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RESUMEN

En este trabajo de titulacidn se realiz6 una propuesta tecnoldgica dirigida a la industria
local de moda, tanto en tiendas de retail como disefiadores textiles para medir la
aceptacion de un negocio digital a través de herramientas como las compras en linea 'y la
realidad aumentada a través de probadores virtuales. La investigacion cualitativa y
cuantitativa aplicada a una muestra del segmento de mercado estratificado entre los 17 a

los 65 afios de edad, demostro que existe un 80% de aceptacion del sistema.

Los hallazgos del estudio sefialaron un vacio entre la atencién presencial y virtual que
podria satisfacerse con laimplementacion del sistema de probador virtual en los diferentes

canales de venta de los negocios locales de indumentaria.

Palabras clave: probador digital, modelo de negocio digital, probador virtual, estrategias
omnicanal, disefio de moda textil, plataforma digital, realidad virtual, tiendas de retail y

disefadores.
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ABSTRACT

This investigation presents a technological proposal directed towards fashion consumers,
designers and retail stores in the local textile industry, seeking to expand their business
with tools such as online shopping and augmented reality through virtual fitting rooms.
To know the acceptance of the system, it is necessary to carry out a qualitative and
quantitative research within a stratified segment of people whose ages are around 17 and
65. There is an 80% acceptance of the system according to the sample taken. This project
showed that there is a gap between face-to-face and virtual attention that could be fulfilled
with the employment of this system throughout all the sales channels of the local clothing

businesses.

Keywords: digital tester, digital business model, virtual tester, omnichannel strategies,

textile fashion design, digital platform, virtual reality, retail stores and designers
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INTRODUCCION

Basandonos en el principio del cambio constante de los habitos de consumo que presentan los
consumidores de moda dia tras dia, se encontrd una alternativa mucho mas eco amigable y
comoda de probarse ropa antes de comprarla. El presente trabajo de tesis tiene como objeto
crear un sistema que promocione un probador digital de disefio textil para la ciudad de Cuenca,
a través de recursos digitales y dispositivos mdviles que faciliten el acceso de los consumidores

a obtener los productos ofertados en los negocios de ropa.

Para el desarrollo de este proyecto, lo primero que debemos investigar son las caracteristicas de
la ciudad, los estratos en donde se encuentra nuestro posible consumidor y la aceptacion al
cambio tecnoldgico en su forma de adquirir vestimenta en negocios locales, tanto tiendas de

retail como prendas confeccionadas por disefiadores de la ciudad.

El propésito de esta investigacion es establecer un omnicanal de ventas, sin intermediarios, en
donde el cliente forme parte de un programa que registre datos importantes al momento de
probarse ropa de distintas tallas y beneficien econémicamente a los distintos grupos de usuarios

que ingresen a la plataforma para hacer sus compras.

Se hademostrado que las compras por internet son el primer cambio que ha adoptado la sociedad
de manera positiva. Esto ha permitido que el cliente adquiera nuevos productos con mayor
rapidez, buscando cambios que seran fundamentales en conceptos relacionados a las ventas,
relaciones con el cliente, categoria de tiendas y probadores; lo cual, a su vez, permitiran la
captacion mas efectiva de los clientes, la mejor organizacion del inventario disponible, el ahorro
de tiempo en la actualizacidn de contenido, el incremento del posicionamiento de las marcas e

impacto visual, la mayor interaccion con el usuario y el e-commerce.



CAPITULO 1. CONTEXTOS TEORICOS SOCIOECONOMICOS DE LA
CIUDAD Y DETERMINACION DEL ESTADO DEL ARTE

1.1 Caracteristicas sociales de la ciudad de Cuenca

Los factores o caracteristicas sociales que se trabajaran dentro de este proyecto de investigacion
engloban la demografia, las tasas de crecimiento poblacional, la distribucion de edades y
géneros, la apertura a distintos medios de compra de indumentaria acordes al estilo de vida

actual, la educacion, las tendencias de moda, entre otros.

Se comenzara analizando a la ciudad de Cuenca, oficialmente llamada “Santa Ana de los Rios
de Cuenca”, capital de la provincia de Azuay, la cual fue fundada el 12 de abril de 1557, e
independizada el 3 de noviembre de 1820. Ciudad cuya altitud llega a los 2550 metros sobre el

nivel del mar y su clima andino se encuentra en promedio de 15°C.

En el afio 2010 se realizo el Gltimo censo poblacional registrado en el Ecuador. En ese entonces,
Cuencatenia una poblacion de 505.585 habitantes, de los cuales 266.088 eran mujeres y 239.497
eran hombres. Para finales del 2020, se espera una poblacién con un incremento aproximado de
un 25%, llegando a 636,996 habitantes y manteniéndose como la tercera ciudad mas poblada
del pais detras de Quito y Guayaquil. La ciudad esta constituida por parroquias urbanas y rurales

y el centro de la ciudad se considera el nucleo del area metropolitana.

Tabla 1: Proyeccion de la poblacién ecuatoriana, por afios calendario, segun cantones.

) 2010 2011 2012 2013 2014 2015
Canton
505,585 535,624 546,864 558,127 569,416 580,706
2015 2016 2017 2018 2019 2020
Cuenca
580,706 591,996 603,269 614,539 625,775 636,996
Fuente: Fuente especificada no valida.
Dividiendo el territorio en dos zonas, urbano y rural, segun datos del Censo 2010
(INEC), el Canton Cuenca registra una poblacion de:
Tabla 2:Poblacion Canton Cuenca.
Nivel Cantonal Poblacion %
Area Urbana 329 928 65,26%
Area Rural 175 657 34,74%




Total

505 585

100%

Fuente: (INEC, 2010)

A los 329.928 habitantes del area urbana se les puede sumar 1960 habitantes que

corresponden a los que viven en parroquias rurales; Barfios, EI Valle, San Joaquin, Sayausi,

Sinincay y Ricaurte, que estan unidas a menos de 15 kildmetros de la urbe a la zona urbana.

(Castillo, 2019)

- En la zona urbana el 47.72% son hombres y el 52.28% mujeres.

- En la zona rural el 47.37% son hombres y 52.62% mujeres.

En resumen, se puede decir que los habitantes urbanos son 331.888 y los de la zona rural

173.523. (Moyano, 2019)

llustracion 1: Parroquias urbanas - Cuenca
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llustracion 2: Parroquias rurales y zona urbana - Cuenca
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Analizando las diferentes densidades de cada parroquia, se puede concluir que la mayoria de los
habitantes residen fuera del centro histdrico. Sin embargo, cotidianamente, el centro histérico
tiene una gran afluencia por comercio, servicios, turismo y trabajo. En el centro historico se
encuentran varias instituciones gubernamentales, la mayoria de edificaciones estan destinadas
a oficinas de trabajo en las diferentes areas y generalmente las primeras plantas tienen locales

comerciales (Moyano, 2019).

Al hablar de cifras estadisticas en torno a la distribucion de edad, un dato importante es que el
56.7% de la poblacion cuencana es menor a los 29 afos, lo cual indica una mayor tasa de

poblacidn activa, todos aquellos que se han integrado al mercado de trabajo.

1.1.1 Caracteristicas economicas

Segun el dltimo Censo realizado (2010), en el ambito del empleo del canton Cuenca, la
Poblacion Econdmicamente Activa es de 223 mil personas de los cuales mas de la mitad (55.6%)
son hombres. EI 96% de la PEA esta empleada. La principal rama de actividad de la PEA es el
comercio al por mayor y menor (22.5%), y las industrias manufactureras (18.4%). Se ha
determinado también que el 35.4% de los habitantes son empleados privados y el 31.1% son

trabajadores por cuenta propia (Moyano, 2019).

En términos de ocupacion laboral, los Azuayos se han definido las siguientes categorias:



Tabla 3: Ocupacion de los Azuayos

Empleado privado 354 | 66.695 | 41.907
Cuenta propia 32,1 | 38.816 | 49.707
Jornalero o peon 9,2 23.664 | 4.707

Empleado u obrero del Estado,
o ) o 10,4 | 18.057 | 13.969
Municipio o Consejo Provincial

No declarado 2,6 3.375 4570
Empleada doméstica 3,4 403 9.880
Patrono 3,8 6.782 4.858
Trabajador no remunerado 1,6 2.325 2.687
Socio 1,5 3.053 1.600
TOTAL 100% | 173.170 | 133.885

Fuente: (INEC, Fasciculo Provincial Azuayo, 2016)

La principal actividad econémica en Cuenca es el comercio, reparacion de automotores y
motocicletas con 15.102 establecimientos econdmicos, seguida por industrias manufactureras

con 5.469 establecimientos y transporte y almacenamiento con 4.994. (INEC, INEC, 2017)

1.1.2 Caracteristicas digitales

Hoy en dia con el cambio tecnoldgico constante que vive nuestra sociedad, varios negocios han
tomado rutas digitales a través de la venta de productos por internet. Aunque el Ecuador como
tal no ha desarrollado adn una cultura tecnolégica muy marcada, se caracteriza por encontrar
una nueva forma de evolucionar y adaptarse al cambio tecnolégico creciente que traen las
nuevas generaciones. El progresivo crecimiento en la confianza de los consumidores por las
compras en linea ha abierto un nuevo canal de venta, el cual permite al mismo tiempo una gran
oportunidad de crecimiento. Segun (Comunicaciones, 2017), si los avances tecnoldgicos son
bien aprovechados, los mismos constituyen una gran fortaleza para las empresas, pero es
importante conocer que también pueden generar amenazas si la empresa no sabe la manera

correcta de ajustarse a los cambios mientras su competencia lo hace correctamente.

La Atenas del Ecuador tiene un 10,9% de su poblacién con analfabetismo digital, es decir, que
no han utilizado Internet, computadora o teléfono celular en el 2016. En ese mismo afio, el
69,4% de personas residentes en Cuenca usé internet. Segun la Encuesta de Condiciones de
Vida 2014, el 57,1% de los cuencanos posee una cuenta en redes sociales, siendo Facebook la
red mas usada con el 98,3% (INEC, INEC, 2017).



Dentro del area de las TICS 2017, se registraron valores que se presentardn a continuacion,

dichos valores se armaron en base a la Encuesta Nacional de Empleo, Desempleo y Subempleo-
ENEMDU 2017.

Tabla 4: Equipamiento tecnologico del hogar a nivel nacional

Equipamiento tecnoldgico del hogar a nivel nacional

Periodo | Computadora | Computadora | Computadorade | Telefonia | Telefonia
de escritorio portatil escritorio y portatil fija celular
Dic-17 25.9% 26.0% 11.2% 36.9% 90.7%

En la tabla podemos observar que a nivel nacional el porcentaje de personas que disponen de

computadoras de escritorio o portatiles en el hogar es del 52% y en Azuay, alrededor del 58,4%.

Se determina que las personas del rango entre los 16 a 24 afios de edad es el que mas utiliza la

computadora con un porcentaje del 78,4%. Por otro lado, el porcentaje de personas que dispone

de telefonia celular en el hogar a nivel nacional es del 90%. De ellos, el 63,6% tiene teléfono

inteligente. En Azuay se encuentra al 61,7% de personas con teléfono celular activado y el 37,2

tiene teléfono inteligente.

Tabla 5: Razones de uso de Internet

Razones de uso de Internet
Desagregacion Obtener Comunicacion | Educaciony Razones Otro
informacion en general aprendizaje | de trabajo

Nacional 40.7% 31.0% 21.1% 3.3% 3.9%
Urbana 42.3% 31.1% 19.2% 3.6% 3.8%
Rural 34.6% 30.7% 28.2% 2.0% 4.5%
Hombre 40.6% 31.3% 20.1% 3.6% 4.4%
Mujer 40.7% 30.7% 22.1% 3.0% 3.5%

Dentro de las razones de uso de Internet, la variable “Obtener informacion” es la mas comun,

seguida por la variable de “Comunicacion en general” lo cual demuestra que los usuarios

utilizan el internet como medio de busqueda en su mayoria.




Tabla 6: Frecuencia de uso de internet a nivel nacional

Frecuencia de uso de internet a nivel nacional

] Al menos una Al menosuna | Al menos una vez
Periodo ) .
vez al dia vez a la semana al mes o al afo
dic-17 4. 7% 22.4% 2.9%

Es de suma importancia conocer la frecuencia de uso de internet y segln la Encuesta Nacional
de Empleo, Desempleo y Subempleo-ENEMDU, se define que el 74,7% de los encuestados

r

respondid que “Al menos una vez al dia”, utiliza el internet a nivel nacional.

Tabla 7: Porcentaje de personas analfabetas digitales a nivel nacional

Porcentaje de personas analfabetas digitales
Area Sexo
Periodo Nacional Urbana Rural Hombre Mujer
dic-17 10.5% 6.0% 21.2% 8.9% 12.0%

Para el analisis de esta tabla, vale recalcar que se considera Analfabeta Digital a una persona

de 15 a 49 afios cuando cumple simultaneamente tres caracteristicas: 1) No tiene celular activado

2) En los Gltimos 12 meses no ha utilizado computadora 3) En los ultimos 12 meses no ha

utilizado Internet. Se identifica que la poblacién femenina tiene el mayor porcentaje de

Analfabetas Digitales con un 12% a nivel nacional.

Tabla 8: Poblacion con celular y redes sociales a nivel nacional

Poblacion con celular y redes sociales

Desagregacién | Poblacién | Poblacion de | Poblacion que | Poblacion que tiene | Poblacién que en su
Total 5afiosy mas | tiene teléfono teléfono celular teléfono Smartphone
celular activado | SMARTPHONE utiliza redes sociales

dic-17 16,961,926 | 15,360,507 8,987,750 5,716,770 5,412,575

Porcentaje de personas que tienen teléfono inteligente - se refiere a la poblacion de 5 afios y

mas con celular activado Smartphone con respecto a la poblacion de 5 afios y mas. Poblacion

de referencia: Poblacién de 5 afios y mas.

Vale mencionar también que cerca del 31% de la poblacion del Ecuador en el afio 2017 tenia su

propio teléfono Smartphone donde utilizaba redes sociales.




Perfil del consumidor digital ecuatoriano

Como se ha expuesto en el documento, las herramientas digitales y el acceso a internet han
marcado al consumidor del Ecuador. Se ha visto que la integracion entre los equipos
tecnoldgicos hace posible personalizar el espacio de trabajo y el aprendizaje ya que cada vez el

consumidor esta conectado a la red (Edwin Santamaria, 2013).



A continuacion, se detallan los grupos en los cuales se desprende el perfil del consumidor digital en el Ecuador:

Tabla 9: Perfil del consumidor ecuatoriano

joven adulto

profesional y mezcla
sus actividades con los

individualidad y la realizacion personal, por este
aspecto a mas de la opinion de su grupo social,

Tipo de Rango de Situacion actual Detalle Redes Sociales
Consumidor Edad
Consumidor < 17 afos Los perfiles que se No tiene decision de compra por el uso o habito La regulacién de internet
Infantil y observaron de nifios de compra vigente en el Ecuador indica
adolecente poseen informacion que este segmento no puede
falsificada y no son tener un perfil digital en la
tratados con seriedad mayoria de redes sociales
por los mismo,
dejando vulnerables
sus identidades.
Consumidor 17 a 20 afios | Inicia su experiencia Su opinién estara formada por las preferencias de | Su acceso a las redes sociales
universitario en el uso formal de las personas de su entorno, en lo aspecto digital es principalmente para uso de
redes sociales, que, las personas son influenciadas por las paginas de | comunicacion con su grupo
acompafiado de preferencia de sus contactos, se identifica con de amigos y contactos. Por la
cambios en el area actividades que son publicitadas en sus espacios | facilidad de uso y necesidad
educacional, pues esta | de comunicacién y la interrelacion con sus grupos | de comunicacién es el grupo
época esta asociada de amigos es amplia. Siempre estan dispuestos a | de personas que ocupan con
con el ingreso a probar un link o actividad siempre que no mayor cantidad mensajeria
la universidad. demande demasiado tiempo, sea de facil usoy instantanea entre las cuales
tenga recompensas dentro de su perfil en las redes | consta WhatsApp.
sociales.
Consumidor 20y 30 afios | Iniciando su vida El consumidor en esta fase hace hincapié en la La mensajeria instantanea va

acompariada de otros recursos
como el correo electronico




estudios de pregrado y
en ocasiones de
posgrado.

generara nuevas tendencias con el uso de internet
para mantenerse informado de aspectos
relacionados a la profesion y tendencias de moda
de su circulo. Ademas, es comun ver al joven
utilice publicidad aspiracional en diversas areas
de su vida personal y profesional.

que gusta revisar
constantemente en diversos
medios moviles como
tabletas, celulares y
computadoras, apoyados en
redes inalambricas e internet
movil.

Consumidor
profesional

30 a 45 afos

Se encuentra con
trabajo estable y en
posesion de una
familia. Esto hace que
su identidad en la red
sea relacionada a la
convivencia con su
pareja y cuidado de los
nifos.

Su circulo de influencia esta dado por
compafieros de su trabajo y amigos desde la
universidad haciendo que posea gran influencia
especialmente con los més jovenes de sus
contactos universitarios. Ellos prefieren mantener
un perfil profesional que demuestre el éxito que
tiene en su vida para ser el reflejo de otras
personas.

Dentro de este grupo se
encuentran personas que
habitualmente realizan
compras en internet, por este
motivo se pueden
promocionar paquetes de
servicios y productos que se
origine el contacto de compra
0 el proceso completo. Las
personas de este segmento
cuidan su identidad digital,
completando la mayoria del
perfil que hacen adecuadas
las estrategias
comunicacionales de la
empresa. La identidad digital
de este segmento se encuentra
claramente establecido y
posee respaldo de su
informacion por tal motivo
hace de este espacio un anexo
de su personalidad. Ademas,
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este grupo es el que mayor
compra en internet realiza por
tal motivo se debe trabajar
conjuntamente con el espacio
de comunicacion, el espacio
de compra, afiliaciéon o
contacto con la empresa.

Consumidor
profesional
adulto

> 45 afios

Se encuentra estable
profesionalmente.

Haciendo que el uso de internet y herramientas
informaticas se deba a una necesidad profesional
0 de comunicacion con su familia Por este motivo
su perfil suele tener informacion incompleta.

Hace poco caso a la
publicidad que aparece en su
red social y es poco reactivo
ante comentarios de sus
contactos por internet

Fuente: (Edwin Santamaria, 2013)

Elaboracion: Propia
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Para una mejor definicion del consumidor tecnologico y digital, analizamos los datos de las métricas de la “Encuesta Nacional de Empleo,
Desempleo y Subempleo-ENEMDU — TIC 2017 (“Encuesta Nacional de Empleo, 2017) en donde encontramos los siguientes resultados:

Tabla 10: Porcentaje de hogares que tienen acceso a Internet

Porcentaje de hogares que tienen acceso a Internet
Periodo Nacional Urbana Rural
dic-17 37.2% 46.1% 16.6%

Tabla 11: Porcentaje de personas que utilizan computadora

Porcentaje de personas que utilizan computadora

Nacional | Provincia Area Sexo
Ecuador | Azuay | Urbana | Rural | Hombre | Mujer
dic-17 52.0% 58.4% 59.5% | 35.7% | 53.6% | 50.6%

Periodo

Tabla 12: Porcentaje de personas que utilizan computadora por grupos de edad

Porcentaje de personas que utilizan computadora

Grupo de edad

5al5afos | 16 a 24 afios | 25 a 34 afios | 35 a 44 afos | 45 a 54 afios | 55 a 64 afios | 65 afios y mas
60.8% 78.5% 61.7% 48.3% 34.9% 21.8% 6.1%

Tabla 13: Porcentaje de personas que utilizan Internet

Porcentaje de personas que utilizan Internet
Provincia Area Sexo
Periodo | Nacional | Azuay | Urbana | Rural | Hombre | Mujer




dic-17 58.3% 64.5%

66.9% |39.6% | 59.3% |57.3% |

Tabla 14: Porcentaje de personas que utilizan Internet por grupos de edad

Porcentaje de personas que utilizan Internet

Grupo de edad
5al5afos | 16 a 24 afios | 25 a 34 afios | 35 a 44 afios | 45 a 54 afos | 55 a 64 afios | 65 aflos y mas
60.4% 85.2% 73.9% 59.6% 44.0% 27.2% 7.8%

Tabla 15: Lugar de uso de Internet

Lugar de uso de Internet

Desagregacion | Periodo | Hogar | Trabajo | Institucion Centrosde | Casadeotra| Otro
Educativa | acceso publico persona
Nacional dic-17 | 57.2% 9.2% 7.3% 19.9% 5.2% 1.2%
Urbana dic-17 62.4% 10.1% 5.4% 16.3% 4.7% 1.1%
Rural dic-17 | 38.2% 6.2% 14.3% 33.1% 6.7% 1.5%
Tabla 16: Porcentaje de personas que tienen teléfono celular activado
Porcentaje de personas que tienen teléfono celular activado
Provincia Area Sexo
Periodo | Nacional | Azuay | Urbana | Rural | Hombre | Mujer
dic-17 58.5% 61.7% 64.0% | 46.5% | 59.1% | 58.0%
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Tabla 17: Porcentaje de personas que tienen teléfono celular activado por grupos de edad

Porcentaje de personas que tienen teléfono celular activado

Grupo de edad
5al15afos | 16 a 24 afios | 25 a 34 afios | 35 a 44 afos | 45 a 54 afios | 55 a 64 afios | 65 afios y mas
11.4% 69.3% 82.9% 82.9% 79.0% 72.6% 42.2%

Tabla 18: Porcentaje de personas que tienen teléfono inteligente a partir de los 5 arios

Porcentaje de personas que tienen teléfono inteligente de la poblacion de 5 afios y mas

Area

Sexo

Periodo

Nacional

Urbana

Rural

Hombre

Mujer

dic-17

37.2%

44.7%

20.8%

37.5%

37.0%

Tabla 19: Porcentaje de personas que tienen teléfono inteligente por grupos de edad a partir de los 5 aios

Porcentaje de personas que tienen teléfono inteligente de la poblacion de 5 afios y mas

Grupo de edad
5a15afos | 16 a 24 afios | 25 a 34 afios | 35 a 44 afios | 45 a 54 afios | 55 a 64 afios | 65 afios y mas
9.2% 57.4% 62.7% 52.0% 39.3% 25.5% 7.5%

Fuente: Encuesta Nacional de Empleo, Desempleo y Subempleo-ENEMDU (2017)

Elaboracién: Propia del autor




Si analizamos las distintas tablas, podemos determinar que los valores mas importantes datan que en el Azuay, el 58.4% de la poblacion utiliza la
computadora. A nivel nacional el 37% de los ecuatorianos disponen de un teléfono inteligente y las edades con mayor porcentaje fueron aquellos
dentro del rango de los 25 a 34 afios con un porcentaje por arriba del 62%. Otro dato interesante es desagregar a aquellas 5,412,575 personas que
dentro de la poblacion nacional cuentan con teléfono inteligente y utilizan redes sociales diariamente. Necesitamos también tomar en cuenta el
porcentaje de poblacion que hasta el afio 2017 eran considerados como analfabetas digitales, dandonos un margen de alrededor del 10.5% de los

ecuatorianos, constatando que el porcentaje mayor consistia en mujeres.
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1.2  Latecnologia en la moda

Existen varios cambios que se han abierto campo en el segmento moda, entre ellos, los tejidos
impresos en 3D, los catdlogos digitales y la moda réapida en donde las grandes marcas se
encargan de fabricar el mismo modelo en serie en varias tallas, entre otros. Los probadores
inteligentes, innovacion que busca revolucionar la experiencia de compra de moda, ya se
encuentran disponibles en varias tiendas europeas. Su apertura en el mercado de Estados Unidos
y Reino Unido ha facilitado a las grandes franquicias tradicionales emular un modelo online

para triunfar dentro del campo comercial de la moda.

1.2.1 El desarrollo de la tecnologia en la moda

Con el paso de los afios, los consumidores son mas autoconscientes incluso recelando de
opiniones ajenas, lo que indica que poco a poco se han dejado influenciar mucho maés por el
Internet y el rol de mano amiga que guia el proceso de compra como un asesor especialista. Si
a esto le sumamos el hecho de la incomodidad de encerrarse en un probador, sin encontrar los
que encaja por talla o gusto, y tener que volver a vestirse para pedir un modelo diferente,
concluimos que la mejor opcion son probadores inteligentes que vienen a encontrarse en un

espacio hibrido, entre lo fisico y lo digital.

Uri Minkoff, hermano de la disefiadora Rebecca Minkoff menciona como ha mejorado el indice
de ventas en un 30% de un trimestre a otro con la instalacion de probadores inteligentes ya que
estos ha ocasionado una situacién interesante, en la que los clientes pasan mas tiempo buscando
prendas con las que sentirse comodos con esos complementos: un vestido a juego con su bolso,
una camiseta ideal para ese collar, a la inversa de como sucederia normalmente. De esta
manera, no sélo dedican mas tiempo a conocer el catalogo, sino que compran mas y mas a gusto
(Ones, 2016).

1.2.2 Servidores de indumentaria online

En los dltimos 5 afios, el mundo del e-commerce o comercio electronico ha cambiado de forma
radical al comercio convencional. Segun (Merino, 2015) Este consiste en la distribucion, venta,
compra, marketing y suministro de informacion de productos o servicios a través de Internet, lo
que originalmente se aplicaba a la realizacion de transacciones mediante medios electrénicos,
como por ejemplo el intercambio electrénico de datos. Sin embargo, con el advenimiento de la

Internet a mediados de los afios 90, comenzd el concepto de venta de servicios por la red, usando
16



como forma de pago medios electrénicos como las tarjetas de crédito. Desde entonces, las
empresas han estado preocupadas por mantenerse a la vanguardia y poder satisfacer las

demandas de sus clientes.

Diferencia entre tener presencia online y un e-commerce

La mayoria de las empresas ya cuentan con presencia en Internet, por lo que se han preocupado
por desarrollar sitios institucionales que pretenden complementar algunas actividades
tradicionales de Marketing como, por ejemplo, brindar informacién adicional y promocionar la
compafiia. Merino sostiene que algunas hoy en dia no han entrado en el mundo del marketing
digital y no han entendido las grandes herramientas con las que se puede contar en Internet y el

mundo de personas a las que se les puede llegar a través de la red (Merino, 2015).

En algunos casos, las empresas muestran resistencia a brindar informacion detallada sobre
productos, puesto que el objetivo es inducir a los visitantes a comunicarse con la empresa por
las vias tradicionales, como la visita presencial o la llamada telefénica, y de este modo ponerse
en contacto con los potenciales clientes. Esta tendencia indica un desconocimiento de las

innumerables herramientas de captacion que existen a través del marketing digital.

Por otra parte, encontramos los sitios de comercio electrénico, que son muy diferentes. En éstos,
el objetivo final es cerrar la operacion electronicamente con el pago (y en algunos casos con la
entrega), siendo estos procesos realizados por Internet. Sin esta transaccion no se puede hablar
de e-commerce, ya que éstas afectan los resultados de cualquier negocio, al generar utilidades.
Normalmente, este tipo de sitios incluyen informacién detallada de los productos, dado que los
visitantes apoyaran su decision de compra en funcién de la informacién obtenida y de la

percepcion de confianza y solvencia que el sitio web les haya generado respecto a la empresa.

Ese tipo de sitio web generalmente tiene cuatro secciones:

1. Informacion Institucional: Esta seccién intenta atraer a los clientes y generar un ambiente

de confianza en la empresa.

2. Catalogo: Es un requisito fundamental del e-commerce y contiene la informacion detallada
sobre los productos, sus beneficios y precios. De esta seccidn depende en gran parte el éxito del

negocio.
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3. Procesamiento De Ordenes: Esta seccion incluye un método para especificar y configurar

la orden. Los sistemas mas avanzados pueden incluir sistemas de seguimiento de la orden.

4. Pasarela De Pago: es el método utilizado para hacer la transaccion economica. Existen varios
métodos. En este apartado es muy importante dar seguridad al cliente y algun respaldo en caso

de fraudes.

Ultimamente, a medida que se avanza en este negocio se han incluido méas apartados. Hoy en
dia es tan importante como todas las anteriores una excelente politica de devoluciones y el apoyo
al usuario. El usuario debe percibir que, aunque toda la operacion se hace a traves de Internet,

existen personas con las que puede hablar en caso de necesitarlo.

Los sitios de comercio electronico pueden encontrarse solos o formar parte de un sitio de venta
mayor, comunmente denominados “shopping mall”, los cuales presentan una apariencia
estandarizada, dentro de las que muchas empresas tienen presencia dentro de un anico sitio web
y en el que los visitantes pueden acceder a informacién de distintas empresas. (Merino,
Marketing Digital BSF, 2015)

Tienda en Linea
Una tienda en linea (también conocida como tienda online, tienda virtual o tienda electronica)
se refiere a un tipo de comercio que usa como medio principal para realizar sus transacciones

un sitio web o una aplicacion conectada a Internet.

Los vendedores de productos y servicios ponen a disposicion de sus clientes una pagina web (o
aplicacion informatica) en la que se pueden observar imagenes de los productos, leer sus
especificaciones y finalmente, adquirirlos. Este servicio le da al cliente rapidez en la compra, la
posibilidad de hacerlo desde cualquier lugar del mundo y a cualquier hora del dia. Algunas
tiendas en linea incluyen dentro de la propia pagina del producto los manuales de usuario de
manera que el cliente puede darse una idea de antemano de lo que esta adquiriendo. Igualmente,
muchas tiendas en linea ofrecen a los compradores la posibilidad de calificar y evaluar el
producto. Estas valoraciones se pueden llevar a cabo a través de la propia pagina o a través de

aplicaciones de terceros, estando siempre visibles para cualquier visitante de la web.
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Tipicamente estos productos se pagan mediante tarjeta de crédito, servicios de pagos como
PayPal y mas recientemente Bitcoin, para posteriormente enviarlos al cliente por correo o
agencia de transporte, aunque segun el pais y la tienda pueden existir otras opciones, como
recoger en la tienda, la transferencia bancaria o el pago contra reembolso (pago en destino al
recibir el pedido). Este ultimo suele llevar asociada una comision en la mayor parte de las
tiendas en linea que lo ofrecen. También suelen ofrecerse métodos de pago alternativos mas
actuales como la transferencia directa bancaria que ofrecen las soluciones Sofort o Trustly, asi

como los sistemas que permiten realizar los pagos a plazos como Pagamastarde o Aplazame.

La inmensa mayoria de tiendas en linea requieren la creacion de un usuario en el sitio web a
partir de datos como nombre, direccion y correo electronico. Este Ultimo a veces es utilizado

como medio de validacion (Wikipedia - Tienda en linea, 2014).

Plataformas Web

Tras la investigacion de cuales serian los servidores mas comunes para realizar la compra en
linea seleccionamos lo que al parecer podrian funcionar con el proyecto. Se debe tener cuidado
en verificar que la plataforma cuente con las caracteristicas impuestas por los consumidores e

incluya entre sus funciones la adaptacion de un e-commerce.

Al momento de tener una tienda online — e-commerce en Ecuador, una de las preguntas mas
frecuentes es: ¢como resolver los pagos online? Existen empresas especializadas que dan este
servicio, algunas nacionales y otras internacionales, pero al momento de programar surgen
preguntas sobre qué método es Optimo y amplificara una mejor experiencia del usuario al

realizar el pago online.

Por otro lado, otros de los problemas comunes entre los empresarios, pymes y micro pymes al
momento de instalar un sistema de pagos online es la programacién. Existen empresas
especializadas, laboratorios digitales y agencias de publicidad que dan este servicio y son
certificadas para instalar estos botones de pagos online. Tener un método de pago correcto

aumenta las conversiones y la cartera de clientes (LATAM, 2020).

Existen varias plataformas, entre ellas:

e Woocomerce: la mas econdmica, confiable para desarrolladores
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e WordPress: tiene carrito de compras

e Prestashop: utilizada mayormente en Europa

e Magento: se puede agregar miles de items

e Vitex: cobra un porcentaje de comision por utilizar utilizas sus herramientas
e Shopify: administra facilmente la tienda en Internet.

e Ecwid: expande tu presencia online de redes sociales a una plataforma

Las principales caracteristicas de los servidores e-commerce anteriormente mencionados son:

e WooCommerce es un plugin® de comercio electrénico de codigo abierto para
WordPress. Estd disefiado para pequefios y grandes comerciantes en linea con
WordPress. WooCommerce ha sido adoptado por mas de 380.000 minoristas en linea.
Es utilizado por una serie de sitios web de alto trafico. Para la 32 semana de septiembre
de 2015, Trends indic6 que WooCommerce funcionaba con un 30% de sitios de
comercio electronico mundial y millones de instalaciones activas. Este ha atraido una
popularidad significativa porque el producto base, ademéas de muchas extensiones y
complementos, es de coOdigo abierto. Ademas, se puede complementar con
caracteristicas pagadas. (Wikipedia, 2017)

e WordPress es un sistema de gestion de contenidos enfocado a la creacion de cualquier
tipo de pagina web. Originalmente alcanz6 una gran popularidad en la creacion de blogs,
para convertirse con el tiempo en una de las principales herramientas para la creacion de
paginas web comerciales. Otro punto a considerar sobre su éxito y extension es la
enorme comunidad de desarrolladores y disefiadores, encargados de programarlo en su
nucleo o creando complementos (llamados plugins) y plantillas (Ilamadas temas) para la
comunidad. En marzo de 2019 era usado por el 33,4 % de todos los sitios en Internet y
un 60,3 % de todos los sitios basados en gestores de contenido (CMS). La gestion y
ejecucion corre a cargo del sistema de administracion con los complementos (plugins) y

widgets que usan los temas. (Wikipedia, 2013)

e PrestaShop es una solucion de comercio electrénico de codigo abierto freemium. El

software se publica bajo la Open Software License (OSL). Esta escrito en el lenguaje de

1 Un plugin es aquella aplicacion que, en un programa informatico, afiade una funcionalidad adicional o una nueva
caracteristica al software. En nuestro idioma, por lo tanto, puede nombrarse al plugin como un complemento.
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programacion PHP con soporte para el sistema de administracion de bases de datos
MySQL. PrestaShop es utilizado actualmente por 300,000 tiendas en todo el mundo y
estd disponible en 60 idiomas diferentes. Este tiene mas de trescientas funciones
integradas para administrar la lista de productos, pagos, envios, fabricantes y
proveedores. PrestaShop utiliza un sistema de plantillas web que permite a los usuarios
personalizar los temas de la tienda y agregar nuevas caracteristicas a través de modulos
adicionales. EI mercado de PrestaShop Addons proporciona una plataforma para que los
desarrolladores externos vendan temas y modulos a los comerciantes (Wikipedia -
PrestaShop, 2016).

Magento es una plataforma de comercio electronico de cddigo abierto escrita en PHP.
Utiliza varios otros marcos PHP como Laminas y Symfony. El cddigo fuente de
Magento se distribuye bajo Open Software License v3.0, una licencia aprobada por
Open Source Initiative, que es similar a la AGPL pero no cumple con la GPL. Esta
plataforma permite controlar completamente la forma en que ofrece su experiencia al
cliente, sin limites. Evoluciona a medida que su negocio crece y cambia con el tiempo.
Admite la expansion: administre varias tiendas, realice transacciones en varios paises,
idiomas, monedas y use varios proveedores de envio en todo el mundo, todo en una sola
instancia. Aprovecha el gran Extensions Marketplace de Magento para agregar
funciones / capacidades ricas y permitir integraciones con tus otras herramientas
digitales (por ejemplo, ERP, CRM). Permite a los comerciantes vender productos
personalizables y productos digitales en linea y permite a los comerciantes manejar las

complejidades del comercio B2B. (Hero, 2014)

Shopify ayuda a construir y administrar facilmente tienda en Internet. La plataforma

ofrece las siguientes caracteristicas:

Tienda Online, Carrito de compras, Administracion de tienda, Marketing y SEO,
Catalogo de Productos, Hospedaje Web, Informes y estadisticas, App Movil, Atencién

personalizada al cliente. (Shopify, 2020)

Edwid permite crear un sitio instantdneo en minutos con las opciones de envio,

impuestos, pago y publicidad listas en varias redes sociales.
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Beneficios de crear un modelo de negocios e-commerce

La Céamara de Comercio de Cuenca, dio a conocer, algunos de los beneficios, por adquirir los
servicios de su plataforma de comercio virtual o e-commerce llamada CompraseC. Segun lo
expresa la organizacion, adquirir un espacio en su plataforma, es como tener una tienda abierta

veinticuatro horas al dia por siete dias (CCCuenca, 2018).

Entre los beneficios que ofertan, se encuentra; un disefio personalizado de la plataforma digital,
sistemas de seguridad y respaldo de ultima generacién con la finalidad de evitar problemas con
el soporte necesario garantizando la seguridad de la informacion y transacciones tanto de la
empresa como de sus clientes, botones de pago con capacidad para realizar transferencias y
procesar tarjetas de crédito nacionales e internacionales, cuenta también con un sistema de
automatizacion que integra la tienda de su plataforma con servicios de Courier que facilitan el
envid de los productos de la empresa a cualquier parte, entre los servicios de la plataforma

ofertada por la Camara de Comercio de Cuenca.

Incluye un control automatizado de inventarios, facturacion electronica, sistemas de
indicadores gerenciales en tiempo real, para una eficiente toma de decisiones, ademas un plan
de Marketing “SOSTAC®”, que consiste en un asesoramiento que direccionara la empresa hacia
su target ideal a través de herramientas que garantizaran un contenido relevante para la empresa,
y por ultimo un sistema de vendedores multinivel, el cual maximizaria el potencial de ventas de
la empresa. (CCCuenca, 2018)

Medios de pago en una tienda online
Una de las interrogantes principales en la ejecucion de una tienda online — e-commerce en
Ecuador es la configuracion de pagos online. Se buscé informacion sobre cuales eran los

botones o sistemas de pago existentes para el pais y estos fueron los mas populares:

1. PlacetoPay

Esta plataforma asegura transacciones de manera rapida y segura para vender y comprar
cualquier producto en internet. Este medio tiene multiples canales autorizados para poder recibir
loa pagos tales como: sitios web, App, redes sociales o por teléfono. Los usuarios podran
cancelar sus compras con tarjetas de crédito o débito Visa, Mastercard, Diners Club y el dinero
recaudado puede retirarse directamente de la cuenta bancaria del usuario vendedor o de la misma

cuenta de esta plataforma. (CCCuenca, 2018)
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2. Paymentez

Es una plataforma de pagos en linea que procesa pagos locales de sitios de comercio electrénico.
Su sistema esta conectado con adquirientes locales de tarjetas de crédito, permitiendo a los
usuarios pagar con tarjetas de crédito en rotativo o diferido, pagos con débitos bancarios, tarjetas
prepago Yy esta optimizando el sistema para aceptar pagos a través de transferencias bancarias.
Entre las tarjetas aceptadas en esta plataforma estdn Mastercard, Visa, American Express,

tarjetas Banco del Pacifico, Banco Guayaquil, VTEX, PagoEfectivo. (CCCuenca, 2018)

3. PayPhone

Es un APP que funciona también para paginas web, cuya afiliacion es gratuita. Te permite diferir
cobros con y sin intereses. El sistema es totalmente gratuito y funciona para cobros presenciales
en locales comerciales y no presenciales en plataformas comerciales online, se puede cobrar con
tarjetas de crédito o débito de cualquier banco emisor, nacional o internacional. Tiene un

porcentaje muy bajo de comision por transaccion. (CCCuenca, 2018)

4. PayPal

Es uno de los métodos mas utilizados dentro de las compras en tiendas online. Tiene un alto
porcentaje de comisién en comparacion con otros medios de pago por ser un sistema de pago
internacional en donde se requiere realizar un trdmite complejo para la autorizacion de uso.
(CCCuenca, 2018)

5. PayClub

Es un sistema de un pago seguro por Internet, que permite a sus clientes acceder a la compra en
linea de los productos o servicios que su establecimiento comercializa directamente desde su
pagina web. Es un APP que funciona mediante un codigo que se envia al cliente para poder

realizar el pago. (CCCuenca, 2018)

6. Transferencia bancaria
Este medio obliga al consumidor a contar con cuenta bancaria y conocimiento de la banca
electrénica. Datos recientes han demostrado la preferencia por métodos electronicos por la

facilidad que ofrece el funcionamiento a base de tarjetas de crédito. (CCCuenca, 2018)

7. Contra entrega
Este sistema es muy utilizado por tiendas fisicas que todavia no cuentan con ventas por internet.

Proporciona mayor seguridad a sus clientes, ya que paga su producto en el momento de recibirlo.
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Normalmente la empresa de entrega hard un recargo por la gestion del pedido y entrega, que
suele ser de entre el 0,5% y 3% del valor. (CCCuenca, 2018)

8. Facebook Marketplace

La aplicacion Marketplace de Facebook permite a los usuarios vender y comprar directamente
desde la red social, facilitando el intercambio de bienes entre personas ya que permite colocar
la foto del producto, establecer el precio y categoria desde Facebook y comenzar a funcionar
por medio de la opcion "Messenger". Ademas, simplifica encontrar lo que se desea, desde el

mismo buscador, donde se filtran los resultados por ubicacion, categoria o precio.

Se ha anunciado para Ecuador el lanzamiento de la aplicacién de compray venta de bienes entre
los usuarios Marketplace de Facebook. Actualmente esta activa en 37 paises y es visitada por

557 millones de personas cada mes (Ecuador, 2018).

1.2.3 El usuario y sus habitos de consumo

El objetivo del proyecto es integrar lo mejor de una tienda fisica con las ventajas que hoy en dia
ofrece el e-commerce, siendo estos; los escéneres 3D, la realidad aumentada y cualquier
aplicacién de comercio electronico. Estos aplicativos aspiran dar confianza a los consumidores
para demostrar a las personas lo facil e interesante que seria el utilizar un campo creativo para

crear algo en el momento que lo necesita.

Por lo que se ha determinado un usuario potencial a través de una de las herramientas de
segmentacion de publicos digitales con aproximados mas confiables; el creador de anuncios de

Facebook, el cual arroja una poblacion segmentada de 26.000 posibles personas alcanzadas.

La persona o empresa que adquiera el sistema del probador debera contar con caracteristicas
similares a las expuestas a continuacion. Todo dependera de la empresa con la que se vaya a

trabajar:

Edades: 17-43

Género: Mujeres

Lugar: Cuenca Urbana (45km de radio)

Intereses: Ropa de mujer, accesorios de moda, compras en linea, Instagram, disefiadores.

Segmento: Se ha delimitado 2 segmentos segun el sistema operativos de su teléfono.
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A. Dispositivos con sistema operativo desde Apple i0S 9.0, (afio 2015).

B. Dispositivos con sistema operativo desde Android Lollipop, (afio 2015).

llustracion 3: Alcance de segmento A. [ Apple iOS 9.0 (aiio 2015) |

Specific Mobile Devices & Operating Systems

iOS Devices Only =

Included Devices

iPads (all)
iPhones (all)
iPods (all)

Excluded Devices
OS Versions

Min Max (Optional)

90v - Nonew

Only when connected to Wi-Fi

Inventory Filter
« Audience Network : Standard Inventory
« In-Stream Video and Instant Articles on Facebook : Standard Inventory

Exclude Content and Publishers
Available for Audience Network, Instant Articles and In-Stream Videos

Inventory Filter
« Audience Network : Standard Inventory
« In-Stream Video and Instant Articles on Facebook : Standard Inventory

Audience Size

Your audience is
defined.

Potential Reach: 37,000 people €

Estimated Daily Results

Reach ©

515 - 1.5K
|

Landing Page Views @
6-17
| e—]

The accuracy of estimates is based on
factors like past campaign data, the
budget you entered and market data
Numbers are provided to give you an idea
of performance for your budget, but are
only estimates and don't guarantee
results

Were these estimates helpful?

Fuente: Facebook (elaboracion propia)

1lustracion 4. Alcance de segmento B. [ Android Lollipop (afio 2015) |

Specific Mobile Devices & Operating Systems

Android Devices Only

Included Devices

Android Smartphones (all)

Android Tablets (all)

Excluded Devices
OS Versions

Min Max (Optional)
5.0 Lollipop *+ - None w

Only when connected to Wi-Fi

Inventory Filter
+ Audience Network : Standard Inventory
+ In-Stream Video and Instant Articles on Facebook : Standard Inventory

Exclude Content and Publishers
Available for Audience Network, Instant Articles and In-Stream Videos.
Inventory Filter

« Audience Network : Standard Inventory
+ In-Stream Video and Instant Articles on Facebook : Standard Inventory

Audience Size

/\ Your audience is
’ l defined.

Specific Broad

Potential Reach: 150,000 people €

Estimated Daily Results

Reach ©

561 -1.6K
[

Landing Page Views @

5-16
—

The accuracy of estimates is based on
factors like past campaign data, the
budget you entered and market data
Numbers are provided to give you an idea
of performance for your budget, but are
only estimates and don't guarantee
results

Were these estimates helpful?

Fuente: Facebook (elaboracion propia)
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Se ha concretado también las caracteristicas de dicho posible consumidor, definiendo su perfil

de la siguiente manera:

Tabla 20: Perfil del Consumidor

e Interesadas en verse bien a todo momento.
) e Soltera, pero por casarse.

Perfil General: _ -
e No tiene hijos

e Trabaja en un grupo corporativo local

e Mujer: 26 afios
Datos )
. e Vive con sus padres
Demograficos:
e Ingresos mensuales de alrededor $1.000

e Compra online pero no esta contenta con la ropa que recibe.

Habitos: _
e Sale con sus amigas por lo menos 3 veces al mes.
e Mantenerse en forma, hacer ejercicio en gimnasio
Intereses: ] _ _ o
e Pasar tiempo en internet, redes sociales por lo menos 2 horas diarias.
e Incrementar su sueldo por lo menos un 40% para el momento de
Retos casarse.
e Combinar estabilidad laboral y familiar
e No poder independizarse aun por falta de ingresos
Frustraciones: e No obtener reconocimiento por su trabajo en la empresa
e No conseguir ropa que le quede bien de acuerdo a su cuerpo
o e Viajar al extranjero para especializarse en su carrera junto con su
Objetivo _
pareja.
Personal:

e Tener su propio negocio

Fuente: Elaboracion propia

Los nuevos consumidores digitales han generado nuevos habitos de consumo, y esto se ha dado
por la evolucion de las nuevas aplicaciones tecnoldgicas y por la evolucion de la comunicacion.
Estas nuevas aplicaciones han generado una evolucion constante en la forma de explorar y
adquirir productos, lo cual a su vez ha ocasionado una problemaética en donde el se dificulta el

conocimiento del consumidor ya que éste se transforma de manera continua y rapida.
26



Este cambio constante se produce porque el usuario esta conectado a la red de internet las 24
horas al dia y esto ha generado una alteracién en el usuario ya que esta saturado de informacion
y promociones que pueden resultar en indecision de compra. Este nuevo paradigma de
comercializacion y venta de productos ha obligado que las marcas desarrollen nuevas técnicas
de marketing, mismas que contienen nuevos procedimientos de comercializacion, para dar un
mejor servicio al nuevo consumidor.

Por lo antes expuesto, las empresas deben conocer nuevas estrategias de marketing que deberan
ser efectivas para llegar a los clientes que cada vez seran mas exigentes y tendran una cultura
diferente de adquisicion de los productos; por ello en una clausura en el 4to Congreso Nacional
de Mercadotecnia dirigida por Alvaro Rattinger (2015), se baso en las 5 tendencias que una

marca debe considerar para llegar al consumidor y conocer sus necesidades.

Se han realizado estudios en donde se determina que el 71% de los clientes afirman que las
empresas estan esforzandose por ser responsables con la sociedad, mientras que un 33% piensa
que esto deberia ser considerado por la marca en un segundo plano y solo el 22% expresan que
si consumirian un producto ecoldgico. Se conoce que 7 de cada 10 consumidores no tienen las
mismas costumbres de consumo por la crisis que se atraviesa en el area financiera, en cambio

un 73% buscan que exista una relacion entre el precio y el beneficio. (Alvear, 2017)

Es recomendable que se cuente con un personal capacitado que pueda atender los
requerimientos del consumidor de una forma asertiva desde cualquier perspectiva. Por ejemplo,
Claro, McDonald’s, Movistar han logrado que los consumidores vivan esa experiencia y asi han

Ilegado a ser marcas favoritas (Caracterizacion del consumidor digital ecuatoriano, 2015).

1.2.4 El proceso de venta de las empresas locales de indumentaria

Al definir el proceso de ventas de las empresas locales, nos encontramos con un modelo de
pasos repetitivos que tanto empleadores como empleados seguian. Observamos el caso de una
tienda de retail de moda formal en Cuenca, especificamente de indumentaria, que realiza estos

5 pasos sencillos para cerrar una venta:

1. Solicitud de datos personales en ficha de registro: Es importante conocer un poco

mas al cliente para poder encaminar la venta segun el producto que necesita para tener
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mas seguridad de la venta. Este formulario ayuda a las empresas a conocer detalles como
el precio, tallas disponibles y modelos deseados; datos que indican ademas que es lo que

el mercado demanda.

Se muestra el catalogo de los distintos modelos: Se muestra todo lo que la tienda
dispone, sin necesidad de manipular el producto fisico varias veces. Esto ayuda a la
venta ya que, dentro del catalogo, la foto se aprecia mejor y el modelo se ve de distintos
angulos, lo que permite que el cliente perciba una idea mas clara de como se vera la

prenda puesta sobre otra persona en lugar de estar colgado en un armador.

Muestra fisica de distintos modelos: Una vez el cliente escoge el modelo que mas le
gusta, el dependiente trae los modelos fisicos para que el cliente lo vea finalmente antes
de probérselo. Este paso es clave ya que el cliente puede apreciar tanto la calidad como
el material del que estd hecha la prenda, los detalles de las piezas y el color, que en
algunos casos es de suma importancia ya que va a depender bastante de las preferencias

del cliente tanto por el color de la piel del cliente como de su estilo.

Prueba de la prenda (vestimenta o accesorio): El cliente puede probarse la prenda y
definir si la misma le queda bien 0 no segun su tipo de cuerpo. En este momento se
tomara la decisién de compra ya que un modelo puede parecer muy bonito en foto, pero
fisicamente no es lo que el cliente desea, inclusive si el modelo le agrada al cliente, los
asesores le indicaran las cosas en las que puede variar ese modelo como el tamafio de la
falda o el ancho de la cintura para hacerle ajustes una vez que el cliente haya escogido
ese modelo. Esto va delimitando el estilo y es el paso méas seguro del proceso ya que

previamente el cliente tuvo varios filtros de seleccion.

Venta: Una vez seleccionado el modelo, se acuerda el precio que suele estar marcado
en la etiqueta de las prendas, los costos adicionales de arreglo si es que el cliente quiere
modificar la pieza de alguna manera, los tiempos de entrega y la forma de pago.
Adicionalmente, en este paso se busca complementos para el modelo seleccionado y se

procede a facturar.

Postventa: Este es un paso adicional que ciertas tiendas suelen hacer, en donde se

contacta al cliente para definir su experiencia de compra y determinar factores como si
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su nivel de satisfaccion con el trato de atencién al cliente, si recomendaria el local, si

volveria a comprar dentro de ese local y también saber si esta satisfecho con su compra.
Nota: Las empresas locales indican el grado de riesgo que implica comprar a través de un

catalogo, considerando que el cliente no sabe exactamente la talla o el tipo de corte que arma

SU CUerpo y necesita asesoria.
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CAPITULO 2. ESTUDIO DE MERCADO

2.1.

Levantamiento de informacion de las ventas digitales en el sector textil

El modelo utilizado dentro de esta investigacion se basa en un estudio de mercados de caracter

mixto (cuali-cuantitavo), para lo cual se han determinado los siguientes objetivos de

investigacion:

Cualitativos

Entender a profundidad C.A.P (conocimientos, actitudes y précticas) del segmento de
personas relacionadas a temas de moda y disefio

Entender a profundidad a través de entrevistas, las expectativas relacionadas a la
plataforma web que se piensa plantear

Entender a profundidad las motivaciones y temores de los disefiadores sobre el uso de
la plataforma web y sus contenidos

Entender a profundidad el interés de negocio como también expectativas de los

disefiadores para estar dentro de la plataforma como proveedores

Cuantitativos

Medir indicadores de importancia que se reflejen en el estudio cualitativo para
dimensionarlos de manera estadistica
Expresar estadisticamente las expectativas y necesidades de los consumidores finales

sobre el uso de la plataforma

Metodologia de investigacién

Tabla 21: Metodologia de investigacion

CUALITATIVA

TIPO DE SEGMENTO DE
INVESTIGACION ANALISIS HERRAMIENTAS MUESTRA
Expertos en temas Entrevista semiestructurada

relacionados a disefio | a profundidad 12

o Entrevista semiestructurada
Disefiadores . 12
a profundidad
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CUANTITATIVA f\:ﬂ%r:js:m'dores de Encuesta efectiva 395

Fuente: Elaboracion Propia

2.1.1. INVESTIGACION CUALITATIVA

Para la seleccion de la muestra en estudios cualitativos se realizara entrevistas en donde el
modelo a seguir sera el muestreo por conveniencia. Los investigadores cualitativos suelen evitar
las muestras probabilisticas, puesto que lo que se busca son buenos informantes, es decir,

personas informadas, lUcidas, reflexivas y dispuestas a hablar ampliamente con el investigador.

Seguin Alvarez (2011) existen diversos disefios de muestreo no probabilistico utilizados en los
estudios naturalistas. Respecto al tamafio de la muestra no hay criterios ni reglas firmemente
establecidas, determindndose en base a las necesidades de informacion, por ello, uno de los
principios que guia el muestreo es la saturacion de datos, esto es, hasta el punto en que ya no se

obtiene nueva informacién y ésta comienza a ser redundante.

La seleccion esta orientada por criterios que define el investigador en cada situacion particular
de acuerdo a los intereses del estudio y la situacion social que desea conocer o reconstruir. En
este tipo de muestreo se selecciona una serie limitada de entrevistas o grupos de hablantes que
representen los casos extremos (sirven para contar con los rasgos o conductas limites de una
clase o grupo), ejemplares (se utilizan para visualizar ciertas caracteristicas ya conocidas) o
tipicos (permiten la descripcion de los rasgos de los sujetos méas repetidos de una poblacion

caracterizada por una homogeneidad interna) en relacion a ciertas practicas sociales.

Muestreo por conveniencia. Se suele utilizar sobre todo al principio una muestra por
conveniencia que se denomina muestra de voluntarios, y se utiliza si el investigador necesita
que los posibles participantes se presenten por si mismos. Este muestreo es facil y eficiente pero
no es uno de los preferidos debido a que en estos estudios la clave es extraer la mayor cantidad
posible de informacion de los pocos casos de la muestra, y el método por conveniencia puede
no suministrar las fuentes mas ricas en informacién. Es un proceso facil y econémico que
permite pasar a otros métodos a medida que se colectan los datos (Alvarez, Método de

saturacion: Muestreo por conveniencia, 2011).
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Como inconvenientes existe la posibilidad de obtener una muestra restringida debido a la
reducida red de contactos. Adicionalmente la calidad de los nuevos participantes podria estar
influenciada por el hecho de que los sujetos invitados confiaran en el investigador y realmente

desearan cooperar.

La representatividad de estas muestras no radica en la cantidad de las mismas, sino en las
posibles configuraciones subjetivas (valores-creencias-motivaciones) de los sujetos con
respecto a un objeto o fenomeno determinado. Se pretende, a través de la elaboracion de ejes o
tipologias discursivas, la representacion socio-estructural de los sentidos circulantes en un
determinado universo y con relacion al tema a investigar. (Alvarez, Metodologia de la

investigacion cualitativa y cuantitativa, 2011)

En la teoria fundada se utiliza con mayor extension el concepto de muestreo tedrico que consiste
en realizar simultdneamente el anélisis y la recoleccion de informacion, permitiendo al
investigador seleccionar nuevos casos a estudiar segn su potencial para ayudar a refinar o
expandir los conceptos y teorias desarrolladas. Esto indica que la muestra no esta
predeterminada, se va haciendo de acuerdo a las necesidades evidenciadas por la teoria
emergente (Glaser y Strauss, 1967). Las decisiones sobre la elecciéon y reunién del material
empirico (casos, grupos, instituciones, etc.) se toman en el proceso de recoger e interpretar los

datos.

Glaser y Strauss describen asi esta estrategia: “El muestreo tedrico es el proceso y recogida de
datos para generar teoria por medio del cual el analista recoge, codifica y analiza sus datos
conjuntamente y decide qué datos recoger después y donde encontrarlos, para desarrollar su
teoria a medida que surge. Este proceso de recogida de datos esta controlado por la teoria
emergente” (1967: 45).

Asociado al concepto de muestreo teodrico esta el de saturacion que consiste en que en la
recopilacion e interpretacion de datos acerca de una categoria particular, con el tiempo se llega
a un punto de rendimientos decrecientes; nuevas entrevistas no afiaden nada a lo que ya sabe
acerca de una categoria, sus propiedades y su relacion con la categoria central. Cuando esto

ocurre, se deja de codificar para esa categoria.
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La Muestra de la investigacion cualitativa se tomaria segun la disponibilidad o accesibilidad

de los expertos y disefiadores a continuacion:

Primer Segmento: “Expertos en temas relacionados al disefio”
e Decano: 1 decano de la Facultad de Disefio
e Profesores: 2 profesores de disefio textil

e Reinas de belleza: 3 reinas de Cuenca

e Dueiios de tiendas: 3 duefios de tiendas especializadas en moda

e Expertos en moda: 3 Influencers

Este es un segmento variado ya que los entrevistados corresponden a estilos de vida distintos
con un punto de similitud gira en torno al manejo de, ya sea un negocio textil, un blog de moda,

un entorno de vida social activa o una facultad de disefio.

Segundo Segmento: “Disefladores”

o Disefadores: 12 disefiadores (graduados y/o por graduarse)

Para este segmento se ha preparado una entrevista que se realizara a varios de los disefiadores
de la escuela de disefio textil y moda de la Universidad del Azuay, Unica universidad en la
ciudad de Cuenca que ofrece dicha carrera cuyo perfil profesional permite a los estudiantes
trabajar como disefiadores e ilustradores de moda en talleres e industria, su rama de estudio
permite desarrollarse en las siguientes profesiones: patronista, jefe de proyectos, disefiadores en
el ambito del espectaculo como vestuarista en teatro, cine, television, danza, asesor de vestuario
aparte de trabajar como docente, investigador, jefe de departamento, asesor de proyectos de

indumentaria 0 como asesor de compras, jefe de escaparatismo, asesor de imagen.

Detalle de personas entrevistadas
Nombre Ocupacion

Decana de Disefio

Genoveva Malo Decana de Disefio de la UDA

Profesores

Silvia Zeas Docente de disefio textil - Disefiadora de modas
Ma. Del Carmen Trelles Docente de disefo textil - Disefiadora de modas
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Duerios de tiendas de moda
Liz Maldonado
Lula Martinez

Diego Pefia Ledn

Expertos en Moda
Alexandra Polo
Alejandra Palacios

Rebeca LaBouef

Reinas de Cuenca
Pamela Malo
Doménica Cobo
Cristina Ortega
Cuenca

Disefiadores

Rebeca LaBouef
Maria Emilia Carrasco
Doménica Rodriguez
Maria del Lourdes Martinez
Diego Pefia

Anabel Ojeda

José Altamirano

Paola Mendieta

Isabel Borrero
Michelle Cooper
Fiorella Pesantez
Alex Polo

Disefiadora: D'novios
Disefiadora: Lula Martinez

Disefiador: DP Tailor

Disefnadora: Alex Polo
Estudiante de Fashion Marketing - Fashion Influencer
Estudiante de disefio textil (UDA)

Economista - Ex Reina de Cuenca
Estudiante de Derecho - Modelo - Ex Reina de Cuenca

Estudiante de Ingenieria de la Produccion - Ex Reina de

Estudiante de disefio textil (UDA)
Estudiante de disefio textil (UDA)
Estudiante de disefio textil (UDA)
Disefiadora Cuencana - Lula
Disefiador - DP Tailor

Estudiante de disefio textil (UDA)
Disefiador: José Altamirano
Estudiante de disefio textil (UDA)
Disefnadora textil: Estilismo y moda
Disefiadora textil: Shela Cooper
Estudiante de disefio textil (UDA)

Disefiadora textil y moda
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ENTREVISTAS A PROFUNDIDAD

GUIA DE TEMAS PARA ENTREVISTAS A EXPERTOS EN TEMAS
RELACIONADOS AL DISENO

Habitos de compra de moda

¢Como cree usted que ha cambiado la moda en los dltimos 10 afios en la ciudad de Cuenca?

¢Cree usted que la gente sigue alguna tendencia de moda? ¢Qué tendencias? Analisis de

motivos

¢Segun su criterio, quién compra moda?

¢ Como cree usted que nace la necesidad o deseo de comprar moda en la gente?

¢De qué manera considera usted que la gente busca la moda?

¢ Como se entero la gente de la moda actual?

¢Qué tan complicado es conseguir moda en la ciudad de Cuenca?

¢De qué manera usted considera se le facilitaria a la gente conseguir moda?

¢ Qué problemas usted considera tiene la gente para conseguir moda?

Siyo tuviera que elegir ropa de moda ¢ Qué es lo que deberia hacer? Explicacién de flujograma

Si yo le dijera que me recomiende un disefiador de moda ¢ cuél seria? Analisis de motivos

Para resumir: ¢ Cuéles son las variables que toma en cuenta la gente al momento de adquirir

una prenda de moda?

Acerca de la compra en internet

Generalmente ¢ Quién compra ropa en internet?

¢En que lugares o paginas web le gusta a la gente adquirir ropa?

¢ Cree usted que la gente compra ropa de marca en internet?

¢ Qué marcas compra la gente en internet?

Personalidad ¢Como es la gente que compra ropa en internet? Edad, género, que estaria

haciendo, donde trabajaria, estatura, rasgos étnicos, vestimenta, contextura, etc.

Elementos positivos y negativos de comprar ropa por internet
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Acerca de las marcas de disefiador

e Cree usted que la gente valora la ropa de disefiador?

e Cudl cree usted que son los motivos por los cuales la gente no compra mas ropa de disefiador?

Analisis a profundidad de motivos

e Qué recomendaciones les daria usted a las personas disefian ropa?

Acerca de la APP / WEB

Explicacion del aplicativo con detalles, objetivos y explicacion

e (Qué opiniodn tiene acerca de la aplicacion?

e Qué tan complejo cree que es su uso?

e Elementos positivos y negativos de la aplicacion

e ;De los usos que muestra esta aplicacion cuéles considera lo mas interesantes?

e ;CoOmo le describiria a la aplicacion?

e Digame todas las ideas que se le vengan a la mente sobre esta aplicacion

e Situviesen que resumir en una sola palabra la aplicacion ¢Cual seria?

e (Qué consejo o sugerencia le daria a la aplicacion?

e ;Cree usted que la gente utilizaria una prenda impresa en 3D?

e Cree usted que la gente se tomaria el tiempo para confeccionar digitalmente una prenda de

ropa a su gusto antes de comprarla?

o Cuénto tiempo cree usted que la gente estaria dispuesta a esperar una prenda para que llegue

a su puerta?

e ;Conoce alguna tienda que realice ventas en linea en la ciudad? Analisis de las paginas
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GUIA DE TEMAS PARA ENTREVISTAS A DISENADORES

Habitos de vida

e ¢ Qué cosas hace en sus tiempos libres? ; Qué hace para distraerse o pasar el tiempo en familia

0 con amigos?

e (Qué palabra describe mejor su estilo de vida?

e ;Cada qué tiempo realiza deporte? ;Qué deporte practica usted? Analisis de motivos

e ;Cuales son sus motivaciones en su vida? ¢ Qué busca o espera a futuro en su vida?

Habitos de compra de moda

e ;CoOmo cree usted que ha cambiado la moda en los Gltimos 10 afios en la ciudad de Cuenca?

o Cree usted que la gente sigue alguna tendencia de moda? ¢Qué tendencias? Andlisis de

motivos

e ;Segln su criterio, quién compra moda?

e ;CoOmo cree usted que nace la necesidad o deseo de comprar moda en la gente?

e ;De qué manera considera usted que la gente busca la moda?

e ;CoOmo se enter0 la gente de la moda actual?

e ;Qué tan complicado es conseguir moda en la ciudad de Cuenca?

e ;De qué manera usted considera se le facilitaria a la gente conseguir moda?

o ¢Qué problemas usted considera tiene la gente para conseguir moda?

e Siyotuvieraque elegir ropa de moda ¢ Qué es lo que deberia hacer? Explicacién de flujograma

¢ Sivyo le dijera que me recomiende un disefiador de moda ¢ cuél seria? Analisis de motivos

e Para resumir ¢Cuales son las variables que toma en cuenta la gente al momento de adquirir

una prenda de moda?

Acerca de la compra en internet

e Generalmente ;Quién compra ropa en internet?

e ;Enque lugares o paginas web le gusta a la gente adquirir ropa?

o Cree usted que la gente compra ropa de marca en internet?
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¢ Qué marcas compra la gente en internet?

Personalidad ¢Como es la gente que compra ropa en internet? Edad, genero, que estaria

haciendo, donde trabajaria, estatura, rasgos étnicos, vestimenta, contextura, etc.

Elementos positivos y negativos de comprar ropa por internet

Acerca del servicio

¢ Qué es para usted un buen servicio en temas de disefio y moda?

¢Qué es lo peor que podria pasar en una tienda de moda? ¢Qué nunca deberia pasar en una

tienda de moda?

¢Coémo cree usted que es el servicio ideal en tiendas de moda?

¢Qué es lo que jamas deberia faltar en una tienda de moda?

Digame los 5 aspectos principales que son claves en relacién a un buen servicio en tiendas de

moda

Acerca de la APP / WEB

Explicacion del aplicativo con detalles, objetivos y explicacion

¢ Qué opinidn tiene acerca de la aplicacion?

¢ Qué tan complejo cree que es su uso?

Elementos positivos y negativos de la aplicacién

¢ De los usos que muestra esta aplicacion cudles considera lo mas interesantes?

¢ Como le describiria a la aplicacion?

Digame todas las ideas que se le vengan a la mente sobre esta aplicacién

Si tuviesen que resumir en una sola palabra la aplicacion ¢ Cual seria?

¢Qué consejo o sugerencia le daria a la aplicacion?

¢Cree usted que la gente utilizaria una prenda impresa en 3D?

¢ Cree usted que la gente se tomaria el tiempo para confeccionar digitalmente una prenda de

ropa a su gusto antes de comprarla?

¢ Cuénto tiempo cree usted que la gente estaria dispuesta a esperar una prenda para que llegue

a su puerta?

¢ Conoce alguna tienda que realice ventas en linea en la ciudad? Andlisis de las paginas
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Acerca del interés

o Cree usted que seria parte de este aplicativo para mostrar sus disefios?

o Cree usted que esto es una buena idea? Analisis de motivos

e ¢ Qué tan motivado se sentiria usted con una aplicacion de este tipo para sus disefios?

e . Cree usted que pagaria un valor mensual por el uso de este aplicativo? ¢ Qué haria que usted

pague un valor por el uso de esta aplicacion?

e ;De qué forma podria ayudarle a usted el uso de una aplicacion de este tipo?

o ¢Qué més deberia contener esta aplicacion?

e Cuando piensa en este producto, ¢cree que es algo que usted necesita 0 que no necesita?

2.1.1.2 INFORME CUALITATIVO FINAL

Habitos de vida

Ambos segmentos indica llevar una vida en movimiento en donde cumplen con obligaciones
laborales tanto dentro de sus propios negocios como de sus estudios. Indican que en su tiempo
libre suelen asistir a reuniones sociales o hacer ejercicio. Varias personas del segmento de

disefiadores indica que disfrutan del arte, pintando o bocetando ideas nuevas.

Habitos de compra de moda

En un contexto global los entrevistados determinan que la moda ha tenido grandes cambios pero
que a nivel local, especificamente en Cuenca, lo que ha cambiado es el hecho de poder importar
indumentaria con mayor facilidad demostrando la evolucién de la era digital y las miles de
posibilidades que tiene el consumidor para encontrar y adquirir sus prendas de moda mucho
mas rapido que en otros tiempos. Se habla bastante de que el perfil del consumidor de moda
varia segun su edad y que las personas jovenes suelen ser mas audaces, mientras que las
personas adultas tienden a tener un estilo mas conservador al momento de vestirse. Se indico
también que la poblacion estd bastante influenciada por las tendencias de moda presentes en

marcas norteamericanas gracias a las grandes camparias publicitarias que dichas empresas
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montan sobre medios de comunicacion masiva como son redes o los mismo programas de

television.

Acerca de la compra en internet

Los entrevistados perciben que las compras por internet poco a poco han ido incrementando
dentro de los consumidores locales, demostrando como la gente ha entrado méas en confianza
con plataformas e-commerce como es el caso de Amazon para realizar sus compras. EI medio
de pago méas comun es la tarjeta de crédito o débito. Los consumidores optan por este método
de consumo ya que los pedidos llegan directamente a sus hogares, reduciendo el tiempo de
compra del que un cliente se tomaria en visitar varias tiendas hasta encontrar algo que le quede

para comprar.

Acerca del servicio

Los entrevistados consideran que un buen servicio es aquel que aparte de mantener contento al
cliente durante la compra, lo asesora e indica productos de acuerdo a la contextura de la persona.
Se menciono que la actitud que tiene el o la dependiente de ventas, las distintas facilidades de
financiamiento y métodos de pago son aspectos claves al momento de realizar una venta. Jamas
deberia faltar el servicio post venta para conocer la experiencia del cliente dentro del local en

que fue atendido.

Acerca de las marcas de disefiador

Concuerdan con el hecho de que las tendencias de moda internacionales estén presentes en el
mercado, no permiten que marcas de disefio de autor despeguen. Los consumidores solicitan
cotizaciones de modelos de indumentaria de marcas grandes y reconocidas lo cual interrumpe
el proceso creativo del disefiador, convirtiéndolo en lo que vendria a ser un sastre o costurera
en lugar de disefiador textil. Fue mencionado también el hecho de que solos, los disefiadores
locales, no pueden posicionarse a gran escala ya que compiten frente a grandes almacenes con
mayor capacidad de produccion. Se nombraron algunos disefiadores locales entre ellos, Lula
Martinez, Alex Polo, Alexandra Donoso, cuyo propoésito ha sido el constante cambio por crear
una la huella ecoldgica, versatilidad de moda diferente, ofrecer moda réapida y darse a conocer

por lo que hacen y el estilo o estética que promocionan.

Acerca de la APP / WEB
Todos los entrevistados coinciden que el concepto de un modelo de probador digital, fuera de

las tiendas fisicas permitiria al consumidor elegir entre modelos de indumentaria de distintos
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estilos y tallas sin gastar tiempo ni dinero. Consideran que la gente jamas va a dejar de comprar
ropay al presentar un producto que garantice encontrar algo que le quede bien sin salir de casa
estarian a dispuestos a probarlo. Se englob6 en concepto de asesoria de imagen ya que los
consumidores no compran Unicamente ropa sino también accesorios gque vayan con esa
indumentaria. Se supo que los entrevistados estarian dispuestos a invertir en la plataforma por
ser un sistema novedoso siempre y cuando, se pruebe su efectividad. Se menciond el mercado
meta deberia enfocar especialmente la gente joven. La interfaz deberia ser sumamente amigable
con el usuario y debe mantener una clara politica de privacidad de informacion a la que los

usuarios deberan aceptar antes de navegar en la misma.

Acerca del interés

Se considerd que, para no crear una competencia entre los distintos usuarios interesados en
participar en el proyecto, se deberia considerar incluir en si a las tiendas de retail dentro del
portafolio de proveedores interesados en la plataforma. Estarian dispuestos a utilizar la
plataforma al ser un punto de venta adicional en el que se puede mostrar la identidad de cada
disefiador y sus productos teniendo la opcion de personalizarlo de acuerdo a cada cliente. Se
determind que antes de pagar para suscribirse a la plataforma, se deberia dar un periodo de
prueba para que los clientes tanto internos como externos se encuentren satisfechos con el

servicio y se genere rentabilidad.

2.1.1.1. Determinacién de variables que influyen en el proceso de compra

Dentro de la investigacion cualitativa realizada, se ha podido determinar distintas variables a
tomar en cuenta al momento de emprender en un nuevo mercado y proponer un modelo de

ventas online con caracteristicas incomparables a lo ya ofertado dentro del mercado nacional.

Los elementos analizados demuestran que las variables que mas influyen en el proceso de
compra son:

e C(Calidad

e Tiempos de entrega

e Tendencia

e Precio

e Conciencia social y medioambiental

e Facilidades de pago

e Servicio personalizado
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e Experiencia de compra
e Amplio catalogo de productos

e Reconocimiento de marca

2.1.2. INVESTIGACION CUANTITATIVA

Para la seleccion de la muestra en estudios cuantitativos se realizara encuestas efectivas
aleatorias del segmento de personas que hayan comprado ropa y accesorios de moda en los
ultimos 6 meses y que hayan utilizado internet en el Gltimo mes, lo que determinara la
frecuencia. La persona que va a utilizar las prendas de ropa es el consumidor y aquella que
realice la compra dentro de la plataforma llega a ser el cliente. (EI modelo de encuesta se definié

de acuerdo a las variables obtenidas en las entrevistas a profundidad.)

La Muestra de la investigacion cuantitativa se tomaria segun el indice poblacional de los datos
proyectados para el afio 2020 en el casco urbano de la ciudad de Cuenca:

e Edades: 16-55 afios

e Sexo: Hombres y Mujeres

e Lugar: Cuenca Urbana

e Segmento: Personas que hayan comprado ropa y accesorios de moda en el Gltimo afio y

que hayan utilizado internet en el Gltimo mes.

Calculo de la muestra “Consumidores de Moda”

El tamafio de universo es infinito ya que no sabemos cuantas personas consumen moda ya que
es un factor conductual que no esta cuantificado dentro la ciudad, sin embargo, se hard una
segmenta por estratos sociales: medio tipico y medio alto (por la caracteristica de poseer un
teléfono inteligente lo que daria aproximadamente un 40% de la poblacién total).

Tomando la ecuacion probabilistica de poblaciones infinitas, la investigacion necesitaria una

muestra de 395 encuestas efectivas a los llamados “Consumidores de Moda”.

L@ x @ _ (1.96)2(05)(0.5)

)2 - n (0.05)2 2> n =395
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En donde:

Z=nivel de confianza. > Z=95%
p= probabilidad de exito. > p=0.5
g= probabilidad de fracaso. > q=0.5
e=error. e= > 0.05

El tamafio requerido para que la muestra sea representativa es de 395 encuestas efectivas.
e 95% de Nivel de Confianza
e 50% de heterogeneidad

e 5% de Margen de error

Tabla 22: Desglose de la Muestra Cuantitativa

Datos de INEC Hombres Mujeres
Edades Porcentajes | Muestra | % Hombre | Muestra | % Mujeres [ Muestra
16-17 6% 24 50% 12 50% 12
18-24 20% 79 50% 40 50% 40
25-34 24% 95 48% 46 52% 49
35-44 19% 75 45% 34 55% 41
45-54 15% 59 44% 26 56% 33
55+ 16% 63 46% 29 54% 34

N. Encuestas 395 186 209

Fuente: Elaboracion Propia



ENCUESTAS EFECTIVAS

Tabla 23: Modelo de encuestas efectivas

Codigo | Encuesta - Marketing en la moda Accion

S1 Marketing en la moda
P1 1. ¢Usted ha comprado ropa en los ultimos 6 meses?

1 S (continuar)
2 NO (terminar)
S2 Informacion basica del encuestado
P2 2. Ciudad en la que vive

1 Cuenca

2 Otra...
P3 3. Género

1 Femenino

2 Masculino

P4 4. Edad

1 16-17 afios

2 18-24 afos

3 25-34 anos

4 35-44 afios

5 45-54 afios

6 55+ afios

. 5. ¢Cual es el monto aproximado de sus ingresos familiares mensuales?

(contenido a todos los miembros del hogar)

1 $200 a $400 (terminar)
2 $401 a $600 (terminar)
3 $601 - $800 (continuar)
4 $801 - $1500 (continuar)
5 $1500 en adelante (continuar)
P6 6. ¢ Cual es su nivel de estudios?

1 Primario

2 Secundario

3 Universitario

4 Postgrado / Maestria
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5 Doctorado
P7 7. ¢Cual es su ocupacion o trabajo?
1 Empleado publico
2 Empleado privado
3 Independiente
4 Estudiante
5 Desempleado
S3 Héabitos de Compra del Encuestado
P8 8. ¢ Qué prendas compro la ultima vez?
1 Camisas/Blusas
2 Zapatos
3 Vestidos
4 Pantalones
5 Accesorios
6 Otra...
P9 9. ¢ Cuanto gasta en promedio?
1 $0 a $25
2 $26 a $50
3 $51 a $75
4 $76 a $100
5 $101 a $150
6 Mas de $150
P10 10. ¢ En donde realiz6 la compra?
1 Centro comercial
2 Local comercial
3 En internet
P11 11. ¢ De qué manera pago?
1 Efectivo
2 Tarjeta de crédito/débito
P12 12. ¢ A usted le gusta comprar principalmente ropa de moda?
1 Si
2 No
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P13

13. ¢Por donde se entera usted de la ropa que esta en tendencia hoy en

dia?

Facebook

Instagram

Pinterest

Paginas web

A través de influencers

A través de conocidos

Vitrinas de tiendas

Revistas

O©| O Nl o o &l W| N|

Television

(BN
o

Otra...

wn
~

Compras en Internet

P14

14. ¢ Alguna vez ha comprado ropa en internet?

Sl

(continuar)

NO

(terminar)

P15

15. ¢ Por qué motivos compra ropa en internet?

Por comodidad

Por variedad

Por costos/precio

Porque no encuentro ropa de moda en la ciudad

Porque encuentro facilmente la ropa que me gusta

Porque no tengo tiempo de salir a buscar

~N| O o1 B W] N

Otra...

P16

16. ¢ En qué pagina web compro su ropa?

Amazon

EBay

Wish

Péagina de la marca especifica de ropa

gl Bl W N

Otra...

P17

16.1 Si sefiald la opcién: ""Marca especifica de ropa™. Seleccionar la

marca. Caso contrario siga a la pregunta 17.

Zara

Bershka
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Stradivarius

Pull and Bear

Zaful

H&M

Forever 21

Express

©O©| O N| o O | W

Mango

Otra...

P18

17. ¢Qué tan a gusto estuvo usted con la prenda que compro? En una
escala del 1 al 5, en donde 1 es ""Totalmente en disgusto™ y 5 es ""Muy a

gusto™.

Totalmente en disgusto

En disgusto

Indiferente

A gusto

ol B W N -

Muy a gusto

P19

18. ¢ Cree usted que volveria a comprar ropa en internet?

Si

No

P20

18.1 Si sefiald la opcion: ""NO™. Seleccione sus motivos. Caso contrario

siga a la pregunta 19.

Falta de confianza

Errores en la entrega

Falta de formas de pago

No llegé la compra

No compro ropa sin probarme primero

o O Bl W N

Otra...

P21

19. ¢ Cuél cree usted que es la mayor ventaja de comprar ropaen internet?

Comodidad

Variedad

Precios

Facilidad de pago

gl B W N -

Rapidez al escoger el producto
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20. ¢Cual cree usted que es la mayor desventaja de comprar ropa en

Pe internet?
1 Tallas incorrectas
2 Calidad no deseada
3 Tiempo de espera para la entrega
4 Inseguridad
5 Producto no esperado
S5 Prendas de disefiador
P23 21. ¢Usted ha comprado prendas disefiadas por disefiadores locales?
1 SI (continuar)
2 NO (terminar)
P24 21.1 ¢ De qué disefiadores?
1 Alex Polo
2 Lula Martinez
3 Alexandra Donoso
4 Francisco Vanegas
5 Diego Pefia
6 Silvia Zeas
7 Estefany Ruiz
8 Peter Cave
9 Gustavo Moscoso
10 Otra...
poE 22. ¢ Cuél considera que es la mayor ventaja que tienen los disefiadores
frente a las grandes marcas de ropa?
1 Exclusividad
2 Autenticidad de estilos
3 Asesoria de imagen
4 Conciencia social y medioambiental
P26 23. ¢ Cree usted que volveria a comprar ropa de disefiadores locales?
1 Si
2 No
S6 Prendas de Disefiador
P27 24. ¢ Por qué no compra ropa de disefiador?
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Precios altos

Tiempo de entrega

No tienen variedad

Debo probarme varias veces la prenda

No conozco disefiadores

o O B W N

Otra...

Fuente: EI modelo de encuesta fue enviado a través de la plataforma de Google Forms y
procesado por SPSS, lo cual permitid definir combinaciones de variables segln el interés de la

investigacion.

2.1.2.1. Interpretacion de los datos obtenidos

Para la investigacion cuantitativa se utilizO como instrumento de recoleccion de datos el
cuestionario anteriormente adjunto y a partir del cual se obtendra informacion acerca de los

consumidores de moda dentro del casco urbano de Cuenca.

Para obtener informacion relevante, el cuestionario se enfoco en los temas de interés obtenidos
tras las entrevistas a profundidad y entrevistas a expertos, permitiendo generar 27 preguntas

distribuidas en cinco segmentos de interés:

Segmento 1 | Marketing en la moda

Segmento 2 | Informacion basica del encuestado
Segmento 3 | Habitos de Compra del Encuestado
Segmento 4 | Compras en Internet

Segmento 5 | Prendas de disefiador

A continuacién, se presentaran los resultados de las encuestas efectivas. Se ilustraron a través
de distintos formatos de gréficos a los valores mas significativos de cada pregunta. Las 2
primeras preguntas de la encuesta eran preguntas filtro en donde, el encuestado debia responder
“Si” a la primera pregunta que decia: “;Usted ha comprado ropa en los ultimos 6 meses?” y
“Cuenca” a la segunda pregunta que hacian referencia al “Lugar en el que vive” el encuestado

para pertenecer al segmento meta.
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1. Género

Género | Frecuencia | Porcentaje
Femenino 216 55
Masculino 179 45
Total 395 100

Género

® Femenino = Masculino

Grdfico 1: Género

2. Edad
Edad Frecuencia |Porcentaje
16-17 afios 24 6,1
18-24 afios 79 20
25-34 anos 95 24.1
35-44 anos 75 19
45-54 anos 59 14,9
55+ afios 63 15,9
Total 395 100
Edad

100 95

90

70 5

60

50

40

30 24

20
10
0

16-17 afos 18-24 afios

Grdfico 2: Edad

25-34 afos 35-44 afios 45-54 afios

63

55+ afos
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3. Ingresos mensuales

Ingresos mensuales | Frecuencia| Porcentaje
$200 a $400 13 3,3
$401 a $600 13 3,3
$601 - $800 32 8,1
$801 - $1500 69 17,5
$1500 en adelante 268 67,8
Total 395 100

Ingresos Mensuales

80
70 67.8
60
50
40
30
20

10

$200a$400 S$401a$600 $601-S5800 $801-$1500  $1500en

adelante
Grdfico 3: Ingresos mensuales
4. Nivel estudios
Nivel estudios Frecuencia Porcentaje
Secundario 72 18,2
Universitario 206 52,2
Postgrado / Maestria 108 27,3
Doctorado 9 2,3

Total 395 100




Nivel de Estudios

60
522
50
40
30 27.3
0 18.2
10
2.3
0 |
Secundario Universitario Postgrado / Doctorado
Maestria
Grdfico 4: Nivel de estudios
5. Ocupacion o trabajo
Respuestas i
Ocupacién o trabajo - & - Porcentaje de
Frecuencia Porcentaje casos
Empleado publico 37 8,70% 9,40%
Empleado privado 155 36,50% 39,20%
Independiente 123 28,90% 31,10%
Estudiante 98 23,10% 24,80%
Desempleado 12 2,80% 3,00%
Total 425 100,00% 107,60%

Ocupacidén o Trabajo

2.80%

Grafico 5: Ocupacion o Trabajo

23.10% "

= Empleado publico = Empleado privado = Independiente

Estudiante = Desempleado
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6. Ultima prenda

_ Respuestas Porcentaje de
Ultima prenda - -
Frecuencia |Porcentaje casos

Camisas/Blusas 247 29,30% 62,50%
Zapatos 221 26,20% 55,90%
Vestidos 60 7,10% 15,20%
Pantalones 208 24,70% 52,70%
Accesorios 63 7,50% 15,90%
Otra... 43 5,10% 10,90%
Total 842 100% 213,20%

Ultimas prendas adquiridas

5.10%

7.50%

24.70%

7.10%

m Camisas/Blusas = Zapatos Vestidos Pantalones ®= Accesorios = Otra...

Gridfico 6: Ultimas prendas adquiridas

7. Gasto promedio

Gasto_ Frecuencia | Porcentaje
promedio

$0 a $25 6 1.4
$26 a $50 51 13
$51a$75 66 16.8
$76 a $100 73 18.4
$101 a $150 79 20.1
Mas de $150 120 30.4
Total 395 100

53



Gasto promedio en ultima compra

140

120

100

80

S0 a$25 $26 a $50

Grdfico 7: Gasto promedio en ultima compra

8. Lugar de compra

Lugar de compra | Frecuencia | Porcentaje
Centro comercial 201 50.9
Local comercial 133 33.6
En internet 61 15.4
Total 395 100

Lugar de compra

m Centro comercial = Local comercial = En internet

Gradfico 8: Lugar de compra

120

79
73
66
60 51
40
20
6
0 |

$51a$75 $76 a $100

$101a$150 Mas de $150
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9. Método de pago

Meétodo de pago Frecuencia |Porcentaje
Efectivo 115 29.1
Tarjeta de crédito/débito 280 70.9
Total 395 100

Métodos de pago

m Efectivo

Gradfico 9: Métodos de pago

10. Compra moda

u Tarjeta de crédito/débito

C&rggga Frecuencia | Porcentaje
Sl 244 61.8
NO 151 38.2
Total 395 100

Compra prendas de Moda

=S| =NO

Gradfico 10: Usuarios que compran ropa de moda




11. Fuente de tendencias

Fuente de tendencias Rt_espuestas - Porcentaje

Frecuencia| Porcentaje de casos

Facebook 109 12,90% 29,50%
Instagram 174 20,60% 47,20%
Pinterest 86 10,20% 23,30%
Paginas web 90 10,70% 24,40%
A través de influencers 50 5,90% 13,60%
A través de conocidos 64 7,60% 17,30%
Vitrinas de tiendas 152 18,00% 41,20%
Revistas 55 6,50% 14,90%
Television 58 6,90% 15,70%
Otra... 7 0,80% 1,90%

Total 845 100% 229,00%

Fuente de Tendencias de Moda

25.00%
20.60%

20.00% 18.00%
15.00% 12.90%
10.20% 10.70%
10.00% 5.90% 7.60% 6.50% 6.90%
5.00%
0.80%

0.00% —
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Gradfico 11: Fuentes de tendencia de moda

12. Compra en internet

C?nr?eprrnifn Frecuencia | Porcentaje
Sl 314 79.4
NO 81 20.6
Total 395 100
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Compra en internet?

u S| =NO

Gradfico 12: Usuarios que compran ropa en internet

13. Motivos de compra en internet

] . Respuestas Porcentaje
Motivos de compra en internet - -
Frecuencia | Porcentaje | de casos
Por comodidad 152 23,50% 51,90%
Por variedad 107 16,50% 36,50%
Por costos 183 28,30% 62,50%
Porque no encuentro ropa de moda en la ciudad 77 11,90% 26,30%
gﬁsr?aue encuentro facilmente la ropa que me 88 13.60% 30,00%
Porque no tengo tiempo de salir a buscar 39 6,00% 13,30%
Otra... 1 0,20% 0,30%
Total 647 100,00% 220,80%
Motivos de compra en internet
30.00% 28.30%
25.00% 23.50%
20.00% 16.50%
15.00% 11.90% 13.60%
10.00% 6.00%
5.00% .
0.20%
0.00%
Por comodidad Porvariedad  Por costos Porque no Porque Porque no Otra...
encuentro encuentro tengo tiempo
ropa de moda facilmente la de salir a
en laciudad ropa que me buscar
gusta

Gradfico 13: Motivos por los cuales compran ropa por internet



14. Pagina donde compra ropa

o Respuestas Porcentaje

Pagina donde compra ropa - -
Frecuencia | Porcentaje| de casos
Amazon 191 51,20% 65,60%
EBay 18 4,80% 6,20%
Wish 15 4,00% 5,20%
Marca especifica de ropa 149 39,90% 51,20%
Total 373 100,00% | 128,20%
Paginas de compra de ropa
39.90%
4.00%
4.80%
® Amazon = Ebay Wish Marca especifica de ropa
Gradfico 14: Paginas web donde se compra ropa
15. Marca de ropa especifica
Marca de ropa Respuestas Porcentaje
especifica Frecuencia |Porcentaje| de casos

Zara 73 21,30% 41,20%
Bershka 39 11,40% 22,00%
Stradivarius 20 5,80% 11,30%
Pull and Bear 22 6,40% 12,40%
Zaful 2 0,60% 1,10%
H&M 50 14,60% 28,20%
Forever 21 28 8,20% 15,80%
Express 27 7,90% 15,30%
Mango 15 4,40% 8,50%
Otra... 67 19,50% 37,90%
Total 343| 100,00% | 193,80%
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Marcas especificas de ropa

8.20%

\ 5.80%

0,
0.60% 6.40%
m Zara = Bershka = Stradivarius Pull and Bear = Zaful
= H&M m Forever 21  m Express = Mango = Otra...

Gradfico 15: Paginas de marcas especificas de ropa

16. Satisfaccion compra

Satisfaccion de compra | Frecuencia | Porcentaje
Totalmente en disgusto 3 0,7
En disgusto 13 34
Indiferente 30 7,5
A gusto 148 37,5
Muy a gusto 201 50,9
Total 395 100

Satisfaccion de compra por internet

S

DR

34
0.7

y 2

= Totalmente en disgusto = En disgusto = Indiferente Agusto = Muy a gusto

Grifico 16: Indice de satisfaccion de compra por internet

59



17. Recompra en internet

eF:]e::rc])tr: fnr:}[ Frecuencia | Porcentaje
Sl 285 90.8
NO 29 9.2
Total 314 100

Recompra por internet

=S| = NO

Grdfico 17: Porcentaje de recompra por internet

18. Motivos de no recompra

Motivos de no Recompra Re_spuestas - Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje de casos
Falta de confianza 7 24,10% 26,90%
Errores en la entrega 3 10,30% 11,50%
No compro ropa sin probarme primero 19 65,50% 73,10%
Total 29 100,00% 111,50%
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Motivos por los cuales no recompra en internet

m Falta de confianza = Errores en la entrega = No compro ropa si probarme primero

Grdfico 18: Motivos de no realizar una recompra en internet

19. Ventaja internet

Ventajas internet Frecuencia | Porcentaje
Comodidad 108 27,3
Variedad 86 21,8
Precios 144 36,5
Facilidad de pago 8 2
Rapidez al escoger el producto 49 12,3
Total 395 100

Ventajas de las comprar por internet

3

m Comodidad = Variedad = Precios = Facilidad de pago = Rapidez al escoger el producto

Grdfico 19: Ventajas de comprar por internet
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20. Desventaja internet

Desventaja internet Frecuencia | Porcentaje
Tallas incorrectas 205 51,9
Calidad no deseada 86 21,8
Tiempo de espera para la entrega 43 10,9
Inseguridad 19 4,8
Producto no esperado 42 10,6
Total 395 100

Desventajas de comprar por internet

= Tallas incorrectas = Calidad no deseada

= Tiempo de espera para la entrega = Inseguridad

= Producto no esperado

Grdfico 20: Desventajas de comprar por internet

21. Compra disefiadores

Compra a disefiadores | Frecuencia | Porcentaje
Sl 170 43,1
NO 225 56,9
Total 395 100
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Compra a Disenadores

=S| = NO

Grdfico 21: Porcentaje de compra a diseriadores

22. Disefladores

L Respuestas Porcentaje
Disefladores - -
Frecuencia | Porcentaje| de casos
Lula Martinez 12 7.30% 11.40%
Alexandra Donoso 34 20.00% 31.40%
Francisco Vanegas 15 9.10% 14.30%
Diego Pefia 12 7.30% 11.40%
Silvia Zeas 9 5.50% 8.60%
Estefany Ruiz 19 10.90% 17.10%
Peter Cave 22 12.70% 20.00%
Gustavo Moscoso 3 1.80% 2.90%
Otra... 43 25.50% 40.00%
Total 170 100% 157.10%
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Disenadores

30.00%

25.50%
25.00%
20.00%
20.00%
% 12.70%
15.00% 10.90% 0%
9.10%
10.00% 7.30% 7.30%
5.50%
5.00% I I I I I 1.80%
0.00% |
v o < = < R < [¢] -
&(g/ 0006) o@@{;b Qé\ . ’;\,@’b 39\ X & 5"0‘9 S &
N 20 N\° &5 N @ & N\
e (\8‘ (_)(ao (O ) && ] O
> 2 & NG
l & Ng
v <« ©
Gradfico 22: Lista de diseriadores locales mds reconocidos
23. Ventaja disefiadores
o Respuestas Porcentaje
Ventaja disefiadores - P - !
Frecuencia | Porcentaje de casos
Exclusividad 90 42,70% 56,60%
Autenticidad de estilos 62 29,40% 39,00%
Asesoria de imagen 44 20,90% 27,70%
Conciencia social
clencia y 15 7,10% 9,40%
medioambiental
Total 211 100% 132,70%

Ventajas de comprar a disenadores

m Exclusividad = Autenticidad de estilos = Asesoria de imagen = Conciencia social y medioambiental

Grafico 23: Ventajas de comprar a disefiadores



24. Recompra disefiadores

Recompra

disefiadores Frecuencia | Porcentaje
Sl 164 96.3
NO 6 3.8
Total 170 100

Recompra ropa de disehador

=S| = NO

Grafico 24: Porcentaje de recompra a disefiadores

25. Motivo no diseflador

) o Respuestas Porcentaje
Motivo no disefiadores - -
Frecuencia | Porcentaje | de casos

Precios altos 235 55,00% 66,00%
Tiempo de entrega 33 7,70% 9,30%
No tienen variedad 45 10,50% 12,60%
Debo probarme varias veces la prenda 67 15,70% 18,80%
No conozco disefiadores 18 4,20% 5,10%
Otra... 29 6,80% 8,10%
Total 427| 100,00% | 119,90%
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Motivos para no comprar a un disenador

60.00% 55.00%
50.00%
40.00%
30.00%
20.00% 15.70%
7.70% 10.50%
ALY 6.80%
10.00% . 4.20% ’
0009 [] - ]
Precios altos Tiempo de No tienen Debo probarme  No conozco Otra...
entrega variedad varias veces la disefiadores
prenda

Gradfico 25: Motivos para no realizar una recompra a disefiadores

INFORME CUANTITATIVO FINAL

Se aseguro que las 395 encuestas hayan cumplido con la condicion de haber adquirido una
prenda de ropa en los ultimos 6 meses. Todos los encuestados contestaron que residen en la
ciudad de Cuenca. Dentro de este cuadro, se determind lo propuesto anteriormente en la toma
de muestra para las encuestas, definiendo que el 55% son mujeres y el 45% de ellos son
hombres. Los rangos de edad de este andlisis, de la misma manera, fueron ya indicados al

momento de tomar la muestra segun las proyecciones poblacionales 2020 del INEC.

Podemos observar que el grupo de mayor niumero de encuestados son aquellos entre los 25 a 34
afios de edad con el 24%. En esta variable analizamos que la mayoria de los encuestados gana
mensualmente mas de $1500, dandose a entender que el poder adquisitivo de dichos grupos
familiares triplica el valor del salario minimo unificado vigente Se aprecia que gran parte de
nuestra muestra, en un 52% ha cursado el nivel universitario por lo cual se puede predecir su
insercién laboral. EI 27% de ellos posee un titulo de posgrado y determinan que si efectivamente
nuestros consumidores entran dentro del rango a analizarse en este proyecto.

Podemos ver que casi el 8% de los encuestados han elegido mas de una opcion lo que determina,
que, al hacer el desglose de los datos, se pudo apreciar que varios de ellos a mas de
desempefiarse en su &mbito laboral, también son estudiantes. La diferencia entre el nimero de
encuestados y el numero de respuestas obtenidas es de 30. ElI segmento de mayor frecuencia

son los empleados privados con un porcentaje del 36,5%.
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Esta variable permitia al usuario escoger hasta 3 prendas por lo que el niUmero de respuestas
ingresadas llega a duplicar el nUmero de encuestas enviadas. En su gran mayoria, la prenda méas
comprada ha sido camisas o blusas con casi el 30%, seguido de zapatos con el 26%. Estas
prendas en su mayoria tienen tallas estandarizadas por lo cual el cliente encuentra mucha més
variedad de disefios y tallas segin su preferencia. Vale recalcar también que son prendas
indispensables y de uso diario, por ende, la mayor parte de los consumidores posee este tipo de

prendas en mayor cantidad dentro de su guardarropa.

El porcentaje mas alto indica que una persona gasta en promedio mas de $150 (valor de su
ultima compra). Esto se debe que la mayoria de las personas realizaron una compra de varias
prendas a la vez en los Gltimos 6 meses. Este cuadro indica que muy pocas personas realizan
compras en internet, el porcentaje equivale a tan solo el 15% de los encuestados locales. Se
puede apreciar que mayoria elige un centro comercial para realizar sus compras, esto puede ser
por la variedad de tiendas que existen de distintas marcas o que el mercado se satura 'y es mucho

mas posible que se den encuentros sociales en dichos lugares.

La forma de pago mas utilizada entre los encuestados es la tarjeta de crédito con un 71% del
total. Se encontro que la mayor parte de los encuestados compra prendas que estan de moda
mientras que el otro 38% no sigue una moda especifica, sino que viste segun lo que les guste o

les quede bien de acuerdo a su estilo y/o edad.

Otro factor influyente dentro del proceso de compra hace referencia a los lugares o personas
que marcan tendencia de moda. Esta variable refleja la percepcion de los distintos estilos de
gente presentes en la ciudad. Los valores fueron tabulados de acuerdo al nimero de veces que
los encuestados elegian la opcion propuesta ya que se le permitia escoger varias opciones a la
vez. La variable mas popular fue “Instagram” con un 20%, seguida por “Vitrinas de tiendas”
con un 18% y luego por Facebook con un 13% de las respuestas. Esto establece que los
potenciales clientes buscan tendencias tanto en redes sociales como en vitrinas de tiendas fisicas

tradicionales.

Se puede observar que casi el 80% de los encuestados hace o ha hecho compras por internet. Se
analiz6 los motivos de compra por internet y se lleg6 a la conclusion que un gran porcentaje de
ellos considera que es mucho mas comodo y encuentra prendas mas variadas en un sitio de
internet de lo que encuentra en la ciudad en donde reside. Al hablar de las paginas en especifico

en las cuales los consumidores realizan la compra, el 51% de los encuestados busca su ropa por
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Amazon. Son varias las personas que entran directamente a la marca de ropa en especifico, la

mas seleccionada fue Zara con un 21% de votos sobre las otras marcas.

En relacién a la satisfaccion de compra, cerca de 50% de los encuestados sefiald que se encuentra
“Muy a gusto” con lo que recibid. La mayoria indicé que volverian a hacer compras por internet.
El porcentaje restante de encuestados que sefiald que no volveria a comprar ropa por internet
indica un componente de suma importancia para esta investigacion y es que prefiere probar la
ropa antes de comprarla ya que en ocasiones no entalla como se lo esperaba. La ventaja de
comprar por internet es que las tiendas reducen costos de local por lo cual, los precios tienden
a ser mas bajos. La mayor desventaja es que las tallas que los usuarios escogen no son las

correctas o el material de la foto no era el esperado.

Respecto al consumo de moda local, alrededor del 40% indica que una ventaja que tienen los
disefiadores es que pueden ofrecer exclusividad para el cliente, lo cual demuestra su autenticidad
segln su estilo de confeccidn. Dentro de la ciudad de Cuenca se observa que el 57% de los
encuestados no compra ropa a disefiadores. De los disefiadores locales mas reconocidos se
encuentra a Alexandra Donoso en ropa para mujer y a Peter Cave en ropa para hombre. Los
usuarios que marcaron que si ha comprado ropa de disefiador, indican que lo volverian a hacer.
El 55% de los usuarios que marcaron que no ha comprado ropa de disefiador, indican que su

motivo principal es el precio que estos ofrecen.

2.2.  Perfil del consumidor Cuencano

“Las prendas de ropa que eliges cada dia para enfrentarte al mundo dicen més de ti de lo que
crees. La moda, al fin y al cabo, es una forma de expresion y por eso cada uno tiene su propio
estilo. Una persona seria y reservada no viste igual que una extrovertida.” (Torres, 2019). Esta
frase engloba en si lo que es el mundo de la moda frente a las interminables opciones de

combinaciones que demanda cada estilo de cada consumidor

Dentro de este punto se evaluaran las respuestas obtenidas en las entrevistas a profundidad de
ambos segmentos previamente mencionados al igual que las encuestas. Se definira cudl es el
perfil del consumidor cuencano, gracias al aporte y distintos puntos de vista de los clientes de
varios disefiadores y expertos en disefio y moda. Se ha encontrado que en la ciudad de Cuenca
si hay apertura por parte de los disefiadores y expertos en moda a sumarse al proyecto e incluir

este servicio dentro de sus locales o talleres. Varios de los entrevistados, al ser parte del
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segmento de disefiadores, recalcan que prefieren tocar los materiales de los cuales esta hecha la

prenda antes de comprarlo, lo cual no se puede hacer al comprar ropa en internet.

Dentro de la ciudad, se observa que la poblacién de la muestra no esta acostumbrada a la compra
frecuente de ropa en internet ya que no existen paginas web de tiendas locales que les brinde
una entrega inmediata de los productos adquiridos. Varios de ellos prefieren esperar y encargar
sus compras a alguna persona que esté viajando al extranjero y pueda traer los productos
comprados en paginas web internacionales.

Se ha definido también el target de personas que compra en internet. La mayor parte de los
encuestados establece que es la gente joven aquella que mas compra, conocida también por su
identificativo generacional millennials, grupo que integran las personas nacidas entre el
comienzo de la década de 1980 y el inicio de la década de 2000, presentan cierta afinidad a
seguir una tendencia de moda, esto podria deberse a la libertad econémica con la que cuentan
al ser ya econdmicamente activos dentro del mercado de los consumidores a estudiar.

Al comparar este segmento frente a la gente mayor se ve claramente como eligen su ropa con la
que mejor acentla su cuerpo y la gente menor al ser ain dependiente de su propio dinero,
tampoco pueden seguir al pie de la letra una tendencia de moda lo cual limita de cierta manera

el comprar en linea.

La mayoria de consumidores demuestran una caracteristica comun de copiar del estilo de gente
cercana a su circulo social que marque tendencia. Normalmente, el publico adulto sigue el
modelo lider al cual siguen y llama la atencidn segun las caracteristicas de moda mas acorde a

su edad.

Un consumidor experimentado en moda demuestra que al entrar en un local se fija que la prenda
cumpla con lo que esa marca oferta, por ejemplo: si conocen que la prenda utiliza materiales
sustentables, el potencial cliente se fija que, en la calidad del material, el disefio y los detalles
que la prenda tiene sean verdaderamente sustentables. Otros factores a considerar son
caracteristicas como la comodidad y estilo de la prenda segun el posible consumidor. Mientras
que otros consumidores se inclinan mas hacia la estética del producto la funcionalidad y su costo

antes de tomar la decision de compra dependiendo de la marca elegida.

La mayoria de disefiadores entrevistados sefialan que para el proceso creativo de una prenda
siempre se enfoca en ir renovando el estilo segun la tendencia del momento, lo que hace que los

consumidores compren la prenda. La experiencia indica que el cliente siempre sera el voto final
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de aceptacion de una marca ya que, si el oferente lanza un producto que el consumidor no

aprueba, el negocio se vera afectado.

Poco a poco, la ciudad revaloriza el disefio y existe un mercado emergente de disefiadores que
han emprendido con su marca personal. Lo cual es un factor positivo para la industria, ya que,
dentro de Cuenca, la ropa esta siendo elaborada por contadas fabricas que en si no le dan la
apertura necesaria al disefiador. Por ende, al graduarse este busca espacio en ese nicho no

explotado aun e imparte su conocimiento de cierta manera al resto de la poblacion.

Varios entrevistados afirman que estan siempre tras la busqueda de paginas de moda y tendencia
y al no encontrar algo que cumpla con sus expectativas, optan por comprar disefios extranjeros,

lo cual golpea al mercado local dejando un vacio en el comercio nacional.

Otros consumidores locales basan su decision de compra en la confianza que tienen hacia el
disefiador; si este es conocido, si sus amigas han probado sus disefios, si tiene buena fama, etc.
Al estar dentro de una ciudad pequefia, el concepto ético que tienen las personas influye en
sobremanera al momento de elegir las personas con las cuales se van a relacionar, no se diga el

en donde se invertira su dinero.

El estudio sefiala una tendencia marcada hacia la valorizaciéon de la comodidad por parte del
cliente cuencano, el mismo que prefiere servicio a domicilio a pesar de la cercania geografica
al local comercial. Asi mismo indican que el tiempo de espera para conseguir el producto es
primordial por lo que el consumidor esta dispuesto a esperar en promedio como maximo una

semana despueés de realizar la compra.
La caracteristica mas importante, y con la que se concluye este segmento, es la variedad de

modelos que el cliente espera ver dentro de un local. Se estima que algunas personas necesitan

ver por lo menos 6 modelos del mismo estilo de la prenda antes de elegir la que va a compra.
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CAPITULO 3. PLANTEAMIENTO DE DISENO DE SISTEMA DIGITAL

3.1  Propuesta del modelo del sistema digital

Tras el analisis de las variables obtenidas por las distintas preguntas, se puede definir que los
clientes de la ciudad estan listos para la creacion del sistema digital que integre un sistema de
recopilacion de informacion corporal; el mismo que seria utilizado en el desarrollo de un
probador virtual de vestimenta y asesoria contemplando la demanda dentro del mercado para
una 6ptima experiencia de compra sin la necesidad de una pieza fisica en frente. Lo
indispensable en el proceso de creacion de dicho sistema seré garantizar que toda prenda que el

cliente pruebe le quede correctamente.

Se presentara un disefio que muestre cual seria la ruta del consumidor hasta obtener su prenda
deseada directo en la puerta de su casa. Este estudio ha demostrado que el nicho de mercado se
encuentra centrado en los millennials, caracterizados por ser consumidores exigentes por lo que
el sistema planea ofertar algo distinto que permitira cambiar por completo la forma de comprar

vestimenta.

La plataforma estaria disefiada para su uso a través de la red de internet y una aplicacion movil.
Esta generaria un molde o avatar virtual en 3D, con visualizador de 360 grados, para que el
usuario pruebe las distintas prendas de ropa directamente desde su teléfono inteligente y
ajustarlas de manera que la talla elegida concuerde con las medidas del cuerpo ingresadas
previamente. El modelo mostraria también los puntos de presion de la prenda seleccionada hasta

encontrar el talle perfecto.

Al registrarse, se enviard un mensaje indicando que el sistema de medicidn guardara un modelo
de 360 grados de cada uno de los clientes para que se puedan probar las veces que quiera los
distintos modelos expuestos. Esta base de datos estara completamente protegida por politicas
de seguridad confiables. El sistema solicitara al cliente que mida 4 puntos especificos de su
cuerpo; la profundidad del pecho, el ancho del pecho, el ancho de las caderas y el largo del
brazo. Lo demés se definira a través de un algoritmo cargado en el sistema ya que el cuerpo

cuenta con una simetria tedricamente perfecta.

Al crear una comunidad de disefiadores, el cliente podria probarse disefios de distintos autores

dentro de la misma plataforma con el objeto de ayudar a la poblacién a encontrar prendas de
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moda al instante y al alcance de muchos. Esta configuracion corporal sirve de la misma manera
al disefiador, quien seria encargado de armar la prenda. Esta tienda virtual permite conocer la
oferta del mercado y ponerse en contacto directo y a tiempo real con las marcas suscritas a la
plataforma. Por otro lado, se convierte en la forma mas rapida y agil a la hora de adquirir una

prenda cuando existe apuro.

El tiempo de entrega es corto, aproximadamente de 1 o 2 semanas dependiendo del nivel de
personalizacion que necesite la prenda seleccionada y el lugar de destino al que esa prenda va a
ser enviada, considerando que varias de las prendas exhibidas en la plataforma son piezas no

confeccionadas todavia.

Otra opcidn gue se le brindara a los clientes es que podra acercarse directamente a un punto de
entrega en donde puede recoger su pedido que se mantendra custodiado por las diferentes
marcas hasta el momento que este sea entregado en las manos del cliente final.

Este serd el Unico punto fisico, el cual contard con un equipo que se puede usar para escanear a
los clientes de manera automatica si es que cliente desea probarse nuevos modelos. Esto lo haria
escaneando su cddigo de registro en un sensor QR y a su vez acumulard puntos para futuras

compras.

Existe una ventaja adicional en la plataforma, ya que, si el cliente requiere asesoria de imagen
en el atuendo escogido, tendra acceso a un foro donde los disefiadores mostraran opciones que
combinen con la pieza seleccionada para el cliente. En este foro también se encontraran
sugerencias de compras basadas en experiencias de otros usuarios; inclusive, el cliente tiene la

opcion de compartir y recomendar su disefio con otro usuario fuera de la red.

Esta herramienta masiva contara con distintas opciones de pago ya sea por tarjeta de crédito y/o
débito o transferencia directa con una politica de devolucion de 1 dia en el caso de que la prenda

no cumpla con las expectativas.

La plataforma cambiaré la respuesta del consumidor a una experiencia inmersiva e interactiva,
sin la tediosa dinamica de probarse una y otra vez las prendas sin tener el tiempo de encontrar
lo que estas buscando. Seran compras automatizadas a control remoto con tan solo una selfie en
el espejo. Los usuarios tendran autoridad de sus rostros de inmediato, ajustaran el tamafio de

sus cuerpos e intercambiaran estilos distintos con asesores profesionales en moda.

72



3.2  Planteamiento del disefio del sistema digital

Para el planteamiento del sistema, se ha tomado referencias de aplicativos existentes en el
mercado, los cuales por condiciones de privacidad no seran mencionadas dentro del documento.
A continuacion, se describe la interfaz del usuario y secuencia de navegacion en 10 sencillos
pasos.
1. Plataforma de inicio
Aprobacién de politicas de seguridad
Tarjeta identificadora de medidas corporales
Creacion de avatar
Navegacion en catalogo
Prueba digital del disefio elegido con tallas sugeridas de acuerdo al modelo
Asesoria y complementos

Compra

© O N o g B~ WD

Envio y entrega

10. Foro de opiniones

Lo que respecta a este proyecto es la interfaz de la web a utilizarse, presente en las siguientes

imagenes:
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llustracion 5: Menu: Registro

pERFECT FIT Inicio Mi perfil Productos Foro Miembros

Registro de usuario

llustracion 6: Menu: Empresa

pERFECT FIT Inicio Mi perfil Productos Foro Miembros

Nuestra Empresa
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llustracion 7: Menu: Galeria

PERFECT FlT Inicio Mi perfil Productos Foro Miembros

Galeria de imagenes

lustracion 8: Menu: Probador de tallas

PERFECT FIT Inicio Mi perfil Productos Foro Miembros

Visualizador de talla
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llustracion 9: Menu: Probador de productos

PERFECT FlT Inicio Mi perfil Productos Foro Miembros

Productos seleccionados

N

lustracion 10: Menu. Asesoria

PERFECT FlT Inicio Mi perfil Productos Foro Miembros

Asesoria personalizada

Irene Calle
Fashion Master

=9,

llustraciones: Elaboracion Propia
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CONCLUSIONES

Conociendo un poco mas el perfil del consumidor Cuencano, con sus gustos y preferencias,
tanto en relacién al adquirir prendas de indumentaria por internet o de disefiadores locales, se
ha considerado que el proyecto si tendré acogida en la ciudad de Cuenca. Podria inclusive llegar
a ser la solucion para varios interesados que no tienen el tiempo de visitar fisicamente los locales

comerciales para adquirir sus prendas de vestir.

El periodo aproximado de entrega que un consumidor local espera es de aproximadamente 2
semanas por lo que se debe garantizar que las prendas lleguen a su lugar de destino en menos
de ese tiempo. El valor de la entrega de los productos puede ser cargado a la factura de los
consumidores, por ser este servicio adicional y dependerd mucho de la proximidad con el

proveedor.

Dentro del ambito de marketing y promocion, las campafas publicitarias deberan ser manejadas
por medios digitales Unicamente debido a que éstos son los medios de mayor alcance para el
publico objetivo. Se ha determinado el factor sorpresay es que, todo lo que busque dentro de la
plataforma le quedard. Lo novedoso sera el introducir la nueva tecnologia de un mapa
tecnoldgico tridimensional, ya empleada en grandes paises como Estados Unidos e Inglaterra,

a un pais del tercer mundo para garantizar las medidas perfectas de tu prenda ideal.

Dentro de los objetivos planteados en el disefio de esta investigacion se habia planteado el
cumplir las expectativas de los consumidores del sector, segln sus preferencias y demandas
entorno al disefio textil, demostrandonos un 80% de aceptacion segin la muestra tomada. Se
deberia acotar que el modelo expuesto en esta tesis podria reactivar la economia de las tiendas
de retail y los estudios textiles de los disefiadores locales en esta época de pandemia ya que

permitiria a los clientes hacer sus compras, sin salir de casa, manteniéndolos seguros.
La apertura que tuvieron los disefiadores para unirse a este emprendimiento dejo saber que,

existe un espacio entre la atencion presencial y virtual que podria llenarse con la implementacion

de este sistema en los diferentes canales de venta de los negocios de indumentaria locales.
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RECOMENDACIONES

Es recomendable actualizar los datos estadisticos existentes dentro de este trabajo ya que en su
mayoria fueron tomados del ultimo censo de poblacion y vivienda 2010 para generar indices de
mas reales en relacion al uso de internet o el porcentaje de personas que realiza compras en

linea.

Generar un estudio econémico de cuanto costaria realizar el prototipo de la plataforma para

conocer su viabilidad en el mercado local.

Realizar un plan de marketing para el posicionamiento de la plataforma.

Apoyar a los disefiadores emergentes por parte de las universidades para que puedan emprender

en sus propios negocios inclusive si es que adn se encuentran en la facultad.

Implementar un programa de colaboracion entre universidades y la camara de comercio

electrénico para generar beneficios para nuevos emprendedores.

Mejorar la tecnologia disponible para la programacion de sistemas digitales y asi reducir los

costos para proyectos innovadores.

Establecer un canal de servicio de entrega inmediata por parte de las compafiias de encargos de

paqueteria.

Dar a conocer a los diferentes servidores de e-commerce disponibles para los emprendedores

locales.
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