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Estudio de mercado para la creacidon de una boutique de ropa femenina en el cantén
Salinas, afio 2024

Autora:

Villén Ochoa Carolina Elizabeth
Tutor:

Eco. William Caiche Rosales, MSc.

Resumen

La presente investigacion se basa en un estudio de mercado para la creacién de una boutique
de ropa casual femenina en el cantén Salinas. El objetivo general del estudio se basa en evaluar
la posibilidad de crear una boutique de ropa casual femenina en el sector estratégico del canton,
utilizando un enfoque mixto con alcance inductivo, deductivo, analitico y estadistico. Para la
recoleccion de datos, primero se utilizé una ficha de observacion, aplicada a los locales de ropa
que se encuentran ubicados en el canton, con la finalidad de determinar la problematica central
con sus causas Yy efectos. Luego, se aplicd la entrevista que fueron dirigidas a 3 personas
especialistas en el &rea de estudio, ademas se analizaron diversas opiniones con relacion a los
aspectos negativos que surgen en las boutiques, como también los atributos que son esenciales
en este tipo de negocio. Asimismo, se elabor6 un cuestionario de 19 preguntas
semiestructuradas con escala de Likert aplicadas a 95 personas del género femenino entre 20 a
49 afos, con el objetivo de evaluar el grado de aceptacion de la propuesta. Los resultados de la
investigacion evidenciaron la poca variedad de prendas casuales femeninas en el canton
Salinas, seguido de las encuestas en el cual se demostraron con el 20.0% que las prendas con
mayor demanda son las blusas casuales. Como conclusion del estudio en mencién, demostrd
que el 57,3% de las mujeres encuestadas, estan completamente seguras de adquirir prendas de
vestir en una nueva boutique que ofrezca variedad y tendencias actuales de moda, lo cual se
determina que si es posible crear la boutique.

Palabras claves: estudio de mercado, creacion de una boutique, idea de negocio, prendas de

vestir casuales femeninas, tendencias de moda.
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Market study for the creation of a women’s clothing boutique in the Salinas canton,

year 2024
Author:
Villén Ochoa Carolina Elizabeth
Tutor:
Eco. William Caiche Rosales, MSc.
Abstract

The research is based on a market study for the creation of a women’s casual clothing boutique
in the canton of Salinas. The general objective of the study is based on evaluating the possibility
of creating a women’s casual clothing boutique in the strategic sector of the canton, using a
mixed approach with inductive, deductive, analytical and statistical scope. For data collection,
first an observation form was used, applied to the clothing stores located in the canton, in order
to determine the central problem with its causes and effects. Then, an interview was applied to
3 people who are specialists in the area of study, in addition to analyzing various opinions in
relation to the negative aspects that arise in the boutiques, as well as the attributes that are
essential in this type of business. Likewise, a questionnaire of 19 semi-structured questions
with a Likert scale was developed and applied to 95 female people between 20 and 49 years
old, with the objective of evaluating the degree of acceptance of the proposal. The results of
the research showed the little variety of casual women’s clothing in the Salinas canton,
followed by the surveys in which it was shown with 20.0% that the garments with the highest
demand are casual blouses. As a conclusion of the study in question, it showed that 57,3% of
the women surveyed are completely sure of acquiring clothing in a new boutique that offers
variety and current fashion trends, which determines that it is possible to create the boutique.

Keywords: Market research, creating a boutique, business idea, women’s casual clothing,

fashion trends
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Introduccion

En un mundo globalizado donde las tendencias de moda cada vez son mas visibles, una
investigacion reciente sobre el consumo de moda, las mujeres se inclinan en estudiar la
importancia de esta, buscando la manera de vestirse bieny diferenciarse de las demas personas.
Por tanto, el género femenino siempre va a estar conectada con esta industria debido a que

contribuye de manera positiva en su diario vivir.

En un estudio realizado por el autor Oie, (2019) de la revista Kantar, menciona que en
los hogares de Per(, se evidencié que los gastos realizados por las personas estan dirigidos
hacia las prendas femeninas, con el mayor de los porcentajes, cual es del 45%, luego vienen
las prendas para nifios con un 26%, seguido de las prendas de varones en un 22% Y, por ultimo,
la ropa de bebés en un 7%. Por consiguiente, se evidencia que las prendas para mujeres son las
méas relevantes al momento de adquirir ropa de vestir, debido a que satisfacen el

empoderamiento dentro del género femenino.

La forma de vestirse bien contribuye a definir una identidad personal, permitiendo
lograr una motivacién interna, de tal manera Thomas, (2019) citado en Gonzéalez E., (2021)
menciona que la ropa es un elemento importante que permite expresar el estatus social,
econdémico, de ocupacion y hasta el reflejo de la autoestima. Lo que permite entender con mas
claridad, la relevancia que tiene adornar el cuerpo con el objetivo de mostrar y expresar nuestra

personalidad frente a los demas, a través de la vestimenta.

Por tanto, la mujer siente la necesidad de proyectar una buena imagen ante la sociedad,
por otro lado, Soto, (2023) relaciona a la moda como una manera de expresarse, donde vestirse
con ropa agradable influye en la autoestima y la generacién de confianza en uno mismo,
mostrando esa seguridad hacia los demas. De tal manera, que se considera a las boutiques como
un complemento ideal dentro de la sociedad, que permite aportar con mayor beneficio a las

mujeres, quienes son las que tienen el mayor consumo en prendas de vestir.

Gonzélez N., (2022) manifiesta que en el Ecuador existe una mayor demanda en la
adquisicion de prendas de vestir femenino, que en base a estudios de mercados, realizados por
varios autores anteriormente, evidencian la necesidad de adquirir vestimenta para diferentes
ocasiones, sean estas prendas formales, semi-formales o casuales, lo que determina el impacto
positivo que abarca la oferta de este tipo de producto. Permitiendo entender que en los sectores,
la puesta en marcha de un negocio que abarque dicha oferta, establece un acercamiento entre

las consumidoras debido a la necesidad de verse bien y reflejar su identidad mediante la ropa.
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Por consiguiente, el estudio de mercado se considera importante debido a que es un
instrumento de mercadeo de analisis dentro de una sociedad, recolectando informacion
relevante que contribuye a un mayor entendimiento de las necesidades de la poblacién, como
loindica Moya Espinosa, (2015) “el estudio de mercado pretende probar que existe un niimero
suficiente de individuos, empresas u otras entidades econdmicas que presentan la puesta en
marcha de un determinado programa de produccion de bienes y servicios ”, es decir, provee
datos relevantes de los diferentes negocios que estan posicionados alrededor, facilitando la

comprension de piezas claves para llegar a los demandantes.

Mientras tanto, el autor Malhotra (2008, p. 7) en su libro indica que la investigacion de
mercado abarca los diversos procesos de identificacion, recopilacion, anlisis, difusion y
empleo sistematico vinculada con la informacion de manera objetiva para ayudar en la mejora
de la toma de decisiones que tienen vinculo con el reconocimiento al igual que la resolucion

de problemas, ademas de las oportunidades de marketing.

Por ultimo, los autores Carl McDaniel & Roger (2016, p. 4) deducen que el estudio de
mercado abarca el proceso de planificacion sistematica, recopilacion y analisis riguroso de los
datos pertinentes que intervienen en los procesos de toma de decisiones del marketing,
asimismo, emplea la difusion de aquellos hallazgos encontrados del andlisis a las personas

interesadas, en este caso al administrador.
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Planteamiento del problema

La moda es una tendencia que ha trascendido a lo largo del tiempo, y cada vez toma
fuerza debido a que se convierte en un sector muy competitivo. De tal manera, al considerarse
una tendencia mundial que repercute en los distintos negocios, recae precisamente en la
influencia que tiene en la variedad de productos. En un estudio realizado por Sanz Marcos et
al., (2020) ha identificado que, la variedad de los productos en un negocio son elementos
importantes, por lo cual, si no existe diversidad, el cliente expresara cierto grado de
insatisfaccion debido a la poca atencion a su necesidades, asimismo concuerda, Murali et al.,
(2016) citado en Silva Trevifio et al., (2021) “cuando una empresa cumple las expectativas del

cliente, se consolida la satisfaccion del cliente”.

En base a lo anterior, para captar aquellas necesidades que se abordan desde los
consumidores es vital el analisis de mercado en el sector de la moda, debido a que representan
una parte fundamental para el éxito de una organizacion que pretenda diferenciarse de la
competencia. Por ello, comprender las necesidades de los consumidores, ademas de la dindmica
que existe en el mercado, es importante realizar estrategias eficaces que permitan sostener el

negocio. (Risitano et al., 2017)

Por otro lado, en la region americana la existencia de variedades de productos facilita
el proceso de compra, como también la percepcion positiva sobre la disponibilidad de un
producto. El autor Morales et al., (2005) citado en Rodriguez Orejuela et al., (2021) menciona
que “los consumidores se inclinan a buscar tiendas en las que se encuentran otros productos
que estan actualmente disponibles ”, lo que contribuye a entender las necesidades y los factores
que intervienen en el proceso de compra. Quien tambien cita a Flapper et al., (2010) indica que
“la compra no depende solo del precio, la calidad y disponibilidad”, sino que también de la

variedad de productos que ofrezca al cliente.

Por tanto, en Ecuador, existen negocios dedicados a la comercializacion de prendas de
vestir para mujeres, sin embargo, existe una brecha que no esta siendo considerada, debido a
la poca variedad de productos y el poco anélisis del mercado. Por ello, es relevante entender

que:

“Las mujeres necesitan adquirir vestimenta tanto para ocasiones formales debido al
trabajo como lo son las mujeres empresariales que se inclinan por usar trajes formales, asi
mismo a emprendedoras que buscan una vestimenta casual, semiformal y mujeres dedicadas

a negocios propios que prefieren utilizar prendas comodas”. (Gonzalez Guale, 2022)
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Esto nos lleva a entender que las mujeres necesitan vestir bien para cualquier ocasién
y sentirse comodas consigo mismo, en donde las marcas influyen al momento de adquirir un
producto, tal como lo indica Gonzalez, P. (2023) “las reconocidas marcas internacionales, son
factor clave que intervienen en el impulso del consumo de ropa en los hogares”, de la misma
manera Ibafiez, (2021) destaca que “los ecuatorianos compran por lo menos una prenda cada
mes Yy las mujeres entre 18 a 30 afios compran un minimo de dos articulo por mes”. L0 que
determina la fuerte conexién que poseen las mujeres con las tendencias de moda y su compra

adquisitiva con las cosas novedosas.

Es asi, que ayuda a comprender la importancia de realizar un estudio de mercado para
obtener detalles a profundidad del entorno interno y externa, con la finalidad de establecer una
idea innovadora que permita cumplir con las expectativas del segmento del mercado al que se

destina el producto final o servicio.

Cabe resaltar que en el canton Salinas, existen numerosos negocios que se dedican a la
comercializacidn de prendas de vestir para dama, caballeros y nifios, ademas de accesorios para
la playa, situados a lo largo de la avenida malecon y la segunda avenida. La mayoria de los
productos estan disefiados para la temporada costera, debido a la cercania del balneario, lo que
hace que el lugar sea mas atractivo. Sin embargo, se observa la inexistencia de negocios que
ofrezcan prendas de vestir casuales, lo cual se considera una oportunidad en el mercado que no

esta siendo aprovechada por otros negocios.

Por ello, se analiza la poblacion y competencia a través de un estudio de mercado, en la
avenida malecon del cantén Salinas, mismo que, se detallan a continuacién mediante 5 pasos
o fases que permiten establecer el problema principal que presentan los establecimientos que

venden prendas de vestir.

Figura 1. Disefio para el estudio de mercado

Busqueda del Investigacién de las
problema central competencias del
(causas y efectos) sector seleccionado
para el estudio
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” de observacion)
Trabajo de campo Segmentacion de
(aplicacion de ficha establecimientos
objetivos al tema de

de observacion) investigacidn

Fuente: Elaboracion propia
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Aquello se logra con los pasos a seguir, planteados para el estudio de mercado en el
inicio de la investigacion, se aplica una ficha de observacién para determinar el problema
principal, que radica en la poca variedad de productos casuales en los establecimientos del
canton Salinas, lo que lleva a la inconformidad por parte de las consumidoras quienes desean
cumplir sus expectativas de verse bien ante la sociedad, percibiendo el interés de cubrir aquel
mercado, ofreciendo calidad y excelencia, ademas de adquirir prendas que se encuentran en las

ultimas tendencia, que influirian positivamente en la mente de las mujeres.

Una vez que se ha identificado el problema central de la investigacion, se procede a
analizar las diversas causas que se desarrollan a partir de la misma, estas son la insatisfaccion
del cliente que se transmite hacia las consumidoras debido a la poca atencion que se les brinda
en el local, lo que por supuesto genera cierto malestar que repercute de manera negativa en la
perspectiva del cliente con relacién a la tienda de ropa. La otra causa es la falta de las redes
sociales lo que impide que las posibles consumidoras no tengan acceso a compras a través de
aquellos medios, sin embargo, las personas hoy en dia se relacionan con las distintas
plataformas para tener mas cercania con las tiendas de su preferencia, asi mismo de quienes no
viven cerca de la tienda fisica, por lo cual la creacién de las redes debe considerarse

fundamental para lograr mayor conocimiento y posicionamiento de la marca.

Por otro lado, se observa la poca tendencia en moda que ofertan los distintos locales en
este sector, lo que ocasiona que se tenga un bajo interés en la adquisicion de prendas de vestir
para el genero femenino, debido a la notable carencia de disefios innovadores, lo cual es
evidente que no se estdn considerando los parametros adecuados para satisfacer a las

consumidoras.

Por dltimo, las pocas promociones que manejan los duefios de los establecimientos
estan limitadas en ofertas, lo que ocasiona el no cumplimiento de los elementos necesarios para
que sean negocios que ofrezcan incentivos por la adquisicion de sus prendas de vestir, por lo
consiguiente, esto ocasiona que las consumidoras elijan otros lugares alternos donde se
ofrezcan diversas promociones, captando la atencion del mercado objetivo y motivandolos a

recurrir a esos lugares en particular, sin afectar en sus habitos de compra.
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En consecuencia, los efectos que ocasionan los problemas analizados con anterioridad
con relacion a los pequefios negocios de venta de ropa es el elevado precio de las prendas de
vestir, debido a que las clientas no solo encuentran productos con elevado precio, sino que
influye en su decision de compra, haciendo que busquen alternativas donde se ofrezca
diversidad con estilos y disefios relevantes. La baja seguridad que se presenta en los locales
recae en un ambiente poco seguro, lo que ocasiona que las consumidoras no tengan una
experiencia agradable, debido a la falta de compromiso en la seguridad del lugar. Las mujeres
necesitan de tiempo para evaluar detenidamente las prendas que ofertan los establecimientos,
sin embargo, la inseguridad es un problema que no se pasa desapercibida. El espacio reducido
crea una percepcion negativa en las clientas por el poco atractivo visual y la escasez de la
oferta, afectando negativamente la experiencia de compra del pablico objetivo, debido a la
limitante de productos. Para finalizar, como ultimo efecto se presenta los productos de baja
calidad en los establecimientos de venta de ropa, que representa una situacion critica que afecta
no solo en la seleccién de los productos, sino que también a las expectativas de las clientas,

perdiendo confianza e interés de adquirir en aquellos lugares.

Por ello, si no se consideran parametros para el mejoramiento del servicio al cliente, los
locales establecidos en este sector van perdiendo credibilidad y confianza por la poca oferta de
productos y la insatisfaccion que crea en el género femenino quienes son participes en la
adquisicion de prendas de vestir para su comodidad. Es asi como, a través del analisis realizado
anteriormente, se pretende solucionar aquellos parametros mediante la creacién de una

boutique dirigida para damas.

Es por todo lo mencionado que la formulacion del problema se define por la siguiente
pregunta: ¢De qué manera un estudio de mercado permite identificar la posibilidad de crear
una boutique de ropa casual femenina en el cantdn Salinas?, por lo que la solucién de esta
problematica sera aportar con el estudio de las 4P del marketing mix, oferta, demanda,
competencia, ademas de la idea del negocio y los recursos necesarios que seran indispensables

a la hora de poner en marcha la creacion de la boutique.

Ademas, la sistematizacion del problema pretendio buscar un enfoque mas especifico

para la formulacion de los objetivos, esto a traves de los siguientes cuestionamientos:

e ;Cuales son los factores que influyen en la decision de compra de las consumidoras que

acuden a los negocios de ropa en el canton Salinas?
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e ;Cual es la situacion actual vinculada con la oferta y demanda de la ropa femenina en
el canton Salinas?
e Como determinar la posibilidad de la creacion de una boutique de ropa femenina en el

canton Salinas mediante un estudio de mercado?

Para este trabajo se realiz6 el objetivo general junto con los objetivos especificos que

se detallan a continuacion:

El Objetivo General del trabajo de investigacion se basa en “Determinar la posibilidad
de crear una boutique de ropa casual femenina mediante un estudio de mercado en el cantén

Salinas” que se llevara a cabo mediante la ejecucion de los Objetivos Especificos.

e Identificar los factores que influyen en la decision de compra en las consumidoras que
acuden a los negocios de ropa en el cantdén Salinas, mediante estudio cualitativo.

e Analizar la situacion actual vinculada con la oferta y demanda de la ropa femenina en
el canton Salinas, mediante estudio cuantitativo.

e Establecer propuesta para la creacion de una boutique segun las fortalezas mediante un

estudio de mercado empleado en la Av. Malecon, canton Salinas.

En la justificacion tedrica, Padron y Orellana, (2023) mencionan que el estudio de
mercado “se considera como una de las funciones méas importantes de la mercadotecnia”,
debido a que los resultados que se obtienen de la investigacion permiten tener una vision mas
clara del panorama y sobre todo facilita la toma de decisiones en torno a la creacion de un

negocio.

Lo que permite comprender, que la aplicacion de este instrumento es relevante al
momento de pensar en la implementacion de un negocio, generando un panorama mas conciso
de lo que se pretende lograr junto con el analisis de la poblacion, siendo las necesidades,
preferencias, la oferta y demanda en torno al nicho de mercado al que se pretende llegar con el

producto.

Por otro lado, Agliero y Davila, (2024) sefialan que “los emprendedores deben
comprender las necesidades y preferencias de los clientes”, con el fin de brindar una buena
atencion y satisfaccion a los clientes, lo que permitird generar una ventaja competitiva en los
negocios que se encuentran en su torno. Ademas, es fundamental mantenerse al tanto de las

evoluciones y tendencias que surgen en el mercado para estar en constante cambio.



22

En base a lo anterior, es indispensable que los emprendedores sepan sobre su nicho de
mercado al que pretenden llegar, con la finalidad de cumplir las expectativas de los clientes,
generando ventaja ante los demas negocios. De igual manera, es relevante que se estudie el
entorno constantemente, debido a los cambios que se producen conforme avanza la moda y la

consideracion de las tendencias nuevas.

La justificacion practica detalla que la presente investigacion tiene la finalidad de
crear una boutique de ropa casual femenina a través de la implementacidon de un estudio de
mercado que permita identificar los factores externos e internos que facilite comprender la
demanda real del sector, ayudando a posicionarse de manera correcta, con el objetivo de brindar
productos de calidad y que satisfagan las necesidades de las consumidoras, evitando el traslado
a las diferentes ciudades para adquirir prendas novedosas, limitando su poder adquisitivo de
compra, generando insatisfaccion, por eso se busca la forma de brindar una adecuada atencién
al cliente y cubrir aquellas expectativas, mejorando la experiencia en la consumidora hasta

lograr su fidelizacion.

Es por eso, que se considera al estudio de mercado como un instrumento clave que
permite entender el entorno donde se desea dirigir el producto, y que gracias a ella se toman
decisiones importantes y precisas para la creacion de un negocio. Por consiguiente, para la
creacion de la boutique de ropa femenina se analizaran varios aspectos positivos y negativos

que permitan la viabilidad del negocio.

La idea a defender es: El estudio de mercado permitira determinar la posibilidad de

crear una boutique de ropa casual femenina en el cantén Salinas.
Para el presente estudio, la informacion se divide en 3 capitulos, las cuéles son:

En el Capitulo | se establece el marco referencial, la cual esta conformada por la
revision literaria, se toma en consideracion el desarrollo de las teorias y conceptos de distintos
autores que se encuentran vinculados con las dos variables establecidas que son el estudio de
mercado y la creacion de empresa, también, se abarcan los fundamentos legales que van

relacionados al objeto de estudio de investigacion.

El Capitulo 11 se detalla la metodologia, es decir, el disefio y los métodos utilizados en
la investigacion, junto con el tipo de recoleccién y procesamiento de los datos implementados
en base a la poblacion y muestra, de esa manera, se obtendra informacidn relevante en el objeto

de estudio.
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Por ultimo, en el Capitulo 111 se muestran los resultados y los analisis de los
instrumentos de recoleccidn que se utilizaron con anterioridad, estos fueron obtenidos a través
de la ficha de observacién, entrevistas y encuestas, ademas de la discusién, propuesta,
recomendaciones y conclusiones que permitiran determinar la posibilidad de la creacion de la

boutique de ropa femenina casual en el cantén Salinas.
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Capitulo I

Marco Referencial

Revision de la literatura

Se analizaran diversos temas que estan relacionados con el objeto de investigacion
expuestos anteriormente, con la finalidad de tener una mayor comprension acerca de la
creacion de una boutique de ropa casual femenina en el canton Salinas. Por ende, es
indispensable realizar una revision literaria que permita entender con mayor claridad la
tematica inmersa. Con este fin, se investigaron diversos trabajos académicos que tienen

relacion con el tema.

Ante la revision exhaustiva en diversas tesis de grado, se encontrd a la autora Osorio,
(2019) con el tema: “Estudio de viabilidad para la creacion de una empresa productora y
comercializadora de ropa deportiva femenina en el drea metropolitana” de la Universidad
EAFIT, en Medellin, Antioquia. Define su objetivo en analizar un estudio de viabilidad para la
creacion de una empresa productora y comercializadora de ropa deportiva femenina en el area
metropolitana del Valle de Aburra. Por consiguiente, la metodologia desarrollada fue la
ONUDI que permitié evaluar la viabilidad del proyecto, en ella se abarco el estudio de
mercado, analizando las 4P: producto, precio, promocion y plaza, ademas del tipo de producto
que se va a ofrecer, junto con las caracteristicas del consumidor, perfil del cliente objetivo, la
oferta y demanda. Ademas, se fijaron los canales de distribucion, mecanismos de publicidad y
proveedores. Asi mismo, se aplicd una encuesta a mujeres entre 26 a 40 afos. Y es asi, que
luego de los andlisis de los diferentes estudios, se evidencié que cumplen con las condiciones
necesarias para poner en marcha el proyecto. Concluyendo que el estudio de mercado permitid
demostrar que el 54% de la ciudadania son mujeres y es el género que consume y adquiere méas

ropa.

Por otro lado, en el trabajo de posgrado de la autora Uribe Z., (2021) con el tema
“Estudio de Pre-factibilidad para la creacion de una empresa de disefio y fabricacion de ropa
femenina” de la Universidad Surcolombiana, de la ciudad de Neiva, en Colombia, planteo
como objetivo general la elaboracion de un estudio de pre-factibilidad para la creacion de una
boutique femenina. Considerando la metodologia exploratoria y descriptiva, de tipo
transaccional debido al tiempo de estudio. La poblacion que se considero fueron a las mujeres
entre 30 a 50 afios de todo el pais, seleccionando una muestra a traves del método por

conveniencia, utilizando formularios de google para la aplicacion de las encuestas. Como
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resultado de la investigacion planteada, se presentaron los estudios de mercado, técnico,
organizacional, legal, politico, ambiental y financiero. Por ultimo, se concluye que la idea de
negocio es viable, tanto al segmento que va dirigido y los aspectos organizacionales que se

determinaron con anterioridad.

En otras de las busquedas, reflejd la tesis de Casierra, (2020) denominado “Proyecto
de negocio para la comercializacién de ropa para mujeres en la ciudad de Quito, basado en
las buenas préacticas de la guia del PMBOK® Sexta Edicion” de la Universidad de las
Américas, en la ciudad de Quito. Su objetivo general se baso en la creacion de una empresa
comercializadora de ropa para mujeres, a través de un estudio de mercado. Mientras que la
metodologia que se abarco se tratd de un enfoque cuantitativo, utilizando encuestas como parte
de la recoleccion de datos, que fue aplicada a mujeres entre 20 a 50 afios para conocer sus
habitos de consumo, factores de decision que influyen en la eleccion de la boutique, el
presupuesto y el nivel de atencion al cliente que ofrecen las boutiques establecidas en dicha
ciudad. En base aquello los resultados demostraron que existe un 30% de demanda insatisfecha
respecto a la atencién al cliente y prendas de vestir que ofrecen las distintas boutiques de ropa.
Concluyendo que el sector del comercio al por menor posee mayor flujo de efectivo, lo que

permitio entender como una oportunidad la puesta en marcha del proyecto en cuestion.

Como ultimo trabajo, se encontré a Machado et al., (2019) con su revista “Plan de
negocio para la creacion de una microempresa dedicada a la confeccion y comercializacién
de prendas de vestir femeninas” de la Institucion Universitaria Laica Vicente Rocafuerte de
Guayaquil, en la provincia del Guayas. Expresan que el objetivo general se basa en la
realizacién de un plan de negocio viable y eficaz para la creacién de una microempresa
dedicada a la confeccion y comercializacion de prendas de vestir, con el fin de introducirse al
mercado. Como parte de la metodologia se utiliz6 la investigacion documental y de campo,
abarcando un enfoque mixto. Ademas de aplicaron técnicas de recoleccion como la encuesta
que fueron elaboradas con respuestas abiertas y cerradas mediante la escala de Likert. Por
altimo, los resultados obtenidos en la investigacion, se pudo conocer que a través del estudio
de mercado, existe una demanda en los distintos productos que se pretenden comercializar,
destacando el interés de las mujeres en adquirir vestidos de boda, por lo que se buscara producir
mas vestidos de ese tipo. Para finalizar, se concluye que el modelo de negocio que se definio,
permite tener un detalle mas organizado de los productos que se comercializan en la actualidad,
ademas de fijar el manejo de redes sociales y otros medios para la debida promocion de los

productos, por otro lado, permitio establecer los valores al precio del mercado.
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Desarrollo de teorias y conceptos

Estudio de mercado

Carrera et al., (2019) mencionan que “el estudio de mercado es un medio para
recopilar, registrar y analizar datos en relacion con el mercado especifico al que la empresa
ofrece sus productos y servicios” con la finalidad de lograr determinar la factibilidad del

lanzamiento del producto en marcha.

Por otro lado, el estudio de mercado es el primer paso al momento de iniciar un negocio,
dicho con palabras de Quaranta, (2020) “se trata de analizar el perfil actual del cliente y su
proyeccion, sus habitos de consumo, sus preferencias, su comportamiento, su capacidad de
pago”. Todo esto con el objetivo de recabar informacion necesaria que permita tomar una

decision en la organizacion y establecer la proyeccion de la demanda del negocio.

Asimismo Moya, (2015) indica que “el estudio de mercado es un instrumento del
mercadeo que tiene como fin estimar la cuantia de los bienes y servicios provenientes de una
unidad de produccién que los clientes estan dispuestos a adquirir a unos determinados
precios”, en otras palabras, el estudio permite analizar si el producto a comercializarse tendra
acogida positiva o0 negativa dentro del mercado en el que se involucra, tomando en

consideracién el valor monetario que los usuarios pagarian por el producto.

Por altimo, Moncayo et al., (2021) lo definen como aquellas acciones que se realizan
en un mercado objetivo, con la finalidad de saber la respuesta que tendran los consumidores,
la competencia y proveedores en la insercion de un nuevo producto o servicio al mercado, por
lo cual es esencial el analisis de estos puntos para saber a lo que la empresa se estara

enfrentando.

Marketing Mix

Morgane, (2016) establece que “el marketing mix recoge aquellas herramientas que
disponen los marketers para desarrollar tareas eficientes que permitan alcanzar los objetivos
de venta en el nicho del mercado objetivo”. L0 que se trata de un modelo que se realiza antes
de la insercion de un producto al mercado para que tenga éxito, asi mismo, permite tomar
decisiones concretas en base a la nueva oferta, inclusive a disefiar la estrategia marketera para

lograr éxito en la empresa.
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Precio

El precio es un componente que forma parte del mercado, por lo que Rodriguez, (2022)
lo denomina “como aquel valor monetario o economico que se debe pagar para adquirir un
producto o servicio”. Siendo mas especificos, es el monto en valores economicos que se asigna
a los productos y que los consumidores estarian dispuestos a pagar para lograr hacer el uso del

mismo.

Promocion

Es el proceso de iniciativa que se ejecuta a través de la difusion estratégica de
informacion con relacién a un servicio y, al mismo tiempo, logra el mejoramiento de las ventas
en el mercado. Por el contrario, Sanchez de Puerta, (2019) lo determina como “e/ conjunto de
herramientas y actividades que se utilizan para comunicar los beneficios y ventajas del
producto”. En consecuencia, al implementar diversas promociones, se promueve la atraccion

y convencimiento en los clientes para adquirir el producto o servicio en torno a sus necesidades.

Plaza

Desde el punto de vista de Sdnchez de Puerta, (2019) define a la plaza o distribucion
como aquellas “actividades que permiten poner el producto a disposicion del consumidor
objetivo”, por lo que las empresas analizan la ruta que recorre el producto desde que se elabora
hasta que llegue a las manos del consumidor, considerando la relacién con los intermediarios
que, a través de contratos, ponen a disposicion el punto de venta adecuado para distribuir del
producto hacia el consumidor final.

Producto

Esta variable incluye al producto principal, que satisface una necesidad en especifica,
como los elementos que se encuentran asociados en ella. Bajo este esquema, el autor De Santos,
(2023) lo sefiala como “todo elemento tangible, que satisface un deseo o una necesidad de los
consumidores o0 usuarios y que comercializa en un mercado”. Ademas, determina que el

término producto abarca los bienes y servicios tangibles e intangibles que ofrece una empresa.

Oferta

Gaitan, (2020) lo describe como “la cantidad de un bien o servicio que las empresas
productoras realizan con la finalidad de llevarlas al mercado para generar un ingreso
econdmico”. En definitiva, relaciona al nimero de productos que una entidad, ligada a la
produccion, elabora para luego ser llevadas al mercado y generar un ingreso monetario hacia

la organizacion.
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Calidad

La calidad es un elemento esencial al momento de la elaboracién de un producto, debido
al valor que genera para los consumidores, por lo que Kaoru Ishikawa (1988) citado en
Jabaloyes et al., (2020) expresa que “trabajar en calidad, consiste en disefiar, produciry servir
un producto o servicio que sea Util, lo mas econémico posible y siempre satisfactorio para el
usuario”, a partir de aquello, logra cumplir las expectativas del consumidor final, generando

aceptacion en el mercado.

Estrategias de ventas

Las estrategias de ventas son aquellos métodos que una organizacién utiliza para poder
comercializar sus productos, es asi, que Castillo et al., (2022) lo describen como aquellas
técnicas que las empresas emplean para lograr una transaccién entre un producto o servicio a
cambio de valor econémico, las estrategias son utilizadas con la finalidad de mejorar el

rendimiento de las ventas y satisfacer las demandas del mercado.

Demanda

Para Torres (2012, p. 84) citado en Gaitan, (2020) define a la demanda como “la
cantidad de bienes o servicios que los consumidores estarian dispuestos a adquirir a diferentes
niveles de precio”, es decir, se relacionan con la adquisicion de uno o varios productos que el
consumidor adquiere y cancela por distintos valores en un lapso de un tiempo establecido, que
para la empresa es clave importante, debido a la alta posibilidad de generar ingresos para la

empresa.

Preferencias del consumidor

“Las preferencias son el grado de atraccion, interés o afan que despierta las diversas
opciones que se le presentan a una persona”. (Mir, 2020). En otras palabras, estas se enfocan
en el deseo de un producto o servicio, que se escogen de acuerdo con el agrado del cliente, lo

que se considera importante dentro de la organizacién para cumplir con el deseo de estos.

Canal de comunicacion

Un canal de comunicacién es el medio que se utiliza para reproducir un mensaje sea
interna/externa de una organizacion, se consideran tipos de medios de comunicacion a la
television, radio, flyers, etc. Por otro lado, la autora Uribe, V. (2021) lo denomina como
“aquellos puntos de contacto por donde transmito un mensaje o permito que mi cliente tenga
interaccion con la marca o negocio”, logrando captar la atencion del publico objetivo,

generando comunicacion y confiabilidad entre el cliente y la empresa.
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Competencia

Para Sanchez de Puerta, (2019) “la competencia estd formada por todas aquellas
empresas que ofrecen una solucién para una necesidad concreta y que, por tanto, el cliente
puede adquirir indistintamente ”, es decir, el panorama competitivo que se genera en las
empresas que elaboran los mismos productos, proporcionan la resolucién a las exigencias del
consumidor, por lo consiguiente, se considera competencia aquellos negocios que estan en la

mente del pablico dentro de un mercado idéntico.

Perfil del consumidor

El perfil del consumidor se cataloga como el conjunto de caracteristicas que poseen las
personas de un mercado objetivo al que se pretende insertar un nuevo producto o servicio. Para
estructurar un perfil adecuado, es necesario realizar un andlisis de las necesidades que tienen
los consumidores para fijar e insertar productos que sean de interés de aquel mercado. Es asi,
que los autores Cayon et al., (2016) indican que, para identificar el perfil del consumidor se
debe analizar ciertos puntos como: el perfil sociodemogréfico, valores, personalidades, habitos
de consumo, comportamientos de compra, etc., lo que permite el rapido analisis del mercado a

dichas empresas para fijar al mercado meta.

Posicionamiento

El negocio debe pensar en el valor diferenciado que tendra de los deméas negocios,
siendo importante el posicionamiento al que se pretende llegar con el producto, por eso, los
autores Kotler y Armstrong, (2013) mencionan que ‘el posicionamiento de un producto se
define en la manera que se pretende llegar a los consumidores, considerando atributos
relevantes, que permitan el reconocimiento en la mente del consumidor frente a la

competencia”, llegando a ser mas productivo en la mente de las personas.

Participacion de mercado

Benavides et al., (2019) describen a la participacion de mercado como aquella que
constituye una métrica que genera ventaja competitiva y, que implementan con el objetivo de
evaluar el desempefio que tienen las empresas rivales del mismo mercado. Este representa
aquel porcentaje que ocupa un producto en particular a diferencia de los productos que ofrece
la competencia situados en la misma industria. La participacion del mercado o también llamado
cuota de mercado, permite entender las preferencias de los consumidores con relacion a un
producto/servicio en especifico, a diferencia de las demas ofertas que ofrece la competencia en

cuanto a productos similitares.
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Creacion de empresa

Una empresa es una entidad que realiza operaciones preponderantemente de lucro en la
que el capital, los recursos, el trabajo y la direccion se coordinan para atender las necesidades

de la sociedad. (Comision de Apoyo al Ejercicio Independiente, 2020, p. 102)

Con relacion a lo anterior, la creacidn de la empresa es una fuente indispensable que
genera ingresos y se crea con diversos recursos. Mediante del analisis situacional, permite que
la empresa responda a las necesidades de la poblacion que, a través de ella, genera ingresos

econdmicos logrando escalabilidad de forma exitosa.

Para Tejada, (2023)“/a empresa es una entidad que mediante la organizaciéon de
elementos, humanos, materiales, técnicos y financieros proporciona bienes o servicios a
cambio de un precio”, es decir que, a traves de la generacion de nuevas ideas se crea un nuevo
negocio, implementando los diversos recursos que posee la organizacién, y que, mediante

aquello, se elabora un producto/servicio para comercializarlo dentro de un mercado especifico.

Ronstadt, (1983) citado en Arango, (2017) menciona que la creacion de empresas
constituye procedimientos basados en diversas actividades y pensamientos, 10 que se genera
como unaideay vamés alla de eso. Entendiendo como acciones que nacen de aquellas personas
que desean trascender de una idea pequerfia a convertirse en empresas y alcanzar el éxito dentro

del mercado.

Idea de negocio

Segun Morillo, (2019) menciona que es el punto de partida de cualquier
emprendimiento que permite conocer, a breves rasgos, de qué se trata el proyecto. Lo que se
entiende, como el surgimiento de nuevas ideas innovadoras que permiten ofrecer servicios a
los posibles consumidores, analizando el entorno donde se prevé establecer el negocio, para

catalizar la atencién de los individuos.

Estrategias de precio

Es el proceso que se lleva a cabo para determinar el valor econdmico de un producto o
servicio, para lograr captacion en los clientes generando ingresos monetarios a la empresa. Por
consiguiente, la autora Uribe, V. (2021) lo define como las acciones relacionadas con la fijacion
de precios que tiene como finalidad el posicionamiento dentro del mercado. Es por eso, que la
implementacion de una estrategia adecuada de precios ayuda a que se origine el aumento de

las ventas en la organizacion.
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Ubicacion

La ubicacion se perfila como el lugar seleccionado para situar el negocio, con la
finalidad de captar la atencion de posibles clientes potenciales, es por eso que los autores
Drezner y Eiselt, (2024) mencionan que se deben buscar los mejores lugares, debido a la gran
demanda que atrae el tener una buena ubicacion del negocio en una zona de influencia, asi

mismo, los beneficios de la empresa aumentan cuando la cuota del mercado objetivo aumenta.

Emprendimiento

Como lo indica Schnarch, (2019) “se refiere a la capacidad de una persona para hacer
un esfuerzo por alcanzar una meta u objetivo ” dentro de una organizacion, con la finalidad de
asumir ciertos desafios en torno al nuevo proyecto que se pretende realizar. Quien también cita
a Romero, (2014) donde menciona que “el emprendimiento nace de las oportunidades que se
puedan observar en el mercado ”, generando el anélisis de las diferentes situaciones que ayudan
a tener un amplio conocimiento del nicho al que se pretende incursionar con los nuevos

productos o servicios a ofrecer.

Creatividad

Es la capacidad que tiene una persona para desarrollar una idea generando
transformacion en su vida personal o con la sociedad. Carrera et al., (2019) la definen como
“el elemento indispensable de todo ser humano, para su evolucion y desarrollo ”, que se dan a
través de la creacidn de nuevas enigmas dentro del entorno social, insertando ideas relevantes
dentro mismo, mediante las habilidades que poseen los individuos, permitiendo diferenciarse
de los demas, debido al grado de imaginacion que nacen del intelecto y que se proyectan

generando nuevas oportunidades en cualquier &mbito.

Calidad de productos

Sanchez de Puerta, (2019) determina que la calidad se trata de las propiedades que
posee un producto, que conlleva al analisis de su valor econdmico, generando aceptacion o
rechazo. A través de la calidad se puede medir el grado de adecuacion, es decir, valorar las
caracteristicas, los niveles de estandares y el cumplimiento de los mismos, ademas, la calidad,
permite que las empresas se diferencien de las dem&s competencias, generando mayor

satisfaccion en los consumidores.
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Variedad de productos

Moya, (2015)define a la mezcla de los productos o llamada también la variedad de
productos, como el total de lineas de productos que la empresa pone a disposicion para la
clientela, considerandolo una parte fundamental. También se abarcan diversas ofertas hacia los
consumidores. Por otro lado, las empresas se caracterizan por poseer varias lineas de productos,
también llamados surtido de productos, que se caracterizan por poseer diferentes
caracteristicas, entre ellas la amplitud, profundidad, consistencia y extension, con el objetivo

de generar interés en los consumidores.

Publicidad

Erickson, (2010) postula que la publicidad “consiste en informar a una o varias
personas sobre un producto o servicio por medio de un anuncio pagado, con la intencion de
conseguir un objetivo ”. Por ende, es una herramienta estratégica que divulga la informacion
de un producto o servicio a través de diversos medios comunicativos, incluyendo a los medios
tradicionales, que pueden ser gratuitas y otras que requieren de una inversion monetaria,
generando conexion entre las personas y el negocio con las técnicas de promocion

implementadas.

Recursos

Para los autores Iglesias Prada et al., (2022) “los recursos de la empresa son los medios
financieros, tecnoldgicos y humanos necesarios para alcanzar los objetivos empresariales .
Por lo tanto, los recursos se consideran elementos importantes que se involucran dentro de las
organizaciones para facilitar las operaciones de manera exitosa, generando mayor desempefio

empresarial a lo largo de su existencia.

Humanos

Galindo, (2009)expresa que los recursos humanos, en tiempos remotos de la época
moderna se consideran como elemento principal activo dentro de las organizaciones, y que
constituyen un componente clave para la creacion de la ventaja competitiva, debido a que
pueden considerarse mas relevante que la tecnologia y el capital. En consecuencia, al hablar de
recursos humanos, se refiere al personal que se inserta en la empresa para alcanzar las metas
propuestas de la misma, centrandose en procrear una estrategia centrada para el mejoramiento

de la competitividad de la organizacion.
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Tecnologicos

El autor Morin (1992) citado en Mantulak & Hernandez, (2021) describe a los recursos
tecnologicos como la unidn entre los medios tangibles e intangibles que posee una organizacién
0 que tiene la capacidad de adquirirlos, con el objetivo de utilizarlos para el disefio, la
produccion y la comercializacién de productos o servicios que la empresa esta desarrollando.
Asi mismo, se requiere de este recurso debido a la ayuda que brinda para optimizar la eficiencia
y eficacia en las operaciones que se conllevan dentro de la organizacion, lo que se consideran

un factor clave para la misma, logrando alcanzar las metas planteadas.

Infraestructura

La infraestructura se basa en aquellos conjuntos de estructuras, servicios basicos,
elementos tangibles e intangibles que permiten la construccion de una empresa y llevar su
funcionamiento en el desarrollo de una actividad econémica o social. Por lo que, Férres (2019)
citado en Cuenca & Torres, (2020) lo denominan como las iniciativas que representan las bases

tangibles para el esfuerzo econdémico y social de un pais.

Financieros

Los recursos financieros son aquellos activos que se caracterizan por la liquidez que
poseen, Pérez & Badajoz, (2022) lo definen como los recursos que abarcan un monto especifico
monetario que funciona como catalizador para mejorar las eficacia y eficiencia en la
produccion de una empresa. Los recursos financieros son esenciales en toda organizacion para
Ilevar a cabo sus operaciones, logrando éxito en las metas propuestas y sostenibilidad a largo

plazo.
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Fundamentos legales

Constitucion de la Republica del Ecuador, (2021)
Titulo 11
Capitulo segundo
Seccién Octava: Trabajo y seguridad social, se detalla:

Art. 33.- El trabajo es un derecho y un deber social, y un derecho econémico, fuente
de realizacion personal y base de la economia. El Estado garantizara a las personas trabajadoras
el pleno respeto a su dignidad, una vida decorosa, remuneraciones y retribuciones justas y el

desempefio de un trabajo saludable y libremente escogido o aceptado.
Capitulo tercero
Seccidn Novena: Personas usuarias y consumidoras, establece:

Art. 52.- Las personas tienen derecho a disponer de bienes y servicios de éptima calidad
y a elegirlos con libertad, asi como a una informacién precisa y no engafiosa sobre su contenido

y caracteristicas.

La ley establecerd los mecanismos de control de calidad y los procedimientos de
defensa de las consumidoras y consumidores; y las sanciones por vulneracién de estos
derechos, la reparacion e indemnizacién por deficiencias, dafios 0 mala calidad de bienes y
servicios, y por la interrupcion de los servicios publicos que no fuera ocasionada por caso

fortuito o fuerza mayor.
Para el debido funcionamiento de la microempresa, es necesario requerir del:

e Registro Unico de Contribuyentes
e Patente Municipal
e Permiso de funcionamiento del municipio

e Permiso del cuerpo de bomberos

Art. 54. — Las personas o entidades que presten servicios publicos o que produzcan o
comercialicen bienes de consumo, seran responsables civil y penalmente por la deficiente
prestacion del servicio, por la calidad defectuosa del producto, o cuando sus condiciones no

estén de acuerdo con la publicidad efectuada o con la descripcion que incorpore.
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Ley de Registro Unico de Contribuyentes
La Ley de Registro Unico de Contribuyentes, RUC, (2016) determina:

Art. 2. — Del registro. — El Registro Unico de Contribuyentes sera administrado por el
servicio de rentas internas. Todas las instituciones del Estado, empresas particulares y personas
naturales estdn obligadas a prestar la colaboracion que sea necesaria dentro del tiempo y

condiciones que requiera dicha institucion.

Art. 3. — De la inscripcién obligatoria. — Todas las personas naturales y juridicas,
entes sin personalidad juridica, nacionales y extranjeras, que inicien o realicen actividades
econémicas en el pais en forma permanente u ocasional o que sean titulares de bienes o
derechos que generen u obtengan ganancias, beneficios, remuneraciones, honorarios y otras
rentas sujetas a tributacion en el Ecuador, estan obligadas a inscribirse, por una sola vez en el
Registro Unico de Contribuyentes. Las personas naturales y sociedades no residentes cuya
actividad exclusiva en el Ecuador sea efectuar inversiones en activos financieros en el pais no
estaran obligados a inscribirse en el Registro Unico de Contribuyentes. El servicio de rentas
internas podra establecer mecanismos de control del adecuado cumplimiento de las
obligaciones tributarias derivadas de tales transacciones por parte de los sujetos pasivos

responsables que intervengan en las mismas.

También estan obligados a inscribirse en el Registro Unico de Contribuyentes, las
entidades del sector publico; las Fuerzas Armadas y la Policia Nacional; asi como toda entidad,
fundacion, cooperativa, o entes similares, cualquiera sea su denominacion, tengan o no fines

de lucro.
Organismos de control

e (Gobierno Autonomo Descentralizado del Canton Salinas
e Servicio de Rentas Internas

e Instituto Ecuatoriano de Seguridad Social
Ordenanzas municipales:

e Patente Municipal
e Copiade RUC
e Copia de la cédula de identidad del representante legal

e Copia del certificado de votacion del representante legal
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e Permiso del cuerpo de bomberos
Ley Organica de Emprendimiento e Innovacién, (2020)
Capitulo 111
Fomento al emprendedor y creacién de nuevos negocios:

Art. 12. — Registro Nacional de Emprendimiento. — ElI Ministerio rector de la
Produccion creard el Registro Nacional de Emprendimiento -RNE- , el mismo que sera el
responsable de su creacion y actualizacion en linea, conforme a los parametros y caracteristicas
establecidos en el reglamento de esta Ley. Los proyectos que consten dentro de este registro se
sujetaran al Titulo Il del Libro IV del Cddigo Organico de la Economia Social de los

Conocimientos, Creatividad e Innovacion.

Art. 13. — Infraestructura para centros de emprendimientos. — Con la finalidad de
acompanar el desarrollo de emprendimientos, el ente rector de la gestion inmobiliaria del sector
publico brindard apoyo y facilitard instalaciones, infraestructuras o establecimientos
disponibles a su cargo, mediante la suscripcion de convenios, a los Gobiernos Auténomos
Descentralizados e Instituciones del gobierno central, para ser utilizados como centros de

incubacion gratuita para emprendedores.

Ley Organica de Economia Popular y Solidaria, (2018)
Capitulo 1
De las Unidades Econémicas Populares

Art. 73.- Unidades Econdmicas Populares.- Son Unidades Econdmicas Populares:
las que se dedican a la economia del cuidado, los emprendimientos unipersonales, familiares,
domésticos, comerciantes minoristas y talleres artesanales; que realizan actividades
econdmicas de produccion, comercializacion de bienes y prestacion de servicios que serén

promovidas fomentando la asociacion y la solidaridad.

Art. 76.- Comerciantes minoristas.- Es comerciante minorista la persona natural, que
de forma auténoma, desarrolle un pequefio negocio de provision de articulos y bienes de uso o
de consumo y prestacion de servicios, siempre que no exceda los limites de dependientes

asalariados, capital, activos y ventas, que seran fijados anualmente por la Superintendencia.
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Capitulo II

Metodologia

Diseiio de la investigacion

Como parte de la investigacion, se aplicd un enfoque mixto, relacionando datos
cuantitativos y cualitativos, permitiendo obtener informacion relevante para la creacion de una

boutique de prendas casuales femeninas en el cantén Salinas.

Se implementd el enfoque cualitativo con la finalidad de entender a mayor
profundidad sobre el tema de investigacion en curso, a partir de la recoleccion de datos
obtenidos mediante entrevistas aplicadas a expertos o especialistas, identificando deficiencias,
estrategias y componentes claves, por otro lado, se abre paso a la utilizacion del enfoque
cuantitativo que parte desde la debida recoleccion de datos, realizadas en las encuestas que se
aplicaron a las habitantes del canton Salinas, con el objetivo de analizar la informacion
proporcionada para su debido analisis estadistico en relacion a los negocios de prendas

femeninas ubicadas en el cantén Salinas.

Asi mismo, obtuvo un alcance descriptivo donde se analiz6 la situacion actual de los
negocios ubicados en este canton, centrandose en el estudio de mercado, obteniendo datos
importantes en torno a las necesidades del consumidor, en este caso enfocandose al género
femenino. Es asi, que se utilizaron diversas técnicas para la debida recoleccion de datos, entre

ellas: la ficha de observacidn, las entrevistas y las encuestas.

Métodos de la investigacion

La investigacion conllevo al método inductivo ofreciendo un analisis de lo particular a
lo general, donde se establece alcanzar el objetivo principal de determinar la viabilidad para
crear una boutique de ropa casual femenina en el canton Salinas, ademas de analizar los factores
en la decision de compra y el analisis del mercado actual, es asi, que también se utiliz6 el
método deductivo que permitié trabajar desde lo general a lo particular, tomando en cuenta las
teorias de autores y conceptos en general sobre el estudio de mercado y la creacion de empresa
para luego reafirmar o contradecir la teoria, siguiendo con el método analitico que divide las
variables del tema de investigacion en dimensiones para la comprensién mas clara y precisa
mediante sus indicadores, por ultimo, se aplica el método estadistico que conlleva al analisis
de los datos recopilados en las entrevistas y las encuestas mostrando eficacia en la propuesta

para la creacion del negocio.
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Poblacion y muestra

Poblacion y muestra para ficha de observacion

Poblacion: Se tomaron en cuenta a los locales ubicados en la primera y segunda
Avenida del Malecén del canton Salinas, dedicados a la venta de ropa, segun los datos
registrados en el GAD Salinas, existen 31 locales de ropa establecidas, las cuales se

determinaran para la respectiva aplicacion de la ficha de observacion.

Muestra: Se aplicd un muestreo no probabilistico por conveniencia, debido a la
facilidad de accesibilidad, por lo cual se escogieron 8 locales de ropa para obtener informaciéon
precisa a través de la ficha de observacion para el debido andlisis y tabulacion de los resultados
recopilados en las tiendas de ropa de la parroquia General Alberto Enriquez Gallo.

Poblacion y muestra para entrevista a especialistas

Poblacion: Para las entrevistas se busca a personas especialistas o expertos, que tengan

conocimiento a mayor profundidad sobre el area del tema de investigacion.

Muestra: Se aplicé un muestreo no probabilistico por el método bola de nieve, donde
se encontraron 3 personas: 1. Lcda. Alexandra Granizo, 2. Ing. Carlos Contreras, 3. Ing. Adrian
Segura, cada entrevistado sugirid a otro especialista en el area de estudio debido a su
experiencia y mayor conocimiento en el tema de investigacion, con la finalidad de aportar con
informacion valiosa a través del método cualitativo y de esa manera tener un anélisis y mayor

claridad de la situacion.
Poblacion y muestra para encuesta a clientes

Poblacion: Para la realizacion del tema de investigacion se indago el total de personas
que se encuentran establecidas en el canton Salinas, con la finalidad de aplicar la respectiva
encuesta a las habitantes de dicho canton. Segun datos proporcionados por el VIII Censo de
Poblacion INEC, (2022), existen alrededor de 86.801 habitantes, de los cuales 17.465

pertenecen al género femenino de la parroquia Salinas.

Tabla 1. Poblacion - Encuesta

Sexo Poblacion %
Mujeres 17.465 100%
Total 17.465 100%
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El publico objetivo para considerarse, son del género femenino que tienen un rango de
20 a 49 afios, pertenecientes a la parroquia General Alberto Enriquez Gallo, lo que da un total
de 7.633 mujeres. Se segmenta de esa manera, debido a que se consideran mujeres que estan
en capacidad econémica y adquisitiva, como también son personas que poseen conocimiento

sobre el tema a tratar.

Tabla 2. Poblacion rango de edad seleccionado

Rango Poblacion Porcentaje
20-29 2.893 37,90%
30-39 2.560 33,54%
40 - 49 2.180 28,56%
Total 7.633 100%

Muestra: A través de la férmula finita se obtiene una porcion del total de la poblacion
seleccionada con relacion al rango de edad entre 20 a 49 afios en el género femenino, utilizando
un muestreo no probabilistico por cuotas que se caracteriza por la edad, género, etc., y proceder
aplicar las encuestas segin la muestra seleccionada. A continuacion, se detalla la formula

empleada:

L)

= donde:ng =p * (1 —p) *

1+ d
N

n=

Tabla 3. Poblacion seleccionada

Poblacion femenina total segin rango de edad seleccionada
Mujeres 7.633

Tabla 4. Tamafio de universo y probabilidad de ocurrencia

Tamarfio de universo (N) Probabilidad de ocurrencia (P)
7.633 90% =0,9
Tabla 5. Nivel de confianza, alfa y error estimado

Nivel de confianza (alfa) 1-alfa/2 Z(1-alfa/2)
95% 0,025 1,96
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Matriz de Tamafios muestrales para un universo de 7633 con una p de 0,9

Nivel de d [error méaximo de estimacion]
Confianza 10,0% 9,0% 80% 7,0% 60% 50% 40% 30% 20% 10%
90% 24 30 38 49 67 96 148 260 561  1.838
95% 34 42 54 70 95 136 210 366 776 2.380
97% 42 52 66 86 116 166 256 444 930  2.725
99% 59 73 92 120 163 232 357 612 1252 3.356
N = Poblacién 7.633
Z = Nivel de confianza 95% (1,96)
p = Probabilidad de ocurrencia del 90%
g = Probabilidad de que no ocurra del 10%
d = error de estimacién del 6,0%
n = Muestra 95
Tabla 6. Distribucién de la muestra
Rango Porcentaje Distribucion de n
20-29 37,90 36
30-39 33,54 32
40 - 49 28,56 27
Total 100% 95

Recoleccion y procesamiento de datos

Técnicas de investigacion e instrumentos

Ficha de observacion: Sirve para recolectar datos del objeto de estudio, obteniendo
informacion precisa sobre los problemas que se suscitan en los locales de ropa del canton
Salinas, asimismo, se identificaron problemas principales como la insatisfaccién al cliente, las
pocas promociones, entre otras, lo que ocasiona establecer soluciones que permitan el correcto
funcionamiento de los negocios dedicados a este sector de la industria, brindando una mejor

atencion al cliente.

Guia de entrevista: Para la elaboracion de la guia de entrevista se procedio al desarrollo
de 16 preguntas abiertas aplicando el método cualitativo, mediante una guia. Las preguntas
fueron revisadas cuidadosamente y validadas por especialistas en el &rea de estudio de mercado
y el marketing, con la finalidad de aportar con informacion sobre los problemas que existen en
los negocios de ropa y las posibles soluciones que se pueden plantear, junto con la perspectiva

ideal en un futuro para crear un negocio en este sector.
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Encuesta: El propdésito de la encuesta tiene como finalidad recolectar informacién
valiosa de las mujeres que adquieren prendas de vestir casuales en las diferentes boutiques de
la provincia de Santa Elena, por lo general, estos negocios se dedican a la comercializacion de
prendas casuales y formales para todo tipo de mujeres que deseen proyectar una imagen
atractiva, en donde se desarrolld 19 preguntas abiertas y cerradas destinadas al género femenino

en el rango de 20 a 49 afios.

SPSS (Statical Package For Social Sciences): Se utiliza el programa SPSS debido a
que permite tratar informacion estadisticamente a través de graficos y tablas para un mejor

analisis de los datos obtenidos en el trabajo de investigacion.

Validacion de instrumentos

Las técnicas utilizadas anteriormente son base fundamental para contribuir con éxito en
la recopilacion de datos veridicos relacionados al tema de estudio, es por eso, que estos
instrumentos fueron asesorados, corregidos y aprobados por el docente tutor de la tesis, el Eco.
William Caiche Rosales, quien, a lo largo de su vida profesional, es una persona que conoce
sobre temas de estudios de mercado, analizando la competencia y los cambios trascendentales

que se presentan en el mundo de los negocios.
Confiabilidad de los instrumentos

Es necesario garantizar la utilizacion de los instrumentos mediante la confiabilidad,
para corroborar que los datos arrojados por las encuestas son de importancia para el estudio de
investigacion, por lo cual, se procede a la respectiva aplicacion de una prueba piloto y el alfa
de Cronbach, en donde una vez obtenidos los resultados se procedera al analisis estadistico a
través del programa SPSS para determinar el grado de efectividad.

Prueba piloto: La prueba piloto se caracteriza por funcionar como una evaluacion
inicial, el cual permite determinar la viabilidad de una investigacién, por lo cual, se considera
una metodologia importante para mejorar las herramientas, afirmar la validez y preparar al
investigador de los desafios que se pueden presentar en la recopilacion de datos. Por eso, con
la ayuda de las encuestas, se procede aplicar los instrumentos a 10 personas del género
femenino para comprobar la probabilidad de ocurrencia de un evento, tomando en

consideracién la pregunta 15 para su veracidad.
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Tabla 7. Pregunta para prueba piloto

Siuna boutique con estos atributos existiese, y tuviese que comprar ropa, usted decidiria

que:
ID PRUEBA PILOTO FRECUENCIA
A Seguramente la compraria 8
B La compraria 1
C Tal vez la compraria 1
D No la compraria
E Seguramente no la compraria
Andlisis

La prueba piloto tiene como finalidad determinar la veracidad de las preguntas que se
plantean como cuestionario de encuestas definidos para la recoleccién de datos, por lo que se
procede a aplicar el instrumento a un pequefio porcentaje de mujeres pertenecientes al canton
Salinas, el cual permite identificar posibles errores que se pueden cometer en el desarrollo de

este, a su vez saber si son favorables para su aplicacion dentro del estudio.

Dentro del cantdn Salinas, una vez aplicada la prueba piloto a las mujeres, se determin6
que el cuestionario es aceptable, por otro lado, de las 10 mujeres que se encuesto, 9 de ellas
estuvieron de acuerdo en adquirir en una boutique con aquellos atributos, sin embargo 1 mujer

menciond que tal vez compraria, lo que genera cierta inseguridad.

Es asi, que para aplicar la encuesta piloto y determinar el grado de probabilidad de

ocurrencia, se realiza una formula, la cual se detalla a continuacion:

p=1-q
p=1-0,1
p=09

Alfa de Cronbach: Se utiliza este método de fiabilidad dentro del programa estadistico
SPSS, para determinar el grado de aceptacion de las preguntas realizadas en la encuesta,
aplicadas a la prueba piloto, donde se obtiene un valor maximo equivalente a 0.90 y el valor
minimo de 0.70, por lo cual, el andlisis obtenido a través de este método da como resultado

0.918, lo que determina la fiabilidad del instrumento para el estudio investigativo.



Tabla 8. Procesamiento de casos
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Resumen de procesamiento de casos

Casos Valido
Excluido
Total

N
10
0
10

%
100,0
0
100,0

a. Eliminacion por lista basada en todas las variables del procedimiento.

Tabla 9. Estadisticos de fiabilidad

Estadisticas de fiabilidad

Alfa de Cronbach

N de elementos

,918

32
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Capitulo 111

Resultados y Discusion

Analisis de ficha de observacion

Para el debido analisis, se establece como parte de un instrumento de recoleccién de
datos la ficha de observacidn, a través de esta, se destacan diversos problemas que enfrentan
las tiendas de ropa ubicadas en el canton Salinas, parroquia General Alberto Enriquez Gallo,
entre ellos, los principales problemas que se identifican son: la poca variedad de productos,

ausencia de redes sociales, espacio fisico reducido, pocas tendencias en moda, entre otros.

A partir de la informacién recabada, se procede a la aplicacion de una tabla para el
andlisis respectivo y posteriormente a la tabulacion de esta, encontrando el grado de intensidad
o frecuencia de cada problema, asi mismo, se delimitan los problemas a través de la
reagrupacion, dando como resultado la tabla que se mostrard a continuacion en torno a los

problemas que presentan.

Tabla 10. Problemas actuales

ID Problemas actuales Frecuencia
A Poca variedad de productos 16
B Ausencia de redes sociales 13
C Espacio fisico reducido 13
D Pocas tendencias en moda 10
E Imagen del negocio poco atractivo 8
F Insatisfaccion del cliente 7
G Escases de métodos de pagos 7
H Pocas promociones 6
I Precios elevados 5
J Baja seguridad del establecimiento 5
K Productos de baja calidad 2

A partir de esto, se trasladan aquellos problemas a una matriz de Vester para el debido
analisis de dependencia que conlleva un problema sobre otro, asi mismo, se procede a la
realizacion de un plano cartesiano que se divide en cuatro cuadrantes identificAndose cada uno
de ellos en pasivos, indiferentes, criticos y activos. A su vez, esta clasificacion permite
determinar el posicionamiento a partir del puntaje final que se otorga en funcion del nivel de
dependencia de un problema sobre otro, identificando el problema central denominado critico

en el estudio del objeto de la investigacion.
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Luego, mediante el arbol de problemas se determinan las causas y efectos que se
derivan del problema principal; esto se ejecuta a partir de los parametros descritos por la matriz
de Vester, las cuales indican que los problemas activos deben considerarse como las causas,

mientras que los problemas pasivos se consideran los efectos.

Por consiguiente, el problema central que se identifica fue la poca variedad de
productos, debido a que los establecimientos de ropa ubicados en el cantén Salinas, no cuentan
con variedad en los productos que ofrecen con relacion a las prendas de vestir de mujer.
Mientras que las causas que se derivan del problema central resalta la insatisfaccion del cliente,
la ausencia de redes sociales, la poca tendencia en moda y las pocas promociones que existen
en los locales de ropa del cantdn Salinas, por otro lado, los efectos que se ocasionan se centran
en los precios elevados, la baja seguridad del establecimiento, el espacio fisico reducido y los
productos de baja calidad, que se determinan con la ayuda de la ficha de observacion aplicadas

a los negocios de ropa del cantén Salinas.

Analisis de entrevistas a especialistas

El objetivo de las entrevistas es obtener informacion relevante de los especialistas en el
area de mercadeo debido a la experiencia y conocimientos que poseen con relacion al tema de
estudio investigativo. Con la ayuda de la informacion proporcionada por los especialistas, se
implementaran estrategias que permitan cubrir la demanda insatisfecha de la oferta de ropa
femenina que existen en el canton Salinas. Es asi, que los principales hallazgos reflejados a
través de la informacion proporcionada por los especialistas, es mantenerse actualizados sobre
la moda a través de investigaciones constantes, ampliar la linea de productos con variedad,
implementar un control de calidad, capacitaciones constantes a los trabajadores, implementar

ofertas u promociones y renovar el establecimiento con colores llamativos.

La opinidn de los especialistas se centra en la falta de tendencias de moda en el mercado
actual, lo que ocasiona el desplazamiento a otros lugares a adquirir prendas casuales. Al ser
una zona costera la actividad principal se basa en la oferta de prendas playeras, y las tiendas de
ropa existentes no cuentan con la variedad de productos y pocas cuentan con prendas casuales.
Es por eso, que se considerd importante la recaudacion de informacion a los especialistas para
entender mas el contexto de la oferta de los negocios que se encuentran en el cantdn Salinas,
asi mismo, se identificd los principales problemas que existen, a su vez generando soluciones

y sugerencias por parte de los entrevistados.
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A partir de la informacidn obtenida, se procede a la separacion y la tabulacion de los
datos con la finalidad de ser analizadas en categorias mas resumidas, posteriormente se las
traslada a una tabla para ser analizadas, asignandoles un cédigo de identificacion e
identificando el grado de importancia a través de una escala numérica, de esa manera se logra
saber cuales son los problemas principales, sus soluciones y sugerencias o recomendaciones,

por lo consiguiente, se las determina de la siguiente forma:

Tabla 11. Principales problemas - Entrevista

ID Problemas actuales Ubicacion

-
o

A Carencia de conocimiento en nuevas tendencias de moda

Oferta limitada de productos
Baja calidad en los productos que ofertan

Inseguridad en los establecimientos
Precios altos
Déficit en la atencién al cliente
Nula rotacion de inventarios
Pocas promociones u ofertas

— I O mmQOOon

Infraestructura poco atractiva
Carencia de métodos de pagos agiles

P N W bk OO N O ©

[

Analisis:

Aplicada una investigacion exhaustiva a los entrevistados, los mismos supieron
mencionar que los principales problemas se centran en el poco conocimiento de la moda, la
poca variedad u oferta limitada de productos, ademéas de la existencia de productos de baja
calidad, ademas, se confirmaron problemas que fueron detectados durante la aplicacién de la
ficha de observacion destacandose la poca variedad de productos que existen en los
establecimientos del cantdn Salinas, entendiendo la importancia que abarca tener variedad para

ofrecer a las mujeres cumpliendo su grado de satisfaccion y expectativas.



Tabla 12. Principales soluciones
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ID Solucién Frecuencia
A Investigar fuentes actualizadas sobre moda femenina 10
B Ampliar la linea de productos 9
C Verificar el estado de los productos que ingresan 8
D Instalar camaras de seguridad 7
E Negociar con fabricantes directos 6
F Capacitaciones constantes de servicio al cliente 5
G Realizar la rotacién de inventario con los nuevos productos 4
H Implementar un sistema de descuentos 3
I Renovar el establecimiento con colores moderna y femenina 2
J Implementar medios de pagos agiles 1

Analisis

De igual manera, los especialistas menciona un listado de soluciones que pueden ser

aplicadas a los negocios que ofertan prendas de vestir, en donde se destaca la importancia de

conocer el ambito de la moda a través de investigaciones constantes sobre esta industria,

ampliar la linea de los productos y no estar limitados a invertir en nueva mercaderia, también

es esencial verificar que la mercaderia se encuentre en buen estado para ser comercializadas,

asi mismo, realizar la rotacion del inventario con el ingreso de nuevos productos, para que no

se tenga a la vista de las consumidoras los mismos productos que ya han observado con

anterioridad y por ultimo, abarcar mas métodos de pagos agiles que permitiran mejorar la

atencion al cliente.

Tabla 13. Sugerencias

ID

Sugerencias

Frecuencia

o —IOTMMUOUOm@WD>

Visitar y observar tendencias de otros paises
Invertir en nuevos productos

Implementar un sistema de control de calidad en los productos

Invertir en nuevos sistemas de seguridad
Crear alianzas estratégicas con otras empresas
Aplicar encuestas de satisfaccion al cliente
Aplicar un sistema automatizado de control de stock
Analizar la competencia
Crear una infraestructura acogedora
Mantener actualizados los sistemas de pagos

=
o

P N Wb OO N 00O
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Anélisis
Por altimo, las sugerencias o recomendaciones que los especialistas mencionaron
fueron de que se visite otros lugares o se observe otros paises para entender mas el ambito de
la moda y los constantes cambios que suceden en ella, al mismo tiempo destacaron que se debe
invertir en productos nuevos para que las clientas tengan diferentes opciones de eleccion, por
otro lado, se sugiere implementar un sistema de control de calidad para llevar un mejor proceso

en el tipo productos que se ofertan, ademas de que se creen alianzas estratégicas con otras

empresas para tener mayor alcance al publico y reconocimiento.

Por otro lado, destacaron que se debe analizar a la competencia que se encuentra
alrededor del negocio, con la finalidad de obtener un mejor panorama de los productos que la
competencia brinda, y de esa manera se puede llegar a la diferenciacion ante los demas
negocios, asi mismo, la infraestructura debe ser acogedora para que las consumidoras sientan
grado de satisfaccion y acogedor en el establecimiento al momento de realizar sus productos,
y por ultimo, mantener en constante actualizacion los métodos de pagos para poder fidelizar al
cliente, debido a que ciertos lugares en el cantén Salinas solo cuentan con pagos en efectivo,
lo que seria una ventaja poder implementar diversos métodos de pago para comodidad del
consumidor. Por ellos, es indispensable que se consideren estas recomendaciones para lograr

tener éxito en el negocio

Analisis y graficos de los resultados de las encuestas

Tabla 14. Edad

Edad
) ) Porcentaje  Porcentaje
Frecuencia Porcentaje )
valido acumulado
De 20-29 36 37,9 37,9 37,9
De 30-39 32 33,7 33,7 71,6
De 40-49 27 28,4 28,4 100,0
Total 95 100,0 100,0
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Figura 2. Edad

Porcentaje

20-29 30-29 4049

Andlisis de tabla 14, figura 2

Las personas encuestadas del género femenino se distribuyen en diferentes rangos,
obteniendo como resultado que la mayor poblacion se encuentra en el rango de 20-29 afios
equivalente al 37,9%, seguido del rango 30-39 afios con un porcentaje del 33,7% y por Gltimo
el rango de 40-49 afios es la categoria con menor porcentaje que equivale al 28,4%, quienes

son residentes de diferentes barrios pertenecientes al canton Salinas.

Tabla 15. Ultimo afio de estudios

Ultimo afio de estudios

) . Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje

valido acumulado
Primaria incompleta 1 1,1 1,1 1,1
Primaria completa 8 8,4 8,4 9,5
Secundaria incompleta 8 8,4 8,4 17,9
Secundaria completa 29 30,5 30,5 48,4
Superior incompleta 21 22,1 22,1 70,5
Superior completa 25 26,3 26,3 96,8
Post Grado 3 3,2 3,2 100,0

Total 95 100,0 100,0
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Se obtiene que el Gltimo afio de estudios de las mujeres, el 30,53% de ellas culminaron

la secundaria, mientras que un porcentaje considerable del 26,3% terminaron la superior, sin

embargo, existe un bajo nimero de 8,42% de quienes solo estudiaron la primaria completa,

esto debido a diversas situaciones que suelen ocurrir en las familias, lo que impide culminar

sus estudios académicos.

Tabla 16. Ocupacion

Ocupacién

Frecuencia Porcentaje Porce.ntaje Porcentaje

valido acumulado
Trabajador Destajo 5 5,3 53 5,3
Desempleado 5 5,3 5,3 10,5
Estudiante 24 25,3 25,3 35,8
Ama de casa 34 35,8 35,8 71,6
Otra 13 13,7 13,7 85,3
Obrero calificado 1 11 11 86,3
Empleado publico 1 1,1 1,1 87,4
Empleado privado 1 1,1 1,1 88,4
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Profesional/cuenta propia 6 6,3 6,3 94,7
Empresario microempresa 5 53 5,3 100,0
Total 95 100,0 100,0

Figura 4. Ocupacion

Porcentaje

,

Anélisis Tabla 16, figura 4

El mayor porcentaje de ocupacion a la que se dedica las mujeres encuestas, pertenecen
a la categoria de amas de casa con el 35,79%, seguida del 25,3% pertenecientes a ser
estudiantes, sin embargo, existen mujeres con un 6,3% que son empresarias, 1o que se destaca

es que la mayor parte de las mujeres se dedican a estar en el hogar siendo amas de casa.

Tabla 17. Ingresos familiares

Ingresos Familiares

) ) Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje

valido acumulado
Hasta 500 46 48,4 48,4 48,4
501 - 1500 36 37,9 37,9 86,3
1501 - 3000 13 13,7 13,7 100,0

Total 95 100,0 100,0
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Figura 5. Ingresos familiares
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Analisis Tabla 17, figura 5

Se detallan que los ingresos de las familias en cada hogar de las encuestadas llegan
hasta los $500 colocandolas en el mayor de los porcentajes equivalente a 48,4%, seguidas del
37,9% quienes reciben ingresos entre 501-1500, por ltimo, se encuentra un 13,7% que reciben
entre 1501-3000. Lo que se determina la importancia de abarcar productos de acuerdo con el

nivel de ingresos que reciben.

Tabla 18. Nombres de boutiques

P1. Si hablamos de boutique de ropa casual de mujer ¢ Qué nombres de boutiques vienen a su

mente?
Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
Boutique Paola 35 36,8 36,8 36,8
Mall Boutique 7 7,4 7,4 44,2
Live Store Boutique 3 3,2 3,2 47 4
Boutique Suefios de Mujer 4 4,2 4,2 51,6
Cathysa Shop 4 4,2 472 55,8
Otra 5 53 5,3 61,1
Miroz Boutique 1 1,1 1,1 62,1

Angelina's Boutique 2 2,1 2,1 64,2
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Boutique Caprichos 12 12,6 12,6 76,8

Orange Boutique 13 13,7 13,7 90,5

Boutique Minishopping 2 2,1 2,1 92,6

Tsunami Salinas 3 3,2 3,2 95,8

On Stage - Paseo Shopping 3 3,2 3,2 98,9

Classy Boutigue 1 1,1 1,1 100,0
Total 95 100,0 100,0

Figura 6. Nombres de tiendas
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Andlisis Tabla 18, figura 6

De acuerdo con la grafica la primera boutique que se viene a la mente de las mujeres es
“Boutique Paola”, donde el 36,84% de las mujeres mencionan esta boutique como primera
opcion, seguido del 7,4% quienes mencionaron a “Mala Boutique”, por otro lado, se tiene

1,05% como menos recordadas a “Miroz Boutique” y “Classy Boutique”.



Tabla 19. Publicidad en los ultimos 3 meses

P2. ¢ De qué boutiques ha visto u oido publicidad en los Gltimos 3 meses?

) . Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje

valido acumulado
Boutique Paola 40 42,1 42,1 42,1
Mald Boutique 6 6,3 6,3 48,4
Live Store Boutique 3 3,2 3,2 51,6
Boutique Suefios de Mujer 5 53 5,3 56,8
Cathysa Shop 1 1,1 1,1 57,9
Otra 6 6,3 6,3 64,2
Miroz Boutique 1 1,1 1,1 65,3
Angelina's Boutique 4 4,2 4,2 69,5
Boutique Caprichos 8 8,4 8,4 77,9
Orange Boutique 13 13,7 13,7 91,6
Boutique Minishopping 1 1,1 1,1 92,6
Tsunami Salinas 3 3,2 3,2 95,8
On Stage - Paseo Shopping 2 2,1 2,1 97,9
Classy Boutique 2 2,1 2,1 100,0

Total 95 100,0 100,0
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Figura 7. Publicidad en los ultimos 3 meses
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Analisis Tabla 19, figura 7

El grafico muestra que la boutique que han escuchado publicidad durante los 3 Gltimos
meses es la “Boutique Paola” con el 42,1%, seguida de “Orange Boutique” con el 13,7% de
publicidad, por otro lado, las tiendas de boutiques donde la publicidad es escasa 0 nula

equivalente al 1,1% se ubican: “Cathysa Shop”, “Miroz Boutique” y “Boutique Minishopping”.

Tabla 20. Conoce solo de nombre

P. 3 'Y de estas (mostrar listas de boutique) ¢ Cuales conoce, aunque solo sea de nombre?

) ) Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje

valido acumulado
Boutique Paola 44 46,3 46,3 46,3
Mald Boutique 3 3,2 3,2 49,5
Live Store Boutique 2 2,1 2,1 51,6
Boutique Suefios de Mujer 4 4,2 4,2 55,8
Cathysa Shop 4 4.2 4.2 60,0
Otra 4 4,2 4,2 64,2
Miroz Boutique 3 3,2 3,2 67,4
Angelina’s Boutique 3 3,2 3,2 70,5

Boutique Caprichos 11 11,6 11,6 82,1
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Orange Boutique 11 11,6 11,6 93,7

Boutique Minishopping 2 2,1 2,1 95,8

Tsunami Salinas 2 2,1 2,1 97,9

On Stage — Paseo Shopping 2 2,1 2,1 100,0
Total 95 100,0 100,0

Figura 8. Conoce solo de nombre
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Analisis Tabla 20, figura 8

Las encuestadas arrojan que la boutique que conocen ya sea personalmente o que han
escuchado por otras personas es “Boutique Paola” con el 45,3% de los votos, seguida de
“Boutique Caprichos” y “Boutique Orange” con un valor equivalente a 11,6%, mientras que la

menos conocida es “Live Store Boutique” con el 2,11%.



Tabla 21. Publicidad en los ultimos 3 meses

P. 4Y de estas ¢ De cudles ha visto u oido publicidad en los Gltimos 3 meses? (registre solo

marcas mencionadas en pregunta 3)

) ) Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje

valido acumulado
Boutique Paola 40 42,1 42,1 42,1
Malu Boutique 4 4,2 4.2 46,3
Live Store Boutique 1 1,1 1,1 47,4
Boutique Suefios de Mujer 4 4,2 4,2 51,6
Cathysa Shop 1 11 11 52,6
Otra 2 2,1 2,1 54,7
Miroz Boutique 1 11 11 55,8
Angelina's Boutique 3 3,2 3,2 58,9
Boutique Caprichos 10 10,5 10,5 69,5
Orange Boutique 18 18,9 18,9 88,4
Boutique Minishopping 2 2,1 2,1 90,5
Tsunami Salinas 4 4,2 4,2 94,7
On Stage - Paseo Shopping 3 3,2 3,2 97,9
Classy Boutigque 2 2,1 2,1 100,0

Total 95 100,0 100,0
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Figura 9. Publicidad en los ultimos 3 meses

ol
w0 fl

30 I

Porcentaje

A
a0 f

1

)

E|OEH
anbipnog
anbipnog
anbipnog
afiueln
SEUES
JLIEUNS |
Guiddoys
o0ased
-abelg ug

m
=]
=1
=
=
T

anhbnnog
ASsSE|ID

anbipnog
s,eUlabuy
soyauden

£
=
@
=
=}
=
=
=
=

Anélisis Tabla 21, figura 9

De las marcas que las encuestadas registraron en la anterior pregunta, mencionan que
de “Boutique Paola” escuchan y han visto publicidad durante los Gltimos 3 meses, seguido de
“Orange Boutique” con el 18,9% y “Boutique Caprichos” con el 10,5%, dejando a “Live Store
Boutique”, “Cathysa Shop” y “Miroz Boutique” con el menor de los porcentajes equivalente a

1,1% en establecimientos que no generan publicidad.

Tabla 22. Compra actualmente

P. 5 ¢En qué boutiques compra actualmente?

) ) Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje

valido acumulado
Boutique Paola 35 36,8 36,8 36,8
Mald Boutique 7 7,4 7,4 44,2
Live Store Boutique 1 1,1 1,1 453
Boutique Suefios de Mujer 4 472 4,2 495
Otra 12 12,6 12,6 62,1
Miroz Boutique 1 1,1 1,1 63,2
Angelina's Boutique 2 2,1 2,1 65,3

Boutique Caprichos 9 9,5 9,5 74,7
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Orange Boutique 15 15,8 15,8 90,5

Boutique Minishopping 3 3,2 3,2 93,7

Tsunami Salinas 4 472 4,2 97,9

On Stage - Paseo Shopping 2 2,1 2,1 100,0
Total 95 100,0 100,0

Figura 10. Compra actualmente
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Analisis Tabla 22, figura 10

La grafica demuestra que “Boutique Paola” lidera con el mayor promedio de clientas
que realizan compras en ella, lo que equivale al 36,8%, la “Boutique Orange” Se encuentra en
el siguiente rango, lo que determina que es la segunda boutique con mayor promedio de clientas
equivalente al 15,8%, el 12,6% de encuestadas mencionan que realizan compras en otras
boutiques, mientras que las demas boutiques tienen un menor promedio de compras entre 1,1%
y 9,5%. “Boutique Paola” y “Orange Boutique” son aquellas que tienen el mayor promedio de

mujeres encuestadas las cuales realizan sus compras en estos negocios.



Tabla 23. Boutique preferida

P.6 ¢ Y cudl es su boutique preferida? (1 sola)

) ) Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje

valido acumulado
Boutique Paola 36 37,9 37,9 37,9
Mald Boutique 5 5,3 5,3 43,2
Live Store Boutique 1 1,1 1,1 442
Boutique Suefios de Mujer 3 3,2 3,2 47 .4
Cathysa Shop 1 1,1 1,1 48,4
Otra 12 12,6 12,6 61,1
Miroz Boutique 1 1,1 1,1 62,1
Angelina's Boutique 2 2,1 2,1 64,2
Boutique Caprichos 9 9,5 9,5 73,7
Orange Boutique 15 15,8 15,8 89,5
Boutique Minishopping 2 2,1 2,1 91,6
Tsunami Salinas 4 4,2 4,2 95,8
On Stage - Paseo Shopping 3 3,2 3,2 98,9
Classy Boutigue 1 1,1 1,1 100,0

Total 95 100,0 100,0
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Figura 11. Boutique preferida
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Analisis Tabla 23, figura 11

La gréfica demuestra que “Boutique Paola” tiene el mayor nimero de porcentaje de
mujeres que prefieren aquella boutique, mientras que “Orange Boutique” se establece en el
segundo lugar también con un mayor porcentaje que equivale al 15,8% de ser preferidas por
las clientas, en lo que respecta a las demas boutiques se posicionan con el 1,1% y el 9,5% en
ser preferidas por las encuestadas. Por ende, la “Boutique Paola y “Orange Boutique” se

consideran las tiendas que las mujeres mas prefieren.

Tabla 24. Boutique habitual

P.7 ¢ Y cudl es su boutique habitual? (1 sola)

) ) Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje

valido acumulado
Boutique Paola 35 36,8 36,8 36,8
Malu Boutique 7 7.4 7,4 442
Live Store Boutique 1 1,1 1,1 45,3
Boutique Suefios de Mujer 2 2,1 2,1 47,4
Otra 12 12,6 12,6 60,0

Miroz Boutique 1 1,1 1,1 61,1
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Angelina's Boutique 2 2,1 2,1 63,2
Boutique Caprichos 10 10,5 10,5 73,7
Orange Boutique 12 12,6 12,6 86,3
Boutique Minishopping 4 4,2 4,2 90,5
Tsunami Salinas 5 53 53 95,8
On Stage - Paseo Shopping 3 3,2 3,2 98,9
Classy Boutigue 1 1,1 1,1 100,0
Total 95 100,0 100,0

Figura 12. Boutique habitual
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Analisis Tabla 24, figura 12

La “Boutique Paola” se concentra con el nimero mayor en porcentaje equivalente al
36,8% lo que se deduce en que las clientas la consideran su boutique habitual, seguido de
“Orange Boutique” y Otras, las cuales tienen un mismo porcentaje equivalente al 12,6%, lo
que refleja que también son consideradas boutique habitual entre las encuestadas. Las demas
boutiques tienen un porcentaje menor entre 1,1% y 10,5% de ser consideradas habitual. Es asi,
que “Boutique Paola” y “Orange Boutique” se consideran las mas habituales para las

encuestadas.



Tabla 25. Tiempo de boutique habitual

P.8 ¢ Desde hace cuanto tiempo es su boutique de ropa habitual?

Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje

valido acumulado
Menos de 1 afio 28 29,5 29,5 29,5
De 1 a 3 afios 38 40,0 40,0 69,5
De 3 a5 afos 16 16,8 16,8 86,3
De 6 a 10 afios 9 9,5 9,5 95,8
Mas de 10 afios 4 4,2 4,2 100,0

Total 95 100,0 100,0

Figura 13. Tiempo de boutique habitual
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Andlisis Tabla 25, figura 13
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Las encuestadas pertenecientes al 40% mencionaron que son clientes de su boutique

habitual entre 1 a 3 afios, el 29,5% de las encuestadas tienen menos de 1 afio en su boutique

habitual, seguido de aquellas que llevan entre 3 a 5 afios pertenecientes al 16,8%, asi mismo,

el 9,5% indicaron que llevan entre 6 a 10 afios, por ultimo, el 4,2% de las mujeres pertenecen

a su boutique habitual ya méas de 10 afios. La mayoria de las encuestadas son clientas nuevas

que han convertido su boutique habitual en ese lapso (1-3 afios).
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Tabla 26. Consideracion de cambio de boutique

P.11 Durante los Gltimos 3 meses ¢ Ha considerado la posibilidad de

cambiar su boutique habitual?

) ) Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje

valido acumulado
Si 39 41,1 411 41,1
No 56 58,9 58,9 100,0
Total 95 100,0 100,0

Figura 14. Consideracion de cambio de boutique

Porcentaje

Analisis Tabla 26, figura 14

La mayor parte de las clientas se centran en que no han considerado el cambio de su
boutique habitual obteniendo el mayor de los porcentajes equivalente a un 58,9%, sin embargo,
existe un porcentaje relativo del 41,1% de encuestadas que si han considerado el cambio de

boutique durante estos Gltimos 3 meses.



Tabla 27. Calificacion de su boutique habitual

P.12 Mirando esta escala ¢ Con cuanto calificaria a la boutique de ropa

gue visita habitualmente?

Frecuencia Porcentaje Porce-ntaje Porcentaje
valido acumulado
2 1 1,1 1,1 1,1
3 2 2,1 2,1 3,2
4 2 2,1 2,1 53
5 9 9,5 9,5 14,7
6 7 7,4 7.4 22,1
7 17 17,9 17,9 40,0
8 29 30,5 30,5 70,5
9 15 15,8 15,8 86,3
10 13 13,7 13,7 100,0
Total 95 100,0 100,0

Figura 15. Calificacion de su boutique habitual

Porcentaje
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Analisis Tabla 27, figura 15

La mayoria de las encuestadas (30,5%) calificaron a su boutique habitual en la escala
de 8. Seguido de un 17,9% que calificaron con 7 a su boutique habitual. EI 15,8% y 13,7%
calificaron a su boutique en la escala de 9 y 10 considerando como buen y excelente al
establecimiento. Por dltimo, un menor porcentaje de encuestadas reflejaron entre 1,1%y 7,4%,
calificacion que equivale entre 2 a 6 donde adquieren sus prendas de vestir.

Tabla 28. Poca presencia de nuevas tendencias

P.13 Bien, ahora le voy a leer una lista de opiniones acerca de las boutiques de ropa casual,
dada por diferentes personas ¢ Cuan de acuerdo esta con esas opiniones de acuerdo esta

tarjeta? (Poca presencia de nuevas tendencias de moda)

) . Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje

valido acumulado
Totalmente en desacuerdo 1 1,1 1,1 1,1
En desacuerdo 5 53 5,3 6,3
Ni de acuerdo ni en desacuerdo 30 31,6 31,6 37,9
De acuerdo 32 33,7 33,7 71,6
Totalmente de acuerdo 27 28,4 28,4 100,0
Total 95 100,0 100,0

Figura 16. Poca presencia de nuevas tendencias

Porcentaje

Totalmente En Ni de De acuerdo  Totalmente
en desacuerdo acuerdoni en de acuerdo
desacuerdo desacuerdo
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Analisis Tabla 28, figura 16

Las clientas (33,7%) mencionan que estan de acuerdo con la opinién dada por otras
personas de que existe poca presencia de nuevas tendencias de moda, Otro 31,6% indicaron
gue no estan de acuerdo ni en desacuerdo con aquella opinidn, seguido de un 28,4% quienes
se encuentran totalmente de acuerdo con aquella opinion de la poca tendencia. Un porcentaje
poco considerable entre 5,3% y 1,1% indicaron que estan en desacuerdo y totalmente en

desacuerdo con estas opiniones.

Tabla 29. Oferta limitada de productos

P.13 Bien, ahora le voy a leer una lista de opiniones acerca de las boutiques de ropa casual,
dada por diferentes personas ¢ Cuan de acuerdo esta con esas opiniones de acuerdo esta

tarjeta? (Existe oferta limitada de productos)

) ) Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje

valido acumulado
Totalmente en desacuerdo 1 1,1 1,1 1,1
En desacuerdo 3 3,2 3,2 4,2
Ni de acuerdo ni en desacuerdo 20 211 211 25,3
De acuerdo 42 442 442 69,5
Totalmente de acuerdo 29 30,5 30,5 100,0
Total 95 100,0 100,0

Figura 17. Oferta limitada de productos

Porcentaje
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Analisis Tabla 29, figura 17

El 44,2% estan de acuerdo con que existe oferta limitada de productos en las diferentes
boutiques. EI 30,5% considera que esta totalmente de acuerdo con la opinion de las demas
personas, sin embargo, el 21,1% no estdn de acuerdo ni en desacuerdo. Por dltimo, un
porcentaje menor del 3,2% y 1,1% se encuentran en desacuerdo y totalmente en desacuerdo de
que exista oferta limitada de productos en las boutiques.

Tabla 30. Productos de baja calidad

P.13 Bien, ahora le voy a leer una lista de opiniones acerca de las boutiques de ropa casual,
dada por diferentes personas ¢ Cuan de acuerdo esta con esas opiniones de acuerdo esta

tarjeta? (Existencia de productos de baja calidad)

) . Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje

valido acumulado
Totalmente en desacuerdo 5 5,3 5,3 5,3
En desacuerdo 11 11,6 11,6 16,8
Ni de acuerdo ni en desacuerdo 24 25,3 25,3 42,1
De acuerdo 25 26,3 26,3 68,4
Totalmente de acuerdo 30 31,6 31,6 100,0
Total 95 100,0 100,0

Figura 18. Productos de baja calidad

Porcentaje
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Analisis Tabla 30, figura 18

El 31,6% de las encuestadas estan totalmente de acuerdo con la opinion de que existen
productos de baja calidad en las boutiques, mientras que un 26,3% estan de acuerdo con la
opinidn dada por las personas, asi mismo, el 25,3% no estan de acuerdo ni en desacuerdo con
respecto a aquellas opiniones, por Gltimo, un porcentaje del 5,3% y 11,6% se encuentran en
desacuerdo y totalmente en desacuerdo con la opinion de que existan productos de baja calidad.

Tabla 31. Inseguridad

P.13 Bien, ahora le voy a leer una lista de opiniones acerca de las boutiques de ropa casual,
dada por diferentes personas ¢ Cuan de acuerdo esta con esas opiniones de acuerdo esta

tarjeta? (Inseguridad en los establecimientos)

) . Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje

valido acumulado
Totalmente en desacuerdo 5 5,3 5,3 5,3
En desacuerdo 4 4,2 4,2 9,5
Ni de acuerdo ni en desacuerdo 30 31,6 31,6 41,1
De acuerdo 21 22,1 22,1 63,2
Totalmente de acuerdo 35 36,8 36,8 100,0
Total 95 100,0 100,0

Figura 19. Inseguridad

Porcentaje

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

desacuerdo desacuerdo



70

Analisis Tabla 31, figura 19

El 36,8% de las mujeres encuestadas se encuentran totalmente de acuerdo con la
opinidn de que hay inseguridad en las boutiques, mientras que un 31,6% no estan de acuerdo
ni en desacuerdo con esta opinidn, por otro lado, el 22,1% estan de acuerdo con las opiniones,
por Ultimo, un porcentaje del 4,2 y 5,3% se encuentran en desacuerdo y totalmente en
desacuerdo de que exista inseguridad en los establecimientos de boutique.

Tabla 32. Precios elevados

P.13 Bien, ahora le voy a leer una lista de opiniones acerca de las boutiques de ropa casual,
dada por diferentes personas ¢ Cuan de acuerdo esta con esas opiniones de acuerdo esta

tarjeta? (Precios altos en productos)

) . Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje

valido acumulado
Totalmente en desacuerdo 1 1,1 1,1 1,1
En desacuerdo 6 6,3 6,3 7,4
Ni de acuerdo ni en desacuerdo 23 24,2 24,2 31,6
De acuerdo 30 31,6 31,6 63,2
Totalmente de acuerdo 35 36,8 36,8 100,0
Total 95 100,0 100,0

Figura 20. Precios elevados

Porcentaje

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

desacuerdo desacuerdo




Analisis Tabla 32, figura 20

Las mujeres encuestadas (36,8%) mencionan que estan totalmente de acuerdo con la
opinidn de existen precios altos en los productos que se ofrecen en las boutiques, mientras que
un 31,6% estan de acuerdo con esta opinion, por otro lado, el 24,2% no estan de acuerdo ni en
desacuerdo con aquellas opiniones. Para finalizar, se obtuvo un porcentaje considerable del
1,1%y 6,3% de mujeres que estan en desacuerdo y totalmente en desacuerdo en que exista un

valor elevado en los productos que las boutiques ofertan al pablico.

Tabla 33. Déficit en atencion al cliente

P.13 Bien, ahora le voy a leer una lista de opiniones acerca de las boutiques de ropa casual,

dada por diferentes personas ¢ Cuan de acuerdo esta con esas opiniones de acuerdo esta

tarjeta? (Déficit en la atencion al cliente)

Frecuencia Porcentaje Porce.ntaje Porcentaje
valido acumulado
Totalmente en desacuerdo 2 2,1 2,1 2,1
En desacuerdo 15 15,8 15,8 17,9
Ni de acuerdo ni en desacuerdo 23 242 24,2 421
De acuerdo 30 31,6 31,6 73,7
Totalmente de acuerdo 25 26,3 26,3 100,0
Total 95 100,0 100,0

Figura 21. Déficit en atencion al cliente
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Analisis Tabla 33, figura 21

La grafica muestra que el 31,6% de las mujeres estan de acuerdo con la opinién de que
existe un bajo déficit en la atencion al cliente por parte de las boutiques, mientras que un 26,3%
considera gue se encuentran totalmente de acuerdo coincidiendo con la opinion dada por las
personas, sin embargo, el 24,2% no esta de acuerdo ni en desacuerdo, por Gltimo, el 2,1% y el
15,8% de las encuestadas estan en desacuerdo y totalmente de desacuerdo con la opinién.

Tabla 34. Nula rotacion de inventarios

P.13 Bien, ahora le voy a leer una lista de opiniones acerca de las boutiques de ropa casual,
dada por diferentes personas ¢ Cuan de acuerdo esta con esas opiniones de acuerdo esta

tarjeta? (No hay rotacion de inventarios)

) . Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje

valido acumulado
En desacuerdo 5 53 5,3 53
Ni de acuerdo ni en desacuerdo 30 31,6 31,6 36,8
De acuerdo 33 34,7 34,7 71,6
Totalmente de acuerdo 27 28,4 28,4 100,0
Total 95 100,0 100,0

Figura 22. Nula rotacion de inventarios

Porcentaje
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Analisis Tabla 34, figura 22

El 34,7% de las mujeres encuestadas se encuentran acuerdo con la opinién de que no
existe rotacion de inventarios en las distintas boutiques, lo que ocasiona ver las mismas prendas
sin opcion a ofertar nuevos modelos, mientras que por otro lado un 31,6% no estan de acuerdo
ni en desacuerdo con esta opinidn, sin embargo, el 28,4% estan totalmente de acuerdo con esta

opinion, por consiguiente, el 5,3% se encuentran en desacuerdo.

Tabla 35. Pocas promociones

P.13 Bien, ahora le voy a leer una lista de opiniones acerca de las boutiques de ropa casual,

dada por diferentes personas ¢ Cuan de acuerdo esta con esas opiniones de acuerdo esta

tarjeta? (Pocas promociones/ofertas)

Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
Totalmente en desacuerdo 1 1,1 1,1 1,1
En desacuerdo 8 8,4 8,4 9,5
Ni de acuerdo ni en desacuerdo 23 24,2 24,2 33,7
De acuerdo 36 37,9 37,9 71,6
Totalmente de acuerdo 27 28,4 28,4 100,0
Total 95 100,0 100,0

Figura 23. Pocas promociones
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Analisis Tabla 35, figura 23

Se obtuvo un porcentaje considerable del 37,9% que se encuentran de acuerdo con la
opinidn de que no hay muchas promociones u ofertas en las boutiques, mientras que el 28,4%
de las mujeres encuestadas estan de acuerdo con aquella opinion, por otro lado, el 24,2% no
estan de acuerdo ni en desacuerdo con la opinion de las demas personas. Asi mismo, un
porcentaje del 1,1% y 8,4% se encuentran en desacuerdo y totalmente en desacuerdo de que en

las boutiques existan pocas promociones u ofertas.

Tabla 36. Establecimiento poco atractivo

P.13 Bien, ahora le voy a leer una lista de opiniones acerca de las boutiques de ropa casual,
dada por diferentes personas ¢ Cuan de acuerdo esta con esas opiniones de acuerdo esta

tarjeta? (Establecimiento poco atractivo)

) ) Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje

valido acumulado
Totalmente en desacuerdo 1 1,1 1,1 11
En desacuerdo 13 13,7 13,7 147
Ni de acuerdo ni en desacuerdo 28 29,5 295 442
De acuerdo 27 28,4 28,4 72,6
Totalmente de acuerdo 26 27,4 27,4 100,0
Total 95 100,0 100,0

Figura 24. Establecimiento poco atractivo

Porcentaje

Totalmente En Ni de De acuerdo  Totalmente
en desacuerdo acuerdo ni en de acuerdo
desacuerdo desacuerdo
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Analisis Tabla 36, figura 24

El 29,5% de las mujeres encuestadas no se encuentran de acuerdo ni en desacuerdo con
respecto a que los establecimientos son pocos atractivos para la vista de las personas, mientras
que 28,4% estuvieron de acuerdo con la opinién. Por otro lado, un valor significativo del 27,4%
estan totalmente de acuerdo con que existen establecimientos pocos atractivos. Por Gltimo, el
13,7% y 1,1% mencionaron que se encuentran en desacuerdo y totalmente en desacuerdo con

la opinidn planteada por las demas personas.

Tabla 37. No existen muchos métodos de pagos

P.13 Bien, ahora le voy a leer una lista de opiniones acerca de las boutiques de ropa casual,
dada por diferentes personas ¢ Cuan de acuerdo esta con esas opiniones de acuerdo esta

tarjeta? (No existen muchos métodos de pagos)

) ) Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje

valido acumulado
Totalmente en desacuerdo 5 5,3 5,3 5,3
En desacuerdo 12 12,6 12,6 17,9
Ni de acuerdo ni en desacuerdo 24 25,3 25,3 43,2
De acuerdo 28 29,5 29,5 72,6
Totalmente de acuerdo 26 27,4 27,4 100,0
Total 95 100,0 100,0

Figura 25. No existen muchos métodos de pagos

Porcentaje

Totalmente En Mi de De acuerdo  Totalmente
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Analisis Tabla 37, figura 25

La grafica demuestra que el 29,5% de las mujeres encuestadas se encuentran de acuerdo
con la opinion de que las boutiques poseen escasos méetodos de pagos para cancelas las prendas,
mientras que un 27,4% de ellas, mencionaron que si estan total de acuerdo con esta opinién.
Por otro lado, el 25,3% mencionan que no estan de acuerdo ni en desacuerdo, por Gltimo, los
porcentajes con menor puntuacion se centran en el 5,3% y 12,6% que indican que se encuentran

en desacuerdo y totalmente en desacuerdo con la opinion planteada.

Tabla 38. Investigar fuentes actualizadas

P. 14 Asi mismo, le voy a leer una seria de atributos que algunas personas esperan de estas
boutiques de ropa casual ¢ Cuan de acuerdo esta con esas opiniones, segun esta tarjeta?

(Investigar fuentes actualizadas sobre moda femenina)

Frecuencia Porcentaje Po\gfig?je gfﬁffﬂg
Ni de acuerdo ni en desacuerdo 13 13,7 13,7 13,7
De acuerdo 39 41,1 41,1 54,7
Totalmente de acuerdo 43 45,3 45,3 100,0
Total 95 100,0 100,0

Figura 26. Investigar fuentes actualizadas

Porcentaje

Mi de acuerdo ni en De acuerdo Totalmente de acuerdo
desacuerdo
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Analisis Tabla 38, figura 26

Segun la informacion dada por las encuestadas, refleja un porcentaje alto del 45,3% que
demuestran que las mujeres estdn totalmente de acuerdo que se investiguen fuentes
actualizadas como parte de atributos que deben poseer las boutiques, mientras que un 41,1%
considerable estd de acuerdo con la insercion de aquel atributo, sin embargo, existe un
porcentaje menor del 13,7% de mujeres que no estan de acuerdo ni en desacuerdo con este

atributo.

Tabla 39. Ampliar linea de productos

P. 14 Asi mismo, le voy a leer una seria de atributos que algunas personas esperan de estas
boutiques de ropa casual ¢ Cuan de acuerdo esta con esas opiniones, segun esta tarjeta?

(Ampliar la linea de productos)

) ) Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje

valido acumulado
Totalmente en desacuerdo 1 1,1 1,1 1,1
Ni de acuerdo ni en desacuerdo 12 12,6 12,6 13,7
De acuerdo 33 34,7 34,7 484
Totalmente de acuerdo 49 51,6 51,6 100,0
Total 95 100,0 100,0

Figura 27. Ampliar linea de productos

Porcentaje

Totalmente en  Ni de acuerdo ni De acuerdo Totalmente de
desacuerdo en desacuerdo acuerdo
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Analisis Tabla 39, figura 27

El grafico demuestra que el 51,6% de las mujeres encuestadas estan totalmente de
acuerdo con que se amplie la linea de productos como un atributo importante en las boutiques,
seguido del 34,7% que indican que estan de acuerdo, sin embargo, existe un bajo porcentaje
del 1,1% al 12,6% de las mujeres que estan totalmente en desacuerdo y las que no estan de

acuerdo ni en desacuerdo en estos atributos.

Tabla 40. Sistema de control de calidad

P. 14 Asi mismo, le voy a leer una seria de atributos que algunas personas esperan de estas
boutiques de ropa casual ¢ Cuan de acuerdo esta con esas opiniones, segun esta tarjeta?

(Implementar un sistema de control de calidad en los productos)

) . Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje

valido acumulado
Ni de acuerdo ni en desacuerdo 12 12,6 12,6 12,6
De acuerdo 39 41,1 411 53,7
Totalmente de acuerdo 44 46,3 46,3 100,0
Total 95 100,0 100,0

Figura 28. Sistema de control de calidad

Porcentaje

Mi de acuerdo ni en De acuerdo Totalmente de acuerdo
desacuerdo
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Analisis Tabla 40, figura 28

El mayor porcentaje se concentré en el 46,3% de mujeres que estan totalmente de
acuerdo con que se implemente como atributo un sistema de control de calidad en los productos
que se ofertan en las boutiques, asi mismo existe un 41,1% de mujeres que estan de acuerdo
con estos atributos, por otro lado, se evidencia el 12,6% de mujeres que no estan de acuerdo ni
en desacuerdo con la aplicacion de este atributo.

Tabla 41. Sistema de seguridad

P. 14 Asi mismo, le voy a leer una seria de atributos que algunas personas esperan de estas
boutiques de ropa casual ¢ Cuan de acuerdo esta con esas opiniones, segun esta tarjeta?

(Implementar un sistema de seguridad)

) . Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje

valido acumulado
Ni de acuerdo ni en desacuerdo 9 9,5 9,5 9,5
De acuerdo 34 35,8 35,8 453
Totalmente de acuerdo 52 54,7 54,7 100,0
Total 95 100,0 100,0

Figura 29. Sistema de seguridad

Porcentaje

MNi de acuerdo ni en De acuerdo Totalmente de acuerdo
desacuerdo
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Analisis Tabla 41, figura 29

Las mujeres encuestadas obtuvieron el mayor porcentaje de 54,7% de mujeres que estan
totalmente de acuerdo con que se implemente como atributo un sistema de seguridad en los
locales de las boutiques, asi mismo se observa un porcentaje considera del 35,8% de mujeres
que estan de acuerdo con estos atributos, asi mismo, se evidencia el 9,5% de mujeres que no
estdn de acuerdo ni en desacuerdo con la aplicacion de este atributo. Por lo tanto, la

implementacion del sistema de seguridad es beneficioso para los negocios.

Tabla 42. Negociar con fabricantes directos

P. 14 Asi mismo, le voy a leer una seria de atributos que algunas personas esperan de estas
boutiques de ropa casual ¢ Cuan de acuerdo esta con esas opiniones, segun esta tarjeta?

(Negociar con fabricantes directos)

) ) Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje

valido acumulado
Ni de acuerdo ni en desacuerdo 16 16,8 16,8 16,8
De acuerdo 35 36,8 36,8 53,7
Totalmente de acuerdo 44 46,3 46,3 100,0
Total 95 100,0 100,0

Figura 30. Negociar con fabricantes directos

Porcentaje

Mi de acuerdo ni en De acuerdo Totalmente de acuerdo
desacuerdo
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Analisis Tabla 42, figura 30

El mayor valor de porcentaje se ubica con el 46,3% de las mujeres encuestadas, quienes
estdn totalmente de acuerdo con que se realice negocios con fabricantes directos que
confeccionen las prendas de vestir, mientras que el 36,8% estuvieron de acuerdo con este

tributo, sin embargo, el 16,8% no estan de acuerdo ni en desacuerdo con este atributo.

Tabla 43. Capacitaciones de servicio al cliente

P. 14 Asi mismo, le voy a leer una seria de atributos que algunas personas esperan de estas
boutiques de ropa casual ¢ Cuan de acuerdo esta con esas opiniones, segun esta tarjeta?

(Capacitaciones constantes de servicio al cliente)

] . Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje

valido acumulado
Ni de acuerdo ni en desacuerdo 17 17,9 17,9 17,9
De acuerdo 31 32,6 32,6 50,5
Totalmente de acuerdo 47 49,5 49,5 100,0
Total 95 100,0 100,0

Figura 31. Capacitaciones de servicio al cliente

Porcentaje

Mi de acuerdo ni en De acuerdo Totalmente de acuerdo
desacuerdo
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Analisis Tabla 43, figura 31

En la gréfica, se obtiene que el mayor de los porcentajes se centra con el 49,5% donde
las mujeres estan totalmente de acuerdo con el atributo de dar capacitaciones de servicio al
cliente dirigido a los trabajadores, asi mismo, el 32,6% de las mujeres estan de acuerdo, sin
embargo, con el menor de los porcentajes se encuentra el 17,9% de mujeres que no estan de

acuerdo ni en desacuerdo.

Tabla 44. Sistema automatizado de control de stock

P. 14 Asi mismo, le voy a leer una seria de atributos que algunas personas esperan de estas
boutiques de ropa casual ¢ Cuan de acuerdo esta con esas opiniones, segun esta tarjeta?

(Aplicar un sistema automatizado de control de stock)

) . Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje

valido acumulado
En desacuerdo 1 1,1 1,1 1,1
Ni de acuerdo ni en desacuerdo 12 12,6 12,6 13,7
De acuerdo 34 35,8 35,8 49,5
Totalmente de acuerdo 48 50,5 50,5 100,0
Total 95 100,0 100,0

Figura 32. Sistema automatizado de control de stock

Porcentaje

Endesacuerdo Nide acuerdo ni De acuerdo Totalmente de
en desacuerdo acuerdo
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Analisis Tabla 44, figura 32

Las mujeres encuestadas se ubicaron con el 50,5% de que estan totalmente de acuerdo
con que se aplique un sistema automatizado de control de stock en las boutiques para tener mas
control en las cantidades de prendas que se van vendiendo al mercado. Asi mismo, el 35,8%
de ellas estan de acuerdo con aquel atributo, sin embargo, el 1,1% y 12,6% consideran que

estan en desacuerdo, como también no estan de acuerdo ni en desacuerdo.

Tabla 45. Descuentos por compras

P. 14 Asi mismo, le voy a leer una seria de atributos que algunas personas esperan de estas
boutiques de ropa casual ¢ Cuan de acuerdo esta con esas opiniones, segun esta tarjeta?

(Implementar un sistema de descuentos por compras)

) . Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje

valido acumulado
Ni de acuerdo ni en desacuerdo 13 13,7 13,7 13,7
De acuerdo 38 40,0 40,0 53,7
Totalmente de acuerdo 44 46,3 46,3 100,0
Total 95 100,0 100,0

Figura 33. Descuentos por compras

Porcentaje

Mi de acuerdo ni en De acuerdo Tatalmente de acuerdo
desacuerdo
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Analisis Tabla 42, figura 33

Las mujeres encuestadas demostraron en un 46,3% de que estan totalmente de acuerdo
con que se implemente un sistema de descuento como parte de sus atributos, asi mismo el
40,0% menciona que estan de acuerdo, sin embargo, el porcentaje con menor registro se ubica
con el 13,7% de mujeres que no estan de acuerdo ni en desacuerdo para implementar aquel
sistema.

Tabla 46. Renovar establecimiento con colores modernos y femeninos

P. 14 Asi mismo, le voy a leer una seria de atributos que algunas personas esperan de estas
boutiques de ropa casual ¢ Cuan de acuerdo esta con esas opiniones, segun esta tarjeta?

(Renovar el establecimiento con colores modernos y femeninos)

) . Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje

valido acumulado
En desacuerdo 1 1,1 1,1 1,1
Ni de acuerdo ni en desacuerdo 12 12,6 12,6 13,7
De acuerdo 30 31,6 31,6 45,3
Totalmente de acuerdo 52 54,7 54,7 100,0
Total 95 100,0 100,0

Figura 34. Renovar establecimiento con colores modernos y femeninos

Porcentaje

Endesacuerdo Mi de acuerdo ni De acuerdo Totalmente de
en desacuerdo acuerdo
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Analisis Tabla 42, figura 34

El 54,7% de las mujeres encuestadas manifiestan que estan totalmente de acuerdo con
que se renueve el establecimiento con colores modernos y llamativos n la boutique para mayor
captacion y comodidad de los clientes. Asi mismo el 31,6% estan de acuerdo, por consiguiente,
los valores més bajos se ubican con el 1,1% y 12,6% lo que genera estar en desacuerdo como
también ni de acuerdo ni en desacuerdo para la implementacidn de un establecimiento atractivo

y moderno a los ojos del publico.

Tabla 47. Implementar medios de pagos agiles

P. 14 Asi mismo, le voy a leer una seria de atributos que algunas personas esperan de estas
boutiques de ropa casual ¢ Cuan de acuerdo esta con esas opiniones, segun esta tarjeta?

(Implementar medios de pagos agiles)

) ) Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje

valido acumulado
Ni de acuerdo ni en desacuerdo 13 13,7 13,7 13,7
De acuerdo 34 35,8 35,8 49,5
Totalmente de acuerdo 48 50,5 50,5 100,0
Total 95 100,0 100,0

Figura 35. Implementar medios de pagos agiles

Porcentaje

Mi de acuerdo ni en De acuerdo Totalmente de acuerdo
desacuerdo
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Analisis Tabla 42, figura 35

El grafico muestra el mayor porcentaje concentrado de las mujeres encuestadas,
equivalentes al 50,5% que estan totalmente de acuerdo con que se generen mas métodos de
pagos en los establecimientos de ropa, seguido del 35,8% de mujeres que estan de acuerdo con
la implementacién de este atributo, sin embargo, se observa un porcentaje bajo del 13,7% de

mujeres que no estan de acuerdo ni en desacuerdo con la aplicacion de este atributo.

Tabla 48. Compraria 0 no en esta boutique

P. 15 Si una boutique con estos atributos existiese, y tuviese que comprar ropa, usted

decidiria que:

) ) Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje

valido acumulado
Seguramente no la compraria 1 1,1 1,1 1,1
No la compraria 2 2,1 2,1 3,2
Tal vez la compraria 13 13,7 13,7 16,8
La compraria 28 29,5 29,5 46,3
Seguramente la compraria 51 53,7 53,7 100,0
Total 95 100,0 100,0

Figura 36. Compraria o no en esta boutique

Porcentaje

Seguramente MNola Talvezla  Lacompraria Seguramente
nola compraria compraria la compraria
compraria
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Analisis Tabla 48, figura 36

El gréfico muestra que el 53,7% de las mujeres encuestadas seguramente comprarian
en esa boutique que tuviese aquellos atributos, mientras que un 29,5% menciona que la
comprarian, en cambio un valor considerable del 13,7% tal vez comprarian en esa boutique,
por ultimo, un menor porcentaje del 1,1% y 2,1% seguramente no la comprarian ni la

comprarian.

Tabla 49. Calificacion de productos boutique habitual

P. 16 ¢ Cdémo calificaria la variedad de productos de su boutique habitual?

) ) Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje

valido acumulado
Malo 2 2,1 2,1 2,1
Regular 16 16,8 16,8 18,9
Buenos 61 64,2 64,2 83,2
Muy buenos 16 16,8 16,8 100,0
Total 95 100,0 100,0

Figura 37. Calificacion de productos boutique habitual

Porcentaje

Malo Regular Buenos Muy buenos
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Analisis Tabla 49, figura 37

El 64,2% de las mujeres encuestadas califican como buenos los productos que ofrece
su boutique habitual, sin embargo, un valor considerable y similar del 16,8% califican como
muy buenos y otros regular a la variedad productos, por ultimo, el 2,1% de las mujeres define

a la variedad de productos de su tienda habitual como malo.

Tabla 50. Faldas

P. 17 ¢ Qué tipo de productos busca con mayor frecuencia en una boutique de ropa

casual? (Faldas)

) . Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje

valido acumulado
Muy infrecuente 19 20,0 20,0 20,0
Infrecuente 12 12,6 12,6 32,6
A veces 30 31,6 31,6 64,2
Frecuente 16 16,8 16,8 81,1
Muy frecuente 18 18,9 18,9 100,0
Total 95 100,0 100,0

Figura 38. Faldas

Porcentaje

WLy Infrecuente Aveces Frecuente WLy
infrecuente frecuente
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Analisis Tabla 50, figura 38

La gréafica demuestra con 31,6% que las mujeres a veces buscan faldas en las boutiques
de ropa, seguido de un 20,0% de mujeres que son muy infrecuentes para adquirir este tipo de
productos. Sin embargo, un porcentaje considerable del 18,9% buscan frecuentemente las
faldas en una boutique. Por Gltimo, el menor de los porcentajes se centra en un 12,6% de

mujeres que son infrecuentes en buscar este tipo de productos.

Tabla 51. Blusas

P. 17 ¢Qué tipo de productos busca con mayor frecuencia en una boutique de ropa

casual? (Blusas)

) ) Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje

valido acumulado
Muy infrecuente 1 1,1 1,1 1,1
Infrecuente 2 2,1 2,1 3,2
A veces 12 12,6 12,6 15,8
Frecuente 23 24,2 24,2 40,0
Muy frecuente 57 60,0 60,0 100,0
Total 95 100,0 100,0

Figura 39. Blusas

Porcentaje

Muy Infrecuente Aveces Frecuente Muy
infrecuente frecuente
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Analisis Tabla 51, figura 39

La grafica demuestra con el 60,0% que las mujeres muy frecuentes buscan blusas en
las boutiques, seguido de un 24,2% de mujeres que son frecuentes en la busqueda de estas
blusas. Sin embargo, un porcentaje considerable del 12,6% suelen buscar a veces este tipo de
productos. Por Gltimo, con el menor de los puntajes del 1,1% y 2,1% de las mujeres son

infrecuentemente y muy infrecuente en la bisqueda de blusas en estos negocios.

Tabla 52. Blazer

P. 17 ¢Qué tipo de productos busca con mayor frecuencia en una boutique de ropa

casual? (Blazer)

) ) Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje

valido acumulado
Muy infrecuente 17 17,9 17,9 17,9
Infrecuente 10 10,5 10,5 28,4
A veces 36 37,9 37,9 66,3
Frecuente 15 15,8 15,8 82,1
Muy frecuente 17 17,9 17,9 100,0
Total 95 100,0 100,0

Figura 40. Blazer

Porcentaje

Muy Infrecuente A veces Frecuente Iy
infrecuente frecuente
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Analisis Tabla 52, figura 40

El 37,9% de las mujeres encuestadas mencionan que los blazers son productos que
suelen buscar a veces en las boutiques, seguido de un porcentaje del 17,9% de mujeres que
muy frecuente suelen buscar este tipo de producto, el 15,8% que son frecuente, mientras que

un porcentaje menor del 10,5% indican que son muy infrecuente en buscar blazer.

Tabla 53. Vestidos

P. 17 ¢ Qué tipo de productos busca con mayor frecuencia en una boutique de ropa

casual? (Vestidos)

) . Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje

valido acumulado
Muy infrecuente 6 6,3 6,3 6,3
Infrecuente 9 9,5 9,5 15,8
A veces 20 21,1 21,1 36,8
Frecuente 27 28,4 28,4 65,3
Muy frecuente 33 34,7 34,7 100,0
Total 95 100,0 100,0

Figura 41. Vestidos

Porcentaje

MWLy Infrecuente A veces Frecuente My
infrecuente frecuente
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Analisis Tabla 53, figura 41

El 34,7% de las mujeres encuestadas mencionan que los vestidos son los productos que
suelen buscar muy frecuente en las boutiques, seguido de un porcentaje del 28,4% de mujeres
quienes son frecuentes en buscar este tipo de producto, el 21,1% a veces buscan vestidos,
mientras que un porcentaje menor del 6,3% a 9,47% indican que son muy infrecuente e

infrecuente en buscar estos productos en una boutique.

Tabla 54. Buzos

P. 17 ¢Qué tipo de productos busca con mayor frecuencia en una boutique de ropa

casual? (Buzos)

) ) Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje

valido acumulado
Muy infrecuente 10 10,5 10,5 10,5
Infrecuente 12 12,6 12,6 23,2
A veces 31 32,6 32,6 55,8
Frecuente 26 27,4 27,4 83,2
Muy frecuente 16 16,8 16,8 100,0
Total 95 100,0 100,0

Figura 42. Buzos

Porcentaje

Muy Infrecuente A veces Frecuente MLy
infrecuente frecuente



93

Analisis Tabla 54, figura 42

El 32,6% de las mujeres encuestadas mencionan que los busos son los productos que
suelen buscar a veces en las boutiques, seguido de un porcentaje del 27,4% de mujeres quienes
son frecuentes en buscar este tipo de producto, el 16,8% son muy frecuentes en buscar buzos,
mientras que un porcentaje menor del 10,5% y 12,6% indican que son muy infrecuente e

infrecuente en buscar estos productos en una boutique.

Tabla 55. Pantalones

P. 17 ¢Qué tipo de productos busca con mayor frecuencia en una boutique de ropa

casual? (Pantalones)

) ) Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje

valido acumulado
Muy infrecuente 1 1,1 1,1 1,1
Infrecuente 4 4,2 4,2 53
A veces 15 15,8 15,8 21,1
Frecuente 32 33,7 33,7 54,7
Muy frecuente 43 453 453 100,0
Total 95 100,0 100,0

Figura 43. Pantalones

Porcentaje

My Infrecuente A veces Frecuente Muy

infrecuente frecuente
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Analisis Tabla 55, figura 43

El 45,3% de las mujeres encuestadas mencionan que los pantalones son los productos
que buscan muy frecuente en las boutiques, seguido de un porcentaje del 33,7% de mujeres
quienes son frecuentes en buscar este tipo de producto, el 15,8% a veces buscan pantalones,
mientras que un porcentaje menor del 1,1% y 4,2% indican que son muy infrecuente e

infrecuente en buscar estos productos en una boutique.

Tabla 56. Shorts

P. 17 ¢Qué tipo de productos busca con mayor frecuencia en una boutique de ropa

casual? (Shorts)

) ) Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje

valido acumulado
Muy infrecuente 8 8,4 8,4 8,4
Infrecuente 8 8,4 8,4 16,8
A veces 20 21,1 21,1 37,9
Frecuente 25 26,3 26,3 64,2
Muy frecuente 34 35,8 35,8 100,0
Total 95 100,0 100,0

Figura 44. Shorts

Porcentaje

My Infrecuente Aveces Frecuente My
infrecuente frecuente
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Analisis Tabla 56, figura 44

El 35,8% de las mujeres encuestadas mencionan que los shorts son los productos que
buscan muy frecuente en las boutiques, seguido de un porcentaje del 26,3% de mujeres quienes
buscan frecuente este tipo de producto, el 21,1% a veces buscan shorts, mientras que un
porcentaje menor del 8,4% indican que son muy infrecuente e infrecuente en buscar estos

productos en una boutique.

Tabla 57. Bermudas

P. 17 ¢Qué tipo de productos busca con mayor frecuencia en una boutique de ropa

casual? (Bermudas)

) ) Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje

valido acumulado
Muy infrecuente 27 28,4 28,4 28,4
Infrecuente 13 13,7 13,7 42,1
A veces 30 31,6 31,6 73,7
Frecuente 15 15,8 15,8 89,5
Muy frecuente 10 10,5 10,5 100,0
Total 95 100,0 100,0

Figura 45. Bermudas

Porcentaje

MLy Infrecuente A veces Frecuente WLy
infrecuente frecuente



96

Analisis 57, figura 45

El 31,6% de las mujeres encuestadas mencionan que las bermudas son los productos
que buscan a veces en las boutiques, seguido de un porcentaje del 28,4% de mujeres quienes
muy infrecuente buscan este tipo de producto, el 15,8% lo buscan frecuente, mientras que un
porcentaje menor del 13,7% indican que son infrecuente, por ltimo, el 10,5% buscan de forma

muy frecuente estos productos en una boutique.

Tabla 58. Hot-pants

P. 17 ¢Qué tipo de productos busca con mayor frecuencia en una boutique de ropa

casual? (Hot Pants)

) ) Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje

valido acumulado
Muy infrecuente 24 25,3 25,3 25,3
Infrecuente 20 211 211 46,3
A veces 29 30,5 30,5 76,8
Frecuente 14 1477 147 91,6
Muy frecuente 8 8,4 8,4 100,0
Total 95 100,0 100,0

Figura 46. Hot-pants

Porcentaje

Muy Infrecuente A veces Frecuente My
infrecuente frecuente
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Analisis Tabla 58, figura 46

El 30,5% de las mujeres encuestadas mencionan que los hot-pants son los productos
que buscan a veces en las boutiques, seguido de un porcentaje del 25,3% de mujeres quienes
buscan muy infrecuente este tipo de producto, el 21,1% son infrecuentes en la busqueda de
estos productos, mientras que un porcentaje menor del 14,7% y 8,4% que indican que son muy

infrecuente e infrecuente en buscar estos productos en una boutique.

Tabla 59. Ropa interior

P. 17 ¢Qué tipo de productos busca con mayor frecuencia en una boutique de ropa

casual? (Ropa interior)

) ) Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje

valido acumulado
Muy infrecuente 9 9,5 9,5 9,5
Infrecuente 5 53 5,3 147
A veces 28 29,5 29,5 442
Frecuente 29 30,5 30,5 74,7
Muy frecuente 24 25,3 25,3 100,0
Total 95 100,0 100,0

Figura 47. Ropa interior

Porcentaje

Wy Infrecuente A veces Frecuente Wluy
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Analisis Tabla 59, figura 47

El 30,5% de las mujeres encuestadas mencionan que la ropa interior son los productos
que buscan frecuente en las boutiques, seguido de un porcentaje del 29,5% de mujeres quienes
buscan a veces este tipo de producto, el 25,3% muy frecuente buscan ropa interior, mientras
que un porcentaje menor del 5,3% y 9,5% indican que son muy infrecuente e infrecuente en

buscar estos productos en una boutique.

Tabla 60. Accesorios

P. 17 ¢Qué tipo de productos busca con mayor frecuencia en una boutique de ropa

casual? (Accesorios)

) ) Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje

valido acumulado
Muy infrecuente 21 22,1 22,1 22,1
Infrecuente 6 6,3 6,3 28,4
A veces 33 34,7 34,7 63,2
Frecuente 19 20,0 20,0 83,2
Muy frecuente 16 16,8 16,8 100,0
Total 95 100,0 100,0

Figura 48. Accesorios

Porcentaje

Muy Infrecuente Aveces Frecuente WLy
infrecuente frecuente
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Analisis Tabla 60, figura 48

El 34,7% de las mujeres encuestadas mencionan que los accesorios son los productos
que buscan a veces en las boutiques, seguido de un porcentaje del 22,1% de mujeres quienes
buscan muy infrecuente este tipo de producto, el 20,0% busca frecuente los accesorios y el
16,8% muy frecuente, por otro lado, un porcentaje menor del 6,3% indican que son infrecuente

en buscar estos productos en una boutique.

Tabla 61. Promociones atractivas

P. 18 ¢ Qué tipo de promociones le resultan mas atractivas?

) ) Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje

valido acumulado

Sorteos 8 8,4 8,4 8,4

Tédmbolas 7 7,4 7.4 15,8

Promocion On Pack 8 8,4 8,4 242

Obsequios 20 21,1 21,1 45,3

2x1 45 474 474 92,6

Cupones de descuento 7 7,4 7,4 100,0
Total 95 100,0 100,0

Figura 49. Promociones atractivas

Porcentaje

Sorteos  Tombolas Promocion Obsequios 2x1 Cupones
On Pack de
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Analisis Tabla 61, figura 49

El porcentaje con mayor valor se ubica con 47,4%, lo que quiere decir que las mujeres
encuestadas les parece mas atractiva las promociones del 2x1, mientras que el 21,1% encuentra
mas atractivo los obsequios. Por Gltimo, con similar puntaje del 8,4% estan los sorteos y la

promocién On pack, seguida de tdmbolas y cupones de descuentos, ambas con el 7,4%.

Tabla 62. Medios de publicidad

P. 19 Habitualmente, ¢ A través de qué medios usted ve o escucha publicidad de

boutiques?

) . Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje

valido acumulado

Radio 10 10,5 10,5 10,5

Tv 5 5,3 53 15,8

Prensa Escrita 3 3,2 3,2 18,9

Redes Sociales 56 58,9 58,9 77,9

Internet 15 15,8 15,8 93,7

Afiches 3 3,2 3,2 96,8

Hojas volantes 1 1,1 1,1 97,9

Vallas/pancartas 2 2,1 2,1 100,0
Total 95 100,0 100,0

Figura 50. Medios de publicidad

Porcentaje
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Analisis Tabla 62, figura 50

La grafica muestra que el 58,9% de las mujeres encuestadas ven o escuchan publicidad
de boutiques a traves de las redes sociales, colocandolo como el mayor de los porcentajes, por
consiguiente, los porcentajes considerables que le siguen son del 10,5% y 15,8% pertenecientes
a los medios de radio y el internet donde escuchan publicidad. Por ultimo, en los porcentajes
con menor valor se ubican las hojas de volantes y la tv con un porcentaje del 1,1% y 5,3%.
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Comprobacion de la idea a defender

Discusion

Ante los resultados obtenidos del estudio realizado en el canton Salinas, mediante la
ficha de observacion, empleada para constatar la realidad de los negocios de ropa que
se encuentran situados en la Av. Malecon y la segunda Avenida., se considera que la
atencion al cliente, brindada por parte de los establecimientos es ineficiente para las
compradoras, al igual que, la variedad de productos que ofrecen es limitada, lo que
ocasiona que se tenga un 62,2% de demanda insatisfecha en las clientas, segin
informacion obtenida en la recoleccion de datos, el 60% de las encuestadas
mencionaron que buscan con mas frecuencias prendas casuales como: blusas, seguido
del 45,3% pantalones y el 35,8% shorts. Por lo que la poca variedad se considera parte
de los indices mas elevados como obstaculos en los negocios de venta de ropa femenina,
puesto que en este sector solo existen prendas playeras. En relacion con el tema, esto
concuerda con el planteamiento de la autora Casierra, (2020) quien refiere que existe
una demanda insatisfecha en relacion con la atencion al cliente y la oferta de prendas
de vestir que ofrecen las diferentes boutiques. Es decir, que estas son las principales
problematicas que deben ser evitadas al momento de crear una nueva boutique.

Asimismo, en la investigacion se emple6 entrevistas a especialistas o expertos en el
tema, en el cual participaron hombres como mujeres, con el fin de tener mayores
perspectivas generales en respuestas, se evidencid que en las opiniones planteadas por
los entrevistados manifestaron que en el canton Salinas, existe poca presencia de nuevas
tendencia de moda, siendo asi que, el 33,7% de las encuestadas estan de acuerdo con
aquella opinién, entendiendo que la poca tendencia en moda es relevante para este tipo
de negocio por lo que se considera importante que se debe mejorar, asimismo,
manifestaron atributos relevantes que debe poseer una boutique, considerando que se
deben investigar fuentes actualizadas sobre moda femenina, a lo que el 45,3% de las
encuestadas estuvieron totalmente de acuerdo. En relacion con el tema, esto concuerda
con Machado, (2019), quien refiere que es necesario que se comercialicen prendas de
vestir que se encuentran en la actualidad. Es decir, que los resultados obtenidos de las
entrevistas reflejan que es importante mantener conocimiento de las nuevas tendencias

de moda para cumplir con las expectativas de las consumidoras.
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Como ultimo, se empled una encuesta a 95 mujeres en un rango de 20 a 49 afios del
canton Salinas, como parte del estudio de mercado, del cual se determind que es posible
crear una boutique de ropa casual femenina, puesto que, en el sector de la Av. Malecon
y Segunda Avenida existen boutiques de venta de ropa femenina playera, donde el
53,7% de las encuestadas creen pertinente tener un local en este sector puesto que para
adquirir estas prendas casuales deben dirigirse al canton mas aledafio. En relacion con
el tema, esto concuerda con Osorio, (2019), quien indica que, para la creacion de un
negocio se debe abarcar el estudio de las 4P para analizar el mercado objetivo con la
oferta y demanda, a su vez obtener éxito en un lugar estratégico con poca competencia.
Es decir, que crear una boutique de ropa casual favorece cuando no existen
competencias similares, por eso el estudio de mercado empleado en dicho sector tiene
la posibilidad de tener acogida debido a las encuestas aplicadas al género femenino que
evidenciaron la aceptacion de una boutique nueva con tendencias actuales y atributos

relevantes que contribuyen en la aceptacion por parte de las clientas.
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Propuesta

Creacion de una boutique de ropa femenina casual en el cantdn Salinas

A medida que las tendencias cambian, la mujer tiende a necesitar de aquellas
particularidades para sentir que se encuentra a la moda y cumplir sus expectativas ante las
demas personas. En este estudio se demostrd que la poca variedad de productos es uno de los
problemas que abarca la insatisfaccion al cliente, debido a que los negocios del canton Salinas
cuentan con productos limitados, ademas de que se encuentran en una zona costera, la mayoria

de sus productos estan dirigidos para la temporada playera.

Los resultados de la encuesta del estudio de mercado demuestran que la boutique de
mujeres con mayor Top of Mind en el mercado es “Boutique Paola” y “Orange Boutique” que
se encuentran posicionadas en el canton La Libertad, lo que determina que son las boutiques
mejores reconocidas. Asi mismo, boutiques qué mas han escuchado publicidad lo que
demuestra que estos establecimientos manejan un alto nivel de publicidad para llegar a las

demas personas.

La propuesta consiste en la creacion de una boutique especializada en ropa femenina
casual, que tiene como finalidad competir en este mercado con las demas boutiques
mencionadas anteriormente, logrando la captacion en la mente de las consumidoras. El
establecimiento estara ubicado estratégicamente en el malecén de Salinas, un destino turistico
muy visitado por residentes y personas de otras ciudades o paises, por lo que contribuira de
manera positiva a cubrir aquella necesidad de mujeres quienes desean adquirir prendas casuales
para momentos importantes, evitando la necesidad de trasladarse a otras ciudades para la

adquisicion de dichas prendas.

El Target para la oferta de los productos estara dirigido para mujeres de 20 a 49 afios,
quienes la mayor parte tienen ingresos de hasta $500. El mercado se extenderd mediante la
implementacion de las redes sociales y el marketing para mayor reconocimiento de la marca y

conocimiento ante las demas personas de habitan en otros lugares.

El Market share de la boutique se calculara de la siguiente manera: Market Share =

(Ventas de la boutique/ventas totales del mercado) * 100

$900

M =
arket Share $10.000

=7%

Es decir que la boutique tendra una participacion del 7% en el mercado cada tres meses.
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Por ende, la propuesta de valor de la boutique en mencion estara reflejada en una
experiencia Unica de compras, centrada en la comodidad, estilo y calidad, con una seleccion de
prendas modernas y accesibles para mujeres que buscan outfits casuales para su dia a dia, asi
como para actividades de ocio o eventos formales.

Marketing Mix

El enfoque principal serd combinar productos de alta calidad que abarcara los 4 componentes

fundamentales: Producto, Precio, Plaza, Promocion.

Producto: La boutique ofrecera una cuidadosa seleccién de ropa femenina casual que incluira:

e Pantalones e Faldas
e Blusas e Blazer
e Vestidos e Accesorios

Se priorizaran materiales frescos y comodos, ideales para el clima célido de la region costera,
como algodédn, lino, gabardinay telas frescas de alta calidad, ademas de accesorios como bolsos

y zapatos.

En cuanto a estilo y tendencias se actualizara regularmente con las Gltimas tendencias,
asegurando que las clientes encuentren ropa moderna y a la moda, adaptada a su estilo de vida

activo y casual.

Para ofrecer una experiencia personalizada, se incluiran tallas variadas y se dispondra de un

servicio de asesoria de estilo, con recomendaciones basadas en las preferencias del cliente.

Precio: El precio de los productos sera accesible, pero también reflejara la calidad de las

prendas. La estrategia de precios se basa en:

e Segmentacion de precios: Habra productos de gama media y alta, adaptados a
diferentes niveles de poder adquisitivo sin sacrificar la calidad.

e Ofertas y promociones: Se implementaran descuentos periddicos, ventas de
temporada y ofertas especiales para atraer a turistas y residentes locales.

e Precios competitivos: En comparacion con otras boutiques, el establecimiento se
mantendrd competitivo en cuanto a precios, brindando una excelente relacion calidad-

precio.
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Plaza: El local estara ubicado en una zona de alto trafico turistico y local: el malecon de

Salinas. Esta ubicacion estratégica aprovechara la afluencia constante de visitantes, residentes

y turistas. Las caracteristicas principales de la plaza seran:

Accesibilidad: Fiacil acceso tanto para peatones como para quienes lleguen en
transporte publico o vehiculos privados. El malecon es una zona vibrante, lo que atraera
a los turistas que buscan actividades recreativas y compras.

Diseiio atractivo: El local contara con un disefio moderno y acogedor, que invite a los
clientes a entrar, con vitrinas llamativas y una decoracion fresca, que resalte la imagen
de la boutique.

Venta online: Ademas de la tienda fisica, se habilitara una tienda en linea con envio a
nivel nacional, lo que permitird llegar a una audiencia més amplia, especialmente a

quienes visitan Salinas solo por un corto periodo de tiempo.

Promocion: La boutique se llevara a cabo utilizando varias estrategias para crear visibilidad y

atraer clientes:

Marketing digital: Se utilizaran redes sociales como Instagram, Facebook y TikTok
para promover nuevos productos, descuentos especiales y colecciones limitadas.

Publicidad en el malecéon: Se implementaran estrategias de visibilidad mediante
carteles, banners y folletos distribuidos a los turistas en puntos estratégicos del malecon.

2x1: aquellas prendas de tendencias o temporadas pasadas entraran en 2x1.

Otra de las promociones seran obsequios que se entregaran en su primera compra, ademas de

implementar sorteos y promocion On pack para generar confiabilidad en el negocio.

La boutique en el malecon de Salinas sera un referente en moda casual femenina, con una oferta

de productos de alta calidad y estilo, precios competitivos, una ubicacion estratégica y un

enfoque en la promocion digital y local, la boutique se posicionara como un destino de compras

clave para los residentes de la zona y turistas que visitan el balneario.



107

Presupuesto
o ) ) Total,
Tema Descripcion Costo estimado  Frecuencia
anual
Software,
) ) licencia,
Sistema de Tracking ] $1600 Anual 1600
impresora y
computadora
Infraestructura Alquiler $150 Mensual $1800
Servicios
Gastos operativos basicos, internet, $215 Mensual $2580
mantenimiento
Descripcion Costo estimado Frecuencia Total anual
Vendedores (2
$900 Mensual $10.800
personas)
Encargado del
$600 Mensual $7.200

marketing

Publicidad mediante Google Ads
$100,00
Sistema de seguridad (cAmaras y alarmas)
$200,00
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Conclusiones

e Se concluye, que el desarrollo del estudio de mercado permitié obtener
informacion precisa e importante que aportd en el conocimiento del comportamiento del
mercado objetivo con relacion a la oferta de productos de los distintos negocios, por
consiguiente, se analizaron diversas opiniones del género femenino con una muestra de 95
personas a través de la encuesta, donde se logro determinar cudles son la prendas de vestir
que mas demandan en una boutique. Asimismo, el 53,7% de las encuestadas opinaron que
estan totalmente de acuerdo en adquirir en una boutique que les ofrezca variedad, disefios
exclusivos y otros atributos, lo que determina la posibilidad de crear una boutique en esta
zona turistica.

e Asimismo, para el analisis de los factores que influyen en la decision de compra
en aquellas mujeres, se analizaron a través de la ficha de observacion los principales
problemas que se destacan, siendo estos la poca variedad de productos que los negocios de
esta localidad ofertan, como también la inseguridad, los precios altos, la atencién al cliente
deficiente, ademas de los productos de baja calidad que no tienen relacion la calidad y el
valor al que se ofrecen, por lo que de cierta manera afecta en las expectativas y la
satisfaccion por parte del cliente. Es asi, que, a través de las opiniones analizadas de las
personas encuestadas, mostraron motivacion al plantearles la idea de crear una boutique
con oferta de prendas actualizadas en el tema de la moda, infraestructura cémoda y
acogedora con colores femeninos, generando la aceptacion de dichas personas en encontrar
prendas llamativas en un lugar cercano.

e En la misma linea, el analisis que reflejaron los instrumentos de recoleccion de
datos (encuestas y ficha de observacion) se presencido que en la ciudad de Salinas, la
situacion actual se basa en oferta de prendas de vestir para la temporada playera como trajes
de bafio, sombreros artesanales, vestidos playeros y complementos para la playa, ademas
de que el 74,7% estan totalmente de acuerdo y de acuerdo en que no ofrece variedad de
productos casuales en sus locales, por otra parte, analizada la opinion de las mujeres
encuestadas, se identifico que los negocios tienen mas demanda en prendas de vestir playera
debido a que se encuentran a solo pasos del balneario de esta ciudad, dejando sin efecto la
demanda por ropa casual, debido a que no existe una boutique que ofrezca aquel tipo de

prendas en esta zona.
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e Por ultimo, el estudio de mercado realizado a través de una investigacion
profunda con diversas técnicas como ficha de observacion, encuestas y entrevistas a
expertos o especialistas en el area, una vez analizados los resultados de estas, se determind
que la mayor demanda existente de prendas casuales de mujeres se concentra mas en la
ciudad de La Libertad, lo que incentiva a que las encuestadas realicen su traslado y compras
de este tipo de prendas en el lugar mas comercial de la provincia. Es por eso, que, con los
resultados obtenidos, el 53,7% de la poblacién femenina encuestada realizarian sus
compras en esta nueva idea de negocio que se basa en la creacion de la boutique de ropa

femenina, dando la posibilidad de que si sea ejecutada en esta ciudad y sector turistico.
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Recomendaciones

Se recomienda aplicar un estudio de mercado exhaustivo antes de implementar una
nueva idea de negocio, analizando las competencias existentes, el comportamiento del
mercado y lo mas importante la opinidon de aquel publico al que estara dirigido, con la
finalidad de saber si es posible o no crear el negocio. Por otro lado, estar siempre
actualizados en disefios y calidad en las prendas de vestir debido a los cambios
constantes que surgen en la moda, de esa manera se tendra un alto nivel de aceptacion
por parte de las consumidoras que buscan consumir en este tipo de tiendas llamadas
boutique.

Asimismo, es importante analizar aquellos factores que se interponen en la eleccion de
prendas de vestir en la poblacion femenina, observando los diferentes detalles que se
presenten en el entorno, con la finalidad de establecer mejoras que permitan tener
expectativas altas en cuanto a la idea de negocio combinada con la satisfaccion en las
consumidoras.

Es indispensable que, a partir de las opiniones establecidas por el ptblico objetivo, se
establezca mejoras en los productos que ofertan los negocios existentes, debido a que
solo estan enfocados a la oferta de productos playeros.

Por ultimo, se recomienda que se aplique diversas técnicas de recoleccion de datos, para
que se tenga una idea mas clara del negocio que se desea ejecutar, la cual permitird
determinar la posibilidad de creacion del negocio, a su vez, de saber la aceptacion que
tendra por parte del publico objetivo al que esta dirigido, esto ayudara a que se entienda
con mas claridad el entorno del mercado con relacion a prendas de vestir casuales para

la poblacion femenina.
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Titulo Problema Objetivos Idea a defender Variable Dimensiones Indicadores Metodologia
General General Precio
. . Promocién
Marketing Mix
Plaza
) . . . Producto
¢De qué manera un estudio de mercado Determinar la posibilidad de crear una Calidad
permite identificar la posibilidad de boutique de ropa casual femenina Oferta E 25 d
crear una boutique de ropa casual mediante un estudio de mercado en el VI:  Estudio strategias e venta
femenina en el canton Salinas? cantén Salinas. de mercado Preferencias del Tipo de investigacion:
Estudio de Demanda consumidor : o
. Y Mixta, descriptiva
mercado El estudio de Canal de comunicacion )
ara la mercado Perfil del id Meétodo de la
para : _ _ _ ira ernil det consumidor investigacion:
creacion Sistematizacion del problema Objetivos Especificos permiura Competenci Posicionamiento Inductivo, deductivo,
de una determinar la ompetencia — q e S
boutigue ;1 14 , - N osibilidad  de Participacion e analitico y estadistico.
de qropa ¢Cuales son _Igs factores que influyen Identificar I_o_s'factores que intervienen Erear et mercado Disefio de muestreo:
; y en la decision de compra en las en la decision de compra en las ot d Estrategias de precio Poblacién y Muestra
emenina  consumidoras que acuden a los consumidoras que visitan los negocios boutique de ropa Ubicacion Técnicas e instrumento
en el negocios de ropa en el cantén Salinas? de ropa en el cantén Salinas. casual femenina — d leccin de datos:
) . E d t e recoleccion de datos:
canton en el cantdn mprendimiento : L
: : . — Ficha de observacion,
Salinas, ) L _ _ o ) Salinas. Idea de negocio Creatividad encuesta. cuestionario
afio 2024. ¢Cudl es la situacion actual vinculada Analizar la situacién actual vinculada Calidad de productos o y
con la oferta y demanda de la ropa con la oferta y demanda de la ropa VD: Creacién Variedad de broduct entrevista
femenina en el canton Salinas? femenina en el canton Salinas. q ; ar|§ .a € productos
€ empresa Publicidad
. . I Establecer propuesta para la creacion Humanos
¢Cémo determinar la posibilidad de la prop P P
. . de una boutique segln las fortalezas Tecnologicos
creacion de una boutique de ropa . .
femenina en el canton Salinas mediante mediante un estudio de mercado Recursos Infraestructura
tudio d d0? empleado en la Av. Malecén, canton ] ]
un estudio de mercado? Salinas. Financieros
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Apéndice 3 Matriz Vester

MATRIZ DE VESTER
CODIGO VARIABLE Pl P2 P3 P4 P3 P& B7 P2 PO P10 P11 INFLUENCIA/ACTIVAS
Pl 1Poca variedad de productas 0 3 3 0 0 0 0 2 2 3 13
B2 2 Auzencia de redes sociales 1 0 0 3 0 0 0 L 3 1 3
B3 3 Espacio fisico reducida 2 0 0 0 0 0 1 0 1 0 4
B4 4 Pocatendencia enmoda 2 0 3 0 0 0 1 3 1 2 12
B3 5 Carencia del nombre del negocia 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
B7 T Ezcases de métodos de pagos 0 0 0 0 0 0 0 0 2 0 2
B3 & Pocas promociones 3 0 0 2 0 0 1 0 2 3 11
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Apéndice 4 Arbol de problemas

Efecto 2: Efecto 3 :
P10: Baja seguridad del P3: Espacio fisico
establecimiento reducido

Efecto 1: Efecto 4:
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FACULTAD DE CIENCIAS
ADMINISTRATIVAS

CARRERA DE ADMINISTRACION DE EMPRESAS

CARRERA ADMINISTRACION DE EMPRESAS
GUIA DE ENTREVISTA A ESPECIALISTAS

Nombre: Ciudad:

Razo6n Social: Actividad:

Relacion laboral: Nivel de instruccion:
Direccion: Teléfono:

Sexo: Hombre 1 Mujer 2

Edad: 18-26 1 27-35 2 36-44 3 45-53 4

Buenos dias/tardes/noches, soy Carolina Elizabeth Villon Ochoa, estudiante de la UPSE, carrera ADE y
estamos conversando con personas como usted sobre importantes temas de interés, todo cuanto nos pueda
decir, sera de mucha utilidad y la informacién sera tratada estadisticamente.

Tema: Estudio de mercado para la creacion de una boutique de ropa femenina en el cantén Salinas, afio 2024.

1. (Cual de las siguientes actividades realizé durante la ultima semana?
1) Ir al cine
2) Hacer deporte
3) Ir de compras
4) Ir a la playa
5) Trabajar

2. ;Como evalia usted el mercado de la moda en la provincia de Santa Elena?

3. ¢Qué opina usted sobre las tiendas de ropa casual ubicadas en el cantén Salinas?

4. ;Cuales son los principales obstaculos que enfrentan los negocios de ropa en el cantén Salinas?

5. ¢Qué deficiencias ha observado en los negocios de ropa femenina en el cantén Salinas?

6. Con base a su experiencia, ;Qué errores suelen cometer los negocios de ropa femenina en
relacion con las estrategias de retencion de clientes?

7. En su opinion, ;Qué factores influyen en la percepcion de la calidad en el consumidor de
productos como la ropa casual?

UP S E icreceiiures/
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Cdédigo Postal: 240204 - Teléfono: (04) 781 - 732
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CARRERA DE ADMINISTRACION DE EMPRESAS

8. (Como se puede lograr la fidelizacion en clientes de boutiques de ropa casual?

9. En torno a su conocimiento. ;Qué estrategias sugiere para estar al tanto de la evolucion de
las nuevas tendencias de moda?

10. ;Qué recomendaria usted a los propietarios de negocios que venden ropa casual para ofrecer
productos innovadores?

11. Un grupo de estudiantes esta proponiendo la idea de crear una boutique para venta de ropa
casual en el canton Salinas. ;Qué opinion le merece esta idea?

12. ;Qué problemas enfrentarian los nuevos negocios de ropa que se quieran establecer en el
canton Salinas?

13. Si usted fuera un director ejecutivo de una empresa de ropa reconocida, ;Qué estrategias
utilizaria para que el negocio sea innovador?

14. ;Como se imagina una boutique ideal para la venta de ropa casual?

15. ;Qué estrategias serian las adecuadas para que una boutique se mantenga en el mercado?

16. ;Qué mas recomendaria usted a los empresarios que deseen aperturar una boutique de ropa
casual para publico femenino en el cantén Salinas?

BIEN ESO ES TODO: MUCHAS GRACIAS!
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Apéndice 6 Cuestionario

CARRERA DE ADMINISTRACION DE EMPRESAS

ENCUESTA #

CUESTIONARIO DE ENCUESTAS

Tema: Estudio de mercado para la creacion de una boutique de ropa femenina en el cantdn Salinas, afio 2024.

Obijetivo de la encuesta: Obtener informacién relevante que permita la ejecucién del estudio de mercado para el

aporte de la creacion de una boutique de ropa femenina en el canton Salinas.

NOMBRES DE ENCUESTADO:

TELEFONO |

DIRECCION ‘

‘CIUDAD: ‘ LA LIBERTAD ‘1] SALINAS ‘2\ SANTA ELENA ‘ 3 ‘
‘SEXO ‘ HOMBRE ‘ 1 ‘ MUJER ‘ 2 ‘
‘EDAD ‘ 20-29 \1‘ 30-39 \2‘ 40- 49 ‘ 3 ‘
ULTIMO ANO DE ESTUDIOS OCUPACION
TRABAJADOR A PROFESIONAL/CUENTA
NINGUNO 1
DESTAJO 1| proPIA 8
PRIMARIA INCOMPLETA 2 SE'EETSADO NO| 5 | EMPRESARIO/MICROEMPRESA | 9
PRIMARIA COMPLETA 3 CBRERG
SECUNDARIA INCOMPLETA 4 CALIFICADO 3 | EMPRESARIO/PYMES 10
TECNICO EN
SECUNDARIA COMPLETA 5 DEPENDENCIA 4 | EMPRESARIO/GRAN EMPRESA | 11
SUPERIOR INCOMPLETA 6 -FI’—IE(C;,F\’III,E-\:O/CUENTA 5 | DESEMPLEADO 12
SUPERIOR COMPLETA ! EMPLEADO PUBLICO | 6 | ESTUDIANTE/AMA DE CASA 13
POST GRADO 8 EMPLEADO PRIVADO | 7 | OTRA ;CUAL? 14
INGRESOS FAMILIARES
HASTA 500 1
501-1500 2
1501-3000 3
3001 EN ADELANTE 4

Buenos dias/tardes/noches, soy Carolina Elizabeth Villon Ochoa, estudiante de la UPSE, carrera
ADE y estamos conversando con personas como usted sobre importantes temas de interés, todo cuanto
nos pueda decir, sera de mucha utilidad para nuestra formacion profesional y desde ya agradezco su

atencion.
1. Si hablamos de tienda de ropa casual de mujer ;Qué nombres de boutiques vienen a su mente?
2. (De qué boutiques ha visto u oido publicidad en los ultimos 3 meses?
3. Y de estas (mostrar listas de boutique) ;Cuales conoce, aunque solo sea de nombre?
4. Y de estas ;De cuales ha visto u oido publicidad en los tltimos 3 meses? (registre solo marcas

mencionadas en pregunta 3)
5. (En qué boutiques compra actualmente?
6. (Y cual es su boutique preferida? (1 sola)
7. (Y cudl es su boutique habitual? (1 sola)

NOMBRES P.1 P.2 P.3 P.4 P.5 P.6 P.7

Boutique Paola 1 1 1 1 1 1 1
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Miroz Boutique 2 2 2 2 2 2 2
Angelina’s Boutique 3 3 3 3 3 3 3
Boutique Caprichos 4 4 4 4 4 4 4
Orange Boutique 5 5 5 5 5 5 5
Minishopping Boutique 6 6 6 6 6 6 6
Tsunami Salinas 7 7 7 7 7 7 7
On Stage — Paseo Shopping 8 8 8 8 8 8 8
Classy Boutique 9 9 9 9 9 9 9
Malu Boutique 10° 10 10 10 10 10 10
Live Store Boutique 11 11 11 11 11 11 11
Boutique Suefios de mujer 12 12 12 12 12 12 12
Cathysa Shop — Paseo
Shopping 13 13 13 13 13 13 13
Otra ¢Cual? 14 14 14 14 14 14 14
8. (Desde hace cuanto tiempoes  su boutique de ropa habitual?
MENOS DE 1 ANO 1 (PASAR A PREGUNTA 10)
DE 1 A3 ANOS 2
DE 3 A 5 ANOS 3 PASAR A PREGUNTA 12
DE 6 A 10 ANOS 4
MAS DE 10 ANOS 5
9. (Cual era su boutique de ropa habitual hace mas de 1 afio? (ANOTAR)

10. ;Por qué razones cambid de boutique de ropa habitual (PARA LOS QUE RESPONDIERON
MENOS DE 1 ANO ANOTAR)

11. Durante los ultimos 3 meses ;Ha considerado la posibilidad de cambiar su boutique habitual?

Sl 1 ¢PORQUE RAZONES?

NO 2

12. Mirando esta escala ;Con cuanto calificaria a la boutique de ropa que visita habitualmente?

0| 1] 2 | 3| 4| 5 | 6 | 7| 8 | 9| 10|

13. Bien, ahora le voy a leer una lista de opiniones acerca de las boutiques de ropa casual, dada por
diferentes personas ;Cuan de acuerdo esta con esas opiniones de acuerdo esta tarjeta (mostrar
tarjeta #2)

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

Poca presencia de nuevas tendencias de moda
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Existe oferta limitada de productos

Existencia de productos de baja calidad

Inseguridad en los establecimientos

Precios altos en productos

Déficit en la atenciodn al cliente

No hay rotacion de inventarios

Pocas promociones/ofertas

Establecimiento poco atractivo

No existen muchos métodos de pagos

14. Asi mismo, le voy a leer una seria de atributos que algunas personas esperan de estas boutiques
de ropa casual ;Cuan de acuerdo esta con esas opiniones, segin esta tarjeta? (MOSTRAR
TARJETA #2)

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

Investigar fuentes actualizadas sobre moda femenina

Ampliar la linea de productos

Implementar un sistema de control de calidad en los
productos

Implementar un sistema de seguridad

Negociar con fabricantes directos

Capacitaciones constantes de servicio al cliente

Aplicar un sistema automatizado de control de stock

Implementar un sistema de descuentos por compras

Renovar el establecimiento con colores modernos y
femeninos

Implementar medios de pagos agiles

15. Si una boutique con estos atributos existiese, y tuviese que comprar ropa, usted decidiria que:

Seguramente la compraria 1
La compraria 2
Tal vez la compraria 3
No la compraria 4
Seguramente no la

compraria °

16. ;Como calificaria la variedad de productos de su boutique habitual?

Muy buenos 5
Buenos 4
Regular 3
Malo 2
Muy malo 1
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17. ({Qué tipo de productos busca con mayor frecuencia en una boutique de ropa casual?

M M
i Frecuente A veces Infrecuente v
frecuente frecuente

Opciones

Faldas
Blusas
Blazer
Vestidos
Buzos
Pantalones
Shorts
Bermudas
Hot pants
Ropa interior
Accesorios
Otros jcuales
18. ;Qué tipo de promociones le resultan mas atractivas?

Sorteos

Toémbolas

Promocién On Pack
Obsequios

2x1

Cupones de descuento
Otros ;cuales?

—INWIRAR OO

19. Habitualmente, ;A través de qué medios usted ve o escucha publicidad de boutique?
Radio 1
Tv

Prensa escrita
Redes sociales
Internet

Afiches

Hojas volantes
Vallas/pancartas
Otro ;cual?

O |0 Q| N[N | |W|N

Bien, eso es todo

iMuchas gracias!
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Apéndice 7 Certificado de analisis Compilatio

- .

i CERTIFICADO DE ANALISIS
L mogister

u

PROYECTO UIC VILLON OCHOA 0 snikui

<1% similitudes entre

CAROLINA 1-12-2024 e

3% 0% entre las fuentes
Textos
sospechosos

mencionadas
&y <1% Idiomas no reconocidos

2% Textos potencialmente
@ generados por la A
(ignorada)

Nombre del documento: PROYECTO UICVILLON OCHOA CAROLINA 1-  Depositante: WILLIAM ALBERTO CAICHE ROSALES Nimero de palabras: 21,254

12-2024.docx Fecha de depdsito: 1/12/2024 Nimero de caracteres: 132.289
1D del documento: f5a672¢d2ef29fc75466a000d6e06e07856¢76c2 Tipo de carga: interface

Tamaio del documento original: 1,24 MB fecha de fin de andlisis: 1/12/2024

Autores: []

Ubicacion de las similitudes en el documento:

‘ incinals d
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Apéndice 8 Cronograma

PN UNIVERSIDAD ESTATAL PENINSULA DE SANTA ELENA
g‘ FACULTAD DE CIENCIAS ADMINISTRATIVAS
CARRERA ADMINISTRACION DE EMPRESAS
UrsP CRONOGRAMA DE ACTIVIDADES

MODALIDAD DE TITULACION: TRABAJO DE INTEGRACION CURRICULAR

PERIODO ACADEMICO 2024-2

[ 2023

| AGOSTO SEPTIEMBRE OCTUBRE NOVIEMBRE DICIEMBRE

1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11 12 13 14 15 16 17 18 19

No. Actividades planificadas

Presentacion de Anteproyecto

Designacion de tutoresy
especialistas

Aprobacién de temas

Desarrollo de los Trabajos de
Integracidn Curricular:

Introduccidn

Capitulo | Marco Referencial

Capitulo Il Metodologia

[C0 BN U [N

Capitulo 11T Resultados y

Discusidn

Conclusiones,
Recomendaciones v Resumen

7 |Certificado Antiplagio

Entrega de informe por parte de
los tutortes

Entrega de archivo digital del
TIC a profesor guia

Entrega de trabajos de

10 . -
titulacion a los especialistas

Revisidn y calificacion de los

11
trabajos

Informe de los especialistas

12
(calificacion en rabrica)

Entrega de archivo digital del

13
Trabajo final a la profesora guia

Sustentacion de los Trabajos de
Integracion Curricular
Aplicacion recuperacion y
publicacién de resultados

14

15

16 [Informe final UIC 2024-2

UNIDAD DE INTEGRACION CURRICULAR
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Apéndice 9 Ficha de informe de opinion de los expertos

Facultad de Ciencias Administrativas
Administracion de Empresas

FICHA DEL INFORME DE OPINION DE EXPERTOS

1. DATOS GENERALES:

Titulo de la investigacion: “Estudio de mercado para la creacion de una boutique de
ropa femenina en el canton Salinas, afio 2024”

Autor del instrumento: Carolina Elizabeth Villén Ochoa

Nombre del instrumento: Guia de entrevista

2. ASPECTOS DE VALIDACION

: Muy ¥
INDICADORES CRITERIOS Deficiente | Regular | Buena . Excelente
I. CLARIDAD Esta Fommdo con lenguaje %
apropiado.
> OBJETIVIDAD Esta.expresado en conductas .
medibles.
3. ACTUALIDAD /}decgado al avam:’e de la )
ciencia y la tecnologia.
4. ORGANIZACION Existe una sccuencia logica. X
5. SUFICIENCIA Comprende los aspectos en 3

cantidad y calidad.
Adecuado  para  valorar
6.INTENCIONALIDAD | aspectos de las estrategias de X
la investigacion.

Basado cn aspectos tedricos-

7. CONSISTENCIA cientificos de la
investigacion. 2
8. COHERENCIA e, on x
dimensiones e indicadores.
9. METODOLOGIA La estrategia responde al
propésito del diagnéstico. X
El instrumento es adecuado
10. PERTINENCIA para el proposito de la X
investigacién $
3. OPINION DE APLICABILIDAD
( x ) El instrumento puede ser aplicado, tal como’esta elaborado.
( ) Elinstrumento debe ser mejorado antes de ser aplicado y nuevamente validado.
Lugar y fecha: La libertad, 07 de noviembre de 2024
EESRNE
Ing. Sabina Villon Perero, Mgs.
Direccioén: Campus matriz, La Libertad - prov. Santa Elena - Ecuador
Codigo Postal: 240204 - Teléfono: (04) 781732 ext 131 f vo o

www.upse.edu.ec DILIE SR ey e
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Apéndice 10 Certificado de validacion de instrumentos

Facultad de Ciencias Administrativas
Administracion de Empresas

CERTIFICADO DE VALIDACION DE INSTRUMENTOS DE

TRABAJO DE INVESTIGACION

A QUIEN INTERESE CERTIFICO QUE:

Habiendo revisado los instrumentos a ser aplicados en el Trabajo de Integracion
Curricular titulado: “Estudio de mercado para la creacion de una boutique de ropa
femenina en el cantén Salinas, afio 2024”, planteado por la estudiante Carolina

Elizabeth Villén Ochoa, doy por validado los siguientes formatos presentados:
Guia de Entrevista

Las herramientas anteriormente mencionadas reflejan pertinencia en las preguntas con
base al tema planteado, ademas se ajustan a la informacién que necesita recabarse para

los fines del tema especificado por el estudiante.

Es todo cuanto puedo certificar en honor a la verdad autorizando al peticionario dé el

uso necesario de este documento que mas convenga a su interés.

La Libertad, 07 de noviembre de 2024

R
Ing. Sabina Villén Perero, Mgs.

Docente de la Carrera de Administracion de Empresa

UTSE, crece sine limites
Direccion: Campus matriz, La Libertad - prov. Santa Elena - Ecuador
Codigo Postal: 240204 - Taléfono: (04) 761732 ext 131 f v o
www.upse.edu.ec upse ec  Bupse ec  upas 9C  UPSESantatlena




Apéndice 11 Ficha de informe de opinidn de los expertos

Administracion de Empresas

Facultad de Ciencias Administrativas

131

1. DATOS GENERALES:

- FICHA DEL INFORME DE OPINION DE EXPERTOS

Titulo de la investigacién: “Estudio de mercado para la creacion de una boutique de
ropa femenina en el canton Salinas, afio 2024”

Autor del instrumento: Carolina Elizabeth Villon Ochoa

Nombre del instrumento: Cuestionario (Encuesta)

2. ASPECTOS DE VALIDACION

Muy

cantidad y calidad.

INDICADORES CRITERIOS Deficiente | Regular | Buena Yiesia Excelente

. CLARIDAD Estd fomlado con lenguaje V
apropiado.

2 OBJETIVIDAD EstaAcxpresado en conductas /
medibles.

3. ACTUALIDAD Adecgado al avance de la )/
ciencia y la tecnologia.

4. ORGANIZACION Existe una secuencia logica. v

5. SUFICIENCIA Comprende los aspectos en v’

6.INTENCIONALIDAD

Adecuado  para  valorar
aspectos de las estrategias de
la investigacion.

7. CONSISTENCIA

Basado en aspectos tedricos-
cientificos de la
investigacion.

8. COHERENCIA

Sistematizada con las
di iones ¢ indicadores.

9. METODOLOGIA

La estrategia responde al
propésito del diagndstico.

10. PERTINENCIA

El instrumento es adecuado
para el propdsito de la
investigacion

XA\

3. OPINION DE APLICABILIDAD

(v/ ) El instrumento puede ser aplicado, tal como esta elaborado.
( ) Elinstrumento debe ser mejorado antes de ser aplicado y nuevamente validado.

Lugar y fecha: La libertad, 19 de noviembre de 2024

Direccion: Campus matriz, La tibertad - prov. Santa Elena - Ecuador
Codigo Postal: 240204 - Teléfono: (04} 781732 ext 131

24
&

[%
Firma-del Experto Informante
Ing. Sabina Villén Perero, Mgs. -

www.upse.edu.ec
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Apéndice 12 Certificado de validacion de instrumentos

Facultad de Ciencias Administrativas
Administracion de Empresas

CERTIFICADO DE VALIDACION DE INSTRUMENTOS DE

TRABAJO DE INVESTIGACION

A QUIEN INTERESE CERTIFICO QUE:

Habiendo revisado los instrumentos a ser aplicados en el Trabajo de Integracion
Curricular titulado: “Estudio de mercado para la creacién de una boutique de ropa
femenina en el cantén Salinas, afio 2024”, planteado por la estudiante Carolina

Elizabeth Villén Ochoa, doy por validado los siguientes formatos presentados:
Cuestionario (Encuesta)

Las herramientas anteriormente mencionadas reflejan pertinencia en las preguntas con
base al tema planteado, ademas se ajustan a la informacién que necesita recabarse para

los fines del tema especificado por el estudiante.

Es todo cuanto puedo certificar en honor a la verdad autorizando al peticionario dé el

uso necesario de este documento que mas convenga a su interés.

La Libertad, 19 de noviembre de 2024

Ing. Sabirfa ¥illon Perero, Mgs.

Docente de la Carrera de Administracion de Empresa

UTSE, crece sinUimites

Direccion: Campus matriz, La Libertad - prov. Santa Elena - Ecuador
Cédigo Postal: 240204 - Teléfono: (04} 781732 ext 131 'f
www.upse.edu.ec upse sc  Bupse o  upse oC  LIPSESantaElena



Apéndice 13 Base de datos SPSS

[ Gotos de encuestadas sav [ConyuntaDatos1] - IBM SPSS Statstics Editor de datos
Archivo  Edtar  Yer Datos  Jransformar  Analar  Graficos  Udades

EL RN T N

Nombre |  Tipo | Anchua | Decimales| Perdidos | Columnas| _ Alneacion Medida Rol

1 Nombre Cadena 0 0 Nombre del En B izquerda @ Nomnal Entada
2 Edad Cadena 1 0 Edad B zqueda  ghNommal s Entrada
3 Alo_estudio Cadena 1 0 Utimo afio de o B izquerda @ Nomnal  \ Entrada
4 Ocupacién  Cadena 15 0 Ocupacion B izquierda @ Nominal s Entiada
5  ingesos  Cadena 1 0 Ingresos Famili B izquerda  ghNomnal Entrada
6 0 Si hablamos de. B zquierda ] Ordinal s Entrada
7 (] ¢De qué boutiq B zquierda g Nomwnal v Entrada
8 0 Y de estas (mo. B izquierda g Nominal \ Entrada
0 Y ds estas Do B izquerda  ghNomnal  \ Entrada

0 ¢En qué boutiq B izquerds  ghNomnal  \ Entrada

0 LY cudl es su B zquierds gl Ordinal \ Entrada

(] LY cudl es su B izquierds ] Ordinal v Entrada

0 (Desda hace ¢ B zquieda g Nommnal s Entrada

0 Durante los ulti M Derecha i Ordinal \ Entrada

0 Mirando esta e MW Derecha i Ordinal i Entrada

0 Poca presencia M Derecha & Escala \ Entrada

0 Existe oferta I M Derecha & Escala \ Entrada

0 Existencia de p W Derecha & Escala s Entrada

0 Inseguridad en | MDerecha & Escala \ Entrada

0 Precios altos e. M Derecha & Escala  Entrada

0 Défictt en [a ate M Derecha & Escala \ Entrada

0 No hay rotacin MDerecha ¢ Escala \ Entrada

0 Pocas promoc: M Derscha & Escala  Entrada

0 Establecimient W Derecha & Escala \ Entrada

0 No existen muc M Derecha & Escala N Entrada

0 Investigar fuent MDerecha & Escala i Entrada

0 Amphar la linea W Derscha & Escala ™ Entrada

0 implementar un.. (1. Totaime . Ninguno 19 MDerecha & Escala  Entrada

" N

18 SPSS Statistics Processor esta listo

Unicode ON |

Visible: 50 de 50 variables

1 1 6 13 1 5
2 |1 7 7 2 1
31 7 8 2 1
4 3 5 " 2 13
5 |z 7 (] 3 1
6 |1 (] 9 2 1
T J1 7 13 1 1
L] 1 6 13 1 5
9 3 4 “ 2 13
0 |3 3 ® 2 1
1 1 7 11 2 L]
2 1 7 1 2 1
13 1 6 13 1 (]
w1 5 3 1 1
15 1 6 13 3 10
6 1 5 6 2 )
1w 1 5 “ 2 1
8 |1 5 % 2 1
19 1 7 1 1 1
0 |1 6 13 1 1
2 j3 3 “ 1 3
|1 5 " 1 1

1 5 " 1 1

13 4 " 1 10

|3 7 15 1 1

3 4 14 1 L]

Gla s s ale walaea e 6 oo = 6o e sk aaea]

& conoce_pubicidad & compra_actuaimente ol boutique_pre
El I
5 5
5 5
" "
4 4
1 1
1 1
5 5
5 5
1 1
5 5
7 1
1 1
6 &
" "
4 5
1 1
1 1
1 1
7 7
3 3
1 1
1 1
10 7
1 1
i i

Vit s i e arass

1M SPSS Stabistics Processor esti isto

Unicode:ON

[ Frecuenaa y grancors i s

Achivo  EGRSr  Ver Datos  Transformar  Insefar  Formalo  Anaizar  Grificos  UNlidades  Ampliaciones  Ventana  Awda

SEGR Y TNe» Bkl zs» B

@ [ Resutago Pordidos 0

Tabla de frecuencia
Edad
Porcentaje Porcentaje
Frocusncia | Porcentaie  vilido acumulado
vikgo  20-29 38 e 38 378
30-39 n ns 17 e
48 27 04 284 100,0
Totat a5 1000 1000
@va
G ¥ de estas]
(@ oEn aué Untimo afio de estudios
¥ cudl
i gl Porcsriae parcents
-Jpoin Frecusncia  Porcentajs valido acumulada
(@ Durante Io Vilido  Primania incompleta 1 11 11 1.1
g Marando e Primania complsta 8 Bt 84 95
[ E:ﬁx: Sacundaria incompleta s e 84 178
() Existencia Secundaria completa ] 05 05 484
& msegunad Superior incomplata n 21 21 0.5
E ;;::“" Superior complets 25 63 263 068
en
@ o hay o] Post Grada 3 32 32 1000
~— ({l Pocas prof Total 95 1000 1000
- g Estavieciny
8 No existen
U vestgar Ocupacion
U Ampiiaria
Parcentale Parcentaje
Fratusncia | Porcentajs  vahdo scumulado
Vilido Trabajador Destajo 5 53 53 53
Desempléado 5 53 53 105
o . 2 53 58
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Apéndice 14 Reuniones de Tutorias

Tutorias presenciales

Tutorias virtuales

a

m QL e NIWNEC-.BIACO R |




Apéndice 15 Ficha de tutorias

UNIVERSIDAD ESTATAL PENINSULA DE SANTA ELENA

FACULTAD DE CIENCIAS ADMINISTRATIVAS
FICHA PARA EL CONTROL DE TUTORIAS DE TIC
PERIODO ACADEMICO 2024-2

Facultad: Ciencias Administrativas
Carrera: Administracion de Empresas
Modalidad de : s ;
2 ) Trabajo de Integracion Curricular
Titulacion:
Docente tutor: Eco. William Caiche Rosales, Mgs.
Estudiante: Carolina Elizabeth Villén Ochoa Paralelo: 8-2
HORA DESCRIPCION DE TEMAS RESULTADOS DE APRENDIZAJE DEL
FECHA DESARROLLADOS CONTENIDO TIEO.DETUTORIA
INICIO FIN
Acercamiento con el tutor y Conocimientos de las variables a
11/9/2024 20:30PM 23:30PM conocimiento del tema de trabajo de considerar para la matriz de
titulacion. consistencia.
Determinar el problema con la
17/9/2024 15:00PM 21:30PM Revision del planteamiento del ayuda de la aeljcacién t{e una ficha
problema de observacion, matriz vester y
arbol de problemas.
Agregar una dimension y tres
Revisién de la ficha de observacién, indicadores mds en la primera
25/9/2024 12:00PM 13:30PM matriz vester, drbol de problemas y variable. Explicacién para la
matriz de consistencia. elaboracion de la narrativa del
planteamiento del problema.
Elaboracién de la guia de entrevista
15/10/2024 12:00PM 13:00PM Guia de entrevista a especialistas o expertos segln
formato establecido por el tutor.
., , i Observaciones y correciones de
23/10/2024 15:00PM 16:00PM Revisién guia de entrevista 3 N
preguntas de la guia de entrevista
24/10/2024 15:00pm 16:00pm Revisién y aprobacfon de la guia de Aprobacién d.el tutor e mdlcac_lones )
entrevistas para ser aplicadas las entrevistas TITULACION
Indicaciones para elaborar el Se realizan las pereguntas en el
11/11/2024 14:00PM 16:00PM p ;%
cuestionaro de encuestas formato definido por el tutor.
Se elaboraron 19 preguntas con
la de Likert |
17/11/2024 16:00PM 17:00PM Revisién del cuestionario de encuestas esc.a B C pa.ra L
validadas y ser aplicadas como
corresponde.
18/11/2024 14:00PM 15:00PM Aprobacioén del cuestionario de Aprobacion d'el tutor e indicaciones
encuestas para ser aplicadas las encuestas
Se procedi6 al calculo de la muestra
20/11/2024 10:00PM 12:00AM Indicaciones para cla'lculaul' Ia}muestra de [ por rangos de edad, con la finalidad
la poblacién objetiva de saber cuantas personas por cada
rango se deben encuestar.
— —— . Trabajar en relacién los resultados
naicaciones para la elaboracion de la
27/11/2024 12:00PM 13:00PM P obtenidos de los instrumentos de
propuesta %
recoleccién
Se realizo la propuesta a partir del
28/11/2024 12:00PM 13:00PM Revisién de la propuesta market share del mercado para
proponer la creacién de la boutique.
OBSERVACIONES DEL DOCENTE:

5
=

VILLIAM ALBERTO
ATICHE ROSALES

Cdrc)\?r\ok \]?\\o’n

FIRMA DEL ESTUDIANTE
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Apéndice 16 Entrevista a especialistas

jo Insertar Dibujar Disefio Disposicion Referencias Comespondencia Revisar Vista Ayuda O Comentarios | | & Edicion «

Archivo

- - == r O Buscar ~
0 Times New Roman  ~[11 | A" A" Aa~ A =y | EE T naBbGeD | asBoced AaBb! AaBbC Aa _)Jmm o @ ﬁ'
Roa | [N]K 5 - x & Av £~ A~ Thomal |TSnespa. Tl Thie2  Thuo o Ditar | Editor
> ¢ |8 [y Seleccianar + -
Portapapeles Fy Fuerte 1 Estilos. s Edician Vor

UNIVERSIDAD ESTATAL PENINSULA DE SANTA ELENA
FACULTAD DE CIENCIAS ADMINISTRATIVAS
CARRERA ADMINISTRACION DE EMPRESAS

GUIA DE ENTREVISTA A ESPECIALISTAS

B v
Nombre: Ciudad:
Razon Social: Actividad:
Relacién laboral: Nivel de instruceion:

& Direccion: Teléfono:
Sexor Hombre [ Mujer 2
Edad: 1824 1 2534 2 3554 3

- Buenos dias tardes/noches, soy Carolina Elizabeth Villin Ochoa, sstudiante de la UPSE, camrera
ADE y estamos d sobre i temas de interés, tod

nos pueda decir, serd de mucha utilidad y la infonmacién serd tratada estadisticamente.

Tema: Estudio de mercado para la creacion de una boutique de ropa femenina en el cantén Salinas,
ailo 2024,

. 1. ;Cuil de las siguientes actividades realizé durante la iltima semana?
1) Iralcine

2)  Hacerdeporte

3)  Irdecompras

4)  Iralaplyn

) Trabsjar

2. ;Cimo evahia usted el mercado de la moda en la provincia de Santa Elena?

A 8 Dejar de compartir

Pégina 1 de 438p
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Apéndice 17 Observacion a locales
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Apéndice 18 Aplicacion de encuestas

e ‘W
Nota: Encuesta aplicada a personas del género femenino rango 40-49 afios
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