, es importante fortalecer el vinculo con
los clientes fomentando la lealtad y la fidelidad a largo plazo para que influyan en el
posicionamiento de Jenny Boutique como una marca de calidad y confianza en el mercado.
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Pregunta 14: ¢ Cudl de los siguientes factores considera usted que le ha motivado a
regresar a la tienda de ropa andina Jenny Boutique? Seleccioné maximo 1 opcion

Tabla 16 Estadisticos de la variable motivacion del cliente.

Opciones Frecuencia Porcentaje
Descuentos 7 8,1%
Precios 13 15,1%
Calidad 56 65,1%
Atencion al cliente 10 11,6%
Total 86 100%
Dato estadistico Valor
Media 2,80
Mediana 3,00
Desv. Desviacién , 749
Rango intercuartilico 0

Nota. Resultados de la encuesta de IBM SPSS Statistics 27. Elaborado por: Chaulera (2023).

Figura 19 Porcentajes de la variable motivacion del cliente.

D Descuentos
[CPrecios

B calidad

M Atencién al cliente

Nota. Resultados de la encuesta de IBM SPSS Statistics 27. Elaborado por: Chaulera (2023).

Conforme a los datos estadisticos de la Tabla 16, la media de esta pregunta es de 2.80 lo cual
indica que los valores tienden 3, la mediana es de 3, es decir, que los valores
mayoritariamente en la opcion de “Calidad”, con el rango intercuartilico de 0 y la desviacion
estandar de 0.749 indica que existe poca variabilidad en las opciones de respuesta
propuestas.

Adicionalmente, en la Figura 19 se puede visualizar que existe un 65% para la calidad, 15%
para precios, 12% para la atencion al cliente y 8% de descuentos. Con estos factores, se
puede tener un predmbulo méas amplio para tener nuevas atribuciones que motiven y
satisfagan las expectativas de los clientes y de este modo contribuir de manera positiva al
posicionamiento ya que se mejoraria la percepcion del valor de la marca, imagen y
comentarios beneficiosos hacia otras personas.
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Pregunta 15: ¢En base a su experiencia, qué valoracion asignaria a los siguientes
atributos de la marca de ropa andina de Jenny Boutique?

Tabla 17 Porcentajes y estadisticos del atributo elegancia.

Opciones Frecuencia Porcentaje

3 8 9,3%

5 17 19,8%

7 61 70,9%
Total 86 100%
Dato estadistico Valor

Media 6,23

Mediana 7,00

Desv. Desviacion 1,308
Rango intercuartilico 2

Nota. Resultados de la encuesta de IBM SPSS Statistics 27. Elaborado por: Chaulera (2023).

Figura 20 Porcentajes de la variable elegancia.

Nota. Resultados de la encuesta de IBM SPSS Statistics 27. Elaborado por: Chaulera (2023).

En la Figura 20 se puede observar que 71% de los clientes calificaron 7/7 a la elegancia, el
20% calificaron 5/7 y el 9% calificaron 3/7 la elegancia de la ropa que se comercializa en
Jenny Boutique para la escala diferencial semantico.

Ademas, en los resultados estadisticos se obtuvo una media de 6.23/7 lo cual indica una
ponderacién hacia el alto nivel de elegancia, con la desviacion estandar de 1,308 se puede
corroborar que existe cierta variacion en los porcentajes, pero en general tienden hacia el
valor maximo de 7 como lo indica la mediana y el rango intercuartilico de 2. En general,
existe una respuesta favorable sobre la elegancia de la ropa andina en Jenny Boutique y asi
se genera un impacto de primera impresion para que los clientes adquieran los productos y
se sientan conformes con la calidad y disefios.
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Tabla 18 Porcentajes y estadisticos del atributo comodidad.

Opciones Frecuencia Porcentaje

5 7 8,1%

6 17 19,8%

7 62 72,1%
Total 86 100%
Dato estadistico Valor

Media 6,64

Mediana 7,00

Desv. Desviacion 631
Rango intercuartilico 1

Nota. Resultados de la encuesta de IBM SPSS Statistics 27. Elaborado por: Chaulera (2023).

Figura 21 Porcentajes de la variable comodidad.

Nota. Resultados de la encuesta de IBM SPSS Statistics 27. Elaborado por: Chaulera (2023).

En la Figura 21, se puede apreciar que el 72% de los clientes otorgaron la méaxima
calificacion de 7/7 a la elegancia de la ropa vendida en Jenny Boutique, un 20% de los
clientes calificaron con 6/7 y un 8% calificaron con 5/7 respectivamente para el atributo de
comodidad. Ademas, los resultados estadisticos de la Tabla 18 revelaron que la calificacion
promedio fue de 6.64/7, lo cual indica una preferencia hacia un alto nivel de comodidad.

La desviacion estandar de 0.631 confirma que hay cierta variacién en los resultados
obtenidos, pero en general, tienden hacia el valor maximo de 7, como se refleja en la mediana
y el rango intercuartilico de 1. En resumen, existe una respuesta positiva en cuanto a la
comodidad de la ropa andina en Jenny Boutique, lo cual genera una satisfaccion al cliente
porgue asi tienen una percepcion positiva de la marca que puede llevar a una mayor lealtad
en los clientes y recomendaciones; ademas, puede destacarse y atraer a un segmento de
clientes que valora la comodidad por encima de otros factores.
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Tabla 19 Porcentajes y estadisticos del atributo estilo.

Opciones Frecuencia Porcentaje

2 5 5,8%

4 15 17,4%

7 66 76,7%
Total 86 100%
Dato estadistico Valor

Media 6,19

Mediana 7,00

Desv. Desviacién 1,545
Rango intercuartilico 0

Nota. Resultados de la encuesta de IBM SPSS Statistics 27. Elaborado por: Chaulera (2023).

Figura 22 Porcentajes de la variable estilo.

Nota. Resultados de la encuesta de IBM SPSS Statistics 27. Elaborado por: Chaulera (2023).

En la Figura 22 se puede observar la distribucion porcentual para el atributo de estilo, de los
cuales el 77% de los clientes optaron por el extremo de “Mucho estilo”, el 17% asignaron
4/7 y el 6% 2/7, en términos generales existe una tendencia hacia el valor 7; sin embargo,
existe un pequefio porcentaje que tiene tendencia hacia el nivel de “Poco estilo” por tal razon,
en la Tabla 19 existe una desviacién estandar de 1.545, la media es menor que los otros casos
de 6.109.

En este sentido, los clientes que usan ropa indigena con estilo se estan reconociendo y
honrando la cultura y la herencia indigena, esto puede ayudar a aumentar la visibilidad y la
conciencia sobre la diversidad cultural, asi como a promover el respeto y la apreciacion hacia
los pueblos indigenas. De este modo, se promueve la diversidad e inclusion para empoderar
las comunidades indigenas y crear oportunidades econdmicas para la marca que comercializa
las vestimentas.
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Tabla 20 Porcentajes y estadisticos del atributo conservacion de la cultura.

Opciones Frecuencia Porcentaje

5 10 11,6%

6 13 15,1%

7 63 73,3%
Total 86 100%
Dato estadistico Valor

Media 6,62

Mediana 7,00

Desv. Desviacién ,689
Rango intercuartilico 1

Nota. Resultados de la encuesta de IBM SPSS Statistics 27. Elaborado por: Chaulera (2023).

Figura 23 Porcentajes de la variable conservacion de la cultura.

Nota. Resultados de la encuesta de IBM SPSS Statistics 27. Elaborado por: Chaulera (2023).

En la Figura 23, se puede observar los resultados sobre la conservacion de la cultura en las

prendas que comercializa Jenny Boutique de los cuales el 73% de los clientes asignaron la

calificacion de 7/7, el 15% 6/7 y el 12% 5/7, con estos porcentajes y los resultados
estadisticos de la Tabla 20 existe una tendencia hacia el nivel “Maxima conservacion de la
cultura” que “Minima conservacion de la cultura” lo cual justica la media de 6.62, la mediana

de 7, la baja variabilidad de respuestas con la desviacion estandar de 0.689 y el rango

intercuartilico de 1.

De este modo, se puede lograr una diferenciacion en el mercado, destacar frente a la
competenciay los consumidores valoran la autenticidad y la historia detras de los productos,

lo que puede generar una mayor demanda y lealtad hacia la marca.
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Tabla 21 Porcentajes y estadisticos del atributo originalidad.

Opciones Frecuencia Porcentaje
3 2 2,3%
4 4 4,7%
5 14 16,3%
7 66 76,7%
Total 86 100%
Dato estadistico Valor
Media 6,44
Mediana 7,00
Desv. Desviacion 1,069
Rango intercuartilico 0

Nota. Resultados de la encuesta de IBM SPSS Statistics 27. Elaborado por: Chaulera (2023).

Figura 24 Porcentajes de la variable originalidad.

Nota. Resultados de la encuesta de IBM SPSS Statistics 27. Elaborado por: Chaulera (2023).

Finalmente, para el altimo atributo de originalidad de la marca de ropa de Jenny Boutique
en la Figura 24 se puede apreciar que el 77% de los clientes valoran 7/7, el 16% 5/7, el 5%
4/l'y el 2% 3/7, 1o cual indica que hay una preferencia de resultados hacia “Alta originalidad”
que por “Poca originalidad”; de igual manera, con los datos estadisticos de la Tabla 21 se
puede comprobar esta conclusion debido a que existe una media de 6,44, la mediana de 7 y
la desviacion estandar de 1.0609.

En este sentido, la originalidad en la ropa indigena es importante para el posicionamiento de
una marca porque respeta y promueve la identidad cultural, valora el trabajo artesanal,
fomenta la responsabilidad social y cultural, ofrece diferenciacion y exclusividad en el
mercado; por lo tanto, la marca puede construir una imagen sélida y auténtica que atraiga a
consumidores conscientes y comprometidos con el valor cultural y social.
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Pregunta 16: ¢Cree usted que reconoceria el logotipo o imagen de la marca de ropa
andina de Jenny Boutique en cualquier lugar?

Tabla 22 Porcentajes y estadisticos de la variable logotipo.

Opciones Frecuencia Porcentaje
Totalmente de acuerdo 67 77,9%
De acuerdo 19 22,1%
Total 86 100%
Dato estadistico Valor
Media 1,22
Mediana 1,00
Desv. Desviacion 417
Rango intercuartilico 0

Nota. Resultados de la encuesta de IBM SPSS Statistics 27. Elaborado por: Chaulera (2023).

Figura 25 Porcentajes de la variable logotipo.

[JTotalmente de acuerdo
[IDe acuerdo

Nota. Resultados de la encuesta de IBM SPSS Statistics 27. Elaborado por: Chaulera (2023).

Conforme a los resultados estadisticos de la Tabla 22 y la Figura 25 se obtuvo que la media
es de 1.22 y lamediana de 1 lo cual justifica el 78% para la opcion “Totalmente de acuerdo”
y el 22% para la opcion “De acuerdo”, respecto a que los clientes de Jenny Boutique
reconocerian el logotipo o imagen de la ropa andina, adicionalmente, la desviacion estandar
de 0.417 indica la poca variacion en los resultados de las encuestas.

Con estos resultados, el logotipo de una marca de ropa indigena es importante porque ayuda
a identificar y diferenciar la marca, transmite los valores de la cultura indigena, crea
reconocimiento y refuerza la consistencia de la marca; por tal razon, el logotipo debe ser
bien disefiado para tener un impacto significativo en la percepcion de la marca por parte de
los clientes y en su decision de compra.
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Pregunta 17: ;COmo se describiria usted en términos de estilo personal? Selecciona
tres opciones que mas se ajusten a tu personalidad.

Tabla 23 Frecuencias de la variable del estilo de personalidad del cliente

Respuestas Porcentaje de
N Porcentaje casos
Opcion:®  Clasico y conservador 24 15,3% 32,9%
Elegante 73 46,5% 100,0%
Formal 24 15,3% 32,9%
Natural o casual 24 15,3% 32,9%
Glamurosa 12 7,6% 16,4%
Total 157 100,0% 215,1%

Nota. El valor de “a” corresponde al grupo de dicotomia tabulado en el valor 1. Resultados
de la encuesta de IBM SPSS Statistics 27. Elaborado por: Chaulera (2023).

Figura 26 Porcentajes acerca de la variable estilo de personalidad del cliente

Nombrevar
Opcion: Clasico y conservador
Opcion: Elegante
M Opcién: Formal
| Opcion: Natural o casual
M Opcion: Glamurosa

Nota. Resultados de la encuesta de IBM SPSS Statistics 27. Elaborado por: Chaulera (2023).

En la Figura 26 se puede apreciar que existe un mayor porcentaje para la opcién de
“Elegante” con 46% lo cual corresponde al 100% de los casos, luego existe un porcentaje
equitativo del 15% con un porcentaje de casos de 32.9 % para las opciones de “Formal”,
“Clasico y conservador” y “Natural o casual”, tales porcentajes conforman aquellos clientes
que eligieron un maximo de 3 y 2 opciones y el porcentaje de 8% se eligieron pocas veces
con un total de 16,4% del total de casos.

Con estos aspectos, se puede comprender el estilo de personalidad de los clientes para la
comercializacion y posicionamiento de la ropa indigena lo cual ayuda a identificar la
audiencia objetivo, personalizar las ofertas, crear mensajes de marketing efectivos y
establecer una identidad de marca para aumentar las posibilidades de éxito y establecer
relaciones duraderas con los clientes.
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Pregunta 18: ¢Cuél es el grado de satisfaccion que usted ha percibido en las prendas
de vestir adquiridas en Jenny Boutique?

Tabla 24 Porcentajes y estadisticos sobre la variable satisfaccion del cliente

Opciones Frecuencia Porcentaje

5 8 9,3%

6 11 12,8%

7 67 77,9%
Total 86 100%
Dato estadistico Valor

Media 6,69

Mediana 7,00

Desv. Desviacion ,637
Rango intercuartilico 0

Nota. Resultados de la encuesta de IBM SPSS Statistics 27. Elaborado por: Chaulera (2023).

Figura 27 Porcentajes sobre la variable satisfaccion del cliente

Nota. Resultados de la encuesta de IBM SPSS Statistics 27. Elaborado por: Chaulera (2023).

En correspondencia a la Figura 27 existe una ponderacion del nivel maximo de satisfaccién
con 78% seguido de un 13% con un resultado de 6/7 y un 9% de 5/7 que reflejan que existe
una conformidad con los productos que han adquirido; también, se puede comprobar con los
resultados estadisticos de la Tabla 24, por ejemplo, la media de 6.69, la mediana de 7 y la
desviacion estandar baja y en rango intercuartilico que justifica la tendencia de los
porcentajes.

Por consiguiente, saber la satisfaccion del cliente es fundamental para la comercializacion y
venta de ropa indigena ya que esto permite mejorar la calidad, ajustarse a las preferencias de
los clientes, generar lealtad, diferenciarse de la competencia y obtener retroalimentacién para
la mejora continua de Jenny Boutique para construir una marca sélida y exitosa en el
mercado de la moda indigena.
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Pregunta 19: ¢Cudles son las principales necesidades que satisface la vestimenta de
Jenny Boutique? Seleccione maximo 1 opcion.

Tabla 25 Porcentajes y estadisticos de la variable satisfaccion de la vestimenta.

Opciones Frecuencia Porcentaje
Preservacion y respeto de cultura 5 5,8%
Expresion de personalidad 32 37,2%
Representar cultura 14 16,3%
Mezcla de moda ancestral con moda actual 25 29,1%
Manifestacion cultural 10 11,6%
Total 86 100%
Dato estadistico Valor
Media 3,03
Mediana 3,00
Desv. Desviacion 1,173
Rango intercuartilico 2

Nota. Resultados de la encuesta de IBM SPSS Statistics 27. Elaborado por: Chaulera (2023).

Figura 28 Estadisticos de la variable necesidades que satisface la vestimenta.

[CJPreservacién y respeto de cultura
[CJExpresién de personalidad

[ERepresentar cultura

B Mezcla de moda ancestral con moda actual
[ Manifestacion cultural

Nota. Resultados de la encuesta de IBM SPSS Statistics 27. Elaborado por: Chaulera (2023).

De acuerdo con los resultados estadisticos de la Tabla 25, para esta pregunta sobre las
principales necesidades que satisface la vestimenta de Jenny Boutique se obtuvo una media
de 3.03, una mediana de 3 lo cual indica que hay respuestas que oscilan hacia la opcién 2 y
4; ademas, con la desviacion estandar de 1,173 y el rango intercuartilico de 2 se puede
corroborar que si existe una dispersion moderada.

Por tal razdn, en la Figura 28 existe un porcentaje de 375 para “Expresion de personalidad”,
29% para “Mezcla de moda ancestral con moda actual”, 16% para “Representar cultura”,
12% para “Manifestacion de cultura” y el 6% para “Preservacion y respeto de cultura”. En
general, existe un complemento positivo respecto a la conservacién de la identidad cultural
en las vestimentas que comercializa Jenny Boutique.
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Pregunta 20: ¢Cree usted que las promociones que oferta Jenny Boutique son mejores
a diferencia de la competencia?

Tabla 26 Porcentajes y estadisticos de la variable promociones

Opciones Frecuencia Porcentaje
Totalmente de acuerdo 65 75,6%
De acuerdo 14 16,3%
Ni de acuerdo ni en desacuerdo 7 8,1%
Total 86 100%
Dato estadistico Valor
Media 1,33
Mediana 1,00
Desv. Desviacion ,622
Rango intercuartilico 0,25

Nota. Resultados de la encuesta de IBM SPSS Statistics 27. Elaborado por: Chaulera (2023).

Figura 29 Porcentajes de la variable necesidades que satisface la vestimenta.

[ITotalmente de acuerdo
[CIDe acuerdo
[EINi de acuerdo ni en desacuerdo

Nota. Resultados de la encuesta de IBM SPSS Statistics 27. Elaborado por: Chaulera (2023).

En la Tabla 26 se puede observar que existe una media de 1.33, lo cual indica que en
promedio las personas estan mas inclinadas a estar de acuerdo con la afirmacion de que las
promociones de Jenny Boutique son mejores en comparacién con la competencia. La
mediana de 1 corrobora que la mayoria de las respuestas se encuentran en la categoria
"Totalmente de acuerdo”. La desviacion estandar de 0.622 indica que las respuestas estan
relativamente cercanas a la media y hay consistencia de opiniones.

En la Figura 29 se obtuvo un porcentaje de 76% para “Totalmente de acuerdo”, 16% para
“De acuerdo”; sin embargo, existe un porcentaje minimo de 8% de clientes que asignaron
“Ni de acuerdo ni en desacuerdo” esto se debe a que si hay ciertos periodos de tiempos donde
no existen promociones lo cual debe ser considerado como una estrategia y objetivos de la
marca Jenny Boutique a largo plazo para el posicionamiento y mantener una satisfaccion del
cliente.
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Pregunta 21: ¢Cree usted que Jenny Boutique le ofrece mejores productos con relacién
a sus competidores?

Tabla 27 Estadisticos de la variable productos

Opciones Frecuencia Porcentaje
Totalmente de acuerdo 74 86,0%
De acuerdo 12 14,0%
Total 86 100%
Dato estadistico Valor
Media 1,14
Mediana 1,00
Desv. Desviacion ,349
Rango intercuartilico 0

Nota. Resultados de la encuesta de IBM SPSS Statistics 27. Elaborado por: Chaulera (2023).

Figura 30 Porcentajes de la variable productos

[JTotalmente de acuerdo
[CIDe acuerdo

Nota. Resultados de la encuesta de IBM SPSS Statistics 27. Elaborado por: Chaulera (2023).

Con los resultados estadisticos de la Tabla 23 y la representacién porcentual de la Figura 30
se obtuvo un porcentaje de 86% para “Totalmente de acuerdo” y un 14% “De acuerdo” con
la tendencia a la opcion de mayor porcentaje lo cual justifica lamediana de 1y poca variacion
de respuestas. Con estos resultados se puede concluir que los productos son de calidad y esto
refleja el complemento de las preguntas anteriores y de este modo la empresa muestra un
compromiso con la preservacién y promocion de estas culturas, evitando la apropiacion
cultural y fomentando la valoracién y reconocimiento de las comunidades indigenas.

De igual manera, al ganar la confianza de los clientes, la empresa podra mantener una base

de clientes leales y obtener recomendaciones positivas que influyan en el posicionamiento,
fidelizar a los clientes y generar un impacto positivo en las comunidades indigenas.

59



4.3. Discusion de resultados

Con los resultados obtenidos por las 86 encuestas realizadas a los clientes fijos de Jenny
Boutique se obtuvo que existe un pablico objetivo joven que oscila entre los 18 afios hasta
35 afios y que en su mayoria provienen de la ciudad de Ambato y en menor proporcion de
Alausi correspondientes a la etnia indigena. Por otra parte, existe un 71% de clientes que
compran productos o vestimentas “Una vez al mes” esto sucede a que también se obtuvo un
porcentaje similar en la pregunta de recomendacion del cliente lo cual es un factor positivo
para el posicionamiento de la marca Jenny Boutique debido a que los clientes valoran los
productos y ayuda a fortalecer la imagen en el mercado por si percepcion de exclusividad.

Ademas, se identifico que existe una excelente acogida de las vestimentas que se
comercializan debido a que se demuestra respeto por las culturas indigenas y su patrimonio,
lo que puede fortalecer la relacion entre Jenny Boutique y las comunidades indigenas,
generando un impacto positivo en la reputacion. Por otra parte, se pueden generar
oportunidades econémicas para estas comunidades y contribuir al desarrollo
socioeconémico, preservando las tradiciones y fomentar la autosuficiencia.

Esto no solo tiene un impacto positivo en las comunidades indigenas, sino que también puede
ser percibido favorablemente por los consumidores comprometidos con el comercio justo y
la sostenibilidad que a largo plazo aumenta la demanda y crecimiento de la marca para
diversificar su linea de productos explorando nuevas colaboraciones y asociaciones, y
expandir su alcance geogréafico. Esto puede resultar en un crecimiento sostenible como lider
en el mercado de la moda indigena.

De igual manera se determind que los clientes ponderaron en 8% a los descuentos y
promociones en los productos de Jenny Boutique lo cual es un factor muy importante para
atraer y retener clientes, impulsar las ventas, generar urgencia en la compra y posicionar la
marca en el mercado. Al ofrecer beneficios adicionales a los clientes puede ganar ventaja
competitiva y aumentar su visibilidad y reconocimiento en la industria de la moda indigena.
También, existe otro factor clave respecto al conocimiento en ventas ya que algunos clientes
calificaron con un 7% de tendencia al poco conocimiento de ventas lo cual es esencial para
brindar un excelente servicio, generar confianza y diferenciarse ante la competencia.

Por ultimo, se determin0 que las redes sociales de preferencia de los clientes son TikTok,
Facebook y en menor porcentaje Instagram lo que implica que Jenny Boutique debe llegar a
clientes potenciales que de otra manera no conocerian los productos, también, porque se
puede segmentar los anuncios segun la ubicacidn, intereses y demografia de los usuarios, lo
que aumenta las posibilidades de generar ventas tal y como en las encuestas ciertos clientes
calificaron la accesibilidad de comprar mediante redes sociales y con entregas a domicilio
en un 86%. Estas plataformas fomentan la interaccion directa con los clientes debido a que
pueden dejar comentarios, hacer preguntas o compartir sus opiniones sobre los productos.

60



4.4, Comprobacion de hipotesis

La comprobacion de hipotesis se realizé6 mediante resultados estadistico de Chi-cuadrado y
se utilizo las tablas de contingencia del software SPSS para validar lo siguiente:

e Ho: La comercializacién de ropa indigena de la empresa Sumak Churanakuna
Jenny Boutique” no incide en el posicionamiento de mercado en la cuidad de
Ambato.

e HI1: La comercializacién de ropa indigena de la empresa Sumak Churanakuna
Jenny Boutique” incide en el posicionamiento de mercado en la cuidad de Ambato.

De acuerdo con Hurtado (2023), el nivel de significancia de 0.05, comUnmente representado
como a (alfa), es una eleccion tradicional y ampliamente utilizada en la estadistica y las
pruebas de hipdtesis. Este valor establece el umbral para determinar si hay suficiente
evidencia para rechazar una hipotesis nula en un estudio o experimento. Ademas, se pueden
establecer los siguientes criterios para validad las hipdtesis:

e Primer caso de validacion de hipdtesis para un valor obtenido del SPSS:

Significacion asintética (bilateral) < 0.05 se rechaza la hipdtesis nula y se acepta la hipdtesis
alternativa.

e Segundo caso de validacion de hipotesis para un valor obtenido del SPSS:

Significacion asintotica (bilateral) > 0.05 se rechaza la hipoétesis alternativa y se acepta la
hipétesis nula.

Teniendo estas consideraciones se procedio a verificar las hipotesis del presente caso de

estudio, con la inclusion de preguntas que contengan las variables dependientes e
independientes.
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4.4.1. Primera comprobacion de hipdtesis

Tabla 28 Cruce de variables de la primera prueba de Chi-cuadrado

Frecuencia de compra

Cada
Una Dos dos o Total
vez al veces
tres
mes al mes
meses
., Recuento 0 0 5 5
Preservacion y Recuento
respeto de 3,5 9 5 50
cultura esperado
% del total 0,0% 0,0% 5,8% 5,8%
Recuento 32 0 0 32
Expresion de Recuento
. 22,7 , , 2,
personalidad esperado 6,0 33 320
% del total 37,2% 0,0% 0,0% 37,2%
Recuento 4 10 0 14
Necesidades L cpresentar Recuento 9,9 2,6 1,5 14,0
cultura esperado
% del total 4,7% 11,6% 0,0% 16,3%
Mezcla de moda 2223222 25 0 0 25
ancestral con 17,7 47 2,6 25,0
moda actual esperado
% del total 29,1% 0,0% 0,0% 29,1%
Recuento 0 6 4 10
Manifestacion Recuento 71 19 10 100
cultural esperado ’ ’ ’ ’
% del total 0,0% 7.0% 4.7% 11,6%
Recuento 61 16 9 86
Total Recuento 61,0 16,0 9,0 86,0
esperado

% del total 70,9% 18,6% 10,5%  100,0%

Nota. Resultados de las preguntas 5y 19 de IBM SPSS Statistics 27. Elaborado por: Chaulera
(2023).

Tabla 29 Resultados de la prueba de Chi-cuadrado para la primera comprobacion.

Significacion
Valor ol s .
asintotica (bilateral)
Chi-cuadrado de Pearson 116,781 8 <,001
Razén de verosimilitud 106,136 8 <,001
Asociacion lineal por lineal ,876 1 ,349
N de casos validos 86

Nota. Resultados de las preguntas 5y 19 de IBM SPSS Statistics 27. Elaborado por: Chaulera
(2023).

62



Las Tablas 28 y 29 corresponden a los resultados estadisticos obtenidos de la simulacion en
el SPSS por la tabla contingencia donde se utilizo la variables dependientes e independientes
asociados a las preguntas 5 y 19. La primera opcion para determinar la incidencia de la
comercializacion en el posicionamiento es con la significacion asintdtica (bilateral) del SPSS
el cual se obtuvo un valor de <,001; en efecto, se puede comprobar que el valor es menor
que el nivel de significancia de 0.05. Por lo tanto, se rechaza la hipotesis nula y se acepta la
hipétesis alternativa.

Figura 31 Distribucion del Chi-cuadrado para la primera validacion

Area to the Right of the Critical Value

Degrees of
Freedom 0.995 0.99 0.975 0.95 0.90 0.10 0.05
1 - — 0.001 0.004 0.016 2.706 3.841
2 0.010 0.020 0.051 0.103 0.211 4.605 5.991
3 0.072 0.115 0.216 0.352 0.584 6.251 7.815
4 0.207 0.297 0.484 0.711 1.064 7.779 9.488
5 0.412 0.554 0.831 1.145 1.610 9.236 11.071
6 0.676 0.872 1.237 1.635 2.204 10.645 12.592
7 0.989 1.239 1.690 2.167 2.833 12.017 14.067
8 1.344 1.646 2180 2.733 3.490 13.362
9 1.735 2.088 2.700 3.325 4.168 14.684 16.919
10 2.156 2.558 3.247 3.940 4.865 15.987 18.307

Nota. Fuente: Triola (2019, pag. 633).

Ademas, se implemento la distribucién estadistica del Chi-cuadrado correspondiente a la
derecha del valor critico; es decir que los valores del Chi-cuadrado que se obtengan del SPSS
deben ser superiores a los valores criticos de la Figura 31 para que se rechace la hipétesis
nula. Por lo tanto, al ingresar con los grados de libertad de 8 y el nivel de significancia de
0.05 se obtiene un valor de 15.507 y al realizar la comparacion con el valor obtenido del
SPSS de 116,781 se puede comprobar que el valor es mayor y por lo tanto se rechaza la
hipétesis nula y se acepta la hipétesis alternativa de: La comercializacién de ropa indigena
de la empresa Sumak Churanakuna “ Jenny Boutique” incide en el posicionamiento de
mercado en la cuidad de Ambato.
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4.4.2. Segunda comprobacién de hipotesis

Tabla 30 Cruce de variables de la segunda prueba de Chi-cuadrado

Redes sociales

Total
0 1
Recuento 0 61 61
Si Recuento esperado 10,6 50,4 61,0
. % del total 0,0% 70,9% 70,9%
Recomendacion
Recuento 15 10 25
No Recuento esperado 4,4 20,6 25,0
% del total 17,4% 11,6% 29,1%
Recuento 15 71 86
Total Recuento esperado 15,0 71,0 86,0
% del total 17,4% 82,6% 100,0%

Nota. Resultados de las preguntas 6 y 13 de IBM SPSS Statistics 27. Elaborado por: Chaulera
(2023).

Tabla 31 Resultados de la prueba de Chi-cuadrado para la segunda comprobacion.

Significacion  Significacion  Significacion

Valor gl asintotica exacta exacta
(bilateral) (bilateral) (unilateral)
Chi-cuadrado de 44,332 1 <001
Pearson
Correccién de
. 40,264 1 <,001
continuidad
Razon de 45955 1 <001
verosimilitud
Prueba_exacta de <001 <001
Fisher
Asomampn lineal por 43,817 1 <001
lineal
N de casos validos 86

Nota. Resultados de las preguntas 6 y 13 de IBM SPSS Statistics 27. Elaborado por: Chaulera
(2023).

Los resultados estadisticos de la simulacién en el SPSS, basados en la tabla de contingencia
que emplea las variables dependientes e independientes relacionadas con las preguntas 6 y
13, se presentan en las Tablas 30 y 31. Para determinar la incidencia de la comercializacion
en el posicionamiento, se utilizo la significacion asintética (bilateral) del SPSS, que arrojé
un valor de <0,001. Esto indica que el valor es menor que el nivel de significancia de 0,05.
En consecuencia, se rechaza la hipotesis nula y se acepta la hipotesis alternativa.
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Figura 32 Distribucion del Chi-cuadrado para la segunda validacion

Area to the Right of the Critical Value

Degrees of
Freedom 0.995 0.99 0.975 0.95 0.90 0.10 0.05
1 — — 0.001 0.004 0.016 2.706
2 0.010 0.020 0.051 0.103 0.211 4.605 5.991
3 0.072 0.115 0.216 0.352 0.584 6.251 7.815

Nota. Fuente: Triola (2019, pag. 633).

Ademas, se llevd a cabo la utilizacion de la distribucion estadistica del Chi-cuadrado
correspondiente hacia la parte derecha del valor critico. Esto significa que los resultados del
Chi-cuadrado obtenidos a traves del SPSS deben ser mayores que los valores criticos
presentados en la Figura 32 para que sea posible rechazar la hipotesis nula.

Asi, al introducir los grados de libertad de 1y el nivel de significancia de 0.05 se obtuvo un
resultado de 3.841. Posteriormente, al compararlo con el valor obtenido del SPSS de 44.332,
se pudo comprobar que es mayor. Por consiguiente, se rechazo la hipotesis nula y se acepto
la hipotesis alternativa de: La comercializacion de ropa indigena de la empresa Sumak
Churanakuna “ Jenny Boutique” incide en el posicionamiento de mercado en la cuidad de
Ambato.

4.4.3. Tercera comprobacion de hipotesis

Tabla 32 Cruce de variables de la tercera prueba de Chi-cuadrado

Conocimiento en ventas

1 3 5 6 7 Total
Recuento 0 0 4 14 56 74
Totalmente el 42 gy 8,6 120 482 74,0
esperado
de acuerdo % del
Producto total 0,0% 0,0% 4,7% 16,3%  65,1% 86,0%
respe(?to a Recuento 2 4 6 0 0 12
competidores Recuento
De 3 ,6 14 2,0 7.8 12,0
esperado
acuerdo % del
total 23% 4,7% 7,0% 0,0% 0,0% 14,0%
Recuento 2 4 10 14 56 86
Recuento  ,4 40 100 140 560 860
Total esperado
% del
total 23% 4,7% 116% 16,3% 651%  100,0%

Nota. Resultados de las preguntas 9y 21 de IBM SPSS Statistics 27. Elaborado por: Chaulera
(2023).
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Tabla 33 Resultados de la prueba de Chi-cuadrado para la tercera comprobacion.

Significacién
Valor ol . .
asintotica (bilateral)
Chi-cuadrado de Pearson 66,011 4 <,001
Razén de verosimilitud 56,048 4 <,001
Asociacion lineal por lineal 55,677 1 <,001
N de casos validos 86

Nota. Resultados de las preguntas 9y 21 de IBM SPSS Statistics 27. Elaborado por: Chaulera
(2023).

En las Tablas 32 y 33 se presentan los resultados estadisticos de la simulaciéon realizada en
el programa SPSS, donde se analizan las relaciones entre las variables dependientes e
independientes asociadas con las preguntas 9 y 21. Posteriormente, para evaluar la incidencia
de la comercializacion en el posicionamiento, se empled la prueba de significacion asintotica
(bilateral) del SPSS, que arrojé un valor de <0,001. Esto indica que dicho valor es menor
que el nivel de significancia establecido de 0,05. Por lo tanto, se rechaza la hipétesis nula y
se acepta la hipdtesis alternativa.

Figura 33 Distribucion del Chi-cuadrado para la tercera validacion

Area to the Right of the Critical Value

Degrees of
Freedom 0.995 0.99 0.975 0.95 0.90 0.10 0.05
1 - — 0.001 0.004 0.016 2.706 3.841
2 0.010 0.020 0.051 0.103 0.211 4.605 5.991
3 0.072 0.115 0.216 0.352 0.584 6.251 7.815
4 0.207 0.297 0.484 0.711 1.064 7.779
5 0.412 0.554 0.831 1.145 1.610 9.236 11.071

Nota. Fuente: Triola (2019, pag. 633).

También, se aplicd la distribucion estadistica del Chi-cuadrado a la derecha del valor critico.
Es decir, para rechazar la hipotesis nula, los valores del Chi-cuadrado obtenidos en el SPSS
deben ser mayores que los valores criticos mostrados en la Figura 33. Al emplear 4 grados
de libertad y el nivel de significancia del 0.05, se obtuvo un valor de 9.488. Al compararlo
con el valor del SPSS, que fue de 66.011, se constato que es mayor. Por ende, se rechaza la
hipotesis nula y se acepta la hipotesis alternativa de: La comercializacion de ropa indigena
de la empresa Sumak Churanakuna “ Jenny Boutique” incide en el posicionamiento de
mercado en la cuidad de Ambato.
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CAPITULO V. CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

5.1. Conclusiones

Se comprobo que existe incidencia de la comercializacion en el posicionamiento de
la empresa Churanukuna “Jenny Boutique” mediante simulaciones en el software
SPSS, donde la significacion asintotica en las tres pruebas de Chi-cuadrado
resultaron menor que el nivel de significancia de 0.05 para variables de
comercializacion (redes sociales, conocimiento de ventas y frecuencia de compra)
respecto a las variables de posicionamiento (productos de vestimentas,
recomendaciones y calidad).

El diagndstico de la comercializacion y el posicionamiento efectuado a través de la
entrevista y encuesta determina que la empresa mantiene técnicas de
comercializacion, basadas en una 6ptima atencion al cliente, respaldadas en
capacitaciones; se destaca la calidad de los productos, accesorios y una moderada
presencia en redes sociales; mensualmente mantiene un flujo promedio de 200 a 300
visitantes/leads en la tienda fisica y redes sociales, sin embargo, los visitantes no
siempre se convierten en clientes.

Los procesos de comercializacion de la empresa Sumak Churanukuna “Jenny
Boutique”, se deben enfocar a la divulgacion de contenido de los productos de
vestimenta en las redes sociales TikTok y Facebook principalmente, ofertar
promociones en la tienda fisica, descuentos especiales y obsequios. EI 65% de los
clientes eligen a la marca por atributos diferenciadores, tales como la calidad y
técnicas de bordados que tienen los productos de vestimenta y sandalias tipicas.

Las estrategias de comercializacion disefiadas se direccionan en promulgar la
propuesta de valor de la marca mediante actividades estratégicas, dirigidas a mujeres
ecuatorianas desde los 18 a 29 afios de edad, pertenecientes a las culturas indigenas
principalmente de Pilahuin, que se esfuerzan dia a dia por lograr sus objetivos
expresando su personalidad y origenes de forma elegante, conservadora y sofisticada,
mediante tacticas como creacion de contenido en TikTok y Facebook, promociones
y descuentos exclusivos, colaboraciones estratégicas, eventos especiales y tarjetas de
fidelidad.
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5.2. Recomendaciones

En un entorno competitivo, es necesario dar continuidad a los proyectos de
investigacion relacionados a la comercializacion y el posicionamiento de marca para
que se logre expandir los conocimientos sobre el comportamiento del consumidor, el
mercado y estrategias de marketing eficientes que promuevan la generacion de
ventajas competitivas que diferencien a las organizaciones y generen crecimiento y
sostenibilidad en un mercado saturado.

Es recomendable que los proximos estudios académicos y de mercado, implementen
como parte de su metodologia técnicas de investigacion tales como la ejecucion de
grupos de enfoque mediante los cuales se puede establecer conversatorios con los
consumidores. Asi también, la observacion y analisis de las redes sociales para
conocer las preferencias del mercado objetivo.

En base a los resultados obtenidos, se sugiere que la administracion de la
organizacion utilice la informacion recolectada, debido a que ha sido demostrado que
existe incidencia significativa de la comercializacion, en el posicionamiento de la
marca "Jenny Boutique". La organizacion debe ajustar y adaptar la informacion para
formular estrategias y fortalecer la presencia de la marca en el mercado nacional y
posteriormente incursionar internacionalmente.

En referencia a la propuesta, se recomienda la implementacion de las estrategias de

comercializacion detalladas, ademas de la aplicacion del seguimiento y control de
dichas actividades para tomar acciones de mejora que incrementen la eficiencia de
las tacticas, ademéas de seguir conociendo el comportamiento cambiante del
consumidor, para crear nuevas estrategias en periodos de tiempos accesibles para
innovar y sorprender al publico objetivo.
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CAPITULO VI. PROPUESTA

6.1 Titulo

Estrategias de comercializacion para el posicionamiento de la marca Sumak Churanakuna
Jenny Boutique en Ambato, 2023.

6.2 Objetivo

Implementar un plan de marketing integral que permita a Sumak Churanakuna Jenny
Boutique posicionarse como una marca lider en el mercado de Ambato durante el afio 2023.
Mediante la identificacion y aplicacion de estrategias efectivas de promocion, expansion de
la base de clientes, aumento de la visibilidad de la marca en linea y offline, asi como la
mejora de la percepcion de calidad y exclusividad de sus productos en la mente de los
consumidores.

6.3 Descripcion del negocio

La empresa Sumak Churanakuna Jenny Boutique, reconocida como “Jenny Boutique”,
debido a que es un nombre mas facil para que el publico recuerde, es una organizacion
dedicada a la produccidn y comercializacion de vestimenta indigena de culturas ecuatoriana.
La idea de negocio surge como respuesta a la necesidad de adquirir ropa con las
caracteristicas tradicionales de las culturas para las mujeres de las comunidades indigenas.

La organizacion de “Jenny Boutique” ademas de ofertar vestimenta femenina indigena, las
cuales son originarias de la provincia de Tungurahua, ofrece calidad en la materia prima,
produccion, disefios y una perfecta fusién entre la moda actual y las culturas andinas.
Actualmente, “Jenny Boutique” dispone de una tienda fisica ubicada en Ambato y
adicionalmente oferta envios a nivel a otras provincias del Ecuador. Cuenta con un equipo
de vendedoras quienes son encargadas de transmitir toda la informacién respecto al uso y
tipos de prendas disponibles.

6.4 Analisis situacional
6.4.1 Segmentacion

La segmentacion de mercado es fundamental para la empresa Jenny Boutique porque
permite comprender mejor a los clientes, personalizar el marketing, desarrollar productos
adecuados, competir de manera efectiva, optimizar el uso de recursos y mostrar sensibilidad
cultural con enfoques al posicionamiento en el mercado. Todo esto contribuye a aumentar la
satisfaccion del cliente y el exito a largo plazo del negocio. En la Figura 34 se detalla los
seis ejes principales de: Geografico, estilo de vida, demografico, uso del producto,
psicoldgico y beneficios del producto.
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Figura 34 Segmentacion
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Nota. Elaborado por: Chaulera (2023).



6.4.2 Analisis FODA

Figura 35 Analisis FODA

Fortalezas
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Conocimiento de moda andina
Prendas favoritas
Cartera de clientes fijos

Mano de obra de calidad
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Nota. Elaborado por: Chaulera (2023).
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6.4.3 Posicionamiento
6.4.3.1 Atributos diferenciadores

- Servicio al cliente con personal que conoce la cultura

- Ropa tradicional para ocasiones especiales

- Alta calidad en: bordados, disefios y fabricacion a mano.
- Calidad, precios exequibles

- Elegancia, comodidad, estilo, conservacion de cultura y originalidad

6.4.3.2 Propuesta de valor

“En Jenny Boutique, nos enorgullece ofrecer una experiencia Unica de moda que resalta la
elegancia, la calidad en los bordados y la mano de obra artesanal de la ropa indigena para
mujeres ecuatorianas. Nuestra tienda estd dedicada a celebrar la riqueza cultural y la
artesania tradicional de las comunidades indigenas de Ecuador, al mismo tiempo que
proporcionamos a nuestras clientas prendas elegantes, de alta calidad fusionando la
modernidad y cultura en distinguidos disefios.”

6.4.3.3 Estrategias de posicionamiento

e Eslogan de marca
e Creacidn de contenido en redes sociales.
e Colaboraciones estratégicas

e Promociones y descuentos exclusivos: Descuentos especiales, obsequios, exhibicion
en punto de venta.

e Crear eventos especiales: desfile de moda indigena
e Elaboracion de tarjetas de fidelidad

e Descuento por etiquetarnos en sus videos de unboxing
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Tabla 34 Estrategia de posicionamiento 1

Estrategia Actividades Indicador Responsable
- Desarrollar  eslogan - Eslogan en
Comunicar nuevo portada de
eslogan a vendedoras Facebook
Comunicar -
Disefiar artes para - Eslogan es una
Eslogan de . . -
marca redes sociales con pared de la tienda Administrador
eslogan fisica

Video mostrando
eslogan en
TikTok

Nota. Elaborado por: Chaulera (2023).

Figura 36 Arte para post en redes sociales

ELEGANCIA MODERNA

CON LEGADO

CULTURAL
{%‘;

Nota. Elaborado por: Chaulera (2023).
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Figura 37 Arte para portada de Facebook

Elegancia moderna

con legado cultural

AMBATO, TUNCURAHUA, ECUADOR

6”? MODA INDIGENA

Nota. Elaborado por: Chaulera (2023).

Tabla 35 Estrategia de posicionamiento 2

Estrategia Actividades Indicador Responsable
- Analizar atributos de - Eslogan en
productos y aspectos portada de
Desarrollar diferenciadores. Facebook
declaracion de - Estructurar declaracion - Eslogan es una -
. : . Administrador
posicionamiento pared de la tienda

- Comunicar a personal y
posteriormente a
publico objetivo - Video mostrando

eslogan en TikTok

fisica

Nota. Elaborado por: Chaulera (2023).
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Figura 38 Declaracion de posicionamiento

DECLARACION DE
POSICIONAMIENTO

Jenny Boutique es la tienda de vestimenta

indigena para mujeres que combina elegancia,
calidad en bordados y mano de obra artesanal de
calidad. Nos posicionamos como la opcion
preferida para las mujeres que desean lucir
prendas dnicas , elegantes y sofisticadas,
mientras honran la herencia cultural y apoyan a
las comunidades indigenas de Ecuador. Nuestro
compromiso con la calidad, la responsabilidad
social y la preservacion de la tradicion nos
distingue en el mercado de la moda.

Nota. Elaborado por: Chaulera (2023).

Tabla 36 Estrategia de posicionamiento 3

Estrategia

Actividades

Creacion de
contenido en
redes sociales.

Priorizar contenido en
TikTok

Crear contenidos para
Facebook e Instagram

Calendarizar contenido

Crear artes y copys que
destacan los principales
atributos
diferenciadores de los
productos y propuesta
de valor

Crear contenido que
exprese el valor de las
culturas indigenas.

Indicador Responsable
Calendario de
contenidos
Videos en TikTok
Contenidos en
Facebook

Meétricas para redes

. Administrador
sociales

y vendedoras

Nota. Elaborado por: Chaulera (2023).
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Tabla 37 Estrategia de posicionamiento 4

Estrategia

Actividades

Indicador Responsable

Promociones y
descuentos
exclusivos

Descuentos especiales
y  promociones en
fechas Fiestas
Indigenas del Ecuador,
y festividades del pais.

Obsequios por compra
mayores a $30 en
nuevos ingresos

Descuentos especiales
en prendas exhibidas en
punto de venta una vez
al mes.

Descuento del 10% en
proxima compra por
etiquetarnos en  sus
videos de unboxing

Ventas con
descuentos.

Obsequios
entregados

Administrador
y vendedoras

Nota. Elaborado por: Chaulera (2023).

Figura 39 Arte de descuento para las redes sociales

o Coleccion
Solsticio

10%

de descuento

Il AL I3 AGOSTO
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Tabla 38 Estrategia de posicionamiento 5

Estrategia Actividades Indicador Responsable
- Implementar - Historias y
colaboraciones publicaciones de
estratégicas con colaboradores
personalidades QU _  |ncremento de
compartan la cultura y i
valores de Ia segyldores en redes
o sociales
organizacion.
i - Visitas
Crear eventos Programar desfiles de o
especiales moda indigena dos Administrador
veces al afio, los cuales y vendedoras
se desarrollaran en la
tienda fisica
transmitido por redes
sociales y otro desfile
Unicamente via TikTok
para promocionar en
lanzamientos de nuevas
colecciones
Nota. Elaborado por: Chaulera (2023).
Tabla 39 Estrategia de posicionamiento 6
Estrategia Actividades Indicador Responsable
- Disefar tarjetas - Aumento  de
personalizadas para los clientes fijos
Compartir pedi(_jo_s_ con entrega a - Tarjetas de
tarjetas de domicilio. fidelidad Administrador
fidelidad - Las tarjetas pueden y vendedoras
contener  descuentos

especiales en proximas
compras.

Nota. Elaborado por: Chaulera (2023).
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Figura 40 Modelo de Tarjeta de fidelidad

' Premiamos tu PR
N ' 1(
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partir de $30

Flegancia moderna con
legado cultural

Nota. Elaborado por: Chaulera (2023).

Accede a nuestro
WhatsApp
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Anexo A. Matriz de Consistencia

ANEXOS

TEMA: Comercializacién de ropa indigena y el posicionamiento de la empresa Sumak Churanakuna Jenny Boutique en Ambato

PROBLEMA

VARIABLES

OBJETIVOS

Hipotesis

METODOLOGIA

¢Como la comercializacion
de ropa indigena incide en el
posicionamiento de la
empresa Sumak Churanakuna
“Jenny Boutique” en
Ambato?

INDEPENDIENTE

GENERAL

Comercializacion

Determinar como la comercializacion de ropa
indigena incide en el posicionamiento de la
empresa Sumak Churanakuna “Jenny Boutique”
en Ambato.

ESPECIFICOS

* Diagnosticar la comercializacion y el
posicionamiento de la empresa Sumak
Churanakuna “Jenny Boutique” en Ambato.

DEPENDIENTE

Posicionamiento

* Establecer los procesos de comercializacion de
la empresa Sumak Churanakuna “Jenny
Boutique” en Ambato.

* Disefiar estrategias de comercializacion de
ropa indigena para el posicionamiento de la
empresa Sumak Churanakuna “Jenny Boutique”
en Ambato.

La comercializacion de
ropa indigena de la
empresa Sumak
Churanakuna “Jenny
Boutique” incide en el
posicionamiento de
mercado en la cuidad de
Ambato.

TIPO DE INVESTIGACION

Investigacion descriptiva
Investigacion de campo

DISENO

Investigacion no experimental
Descriptiva

TECNICAS

Entrevista
Encuesta

INSTRUMENTOS

guia de Entrevista
Formato de Encuesta

POBLACION

Administradores
86 Clientes fijos

MUESTRA

Administradores
86 Clientes fijos

PROCEDIMIENTO ESTADISTICO

Registro y andlisis de datos en SPSS

PROGRAMAS DE ANALISIS

SPSS
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Anexo B. Operacionalizacion de variables

Variable independiente comercializacion

creando una relacion
provechosa tanto para la

Boutique?

Variable Categoria Indicadores Preguntas Instrumento
1. ¢ Cuales son los medios de comunicacion que .
- . Entrevista
actualmente utiliza la empresa Jenny Boutique?
Tipo de canales 6. ¢Cudles son las principales redes sociales donde
usted buscaria los modelos disponibles de Jenny Encuesta
Boutique? Seleccione maximo 2 opciones.
Comunicacion 7. ¢Cuéles son los tipos de promociones que le
Promocion motivarian més a elegir la ropa de Jenny Boutique? Encuesta
Seleccione mé&ximo 2 opciones
9. ¢En qué rango califica usted a los ejecutivos de
Segun Gonzélez Duran, et al. Directa ventas respecto al conocimiento de la vestimenta que se Encuesta
(2018), la comercializacion comercializa en Jenny Boutique?
engloba diversas acciones 8. ¢Considera usted que es accesible comprar la
humanas destinadas a cubrir las vestimenta de Jenny Boutique a través de las redes Encuesta
demandas de los clientes sociales y con entrega a domicilio?
mediante la facilitacion de la 2. ¢Cuales son los canales de venta mas efectivos hasta
venta de productos. Su objetivo ahora para Jenny Boutique? (Tienda fisica, redes Entrevista
principal es asegurar la Venta Tipos de ventas | sociales, otros)? (Tienda fisica, tienda en linea, redes
satisfaccion del cliente al sociales, otros)
ofrecer soluciones apropiadas a 3. ¢(Cuéles son los métodos de pago y formas de envios
sus necesidades y deseos, nacionales e internacionales de la empresa Jenny .
Entrevista
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empresa como para el
consumidor. Al brindar
productos que se ajusten a las
expectativas del mercado, la
comercializacion promueve el
desarrollo de negocios
prosperos y sostenibles,
impulsando el crecimiento

econdmico y posicionamiento.

5. ¢Cuantos clientes nuevos adquiere en promedio la

. Entrevista
empresa Jenny Boutique mensualmente?
Volumen de 6. ¢Cudl es el rango de precios que mas atrae a los Entrevista
ventas. clientes y genera mayores ventas en Jenny Boutique?
7. ¢Cree usted que el equipo de ventas esta alcanzando i
. . . Entrevista
un nivel de ventas satisfactorio actualmente?
o 8. ¢Cuantas capacitaciones o talleres reciben los .
Capacitaciones . . . Entrevista
ejecutivos de ventas de Jenny Boutique anualmente?
Inventario de 9. ¢Cual es el producto de vestimenta que le genera Entrevista
productos mayor ganancia en la empresa Jenny Boutique?
Cartera de 10. ¢Cudles son los productos de vestimenta favoritos
que usted encuentra en Jenny Boutique? Seleccione Encuesta
productos . .
maximo 3 opciones.
Producto 12. ¢ Qué caracteristicas especificas de la indumentaria
. de Jenny Boutique considera usted que reflejan alta Encuesta
Porcentaje de . L .
calidad? Seleccioné méximo 3 opciones.
producto de - - —
. 10. ¢ Qué medidas se toma como organizacion para
calidad . . . .
garantizar la calidad de la vestimenta desde la etapa de Entrevista

produccion hasta la venta?
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Variable dependiente: Posicionamiento

Unica con las necesidades y

Seleccioné maximo 1 opcion.

Variable Categoria Indicadores Preguntas Instrumento
13. ¢ Alguna vez usted ha recomendado el uso de la ropa de
. - . Encuesta
Grado de lealtad de Jenny Boutique a sus familiares o amigas?
clientes 14. ;Cual de los siguientes factores considera usted que le ha Encuesta
- motivado a regresar a la tienda de ropa andina Jenny Boutique?
Reconocimiento —— - PR ——
15. ¢En base a su experiencia, qué valoracion asignaria a los
de marca . . . .
Atributos siguientes atributos de la marca de ropa andina de Jenny Encuesta
Boutique? (Elegancia, comodidad, estilo, cultura, originalidad
i Conciencia de 16. ¢Cree usted que reconoceria el logotipo o imagen de la Encuesta
Segun (Armst_rong & Kotler, marca marca de ropa andina de Jenny Boutique en cualquier lugar?
2019) El posicionamiento y las
estrategias son fundamentales ya 1. ;Seleccione el rango de edad al que usted pertenece? Encuesta
que implica la manera en que 2. ¢De qué ciudades provienen las clientes de la empresa Jenny Entrevista
una empresa busca destacar y Boutique?
diferenciar su producto en el o L
L, - 3. ¢Con qué tipo de etnia se identifica usted? Encuesta
mercado para captar la atencién Personalidad quefip
y preferencia de los . 4. ;Con qué tipo de cultura indigena se identifica usted? Encuesta
: Consumidor
consumidores. Al establecer una
posicion clara y distintiva en la 17.I (,CF)mo se descr_lblrla usted (?n terrr_nnos de estilo perslc_)(r;a(lj. e esta
T - _ u
mente del pablico objetivo, se Selecciona tres opciones que mas se ajusten a tu personalida
facilita Ia_comunlcacmn_ e_fectlva Grado de 18. ¢ Cual es el grado de satisfaccion que usted ha percibido en Encuesta
de los atributos y benelflcms_ del satisfaccion las prendas de vestir adquiridas en Jenny Boutique?
producto, creando una identidad ) 11. ¢ Qué tipo de vestimenta indigena le interesa mas?
Necesidades Encuesta
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deseos de los clientes. A través
del posicionamiento, se busca
generar una percepcion
favorable y relevante del
producto frente a la
competencia, lo que puede
aumentar la lealtad de los
clientes, incrementar la cuota de
mercado y, en ultima instancia,
potenciar el éxito comercial de
la empresa.

5. ¢Con que frecuencia usted realiza compra de vestimenta? Encuesta
19. ¢Cuales son las principales necesidades que satisface la
. . . L ., Encuesta
vestimenta de Jenny Boutique? Seleccione méaximo 1 opcién.
20. ¢ Cree usted que las promaociones que oferta Jenny Boutique Encuesta
. son mejores a diferencia de la competencia?
Promociones. 7 - —
12. ;Como cree usted que la competencia llama la atencién de .
. Entrevista
nuevos clientes?
13. ¢En qué aspectos cree usted que la ropa de la marca Jenny Entrevista
. . Boutique se diferencia de otras marcas del mismo estilo de ropa?
Competencia Tipo de producto. - -
21. ;Cree usted que Jenny Boutique le ofrece mejores productos Encuesta
con relacion a sus competidores?
11. ;En base a su experiencia, cree usted que Jenny Boutique .
= XPpe L q y q Entrevista
- tiene un principal competidor en el mercado?
Grupo objetivo 14. ;Considera usted que la empresa Jenny Boutique se dirige a
e a P y a g Entrevista

un puablico diferente al de la competencia? ¢Por qué?
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Anexo C. Guia de entrevista

UNIVERSIDAD NACIONAL DE CHIMBORAZO
FACULTAD DE CIENCIAS POLITICAS Y ADMINISTRATIVAS
CARRERA DE ADMINISTRACION DE EMPRESAS
GUIA DE ENTREVISTA

OBJETIVO: Determinar como la comercializacion de ropa indigena incide en el
posicionamiento de la empresa Sumak Churanakuna “Jenny Boutique” en Ambato.

DATOS GENERALES:

Nombre de Entrevistado (a):
Cargo:

Empresa:

Fecha de Entrevista:

PREGUNTAS:

1. ¢Cudles son los medios de comunicacion que actualmente utiliza la empresa Jenny
Boutique?

2. ¢Cudles son los canales de venta mas efectivos hasta ahora para Jenny Boutique?
(Tienda fisica, redes sociales, otros)?

3. ¢Cuéles son los métodos de pago y formas de envios nacionales e internacionales de
la empresa Jenny Boutique?
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10.

11.

12.

13.

14.

¢Cuéntos clientes nuevos adquiere en promedio la empresa Jenny Boutique
mensualmente?

¢Cual es el rango de precios que mas atrae a los clientes y genera mayores ventas
en Jenny Boutique?

¢ Cree usted que el equipo de ventas esta alcanzando un nivel de ventas satisfactorio
actualmente?

¢Cuantas capacitaciones o talleres reciben los ejecutivos de ventas de Jenny
Boutique anualmente?

¢ Cudl es el producto de vestimenta que le genera mayor ganancia en la empresa
Jenny Boutique?

¢Qué medidas se toma como organizacion para garantizar la calidad de la
vestimenta desde la etapa de produccion hasta la venta?

¢En base a su experiencia, cree usted que Jenny Boutique tiene un principal
competidor en el mercado?

¢En qué aspectos cree usted que la ropa de la marca Jenny Boutique se diferencia
de otras marcas del mismo estilo de ropa?

¢Considera usted que la empresa Jenny Boutique se dirige a un publico diferente
al de la competencia? ¢Por qué?
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Anexo D. Modelo de encuesta

UNIVERSIDAD NACIONAL DE CHIMBORAZO
FACULTAD DE CIENCIAS POLiTICA§ Y ADMINISTRATIVAS
CARRERA DE ADMINISTRACION DE EMPRESAS

CUESTIONARIO DE ENCUESTA

TEMA: Comercializacion de ropa indigena y el posicionamiento de la empresa Sumak
Churanakuna Jenny Boutique en Ambato.

OBJETIVO: Determinar como la comercializacion de ropa indigena incide en el
posicionamiento de la empresa Sumak Churanakuna “Jenny Boutique” en Ambato.

Con la finalidad de conocer sus preferencias, solicitamos su colaboracion.

INSTRUCCIONES: Marque con una “X” la alternativa de respuesta que se adectie a su
criterio donde pueda elegir una opcion y brinde su opinion en las preguntas requeridas.

1. ¢Seleccione el rango de edad al que usted pertenece?

18 afios a 23 afios 1
24 afios a 29 afios 2
30 afios a 35 afios 3
36 afios a 41 afios 4
42 afos a 47 afios 5
48 en adelante 6
2. ¢De qué ciudad usted proviene?
3. ¢Con gué tipo de etnia se identifica usted?
Mestizo 1
Montubia 2
Afroecuatoriana 3
Blanca 4
Indigena 5
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4. ¢Con qué tipo de cultura indigena se identifica usted?

Pilahuin 1
Chibuelo 2
Otra (especifique) 3

5. ¢Con que frecuencia usted realiza compra de vestimenta?

Una vez al mes
2 veces al mes
Cada dos o tres meses
En ocasiones especiales Unicamente
Rara vez

Gl B W|IN| -

6. ¢Cuales son las principales redes sociales donde usted buscaria los modelos
disponibles de Jenny Boutique? Seleccione maximo 2 opciones.

Facebook
Instagram
WhatsApp
TikTok
Pinterest
Ninguno

e L e

7. ¢Cudles son los tipos de promociones que le motivarian mas a elegir la ropa de
Jenny Boutique? Seleccione maximo 2 opciones

Exhibicién en puntos de venta
Cupones de descuento
Descuentos especiales

Obsequios
Sorteos

Rl RRPR -

8. ¢Considera usted que es accesible comprar la vestimenta de Jenny Boutique a
traves de las redes sociales y con entrega a domicilio?

Totalmente de acuerdo
De acuerdo
Ni de acuerdo ni en desacuerdo
En desacuerdo
Totalmente en desacuerdo

QB WIN| -



9. ¢En qué rango califica usted a los ejecutivos de ventas respecto al conocimiento
de la vestimenta que se comercializa en Jenny Boutique?

Poco conocimiento . Alto conocimiento

10. ¢Cuales son los productos de vestimenta favoritos que usted encuentra en Jenny
Boutique? Seleccione maximo 3 opciones.

Blusas bordadas
Blusas bordadas con encajes
Blusas bordadas con pedreria

Falda-anaco con pliegues
Faja maquichumbi
Alpargatas autoctonas
Aretes
Collares
Sandalias

RlRrRrRPr R R R R

11. ¢ Qué tipo de vestimenta indigena le interesa mas? Seleccioné maximo 1 opcién.

Ropa tradicional para ocasiones especiales
Ropa casual para el dia a dia
Ropa contemporanea con influencias indigenas
Ropa elegante con influencias indigenas

A WIN| -

12. ¢ Qué caracteristicas especificas de la indumentaria de Jenny Boutique considera
usted que reflejan alta calidad? Seleccioné maximo 3 opciones.

Bordado
Tipo de tela
Diserios
Colores
Fabricacion a mano
Pedreria

I R

13. ¢Alguna vez usted ha recomendado el uso de la ropa de Jenny Boutique a sus
familiares o amigas?

Si 1
No 2
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14. ; Cudl de los siguientes factores considera usted que le ha motivado a regresar a
la tienda de ropa andina Jenny Boutique? Seleccioné maximo 1 opcion

Descuentos
Precios
Calidad

Atencion al cliente
Promociones
Opciones de envio

OO B WIN -

15. ¢ En base a su experiencia, qué valoracion asignaria a los siguientes atributos de
la marca de ropa andina de Jenny Boutique?

Bajo nivel de Elegancia Alto nivel de elegancia

Menor comodidad e Mayor comodidad
Poco estilo e Mucho estilo
Minima Conservacion de Méaxima conservacion de
cultura - — — — — — — cultura

Poca originalidad Alta Originalidad
16. ¢ Cree usted que reconoceria el logotipo o imagen de la marca de ropa andina de
Jenny Boutique en cualquier lugar?

Totalmente de acuerdo
De acuerdo
Ni de acuerdo ni en desacuerdo
En desacuerdo
Totalmente en desacuerdo

OB W|IN| -

17. ¢ Como se describiria usted en terminos de estilo personal? Selecciona tres
opciones que mas se ajusten a tu personalidad.

Imponente
Clasico y conservador
Elegante
Formal
Natural o casual
Empoderada
Glamurosa
Seductora

I I e
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18. ¢ Cudl es el grado de satisfaccion que usted ha percibido en las prendas de vestir
adquiridas en Jenny Boutique?

Poca satisfaccion . . Alta satisfaccion

19. ¢ Cuales son las principales necesidades que satisface la vestimenta de Jenny
Boutique? Seleccione maximo 1 opcién.

Preservacion de cultura
Respeto a cultura
Expresion de personalidad
Representar cultura
Mezcla de moda ancestral con moda actual
Manifestacion cultural

OO B WIN -

20. ¢Cree usted que las promociones que oferta Jenny Boutique son mejores a
diferencia de la competencia?

Totalmente de acuerdo
De acuerdo
Ni de acuerdo ni en desacuerdo
En desacuerdo
Totalmente en desacuerdo

Ol B W|IN| -

21. ¢ Cree usted que Jenny Boutique le ofrece mejores productos con relacion a sus
competidores?

Totalmente de acuerdo
De acuerdo
Ni de acuerdo ni en desacuerdo
En desacuerdo
Totalmente en desacuerdo

QB WIN| -
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