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RESUMEN

La presente investigacion analiza el discurso publicitario empleado en las tiendas
de moda circular en la provincia de Imbabura. Se menciona que es un conjunto de
mensajes lingiiisticos y visuales que buscan persuadir al consumidor y posicionar una
marca, esta alineada con valores de sostenibilidad y el consumo responsable con el
objetivo de comprender como se comunican estos emprendimientos y que elementos

discursivos utilizan para promover el consumo responsable.

Se conoce que, la moda circular pasa por un proceso de consolidacion, y genera
favorablemente un grado de aceptacion en los consumidores conscientes con el impacto
ambiental. En el contexto de la moda circular, dicho discurso cobra especial relevancia,
debido a que no solo se busca fomentar una conciencia ambiental y social frente al modelo

tradicional de consumo.

Esta investigacion se desarrollé bajo un enfoque cualitativo, utilizando entrevistas
semiestructuradas a propietarios de las tiendas de la provincia. Los resultados reflejan que
el discurso publicitario apela fuertemente en la reutilizacion, ahorro econdmico y la
conciencia ecoldgica, factores que actuan de manera positiva en la percepcion del publico
y promueven a cambios de consumo en las personas, que ha venido creciendo
paulatinamente, especialmente en jovenes y adultos interesados en el reciclaje, la

sostenibilidad y la economia colaborativa.

Palabras Clave: Discurso publicitario, moda circular, narrativa, sostenibilidad, consumo
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ABSTRACT

This article analyzes the advertising discourse used in circular fashion stores in
the province of Imbabura, noting that it is a set of linguistic and visual messages aimed
at persuading consumers and positioning a brand that aligns with values of sustainability
and responsible consumption, which benefit both the environment and the textile sector.
The objective is to understand how these businesses communicate with their audiences

and what discursive elements they use to promote responsible consumption.

It is understood that circular fashion is undergoing a consolidation process and is
generating a favorable level of acceptance among consumers who are aware of
environmental impact. In the context of circular fashion, this type of discourse takes on
special relevance, as it not only seeks to sell a product but also to foster environmental
and social awareness in contrast to the traditional consumption model. This research was
developed using a qualitative approach, through semi-structured interviews with store

owners in the province.

The results show that advertising discourse strongly appeals to reuse, economic
savings, and ecological awareness—factors that positively influence public perception
and promote changes in consumer behavior. This shift has been growing gradually,
especially among young people and adults interested in recycling, sustainability, and the

collaborative economy.

Keywords: Advertising discourse, circular fashion, narrative, sustainability,

consumption
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INTRODUCCION

Al hablar de la comunicacion que tiene como objetivo difundir un mensaje
relacionado con un producto o servicio hacemos énfasis en el discurso publicitario, el cual
influye en el consumidor a través de aspectos, creencias y comportamientos. Se centra en
la comunicacion mediante mensajes y promociones en la publicidad que llama la atencién

del consumidor al adquirir un producto o servicio.

El estudio del discurso publicitario en tiendas de moda circular dentro de
Imbabura busca analizar cémo los mensajes emitidos por estas tiendas logran persuadir a

los consumidores en la adquisicion de prendas sostenibles.

La moda circular ha ganado notoriedad en los tltimos afios debido a la creciente
conciencia ambiental, un aspecto que también se refleja en los habitos de consumo. Este
fenomeno plantea la necesidad de entender como las empresas del sector textil, en
particular las tiendas de moda circular comunican sus valores a través de la publicidad
(Fuenmayor, 2020). Genera un cambio en los consumidores parte desde la reutilizacion
de las prendas y el aporte que hacen al medio ambiente, reduciendo la contaminacion y

el ahorro en sus compras.

La comunicaciéon es un elemento esencial en la formacion de percepciones,
actitudes y comportamientos de los consumidores. El analisis del discurso publicitario
permite explorar como los mensajes se estructuran, qué tipo de argumentos se emplean y
como los recursos visuales y verbales son utilizados para captar la atencion de los

consumidores (Lozano et al., 2021).
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Se evidencia que las tiendas recurren a recursos como metaforas, esloganes
empaticos y lenguaje inclusivo, asi como elementos visuales que refuerzan el mensaje

ecoldgico.

En el caso de la moda circular, el objetivo principal de este tipo de publicidad es
promover el consumo responsable y sostenible, en contraposicion a la moda rapida, que
ha sido sefialada como uno de los mayores contribuyentes a la crisis ambiental (Borja et
al., 2020). Siendo una alternativa viable frente al modelo tradicional de consumo textil,
particularmente en respuesta a los efectos negativos de la moda répida sobre el medio

ambiente.

La moda circular es un enfoque emergente que requiere una adecuada estrategia
comunicacional para promover habitos de consumo sostenibles. Por ello, es relevante el
analisis del discurso publicitario como herramienta para entender como se comunican los
valores de sostenibilidad y moda responsable en este contexto (Castillo, 2020). Se
considera que es una comunicacion mas efectiva, transmitiendo de manera clara y
atractiva los valores que la sustentan, generando una conexiéon con el consumidor y

fomentando hébitos en las compras.

La importancia del discurso publicitario en la provincia de Imbabura adquiere una
ventajosa representacion en el mensaje transmitido a los consumidores y el impacto que
causa en los mismos, llegando a transmitir valores y objetivos de las tiendas a sus clientes,

en donde comunican el mensaje de forma eficaz de la moda circular.

El comportamiento y la percepcion del consumidor ha cambiado progresivamente;
hoy en dia, muchas personas priorizan no solo el precio y el disefio sino también el origen
de la prenda, su impacto ambiental y el mensaje ético que representa. Este cambio refleja

la reflexidon que los consumidores tienen antes de realizar una compra a diferencia del
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consumo impulsivo que promueve la moda rapida de esta manera la moda circular permite
comprender como se construyen narrativas que promueven el consumo sostenible y las
estrategias que logran conectar con un publico cada vez mas informado y comprometido

con el cuidado del entorno y el consumo responsable.

CAPITULO I. MARCO TEORICO

El marco tedrico establece las bases conceptuales y tedricas necesarias para sustentar la
investigacion. En este caso, el objetivo es identificar los elementos discursivos utilizados en la
publicidad de las tiendas de moda circular en Imbabura y su influencia en los consumidores. La
moda circular es un enfoque emergente que requiere una adecuada estrategia comunicacional

para promover habitos de consumo sostenibles.

Por ello, es relevante el analisis del discurso publicitario como herramienta para entender
como se comunican los valores de sostenibilidad y moda responsable en este contexto (Castillo,
2020). El estudio del discurso publicitario en tiendas de moda circular dentro de Imbabura busca
analizar como los mensajes emitidos por estas tiendas logran persuadir a los consumidores en la

adquisicion de prendas sostenibles.

La moda circular ha ganado notoriedad en los tltimos afios debido a la creciente conciencia
ambiental, un aspecto que también se refleja en los habitos de consumo. Este fendmeno plantea
la necesidad de entender como las empresas del sector textil, en particular las tiendas de moda

circular comunican sus valores a través de la publicidad (Fuenmayor, 2020).

La comunicacion es un elemento esencial en la formacion de percepciones, actitudes y
comportamientos de los consumidores. El analisis del discurso publicitario permite explorar como
los mensajes se estructuran, qué tipo de argumentos se emplean y cémo los recursos visuales y

verbales son utilizados para captar la atencion de los consumidores (Lozano et al., 2021).
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En el caso de la moda circular, el objetivo principal de este tipo de publicidad es promover
el consumo responsable y sostenible, en contraposicion a la moda rapida, que ha sido sefialada

como uno de los mayores contribuyentes a la crisis ambiental (Borja et al., 2020).

En este marco teorico se abordaran temas fundamentales como el discurso publicitario, sus

elementos y estrategias persuasivas, asi como el concepto de moda circular y sus desafios.

Se discutira la importancia del discurso publicitario en el contexto de la moda circular,
examinando como se comunican sus valores y como estos influyen en los habitos de consumo de
los clientes. A través de este analisis, se busca proporcionar una comprension profunda del
impacto que el discurso publicitario puede tener en la promocion de la moda circular, y como esto

puede fomentar un cambio hacia un consumo mas consciente y sostenible.

1.1 Definicion de discurso

Segtn (Morales, 2020) el discurso es la expresion formal de un acto comunicativo,
que se presenta bajo manifestaciones diversas (discurso oral, escrito, por ejemplo). Desde
el punto de vista formal, el discurso suele constar de una serie de oraciones, pero desde
el significado tiene una naturaleza dindmica; por ello, no es posible describirlo en
términos de reglas (como el caso de la oracidn), sino de regularidades. Destacando que

tiene un producto con finalidad comunicativa.

El discurso publicitario se refiere a la forma en que los anunciantes comunican un
mensaje para persuadir a los consumidores. Este incluye tanto los aspectos verbales como
visuales, los cuales estan disefiados para atraer la atencion y motivar comportamientos de
compra (Quiles, 2021). Seglin Pérez et al., (2022) el andlisis del discurso examina cdmo
el lenguaje puede influir en las percepciones y comportamientos de los consumidores,

abordando los mensajes explicitos e implicitos en la publicidad.

El discurso publicitario es una forma de comunicacion persuasiva que tiene como

objetivo influir en las actitudes, creencias y comportamientos de los consumidores
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respecto a un producto o servicio. Segin Quiles (2021) el discurso publicitario se centra
en la transmision de un mensaje utilizando recursos lingiiisticos y visuales para captar la
atencion del publico objetivo y persuadir al consumidor, ya sea comprando un producto,
contratando un servicio o adoptando una postura favorable hacia una marca. La
persuasion en la publicidad es clave, ya que se basa en la manipulacién consciente de

simbolos, imdgenes y palabras para crear un impacto emocional que lleve a la accion.

En la publicidad, el discurso no es neutro; esta disefiado para influir en el consumidor
de manera sutil o directa. Esto implica el uso de narrativas estratégicas que apelan a
deseos, necesidades o aspiraciones, haciendo que los consumidores se identifiquen con el
mensaje y lo asocien con un cambio positivo en sus vidas (Fuenmayor, 2020). Este tipo
de discurso a menudo incluye elementos visuales impactantes, testimonios de figuras de
autoridad o celebridades, y promesas de transformacion o mejora personal. El éxito del
discurso publicitario radica en su capacidad para conectar emocionalmente con el
consumidor, y al mismo tiempo, ofrecer una solucidn tangible a un problema o deseo

especifico.

1.2 Tipos de Discurso

Figura 1 Tipos de discurso
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Nota: (Vicente, 2021)
1.2.1 Discurso publicitario

El discurso publicitario se refiere a la forma en que los anunciantes comunican un
mensaje para persuadir a los consumidores. Este incluye tanto los aspectos verbales como
visuales, los cuales estan disefiados para atraer la atencién y motivar comportamientos de
compra (Quiles, 2021). Buscando vender un producto, y al mismo tiempo generar una

conexion emocional con el publico.

Segun Pérez et al., (2022) el andlisis del discurso examina como el lenguaje puede
influir en las percepciones y comportamientos de los consumidores, abordando los
mensajes explicitos e implicitos en la publicidad. El discurso publicitario es una forma de
comunicacion persuasiva que tiene como objetivo influir en las actitudes, creencias y

comportamientos de los consumidores respecto a un producto o servicio.

El discurso publicitario se centra en la transmision de un mensaje utilizando
recursos lingiiisticos y visuales para captar la atencion del publico objetivo y persuadirlo
a actuar, ya sea comprando un producto, contratando un servicio o adoptando una postura
favorable hacia una marca. La persuasion en la publicidad es clave, ya que se basa en la
manipulacién consciente de simbolos, iméagenes y palabras para crear un impacto

emocional que lleve a la accion.

En la publicidad, el discurso no es neutro; estd disefiado para influir en el
consumidor de manera sutil o directa. Esto implica el uso de narrativas estratégicas que
apelan a deseos, necesidades o aspiraciones, haciendo que los consumidores se
identifiquen con el mensaje y lo asocien con un cambio positivo en sus vidas (Fuenmayor,
2020). Este tipo de discurso a menudo incluye elementos visuales impactantes,
testimonios de figuras de autoridad o celebridades, y promesas de transformacion o

mejora personal. El éxito del discurso publicitario radica en su capacidad para conectar
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emocionalmente con el consumidor, y al mismo tiempo, ofrecer una solucion tangible a

un problema o deseo especifico.

1.2.2 Elementos del discurso publicitario

El discurso publicitario estd compuesto por varios elementos, como el uso del
lenguaje persuasivo, las imagenes, los testimonios, las comparaciones con la competencia
y las promociones. Estos elementos son disefiados con base en las actitudes, creencias y
comportamientos de los consumidores, para apelar a sus deseos y necesidades
emocionales (Hernandez et al., 2017). El discurso publicitario estd compuesto por una
variedad de elementos disefiados para captar la atencion del consumidor y persuadirlo de
manera eficaz. Entre los principales elementos se incluyen el lenguaje, las imagenes, la

musica, el color y la estructura narrativa.

El lenguaje publicitario suele ser conciso, claro y emocionalmente cargado,
disefiado para provocar una respuesta rapida en el receptor. Las imagenes, por su parte,
refuerzan el mensaje verbal y a menudo apelan a emociones o valores sociales que

resuenan con el publico objetivo (Fuenmayor, 2020; Jeronimo, 2021).

Segun Lopez y Pérez (2019), el uso de metéforas visuales es comin en la
publicidad, ya que permite transmitir conceptos complejos de manera sencilla y efectiva,
otro elemento importante en el discurso publicitario es la musica, que puede generar una
conexion emocional inmediata con el consumidor. Estudios demuestran que la musica en
la publicidad ayuda a captar la atencion, lo cual influye en la percepcion del producto o

servicio anunciado.

El color es otro recurso visual clave que afecta el estado de &nimo del espectador
y puede influir en su decision de compra (Suarez, 2019). Por ultimo, la estructura

narrativa del anuncio juega un rol crucial, ya que debe ser coherente y seguir una logica
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que permita al consumidor entender el mensaje y recordarlo facilmente. Por lo cual, en la
moda circular se opta por utilizar colores como el verde y el café, que representan valores

como la sostenibilidad, reciclaje y reutilizacion.

1.2.3 Impacto del Discurso Publicitario en los Consumidores

El discurso tiene la capacidad de influir en las decisiones de compra, y de moldear
la percepcion de los consumidores sobre la moda sostenible. Un estudio realizado por
Lopez (2022) en tiendas de moda circular en Quito reveld que los consumidores valoran
el compromiso con la sostenibilidad, y esto influye significativamente en su decision de

compra.

1.2.4 Estrategias Persuasivas en la Publicidad

Las estrategias persuasivas utilizadas en la publicidad incluyen técnicas como el
storytelling, el uso de figuras de autoridad y la apelacion a la escasez o urgencia. En el
contexto de la moda circular, estas estrategias se centran en promover los beneficios
ambientales y la responsabilidad social, creando un vinculo emocional con los

consumidores (Vieira y Abreu, 2017).

Las estrategias persuasivas en el discurso publicitario son métodos utilizados para
influir en la audiencia y motivar un comportamiento especifico, como la compra de un
producto o la adopcidn de una idea. Entre las estrategias mas comunes se encuentran el
uso del storytelling, la apelacion a la autoridad y la creacion de un sentido de urgencia o

escasez (Ore et al., 2022).

La apelacion a la autoridad, por otro lado, se basa en el uso de figuras de autoridad
o celebridades para respaldar un producto o servicio. Este tipo de estrategia funciona bajo
la premisa de que los consumidores tienden a confiar en las opiniones de personas

influyentes, lo que aumenta la credibilidad del mensaje publicitario.
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La creacion de un sentido de urgencia o escasez es una tactica utilizada para generar
la sensacion de que el tiempo o los productos son limitados, lo que impulsa a los
consumidores a actuar rapidamente para no perder una oportunidad (Diogo y Rodrigues,
2022). Esta estrategia es especialmente efectiva en campaias de moda circular, donde las

prendas suelen ser Unicas o de ediciones limitadas.

1.2.5 Storytelling

El storytelling, o narracion de historias, es una técnica que permite a las marcas
conectar emocionalmente con los consumidores mediante relatos que reflejan

experiencias o situaciones con las que los consumidores pueden identificarse.

Segun Fuenmayor (2020), una buena historia puede humanizar a una marca y
generar empatia, lo que facilita la creacion de una relacion duradera con el consumidor.
Logrando una comunicacion efectiva, siendo clave para que el mensaje de la moda
circular tenga verdadero impacto, ofreciendo productos, y transmitiendo de forma clara y

atractiva los valores que los sustentan.

1.2.6 Apelacion a la autoridad

La apelacion a la autoridad, por otro lado, se basa en el uso de figuras de autoridad
o celebridades para respaldar un producto o servicio. Este tipo de estrategia funciona bajo
la premisa de que los consumidores tienden a confiar en las opiniones de personas

influyentes, lo que aumenta la credibilidad del mensaje publicitario.

1.2.7 Sentido de urgencia

La creacion de un sentido de urgencia o escasez es una tactica utilizada para generar
la sensacion de que el tiempo o los productos son limitados, lo que impulsa a los

consumidores a actuar rapidamente para no perder una oportunidad (Diogo y Rodrigues,
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2022). Esta estrategia es especialmente efectiva en campaias de moda circular, donde las

prendas suelen ser unicas o de ediciones limitadas.

1.2.8 Analisis del discurso publicitario en moda circular

Existen estudios que han explorado el uso del discurso publicitario en la promocion
de la moda circular, tanto a nivel internacional como en Ecuador. Estos estudios han
identificado que el éxito de las tiendas de moda circular radica en su capacidad para
comunicar valores de sostenibilidad y responsabilidad social de manera clara y atractiva

(Lopez y Pérez, 2019; Perez, 2023).

El analisis del discurso publicitario en tiendas de moda circular es una herramienta
fundamental para comprender coémo estas tiendas promueven sus valores de
sostenibilidad y como influyen en las decisiones de compra de los consumidores. La
investigacion favorece conectando los conceptos de discurso publicitario y moda circular,

resaltando la importancia de la comunicacion efectiva en este contexto.

Segtin Van Dijk (2016), el analisis del discurso publicitario se enfoca en la manera
de comunicaciéon de los mensajes y en las ideologias subyacentes.. En su vision, el
discurso publicitario es una forma de poder simbdlico, ya que tiene la capacidad de

moldear creencias, actitudes y comportamientos a través de la persuasion.

Para Van Dijk, el analisis del discurso en publicidad debe explorar tanto el
contenido explicito como el implicito de los mensajes. Estudiando las estructuras
narrativas, imagenes y los significados sociales que se generan. En el contexto de la moda
circular, el andlisis del discurso podria revelar como las marcas comunican valores éticos
y de sostenibilidad, y como estos mensajes estdn disefiados para posicionarse dentro de

una narrativa mas amplia de responsabilidad social y ambiental.
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Un aspecto clave del analisis de van Dijk es el papel de los "modelos mentales", es
decir, las representaciones cognitivas que los individuos construyen a partir de los
mensajes que reciben. En la publicidad, estos modelos mentales pueden influir en la forma
en que los consumidores perciben tanto el producto como la marca. En la moda circular,
los anuncios podrian crear modelos mentales que asocien el consumo de moda sostenible

con una imagen de responsabilidad y compromiso ambiental (Van Dijk, 2016).

1.3 Teorias relacionadas con el analisis del discurso publicitario.

1.3.1 Teoria de la persuasion

La teoria de la persuasion, ampliamente discutida por autores como Aristoteles y
mas recientemente por Lozano et al., (2021), sostiene que la publicidad es efectiva cuando
se logra persuadir a los consumidores utilizando argumentos racionales o emocionales.
En el caso de la moda circular, los argumentos emocionales suelen apelar a la conciencia

ambiental y el deseo de contribuir a la sostenibilidad.

1.3.2 Teoria del consumo responsable

La teoria del consumo responsable sugiere que los consumidores estan dispuestos a
cambiar sus habitos de compra cuando perciben que una marca comparte sus valores
éticos y ambientales. En este sentido, el discurso publicitario debe alinearse con las
expectativas de los consumidores respecto a la sostenibilidad y la ética en la moda (Torres

y Garcia, 2020).

1.3.3 La argumentacion

Vicente (2021) menciona que un argumento es un razonamiento con el que se
intenta proponer, demostrar o negar una afirmacion. Sirve para sugerir, probar o refutar

hipdtesis y convencer al interlocutor de que la posicion que se estd defendiendo es valida.
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En la moda circular los argumentos cumplen un papel esencial al momento de comunicar

y defender practicas sostenibles frente al modelo tradicional de consumo.

Mediante razonamientos bien estructurados, las marcas y defensores de la moda
circular pueden demostrar los beneficios ambientales, sociales y econdmicos de este
enfoque y asi persuadir al consumidor sobre la necesidad de adoptar habitos responsables.
Estos argumentos informar y de igual manera buscan generar un cambio de mentalidad,

promoviendo una cultura mas consciente y ética.

1.4.1. Argumentos inductivos

Son argumentos basados en la observacion de caracteristicas o cualidades
comunes en un sujeto o evento. A partir de esos elementos en comun se extrae una

conclusion general.

1.4.2. Argumentos deductivos

En los argumentos deductivos, la conclusion se extrae de las premisas generales
planteadas. Por lo tanto, la conclusion solo sirve para hacer explicito lo que plantean las

premisas.

1.4.3. Argumentos abductivos

En este tipo de argumentos se describe un hecho para extraer una hipoétesis. Es
decir, la descripcion del evento genera las premisas que van a justificar o explicar la

conclusion.

1.4.4. Argumentos de experiencia personal

Es cuando justificamos una idea basandonos en nuestra experiencia y esto se
convierte en una norma que se aplica a otros eventos. Dado el caracter subjetivo de este

tipo de argumentos, sus conclusiones muchas veces pueden ser erradas.
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1.5. Moda circular

La moda circular se refiere a un sistema de produccidon y consumo que busca
reducir el impacto ambiental del sector textil a través de la reutilizacion, el reciclaje y la
prolongacion de la vida util de las prendas (Valenga et al., 2023). Este enfoque esta
alineado con los principios de la economia circular, que promueve el uso eficiente de los

recursos y la reduccion de residuos.

La moda circular es un modelo de produccion y consumo disefiado para minimizar
el impacto ambiental del sector textil mediante la reutilizacion de recursos, el reciclaje y
la prolongacion de la vida 1til de las prendas. A diferencia de la moda rapida, que se basa
en la produccién masiva de ropa a bajo costo y con ciclos de vida cortos, la moda circular
promueve un enfoque sostenible que busca reducir los desechos textiles y optimizar el

uso de materiales (Troiani et al., 2022).

Segun Moscoso Barcia (2022) la moda circular se fundamenta en los principios
de la economia circular, que prioriza la conservacién de los recursos naturales y la

reduccion de residuos a través de ciclos de produccion més cerrados y eficientes.

Este enfoque se centra en el proceso de produccion y en el comportamiento del
consumidor, promoviendo la compra consciente, el intercambio de ropa, la reparacion y
el reciclaje de prendas. La moda circular también implica un cambio en la mentalidad de
los consumidores, que deben ver la ropa como un recurso que puede ser reutilizado y
compartido (Gwilt, 2019). Este cambio de paradigma ha sido impulsado por la creciente
conciencia sobre los efectos negativos de la moda rapida en el medio ambiente, asi como
por la presion de organizaciones ecologistas y reguladores que buscan fomentar practicas

mas sostenibles en la industria textil.
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1.5.1. Impacto de la moda circular en la industria textil

La moda circular ha ganado popularidad en respuesta a la creciente conciencia
ambiental de los consumidores y las presiones de las organizaciones ecologistas. Este
modelo reduce la huella de carbono de la industria textil, contribuyendo a una moda mas

¢tica y sostenible (Nufiez et al., 2021).

La moda circular representa una ruptura significativa con los modelos
tradicionales de la industria textil, donde el enfoque ha estado en la produccion rapida y

en grandes volimenes de ropa de baja calidad y corta duracion.

La adopcion de un enfoque circular ha tenido impactos notables en como las
marcas disefian, producen y comercializan sus productos. Una de las principales
consecuencias ha sido la necesidad de repensar el disefio de las prendas para que sean

mas duraderas, reparables y reciclables (Garcia y Rey, 2020).

Segtin Pacheco (2022), esto ha llevado a muchas empresas a explorar el uso de
materiales mas sostenibles, como fibras recicladas o biodegradables, y a implementar

practicas mas responsables en su cadena de suministro.

El impacto de la moda circular también se ha extendido a los consumidores,
quienes ahora son mas conscientes de la huella ecoldgica de sus decisiones de compra.
Las marcas que adoptan la moda circular suelen destacar estos beneficios en su
publicidad, haciendo hincapié en como su enfoque contribuye a la sostenibilidad y a la

reducciodn de residuos.

Esta nueva mentalidad ha sido apoyada por la creciente popularidad de las
plataformas de reventa de ropa, el alquiler de prendas y las iniciativas de reciclaje de

textiles, lo que ha abierto nuevas oportunidades de negocio dentro de la industria.
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1.5.2. Desafios y oportunidades de l1a moda circular

Uno de los principales desafios de la moda circular es cambiar los habitos de
consumo de los clientes, quienes estan acostumbrados a la moda rapida. Sin embargo, las
tiendas de moda circular tienen la oportunidad de educar a los consumidores sobre los
beneficios de optar por prendas reutilizadas, al mismo tiempo que promueven un estilo

de vida mas sostenible (Castillo, 2020).

A pesar de sus beneficios, la moda circular enfrenta varios desafios que deben ser
abordados para que este modelo pueda alcanzar una adopcion mas amplia. Uno de los
principales retos es la necesidad de cambiar los habitos de consumo, ya que muchos

consumidores siguen optando por la moda rapida debido a su accesibilidad y bajo costo.

Las marcas de moda circular enfrentan desafios en términos de costos de
produccion, ya que los procesos mas sostenibles suelen ser mas caros y pueden limitar el

margen de beneficio (Superintendencia de riesgos de trabajo, 2020).

Sin embargo, la moda circular también presenta grandes beneficios, especialmente
en un contexto donde los consumidores estan cada vez mas preocupados por el impacto

ambiental de sus decisiones.

Las marcas que logran comunicar de manera efectiva sus valores de sostenibilidad
pueden diferenciarse en un mercado saturado, captando la lealtad de consumidores
conscientes. Ademas, la moda circular ofrece nuevas formas de crear valor, como los
servicios de reparacion, reciclaje o alquiler de prendas, que permiten a las marcas generar
ingresos recurrentes mientras promueven el uso responsable de los recursos (Ruiz y

Carballeda, 2024)
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1.5.3. Estrategias publicitarias en la moda circular

Las estrategias publicitarias en la moda circular incluyen el uso de imagenes que
evocan un sentido de responsabilidad ambiental y social. Ademas, el discurso suele estar
cargado de términos relacionados con la economia circular, la reduccion de residuos y el
reciclaje, buscando conectar con los consumidores conscientes y comprometidos con el

medio ambiente (Garcia & Lopez, 2022).

1.5.4. La moda circular y el consumismo

En su libro “La moda circular: una nueva forma de consumir” (2020), Garcia
define la moda circular como un modelo de produccidén y consumo que tiene como
objetivo reducir el impacto ambiental y social de la industria textil. Los autores sostienen
que la moda circular abarca el reciclaje y la reutilizacion de prendas, logrando un cambio
mas profundo en la mentalidad de los consumidores, quienes deben priorizar la

durabilidad y la sostenibilidad sobre la tendencia y la moda rapida.

Garcia (2020) describe que la moda circular como "una respuesta necesaria a los
desafios ambientales que plantea la industria de la moda, en la que los ciclos de
produccién y consumo deben cerrarse para evitar la creacion de residuos". Los autores
hacen hincapié en el papel del consumidor en este modelo, argumentando que el éxito de
la moda circular depende en gran medida de la adopcion de habitos de consumo mas
conscientes. Las estrategias de marketing en la moda circular, segiin los autores, deben
centrarse en educar a los consumidores sobre los beneficios del reciclaje y la reutilizacion,

y en promover una vision mas ética y responsable del consumo de moda.

En la investigacion también se identifican los desafios clave para la
implementacion de la moda circular, como la necesidad de transformar las cadenas de

suministro y la resistencia de algunos consumidores a pagar precios mas altos por
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productos sostenibles. Sin embargo, Garcia evidencia oportunidades en este cambio de
paradigma, ya que las marcas que adoptan la moda circular pueden diferenciarse en un
mercado cada vez mas saturado, ganando la lealtad de consumidores comprometidos con

la sostenibilidad (F. Garcia, 2020).

1.5.5. La moda circular y la competitividad sostenible

Silvia Torres y Mariana Garcia, en su estudio “Sostenibilidad para la
competitividad de la industria de la moda: hacia una moda circular” (2020), analizan
cémo la moda circular puede ser una herramienta para mejorar la competitividad de la
industria textil, al tiempo que reduce su impacto ambiental. Segun las autoras, la moda
circular se basa en cuatro principios clave: reutilizacion, reciclaje, reduccion y reparacion.
Estos principios estan diseiiados para minimizar el uso de recursos naturales y reducir la
generacion de residuos, haciendo que el ciclo de vida de las prendas sea mas largo y

sostenible.

Para Torres y Garcia (2020), la moda circular es una forma de "competitividad
sostenible", debido a la reduccion de los costos ambientales, creando nuevas
oportunidades de negocio en areas como la reventa de ropa usada, el alquiler de prendas
y los servicios de reparacion. Las autoras seialan que la adopcion de este modelo puede
ser particularmente beneficiosa para pequefias y medianas empresas (PYMEs) que buscan
diferenciarse en el mercado. Ademas, subrayan que la moda circular puede contribuir a
la construccion de una economia mas inclusiva y justa, al promover practicas laborales

mas ¢éticas y reducir la dependencia de recursos no renovables.

Torres y Garcia (2020) también destacan el papel del consumidor en el éxito de la
moda circular. Las autoras argumentan que, si bien los consumidores estan cada vez mas

conscientes de los impactos ambientales de sus elecciones de moda, todavia existe una
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brecha significativa entre la intencion y la accion. Por lo tanto, es esencial que las marcas
de moda circular utilicen estrategias de marketing efectivas para educar y motivar a los

consumidores a adoptar habitos de consumo mas sostenibles.
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Capitulo II: METODOLOGIA

1.6. Tipo de Investigacion

La presente investigacion se orienta en el andlisis de la comunidad social a partir
de la apariencia de sus colaboradores, mediante un analisis cualitativo del discurso
publicitario en tiendas de moda circular en Imbabura desde un disefio descriptivo y
exploratorio, mediante la aplicacion de matrices de observacion y entrevistas
semiestructuradas a los propietarios de los establecimientos estudiados, se obtuvo
informacion relevante sobre las estrategias discursivas utilizadas en la promocion de este

tipo de moda.

1.7. Técnicas e instrumentos de investigacion

Para el desarrollo de la presente investigacion se empled como instrumento la
ficha de observacion (Mistery Shopper), la cual permiti6 registrar de manera sistematica
los elementos visuales, lingiiisticos y contextuales presentes en los espacios fisicos de las

tiendas de moda circular, esto ayudo6 al analisis del discurso publicitario en su entorno.

Las entrevistas se aplicaron a propietarios y colaboradores de dichos
establecimientos, con el proposito de obtener informacidn directa sobre sus estrategias
comunicativas, percepciones y objetivos publicitarios. La combinacion de estas técnicas

cualitativas permitié una compresion amplia y contextualizada del fendmeno investigado.

1.8. Pregunta de investigacion

(Cudles son las motivaciones de las personas para consumir moda circular?

1.9. Matriz de Operacionalizacion de variables



Tabla 1Matriz de operacionalizacion de variables
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OBJETIVO OBJETIVOS VARIABLES INDICADORES FUENTE TECNICA
GENERAL ESPECIFICOS

Identificar los Argumentos  ;Cuales son? Bibliografia Ficha

t A s utilizad bibliografi

arggmen os mas mas utilizados Tipos de Entrevista o Piolografica

utilizados para , o .

COmover la argumentos mas propietarios Entrevista

P . usados en la de tiendas (Cuestionario)

moda circular . .

moda circular fisicas

Analizar los  poydiar c6mo Formas  de ;Cudles son? Bibliografia Ficha
elementos e {rapsmiten los  transmitir los , , . bibliografica
discursivos En dénde y como Entrevista

valores y  la valores y la se transmiten los Entrevista
que utilizan  jjentidad de las identidad del Alores a Ficha de

. . \4 . .
estas tiendas a través discurso dentidad Y observaciéon Observacion a
tiendas del discurso publicitario tiendas
para publicitario. virtuales 'y
promover fisicas.
la moda
circular. Describir ~ los Recursos (Cuéles son? Bibliografia Ficha de

recursos lingiiisticos . observacion.

g . Tipos

lingiiisticos y visuales para

visuales persuadir Ventajas

utilizados para

) P En donde se
persuadir a los utilizan
consumidores

1.10. Participantes

Los participantes de esta investigacion corresponden a los establecimientos

dedicados a la comercializacion de moda circular en la provincia de Imbabura. Optando

seleccionar una muestra representativa en un establecimiento por cada cantéon de la

provincia ayudando a obtener una vision integral y de igual manera responde a un criterio

de viabilidad logistica.

El primero es Vintage Garage y su propietaria la Sra. Carolina Mateus,

establecimiento que cuenta con 12 afios de trayectoria, en la ciudad de Ibarra, ofrece
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prendas de segunda mano y también la actividad del trueque en su tienda tiene un enfoque

en la moda retro y sostenible, asi como su presencia activa en redes sociales.

El segundo participante es Tienda de Ropa Global y su propietaria la Srta. Jhomaly
Males cuenta con 6 afios de trayectoria, se encuentra ubicado en la ciudad de Otavalo, es
un negocio que promueve el consumo responsable a través de la reutilizacion y reciclaje
de prendas, establecimientos que fueron seleccionados por su compromiso con los
principios de la moda circular y la activa participacion en estrategias publicitarias que

reflejan la narrativa sostenible y consciente.

El tercero Garage Cota y su propietaria la Sra. Fabiana Anangono cuenta con 3 afios
de trayectoria, se encuentra ubicado en la ciudad de Cotacachi, es un negocio familiar,
que promueve el consumo mediante la reutilizacion de prendas que le envia su familia

desde los Estados Unidos.

El cuarto Reusando moda y su propietaria la Sra. Adriana cuenta con 2 afos de
experiencia, se encuentra ubicado en la ciudad de Atuntaqui, su enfoque estd basado en
la reutilizacién de prendas y la venta de esta a precios accesibles, prendas de marcas

reconocidas, brindandoles una segunda oportunidad.

El quinto Monteros Garage y su propietaria la Srta. Pauleth Monteros con 2 afios
de experiencia, se encuentra ubicado en el canton de Pimampiro, su negocio esta dirigido
a la reutilizacion de prendas que adquiere realizando truque ya sea con maquillaje o

prendas que se encuentran en stock.

Finalizamos con Variedades A.J su propietaria Marianita Lucero con 1 afio de
experiencia, se encuentra ubicado en la parroquia de Cahuasqui, cantén Urcuqui, su
enfoque estd basado en la reutilizacion de prendas que los turistas le regalan y ella lo

vende a precios accesibles a la comunidad.
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1.11. Procedimientos y plan de analisis de datos.

Para la recoleccion de la informacion se establecio el procedimiento cualitativo que
consistio en la aplicacion de entrevistas semiestructuradas realizadas de manera
presencial a los propietarios de las tiendas de Ibarra y Otavalo. Estas entrevistas
permitieron explorar en profundidad las percepciones, estrategias y significados
asociados al discurso publicitario, en el contexto de la moda circular. Se utiliz6 fichas de
observacion segmentadas en diferentes categorias a todas las tiendas para registrar
elementos visuales, lingliisticos y comunicativos, con un enfoque cuantitativo al
momento de su andlisis, se utilizO porcentajes para asi poder tener una mejor

interpretacion en cada categoria del instrumento.

CAPITULO III. ANALISIS DE RESULTADOS

El discurso publicitario de las tiendas de moda circular en Imbabura destaca por su
enfoque en valores ¢ticos, sostenibilidad y apoyo local, pero enfrenta desafios
relacionados con el valor de los productos y la calidad. Se evidencia un impacto positivo

sobre las estrategias actuales que se ha implementado.

En este capitulo se dan a conocer la interpretacion y el analisis que se obtuvieron
después de llevar a cabo el proceso de investigacion que se menciono en el capitulo

anterior.

Este analisis permitiré identificar cual es el tipo de discurso publicitario que emplean
las tiendas, para promover sus ventas con los consumidores, conocer cuales son las

técnicas que se practican para que los clientes se fidelicen con la tienda.
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1.12. Encuestas semiestructuradas realizadas a las propietarias de las tiendas
Vintage Garage de la ciudad de Ibarra y Tienda de Ropa Global de la ciudad
de Otavalo.

SECCION 1: PROCESOS

Pregunta 1:

. Cuales son las estrategias discursivas que utiliza para posicionarse en el mercado

local?

Respuesta: Las estrategias discursivas que utilizamos se centran en generar
cercania con el consumidor a través de un lenguaje emocional, inclusivo y comprometido
con la comunidad, buscamos construir un relato que conecte con la identidad local,
resaltando valores como el respeto por el entorno y la economia, ademas empleamos
recursos como la narracion de historias (storytelling), testimonios de clientes y frases que
apelan a diferenciarse de las marcas convencionales y asi posicionarse como una

alternativa ética y moderna.

Pregunta 2:

.Como influye los valores de sostenibilidad y reutilizacion en el discurso

publicitario?

Los valores de sostenibilidad y reutilizacion son el eje central del discurso
publicitario, no solo hablamos de productos, hablamos de decisiones conscientes y
responsables. Se emplean mensajes los cuales invitan a reflexionar sobre el impacto

ambiental del consumo y valorar el ciclo de las prendas.

Pregunta 3:

;De qué manera el discurso de la moda circular refuerza o desafia los modelos

tradicionales de consumo de moda?
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El discurso de la moda circular desafia directamente de los modelos tradicionales
basados en el consumo rapido y desechable. “nosotros promovemos un cambio cultural:
no se trata de seguir comprando por impulso, sino de analizar lo que vestimos, valorar lo
reutilizado y brindar un significado a lo que ya existe. Esto rompe con el discurso
tradicional de que lo nuevo siempre es mejor, de igual manera refuerza un modelo
alternativo basado en la durabilidad, la autenticidad y la economia circular, alineado con

las nuevas generaciones que buscan marcas con proposito.

SECCION 2: COMUNICACION

Pregunta 1:

. Qué tipos de narrativas predominan en la publicidad y comunicacion de las tiendas

de moda circular en Imbabura?

La moda circular en Imbabura, usamos sobre todo narrativas que apelan a la
conciencia social y al cuidado del medio ambiente. Tratamos de contar historias reales,
como la de una prenda que ha tenido una segunda oportunidad, o la de clientes que estan
cambiando su forma de consumir. Se maneja mucho el tema de identidad local, resaltamos
que somos un emprendimiento de la provincia, que apoyamos lo nuestro, que reutilizamos

con estilo, con prendas unicas, de marca y precios accesibles.
Pregunta 2:

.Cuales son los principales recursos lingiiisticos y visuales empleados en los

discursos publicitarios de su tienda?

Nos apoyamos mucho en frases cortas, llamativas y con carga emocional. Usamos

9% ¢

alabras como “revive”, “transforma”, “elige diferente”, “recicla”. Es un lenguaje mu
b 9 9

discreto, pero también positivo. Visualmente trabajamos con colores suaves y calidos,
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fotos de ropa bien combinada en espacios armoénicos, también incluimos videos de
nuestra modelo, con la ropa que tenemos disponible, nos manejamos con el sistema del
truque, en el cual las personas pueden cambiar su prenda que no utilizan por otra de la

tienda.

Pregunta 3:

.Como se construye la identidad de marca a través del discurso en redes sociales y

otros medios de comunicacion?

La identidad de nuestra marca se ha venido construyendo con el pasar de los afios,
hemos fidelizando clientes ya que en redes sociales no solo se publica productos sino
también mensajes que refuerzan nuestra vision, la moda puede ser responsable, que
podemos vestir bien sin contaminar, compartimos como es la seleccion cuidadosa de las
prendas, el lavado, la preparacion, incluso consejos de estilo sustentable, en conclusion
todo el proceso por el cual una prenda de segunda mano tiene que pasar antes de que otra

persona lo adquiera.

SECCION 3: CONSUMO

Pregunta 1:

.Como perciben los consumidores el discurso de la moda circular en comparacion

con la moda convencional?

Hemos evidenciado que en la tienda méas personas muestran su interés, pero sobre
todo los jovenes, se interesan por el discurso de la moda circular, realizando compras con
conciencia sin perder el estilo, a diferencia de la moda convencional, que muchos asocian
con el consumo excesivo y el dafio ambiental, la moda circular transmite una idea de

responsabilidad, sostenibilidad y autenticidad. Los consumidores manifiestan que aqui
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encuentran prendas Unicas, con historia y que se sienten bien al saber que aportan a una

economia mas consciente.

Pregunta 2:

.Qué papel juegan los discursos publicitarios en la decision de compra de los clientes

de la moda circular?

El discurso publicitario es clave, en redes sociales, por ejemplo; tratamos de contar
historias con cada prenda, incentivar a que los consumidores practiquen el trueque con
sus prendas y accesorios, eso nos conecta mucho con los clientes, porque no solo estan
comprando ropa, estan comprando una filosofia. No usamos un lenguaje de “urgencia de

consumo” sino mas bien de reflexion, de estilo con propdsito.

Pregunta 3:

;De qué manera la comunicacion de su tienda incentiva un cambio en los habitos de

consumo de moda en la region?

Nuestra comunicacion se enfoca en educar y motivar, se indican los beneficios de
reutilizar, de intercambiar prendas y darles una nueva vida a las cosas, asistimos a ferias,
realizamos publicaciones con datos sobre el impacto ambiental de la industria textil y
también promovemos el trueque o la reparacion de ropa, se ha evidenciado una

comunidad mas consciente en la provincia.
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1.13. Ficha de observacion con instrumento mistery shopper realizado a Vintage

Garage de la ciudad Ibarra.

Tabla 2 Andlisis de infraestructura y ambiente

Categoria Variable Indicador Criterio de Escala de
Observacion Evaluacion
(Ejemplos) (1-5)
Infraestructura Limpieza Local limpio Los suelos y vitrinas 5
y Ambiente estan limpios y
ordenados
Distribuciéon  Buena Espacio amplio y 5
del espacio  distribucion productos accesibles
Iluminacién  Iluminacion Buena iluminacion en 4
adecuada todas las areas
Senalizacion  Sefializacion Senalizacion clara de 4
clara secciones y productos
Estado del Mobiliarioen ~ Mobiliario en buen 5
mobiliario buen estado estado, sin dafios
Confort Comodidad en Zonas de espera 3
zonas de coémodas, asientos
espera disponibles
TOTAL 26
86.6 %

La tabla muestra la evaluacion de la categoria infraestructura y ambiente en una

escala de 1 a 5 donde se analizaron seis variables, obteniendo un desempefio alto de los

indicadores. Con una puntuacion de 26 puntos sobre 30, lo que representa el 86.6 % de

cumplimiento en los criterios evaluados. Concluimos mencionando que en la categoria

de infraestructura y ambiente en la Tienda Vintage Garage presenta una infraestructura

adecuada y un ambiente acogedor, con fortalezas notables de organizacion y limpieza.

No obstante, seria recomendable mejorar las condiciones de confort en las zonas de espera

para optimizar aun mas la experiencia de usuario.
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Tabla 3 Analisis categoria producto

Categoria Variable Indicador Criterio de observacion  Escala de
(ejemplos) evaluacion
(1-5)
Marca e Presenciade Logoy El logotipo de la tienda 5
identidad la marca elementos de  es visible en todo el local
marca visibles
Consistencia Imagen La imagen de la tienda es 3
de la consistente consistente en todos los
identidad espacios
Mensajes de Mensajes Los mensajes 3
la marca alineados con  promocionales reflejan
la marca los valores de la marca
Proyeccion  Confianza La tienda proyecta 5
de confianza proyectadaal confianza en la compra
cliente
TOTAL 16
80%

La tabla muestra la evaluacion en la categoria producto en una escala de 1 a 5
donde se analizaron cinco variables, se obtuvo un desempefio alto en los indicadores, con
una puntacion de 22 sobre 25 obteniendo un porcentaje del 88% en los criterios evaluados,
se concluye mencionando que la categoria de producto ofrece una gran diversidad en ropa

en buen estado, con productos bien organizados y etiquetados.
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Categoria Variable Indicador Criterio de Observacion Escala de
(Ejemplos) Evaluacion
a-s)
Producto  Variedad de Diversidad de Diversidad en ropa 5
productos marcas y
productos
Claridad enla  Productos bien = Productos bien 4
presentaciéon  presentados organizados y etiquetados
Disponibilidad Stock suficiente  Todos los productos 5
necesarios estan
disponibles
Estado de los  Productos en Productos en buen estado, 5
productos buenas sin signos de desgaste
condiciones
Informacion Informacion Informacion técnica clara 3
técnica técnica clara y en etiquetas o folleteria
accesible
TOTAL 22
88%

Tabla 4 Marca e identidad

En esta categoria se evaluan aspectos claves relacionados con la marca e identidad
obteniendo un puntaje de 16 sobre 20 lo que representa un 80% de cumplimiento, este
resultado indica que la tienda mantiene una imagen sélida y coherente. Estos criterios
analizados se observaron en el logotipo de la tienda, siendo muy visible en el local.
Ademas, la imagen proyectada es consistente en los distintos espacios, contribuyendo a
una experiencia visual uniforme y profesional, se evidencio que los mensajes

promocionales alineados con los valores de la marca.



Tabla 5 Atencion al cliente
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Categoria Variable Indicador Criterio de Escala de
Observacion Evaluacio
(Ejemplos) n (1-5)
Atencion al Tiempo de Répida Tiempo de espera de 5
Cliente espera atencion menos de 5 minutos
Amabilidad  Atencion Personal atiende con 5
amable una actitud amigable
Conocimient Conocimiento  Personal tiene buen 5
o técnico del producto conocimiento de los
productos
Claridaden  Explicacion Explicaciones claras 5
la clara de en asesoramiento de
explicacion  caracteristicas  imagen
Resolucion Solucion Dudas resueltas de 5
de dudas rapida a forma répida y
preguntas eficiente
Proactividad  Ofrecimiento  El personal ofrece 5
de productos accesorios o
adicionales productos
relacionados
Presentacion  Buena Personal con buena 4
del personal  presentacion presentacion y
personal uniforme limpio
TOTAL 34
97.1%

La tienda VINTAGE GARAGE, obtuvo 34 puntos sobre 35 en la categoria de

atencion al cliente, alcanzando un 97.1% de cumplimiento, este resultado refleja un nivel

alto de calidad en el servicio brindado, se destaca que el tiempo de espera es inmediato y

que el personal atiende con amabilidad, conocimiento del producto y buena presentacion,

lo cual genera una experiencia positiva para el cliente, aunque los resultados son

aceptables se sugiere oportunidades de mejora en la agilidad y asesoramiento.
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Categoria Variable Indicador Criterio de Escala de
Observacion Evaluacion
(Ejemplos) (1-5)
Promocione Visibilidad de Promociones Promociones 5
sy Ofertas promociones  visibles claramente visibles
en la tienda
Claridad en Explicacion de  Explicacion clara 5
promociones  promociones sobre los términos de
clara la promocién
Relevancia de Promociones Promociones 5
promociones  atractivas atractivas para los
clientes
Cumplimiento Cumplimiento Lo prometido en la 5
de de lo prometido promocion se
condiciones en cumple en la compra
promociones
Informacion ~ Personal bien El personal esta bien 3
de informado informado sobre las
promociones  sobre promociones activas
promociones
TOTAL 23
92%

En esta categoria la tienda alcanzo un puntaje de 23 sobre 25 lo cual representa un

92% de cumplimiento, evidenciando una gestion destacada en la comunicacion y
ejecucion de promociones, las promociones son claramente visibles en el local,
acompafiadas de explicaciones comprensibles sobre sus condiciones, las ofertas resultan
atractivas y cumplen lo que prometen en el momento de la compra, este alto nivel refleja

una estrategia promocional efectiva y bien implementada.
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Categoria Variable Indicador Criterio de Observacion  Escala de
(Ejemplos) Evaluacion
a-s)
Experiencia  Satisfaccion  Atencion Cliente satisfecho con la 5
de Compra  con atencidon satisfactoria atencion recibida
Claridaden  Facilidad de Proceso de pago rapido y 5
el pago pago sin complicaciones
Ofrecimiento Oferta de Calidad percibida de los 5
de servicios  servicios productos reutilizados o
adicionales reciclados.
Tiempo de la Tiempo de El proceso de compra no 3
experiencia  compra toma demasiado tiempo
adecuado
Trato final Despedida Despedida cordial del 5
adecuada cliente al finalizar la
compra
TOTAL 23
92%

Se obtuvo 23 puntos sobre 25, lo cual equivale un 92% de cumplimiento,

reflejando una experiencia de compra altamente satisfactoria para los clientes. Los

resultados muestran que la atencion recibida genera satisfaccion, el proceso de pago es

agil y sin complicaciones y la calidad de los productos reutilizados es bien valorada.

Ademas, la compra se realiza en tiempo razonable y el trato final al cliente es cordial, el

desempefio destaca la eficiencia y el enfoque al cliente durante el proceso de compra

mejora para alcanzar la excelencia.
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Tabla 8 Elementos diferenciadores

Categoria Variable Indicador Criterio de Observacion  Escala de
(Ejemplos) Evaluacion
a-s)
Originalidad Ideas originales Elementos tinicos en la 5
en la tienda tienda como productos
Elementos exclusivos
Diferenciadores Valor Garantia y Relacion calidad-precio 5
anadido soporte de las prendas de moda
extendido circular.
Promociones Novedad en Promociones creativas y 5
innovadoras  promociones fuera de lo comun
TOTAL 15
100%

Se obtuvo un puntaje perfecto de 15 sobre 15 alcanzando un 100% de
cumplimiento en esta categoria, lo cual evidencia una propuesta comercial Unica y
destacada, le identificaron productos exclusivos a una excelente relacion calidad-precio
en las prendas de moda circular y promociones creativas que rompen con lo tradicional,
aportando un valor afiadido a la experiencia de compra y posicionan a la tienda como una

opcidn innovadora en el mercado.



Ropa Global de la ciudad Otavalo

Tabla 9 Andlisis de infraestructura y ambiente
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1.14. Ficha de observacion con instrumento mistery shopper realizado a Tienda de

Categoria Variable Indicador Criterio de Escala de
Observacion Evaluacion
(Ejemplos) (1-5)
Infraestructura Limpieza Local Los suelos y vitrinas 5
y Ambiente limpio estan limpios y
ordenados
Distribuciéon Buena Espacio amplio y 3
del espacio  distribucion  productos accesibles
Iluminaciéon Iluminaciéon Buena iluminacion en 3
adecuada todas las areas
Sefalizacion Sefalizacion Sefializacion clara de 3
clara secciones y productos
Estado del Mobiliario Mobiliario en buen 4
mobiliario en buen estado, sin danos
estado
Confort Comodidad Zonas de espera 1
en zonas de  comodas, asientos
espera disponibles
TOTAL 19
63.3 %

La tabla muestra la evaluacion de la categoria infraestructura y ambiente en una

escala de 1 a 5 donde se analizaron seis variables, obteniendo un desempenio alto de los
indicadores. Con una puntuacion de 19 puntos sobre 30, lo que representa el 63.3 % de
cumplimiento en los criterios evaluados. Concluimos mencionando que en la categoria
de infraestructura y ambiente en la Tienda Vintage Garage presenta una infraestructura
que deberia mejorar en sus espacios amplios, implementando buena iluminacién y una
clara sefializacion de los productos. No obstante, seria recomendable aumentar la sala de

espera para los clientes.



Tabla 10 Analisis categoria producto

Categoria Variable Indicador Criterio de Escala de
Observacion Evaluacion
(Ejemplos) (1-5)
Producto Variedad de Diversidad  Diversidad en ropa 4
productos de marcas y
productos
Claridad enla  Productos Productos bien 2
presentacion  bien organizados y
presentados  etiquetados
Disponibilidad Stock Todos los productos 2
suficiente necesarios estan
disponibles
Estado de los  Productos Productos en buen 5
productos en buenas estado, sin signos de
condiciones  desgaste
Informacion Informaciéon Informacidn técnica 2
técnica técnica clara clara en etiquetas o
y accesible  folleteria
TOTAL 15
60%
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La tabla muestra la evaluacion en la categoria producto en una escala de 1 a 5

donde se analizaron cinco variables, se obtuvo un desempefio alto en los indicadores, con
una puntacion de 15 sobre 25 obteniendo un porcentaje del 60% en los criterios evaluados,
se concluye mencionando que la categoria de producto ofrece una gran diversidad en ropa
en buen estado, con productos bien organizados y etiquetados, sin embargo existe escases

en algunos productos y no presenta una informacion clara en las etiquetas.
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Categoria Variable Indicador Criterio de Observacion  Escala de
(Ejemplos) Evaluacion
-5)
Marcae Presenciade Logoy El logotipo de la tienda es 4
Identidad la marca elementos de  visible en todo el local
marca visibles
Consistencia Imagen La imagen de la tienda es 3
de la consistente consistente en todos los
identidad espacios
Mensajes de  Mensajes Los mensajes 3
la marca alineados con  promocionales reflejan los
la marca valores de la marca
Proyeccion ~ Confianza La tienda proyecta 4
de confianza proyectada al confianza en la compra
cliente
TOTAL 14
70%

En esta categoria se evalian aspectos claves relacionados con la marca e identidad
obteniendo un puntaje de 14 sobre 20 lo que representa un 70% de cumplimiento, este
resultado indica que la tienda mantiene una imagen sélida y coherente. Estos criterios
analizados se observaron en el logotipo de la tienda, siendo visible en el local. Ademas,
la imagen proyectada no es consistente en los distintos espacios, se evidencio que los
mensajes promocionales alineados con los valores de la marca no son adecuados debido
a que manejan de manera distinta la moda circular, finalmente si proyecta una confianza

en compra sin embargo deberia mejorar.



Tabla 12 Atencion al cliente
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Categoria Variable Indicador Criterio de Observacion Escala de
(Ejemplos) Evaluacio
n (1-5)
Atencion al Tiempo de Répida atencion  Tiempo de espera de menos 4
Cliente espera de 5 minutos
Amabilidad Atencion Personal atiende con una 3
amable actitud amigable
Conocimient  Conocimiento Personal tiene buen 3
o técnico del producto conocimiento de los
productos
Claridad en la  Explicacion Explicaciones claras en 3
explicacion clara de asesoramiento de imagen
caracteristicas
Resolucion Soluciéon rapida  Dudas resueltas de forma 3
de dudas a preguntas rapida y eficiente
Proactividad  Ofrecimiento de El personal ofrece 4
productos accesorios o productos
adicionales relacionados
Presentacion ~ Buena Personal con buena 1
del personal ~ presentacion presentacion y uniforme
personal limpio
TOTAL 21
60%

En el analisis de la categoria atencion al cliente, se evaluaron 7 criterios

obteniendo un resultado de 21 sobre 35 con un porcentaje de cumplimiento del 60%, este

resultado indica que existen aspectos positivos en la atencion sin embargo aspectos que

se deberian mejorar, haciendo énfasis en la atencion amable, explicacion clara, y la

capacitacion al personal sobre caracteristicas y conocimiento en la moda. La deficiencia

visible en la buena presentacion del personal genera una percepcion negativa en los

clientes, especialmente en un entorno de la moda, donde la apariencia y el cuidado

personal son relevantes para transmitir confianza y profesionalismo.



Tabla 13 Promocion y ofertas.
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Categoria Variable Indicador Criterio de Escala de
Observacion Evaluacio
(Ejemplos) n (1-5)
Promocione Visibilidad Promociones Promociones 5
sy Ofertas de visibles claramente visibles en
promociones la tienda
Claridad en Explicacion de  Explicacion clara 4
promociones  promociones sobre los términos de
clara la promocién
Relevancia Promociones Promociones 3
de atractivas atractivas para los
promociones clientes
Cumplimient Cumplimiento Lo prometido en la 4
o de de lo prometido promocion se cumple
condiciones  en promociones en la compra
Informacion ~ Personal bien El personal esta bien 3
de informado informado sobre las
promociones  sobre promociones activas
promociones
TOTAL 19
76%

En la categoria de promociones y ofertas se obtuvo un puntaje de 19 sobre 25, lo

que representa un 76% de cumplimiento. Este resultado refleja un desempefio positivo en
cuanto a la visibilidad y promociones dentro de su espacio, lo cual contribuye a generar
confianza en el proceso de compra. No obstante, existen aspectos que deberian mejorar
haciendo énfasis en las promociones poco atractivas a los clientes debido a una falta de
informacion en el personal esto deberia mejorar con comunicacion interna y

capacitaciones.



Tabla 14 Experiencia de compra
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Categoria Variable Indicador Criterio de Escala de
Observacion (Ejemplos) Evaluacio
n (1-5)
Experienci  Satisfaccion  Atencion Cliente satisfecho con la 4
ade con atencion  satisfactoria  atencion recibida
Compra  Claridaden  Facilidad de  Proceso de pago rapido y 4
el pago pago sin complicaciones
Ofrecimient  Oferta de Calidad percibida de los 4
ode servicios productos reutilizados o
servicios adicionales reciclados.
Tiempo de la Tiempo de El proceso de compra no 3
experiencia  compra toma demasiado tiempo
adecuado
Trato final Despedida Despedida cordial del 3
adecuada cliente al finalizar la
compra
TOTAL 18
72%

La evaluacion de la experiencia de compra arroj6é un puntaje de 18 sobre 25 lo

cual representa un 72%de cumplimiento, indicando que la experiencia de compra es

mayormente positiva, sin embargo, deberia de mejorar en el tiempo de compra, siendo

mas agil y la despedida del cliente al finalizar debe ser cordial y amable, lo cual puede

afectar la ultima impresion que se lleva el comprador.
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Tabla 15 Elementos diferenciadores

Categoria Variable Indicador Criterio de  Escala de
Observacion Evaluacion
(Ejemplos) (1-5)
Elementos Originalidad Ideas Elementos 4
Diferenciadores originales en unicos en la
la tienda tienda como
productos
exclusivos
Valor Garantia y Relacion 4
anadido soporte calidad-
extendido precio de las
prendas de
moda
circular.
Promociones Novedad en Promociones 3
innovadoras  promociones creativasy
fuera de lo
comun
TOTAL 11
73.3%

La categoria de elementos potenciadores obtuvo un puntaje de 11 sobre 15 lo cual
representa el 73.3% de cumplimiento, evidenciando una percepcion positiva sobre los
aspectos que hacen unica a la tienda, aunque se deberia mejorar en las promociones mas

creativas, innovadoras y llamativas para captar la atencion del publico objetivo.
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1.15. Ficha de observacion con instrumento mistery shopper realizado a Garage

Cotacachi
Tabla 16 Infraestructura y ambiente
Categoria Variable Indicador Criterio de Observacion Escala de
(Ejemplos) Evaluacion
a-s
Infraestructu Limpieza Local limpio Los suelos y vitrinas estan 1
ray limpios y ordenados
Ambiente Distribuc  Buena Espacio amplio y 1
16n del distribucion  productos accesibles
espacio
[luminaci Iluminacién  Buena iluminacion en 1
on adecuada todas las areas
Sefializac  Sefializacion  Sefalizacion clara de 2
i6n clara secciones y productos
Estado Mobiliario en Mobiliario en buen 1
del buen estado estado, sin dafios
mobiliari
0
Confort  Comodidad Zonas de espera comodas, 1
en zonas de asientos disponibles
espera
TOTAL 7
23.3%

La tabla muestra la evaluacion de la categoria infraestructura y ambiente en una
escala de 1 a 5 donde se analizaron seis variables, obteniendo un desempefio bajo de los
indicadores. Con una puntuacién de 7 puntos sobre 30, lo que representa el 23.3 % de
cumplimiento en los criterios evaluados. Concluimos mencionando que, en la categoria
de infraestructura y ambiente, presenta una infraestructura que deberia mejorar todos los
aspectos debido a que el puntaje que refleja es el minimo, se menciona que la venta que

ella realiza lo hace en un garaje de su domicilio.
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Tabla 17 Producto

Categoria  Variable Indicador Criterio de Escala de
Observacion Evaluacio
(Ejemplos) n (1-5)
Producto Variedad de Diversidad de Diversidad en ropa 2
productos marcas y
productos
Claridad en la Productos Productos bien 2
presentacion bien organizados y
presentados etiquetados
Disponibilidad Stock Todos los productos 2
suficiente necesarios estan
disponibles
Estado de los Productos en Productos en buen 2
productos buenas estado, sin signos de
condiciones desgaste
Informacion Informacion  Informacion técnica 1
técnica técnicaclaray clara en etiquetas o
accesible folleteria
TOTAL 9
36%

La tabla muestra la evaluacion en la categoria producto en una escala de 1 a 5
donde se analizaron cinco variables, se obtuvo un desempefio bajo en los indicadores, con
una puntacion de 9 sobre 25 obteniendo un porcentaje del 36% en los criterios evaluados,
se concluye mencionando que la categoria de producto ofrece una minima diversidad en
ropa los productos no estan organizados, ni etiquetados, sin embargo existe escases en

algunos productos y no presenta una informacion clara en las etiquetas.



Tabla 18 Marca e identidad
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Categoria Variable Indicador Criterio de Observacion Escala de
(Ejemplos) Evaluacio
n (1-5)
Marca e Presencia Logoy La marca de la tienda es 1
Identidad de la elementos de  visible en todo el local
marca marca
visibles
Consisten Imagen La imagen de la tienda es 1
ciadela  consistente consistente en todos los
identidad espacios
Mensajes  Mensajes Los mensajes 1
de la alineados con promocionales reflejan
marca la marca los valores de la marca
Proyecci6 Confianza La tienda proyecta 1
nde proyectada al confianza en la compra
confianza cliente
TOTAL 4
20%

En esta categoria se evalian aspectos claves relacionados con la marca e identidad

obteniendo un puntaje de 4 sobre 20 lo que representa un 20% de cumplimiento, este

resultado indica que la tienda no mantiene una imagen sélida. La imagen proyectada no

es consistente en los distintos espacios, se evidencidé que su marca no es proyectada en

ninguno de los espacios, y la proyeccion de confianza es nula. Es un emprendimiento

familiar, no existe reflejo de los valores de la marca.



Tabla 19 Atencion al cliente
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Categoria Variable Indicador Criterio de Observacion Escala de
(Ejemplos) Evaluacio
n (1-5)
Atencion al Tiempo  Rapida Tiempo de espera de 2
Cliente de espera atencion menos de 5 minutos
Amabilid Atencion Personal atiende con una 3
ad amable actitud amigable
Conocim Conocimiento Personal tiene buen 3
iento del producto  conocimiento de los
técnico productos
Claridad  Explicacion Explicaciones claras en 1
en la clara de asesoramiento de imagen
explicaci caracteristicas
on
Resoluci  Solucion Dudas resueltas de forma 1
on de rapida a rapida y eficiente
dudas preguntas
Proactivi  Ofrecimiento  El personal ofrece 2
dad de productos  accesorios o productos
adicionales relacionados
Presentac Buena Personal con buena 1
16n del presentacion  presentacion y uniforme
personal  personal limpio
TOTAL 13
37.1%

En esta categoria se evaluan aspectos importantes en la atencion al cliente

obteniendo un puntaje de 13 sobre 35 lo cual representa el 37.1% de cumplimiento, este

resultado refleja que existe un minimo tiempo de espera, la actitud es poco amigable e

indiferente, las explicaciones brindadas fueron minimas, este emprendimiento no ofrece

accesorios, sin embargo los tiene disponibles con el detalle de que no son de calidad, se

concluye mencionando que es un negocio familiar, en el cual la encargada es una sola

persona que no lo hace de manera profesional.



Tabla 20 Promociones y ofertas
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Categoria Variable Indicador Criterio de Observacion Escala de
(Ejemplos) Evaluacion
1-5)
Promociones Visibilidad de Promociones Promociones claramente 1
y Ofertas promociones  visibles visibles en la tienda
Claridad en Explicacion de Explicacion clara sobre 2
promociones  promociones los términos de Ila
clara promocion
Relevancia de Promociones Promociones atractivas 2
promociones  atractivas para los clientes
Cumplimiento Cumplimiento de Lo prometido en la 2
de lo prometido en promocidon se cumple en
condiciones promociones la compra
Informacion ~ Personal bien El personal esta bien 1
de informado sobre informado sobre las
promociones  promociones promociones activas
TOTAL 8
32%

En esta categoria se evalian aspectos importantes en la categoria de promociones

y ofertas obteniendo un puntaje de 8 sobre 25 lo que representa el 32% reflejando un

porcentaje minimo sin existencia de promociones claras o atractivas en el local, con una

deficiencia en la informacién y promociones inactivas.



Tabla 21 Experiencia de compra
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Categoria Variable Indicador Criterio de Observacion Escala de
(Ejemplos) Evaluacion
a-s)
Experiencia Satisfacci  Atencion Cliente satisfecho con la 2
de Compra on con satisfactoria  atencidn recibida
atencion
Claridad Facilidadde  Proceso de pago rapido y 2
en el pago sin complicaciones
pago
Ofrecimi  Oferta de Calidad percibida de los 2
ento de servicios productos reutilizados o
servicios  adicionales reciclados.
Tiempo  Tiempo de El proceso de compra no 2
de la compra toma demasiado tiempo
experienc adecuado
ia
Trato Despedida Despedida cordial del 2
final adecuada cliente al finalizar la
compra
TOTAL 10
40%

La evaluacion de la categoria sobre la experiencia de compra, se obtuvo un puntaje

de 10 sobre 25 lo cual representa un 40% de cumplimiento, esta categoria refleja un

desempefio bajo y uniforme puesto que todos los criterios fueron evaluados con la misma

escala, en donde los clientes perciben carencias en cada etapa del proceso de compra,

siendo asi una atencidn no satisfactoria, el pago no es agil y al final de la compra se carece

de amabilidad, con la puntuacién obtenida no existen fortalezas dentro de la categoria,

pero si se sugiere una mejora a los consumidores.
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Tabla 22 Elementos diferenciadores

Categoria Variable Indicador Criterio de Observacion Escala de
(Ejemplos) Evaluacion
1-5)
Elementos Originali  Ideas Elementos tinicos en la 1
Diferenciador dad originales en  tienda como productos
es la tienda exclusivos
Valor Garantia y Relacion calidad-precio 2
anadido  soporte de las prendas de moda
extendido circular.
Promocio Novedaden  Promociones creativas y 2
nes promociones fuera de lo comin
innovado
ras
TOTAL 5
33.3%

La categoria de elementos diferenciadores tuvo un puntaje de 5 sobre 15 lo que
representa el 33.3% siendo un desempefio bajo, estos criterios evaluados muestran una
desigualdad insuficiente en originalidad, valor afiadido y promociones innovadoras, los

resultados no logran consolidar elementos que se diferencien ante la competencia.
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1.16. Ficha de observacion con instrumento mistery shopper realizado a Reusando

moda del canton de Antonio Ante

Tabla 23 Infraestructura y ambiente

Categoria  Variable Indicador Criterio de Escala de
Observacion Evaluacion
(Ejemplos) (1-5)
Infraestruc Limpieza Local limpio Los suelos y vitrinas 3
tura y estan  limpios y
Ambiente ordenados
Distribuciéon  Buena Espacio amplio vy 3
del espacio  distribucion productos accesibles
[luminacién  Iluminacion Buena iluminacion 2
adecuada en todas las areas
Senalizacion  Sefalizacion Sefializacion clara de 2
clara secciones y
productos
Estado del Mobiliario en Mobiliario en buen 3
mobiliario buen estado estado, sin danos
Confort Comodidad en Zonas de espera 1
zonas de espera  comodas,  asientos
disponibles
TOTAL 14
46.6%

La categoria de infraestructura y ambiente en el cantébn de Antonio antes se
evidencia un puntaje de 14 sobre 30 lo que representa el 46.4% siendo un promedio
medio-bajo, sin embargo, en tiene aspectos positivos como en la limpieza, distribucioén
del espacio y estado mobiliario con resultados aceptables, sin embargo, existe aspectos

en los que se debe mejorar.
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Tabla 24 Producto
Categoria  Variable Indicador Criterio de Escala de
Observacion Evaluacion
(Ejemplos) (1-5)
Producto Variedad de  Diversidad de Diversidad en ropa 4
productos marcas y
productos
Claridaden  Productos bien  Productos bien 3
la presentados organizados y
presentacion etiquetados
Disponibilid  Stock suficiente  Todos los productos 3
ad necesarios estan
disponibles
Estado de Productos en Productos en buen 3
los buenas estado, sin signos de
productos condiciones desgaste
Informacion  Informacion Informacion técnica 3
técnica técnica clara y clara en etiquetas o
accesible folleteria
TOTAL 16
64%

Se alcanzo un puntaje de 16 sobre 25 lo que representa el 64% en la categoria de
producto, aunque con oportunidades de mejora, su mejor fortaleza es la variedad en los
productos, los demas indicadores representan un rendimiento estable, en general esta

categoria maneja una base solida del producto, pero se sugiere mejorar en la presentacion.



Tabla 25 Marca e identidad
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Categoria Variable Indicador Criterio de Observacion Escala de
(Ejemplos) Evaluacion
-5
Marca e Presenciade Logoy La marca de la tienda es 2
Identidad la marca elementos de visible en todo el local
marca visibles
Consistencia  Imagen La imagen de la tienda es 3
de la consistente consistente en todos los
identidad espacios
Mensajes de  Mensajes Los mensajes 3
la marca alineados conla  promocionales reflejan
marca los valores de la marca
Proyeccion Confianza La tienda proyecta 3
de confianza  proyectada al confianza en la compra
cliente
TOTAL 11
55%

En la categoria de marca e identidad se obtuvo un puntaje de 11 sobre 20 con un

porcentaje de 55% lo que refleja un nivel medio de desempefio, sin evidencia de

elementos visuales y distinticos que no son visibles en el local, por el contrario, la

consistencia de identidad y la proyeccion de confianza son aceptables, definiendo que la

tienda mantiene cierta coherencia en su imagen lo cual genera confianza en el cliente.
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Tabla 26 Atencion al cliente

Categoria  Variable Indicador Criterio de Escala de
Observacion Evaluacion
(Ejemplos) (1-5)
Atencion Tiempo de Rapida atencion Tiempo de espera de 4
al Cliente  espera menos de 5 minutos
Amabilidad  Atencion Personal atiende con 4
amable una actitud amigable
Conocimient Conocimiento Personal tiene buen 4
0 técnico del producto conocimiento de los
productos
Claridaden  Explicacion Explicaciones claras 4
la clara de en asesoramiento de
explicacion  caracteristicas imagen
Resolucion  Solucion rapida  Dudas resueltas de 4
de dudas a preguntas forma rapida y
eficiente
Proactividad Ofrecimiento de El personal ofrece 4
productos accesorios o
adicionales productos
relacionados
Presentacion Buena Personal con buena 3
del personal presentacion presentacion y
personal uniforme limpio
TOTAL 27
77.1%

En la categoria de atencion al cliente se alcanzé un puntaje de 27 sobre 35 con un
77.1% lo que indica un desempefio aceptable los que corresponden a la atencion rapida,
conocimiento del producto, explicacion de caracteristicas, buena presentacion del
personal, aunque existen valores bajos hay otros que si alcanzan un objetivo considerable
siendo una fortaleza clave para la tienda garantizando la atencion del cliente profesional

y satisfactoria es un factor positivo frente a la competencia.



Tabla 27 Promociones y ofertas
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Categoria Variable Indicador Criterio de Escala de
Observacion Evaluacion
(Ejemplos) (1-5)
Promocio Visibilidad Promociones Promociones 3
nes y de visibles claramente visibles en
Ofertas promocione la tienda
S
Claridad en Explicacion de Explicacion clara sobre 3
promocione promociones los términos de la
S clara promocion
Relevancia  Promociones Promociones atractivas 3
de atractivas para los clientes
promocione
S
Cumplimie Cumplimiento de Lo prometido en la 3
nto de lo prometido en promocién se cumple
condiciones promociones en la compra
Informaci6  Personal bien El personal estd bien 3
n de informado sobre informado sobre las
promocione promociones promociones activas
S
TOTAL 15
60%

Analizando la categoria de promociones y ofertas se obtuvo un puntaje de 15 sobre
25 lo que representa el 60% teniendo un cumplimiento aceptable, todos los indicadores
obtuvieron una puntuacion de 3 sobre 5 en conjunto todos los indicadores cumplen las

expectativas sin embargo hay puntos que se deberian mejorar.



Tabla 28 Experiencia de compra
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Categoria Variable Indicador Criterio de Escala de
Observacion Evaluacion
(Ejemplos) 1-5)
Experienci Satisfaccion Atencion Cliente satisfecho con 3
ade con satisfactoria la atencion recibida
Compra atencion
Claridad en  Facilidad de Proceso de pago rapido 4
el pago pago y sin complicaciones
Ofrecimient Oferta de Calidad percibida de 4
ode servicios los productos
servicios adicionales reutilizados o
reciclados.
Tiempode  Tiempo de El proceso de compra 3
la compra no toma demasiado
experiencia  adecuado tiempo
Trato final ~ Despedida Despedida cordial del 4
adecuada cliente al finalizar la
compra
TOTAL 18
72%

La categoria obtuvo un puntaje de 18 sobre 25 con un 72% de cumplimiento, lo

que refleja un nivel alto de desempefio, sin embargo, existe criterios en los que se debe

mejorar como en la atencion recibida y el tiempo de espera al momento de la compra, la

experiencia de compra es positiva y satisfactoria que se destaca por su eficiencia y

cordialidad, aunque aun hay aspectos que pueden mejorar.



Tabla 29 Elementos diferenciadores
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Categoria  Variable Indicador Criterio de Escala de
Observacion Evaluacion
(Ejemplos) (1-5)
Elementos Originalidad Ideas originales Elementos Uinicosenla 3
Diferencia en la tienda tienda como productos
dores exclusivos
Valor Garantia y Relacion calidad- 4
anadido soporte precio de las prendas
extendido de moda circular.
Promocione Novedad en Promociones creativas 3
S promociones y fuera de lo comun
innovadoras
TOTAL 10
66.6%

En la categoria de elementos diferenciadores se obtuvo un puntaje de 10 sobre 15 lo que

refleja el 66.6 % de cumplimiento, considerando un desempefio aceptable, el mejor

aspecto de esta categoria corresponde al valor anadido reflejando una buena relacion

calidad — precio en prendas de moda circular, mediante que en los otros aspectos se

sugiere mejorar.
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1.17. Ficha de observacion con instrumento mistery shopper realizado a Monteros

Garage del canton de Pimampiro

Tabla 30 Infraestructura y ambiente

Categoria Variable Indicador Criterio de Escala de
Observacion Evaluacion
(Ejemplos) (1-5)
Infraestruct Limpieza Local limpio Los suelos y vitrinas 4
uray estan limpios y
Ambiente ordenados
Distribuciéon ~ Buena Espacio amplio y 4
del espacio distribucion  productos accesibles
Iluminacion Iluminaciéon  Buena iluminacion en 4
adecuada todas las areas
Senalizacion  Sefalizacion  Sefializacion clara de 4
clara secciones y productos
Estado del Mobiliario Mobiliario en buen 4
mobiliario en buen estado, sin danos
estado
Confort Comodidad  Zonas de espera 3
en zonas de  comodas, asientos
espera disponibles
TOTAL 23
76.6%

En la categoria de infraestructura y ambiente se obtuvo un puntaje de 23 sobre
30 representando 76.6 % lo que se considera un nivel alto de desempeiio, en especial en
los indicadores de limpieza, distribucion del espacio, iluminacion, sefializacion y estado
del mobiliario cabe destacar que también existen indicadores en los que se debe mejorar

para alcanzar el confort de los consumidores.
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Tabla 31 Producto
Categoria Variable Indicador Criterio de Escala de
Observacion Evaluacion
(Ejemplos) (1-5)
Producto Variedad de  Diversidad de  Diversidad en ropa 4
productos marcas y
productos
Claridad en Productos Productos bien 4
la bien organizados y
presentacion  presentados etiquetados
Disponibilida  Stock Todos los productos 4
d suficiente necesarios estan
disponibles
Estado de los Productos en  Productos en buen 4
productos buenas estado, sin signos de
condiciones desgaste
Informacion  Informacion Informacion técnica 4
técnica técnica claray clara en etiquetas o
accesible folleteria
TOTAL 20
80%

Desde la perspectiva de los productos refleja un desempeiio solido con un

puntaje de 20 sobre 25 que indica el 80 % de cumplimiento, cabe destacar que la

mayoria de los indicadores alcanza una puntacion de 4/5 evidenciando una buena

consistencia en la variedad de productos, presentacion adecuada, buen estado de los

articulos con una informacion clara y accesibles, lo cual posiciona como una fortaleza

principal de la tienda.



Tabla 32 Marca e identidad
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Categoria  Variable Indicador Criterio de Escala de
Observacion Evaluacion
(Ejemplos) (1-5)
Marca e Presenciade Logoy La marca de la tienda 4
Identidad la marca elementos de es visible en todo el
marca local
visibles
Consistencia  Imagen La imagen de la tienda 4
de la consistente es consistente en todos
identidad los espacios
Mensajes de  Mensajes Los mensajes 4
la marca alineados con promocionales reflejan
la marca los valores de la marca
Proyeccion Confianza La tienda proyecta 4
de confianza  proyectada al confianza en la compra
cliente
TOTAL 16
80%

Revisando aspectos que se vinculan con la proyeccion de la marca, se observo

que la categoria tiene un puntaje de 16 sobre 20 lo que significa el 80 % de

cumplimiento, ubicandolo en un nivel alto de desempefio, cabe destacar que todos los

indicadores alcanzaron un puntaje de 4 sobre 5 en conjunto estos resultados reflejan que

la tienda posee una identidad de marca coherente y consolidada contribuyendo de

manera positiva a la percepcion del consumidor.



Tabla 33 Atencion al cliente
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Categoria Variable Indicador Criterio de Escala de
Observacion Evaluacion
(Ejemplos) (1-5)
Atencion al Tiempo de Rapida Tiempo de espera de 3
Cliente espera atencion menos de 5 minutos
Amabilidad  Atencion Personal atiende con 4
amable una actitud amigable
Conocimient Conocimiento  Personal tiene buen 4
o0 técnico del producto conocimiento de los
productos
Claridaden  Explicacion Explicaciones claras 5
la clara de en asesoramiento de
explicacion  caracteristicas  imagen
Resolucion Solucion Dudas resueltas de 4
de dudas rapida a forma rapida y
preguntas eficiente
Proactividad  Ofrecimiento  El personal ofrece 4
de productos accesorios o
adicionales productos
relacionados
Presentacion  Buena Personal con buena 3
del personal  presentacion presentacion y
personal uniforme limpio
TOTAL 27
77.1%

Considerando el contacto directo con el cliente, esta categoria obtuvo un puntaje

de 27 sobre 35 con un porcentaje de 77,1% lo que ubica un nivel alto de desempefio,

como la claridad en la explicacion de las caracteristicas, reflejando una asesoria

completa y efectiva, sin embargo, se sugiere mejorar en la presentacion del personal

estos resultados indican que la atencion al cliente es una fortaleza.
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Categoria  Variable Indicador Criterio de Escala de
Observacion Evaluacion
(Ejemplos) (1-5)
Promocion Visibilidad Promociones Promociones 3
esy de visibles claramente visibles en
Ofertas promocione la tienda
s
Claridaden  Explicacion de Explicacion clara 3
promocione promociones sobre los términos de
s clara la promocion
Relevancia ~ Promociones Promociones 4
de atractivas atractivas para los
promocione clientes
s
Cumplimien Cumplimiento de Lo prometido en la 4
to de lo prometido en ~ promocion se cumple
condiciones  promociones en la compra
Informacion  Personal bien El personal esta bien 4
de informado sobre  informado sobre las
promocione  promociones promociones activas
s
TOTAL 18
72%

Al analizar la categoria de promociones y ofertas se observa una puntuacion de

18 sobre 25 con el 72% de cumplimiento, correspondiente a un nivel alto de

desempefio, cabe destacar que los mejore elementos valorados son la relevancia de

cumplimiento en cuanto a las condiciones y la informacion del personal, demostrando

promociones atractivas con un desempeio aceptable el cual ha funcionado como un

recuso solido para atraer clientes.
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Categoria Variable Indicador Criterio de Escala de
Observacion Evaluacion
(Ejemplos) (1-5)
Experiencia Satisfaccion  Atencion Cliente satisfecho con 4
de Compra con atencién  satisfactoria la atencion recibida
Claridaden  Facilidad de Proceso de pago rapido 4
el pago pago y sin complicaciones
Ofrecimiento  Oferta de Calidad percibida de los 4
de servicios  servicios productos reutilizados o
adicionales  reciclados.
Tiempodela Tiempode  El proceso de compra 3
experiencia compra no toma demasiado
adecuado tiempo
Trato final Despedida  Despedida cordial del 4
adecuada cliente al finalizar la
compra
TOTAL 19
76%

En relacion con la experiencia de compra esta categoria alcanzo un puntaje de 19

sobre 25 con un 76% con un nivel alto de desempefio, estos aspectos evaluados fueron

satisfactorios en la atencion, claridad de pago reflejando eficiencia mientras por otro

lado se deberia mejorar el tiempo de la experiencia indica que el proceso es el adecuado,

estos resultados indican que en esta categoria de experiencia de compra es positiva y

consciente.
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Tabla 36 Elementos diferenciadores

Categoria Variable Indicador Criterio de Escala de
Observacion Evaluacion
(Ejemplos) (1-5)
Elementos  Originalidad Ideas Elementos tnicos en la 4
Diferenciad originales en tienda como productos
ores la tienda exclusivos
Valor Garantia y Relacion calidad- 4
anadido soporte precio de las prendas
extendido de moda circular.
Promociones Novedad en Promociones creativas 3
innovadoras  promociones Yy fuera de lo comun
TOTAL 11
73.3%

Teniendo en consideracion los aspectos que se diferencian a la tienda frente a la
competencia, esta categoria alcanzé 11 puntos sobre 15 puntos lo que representa el
73.3% estos resultados reflejan un nivel alto, evidenciando una buena calidad de
relacion con las propuestas de elementos Unicos que son atractivos, sin embargo, los

resultados poseen bases solidas que se destacan en el mercado.
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1.18. Ficha de observacion con instrumento mistery shopper realizado a

Variedades A.J del canton de Urcuqui

Tabla 37 Infraestructura y ambiente

Categoria Variable Indicador Criterio de Escala de
Observacion Evaluacion
(Ejemplos) (1-5)
Infraestructu Limpieza Local limpio Los suelos y vitrinas 1
ray estan limpios y
Ambiente ordenados
Distribuc  Buena Espacio amplio y 1
16n del distribucion productos accesibles
espacio
[luminaci Iluminacién Buena iluminacion en 1
on adecuada todas las areas
Senalizac Sefalizacion Sefializacion clara de 1
16n clara secciones y productos
Estado Mobiliarioen ~ Mobiliario en buen 2
del buen estado estado, sin dafios
mobiliari
0
Confort  Comodidad en Zonas de espera 1
zonas de espera comodas, asientos
disponibles
TOTAL 7
23.3%

Desde el analisis del espacio fisico se desarrolla la experiencia de compra, en esta

categoria se obtuvo un puntaje de 7 sobre 30 lo que representa el 23.3% ubicandolo en un

nivel bajo de desempefio, la mayoria de los indicadores presentan puntajes minimos lo

que se evidencia deficiencias notables en limpieza, distribucion del espacio, iluminacion,

sefializacion y confort. En conjunto estos datos reflejan que el ambiente fisico es una de

las debilidades principales de la tienda.
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Tabla 38 Producto
Categoria Variable Indicador Criterio de Escala de
Observacion Evaluacion
(Ejemplos) (1-5)
Producto Variedad Diversidad de Diversidad en ropa 2
de marcas y
producto  productos
S
Claridad  Productos bien Productos bien 1
en la presentados organizados y
presentac etiquetados
i6n
Disponib  Stock Todos los productos 4
ilidad suficiente necesarios estan
disponibles
Estado de Productos en Productos en buen 4
los buenas estado, sin signos de
producto  condiciones desgaste
s
Informac  Informacion Informacién técnica 2
16n técnica clara y clara en etiquetas o
técnica accesible folleteria
TOTAL 13
23.3%

Al evaluar la categoria de producto se observa un desempefio limitado con un

puntaje de 13 sobre 30 lo que refleja un porcentaje de 43.3% indicando un nivel bajo de

cumplimiento, reflejando una escasa diversidad y deficiencias en la organizacion, por otro

lado, existen ventajas en cuanto a la disponibilidad de stock y el estado de los productos

todo esto representa debilidades criticas en la presentacion, variedad e informacion

complementaria que se consideran elementos clave para transmitir profesionalismo.
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Tabla 39 Marca e identidad

Categoria Variable Indicador Criterio de Escala de
Observacion Evaluacion
(Ejemplos) (1-5)
Marca e Presencia Logoy La marca de latiendaes 2
Identidad de la elementos de visible en todo el local
marca marca visibles
Consisten Imagen La imagen de latienda 2
ciadela  consistente es consistente en todos
identidad los espacios
Mensajes Mensajes Los mensajes 1
de la alineados con ~ promocionales reflejan
marca la marca los valores de la marca
Proyecci  Confianza La tienda proyecta 1
on de proyectada al confianza en la compra
confianza cliente
TOTAL 6
30%

La consolidacion y gestion de la identidad de marca, muestra principales falencias
con un puntaje de 6 sobre 20 lo que representa el 30% reflejando un nivel bajo de
consolidacion y posicionamiento en el mercado frente a sus clientes, en conclusion, esta
baja puntuacion demuestra que la tienda carece de una estrategia solida y coherente, lo
que afecta la confianza el consumidor, pero se sugiere una mejora en este aspecto

resultaria clave para consolidar una identidad reconocible y confiable.



77

Tabla 40 Atencion al cliente

Categoria Variable Indicador Criterio de Escala de
Observacion Evaluacion
(Ejemplos) (1-5)
Atencion al Tiempo  Rapida Tiempo de espera de 2
Cliente de espera atencion menos de 5 minutos
Amabilid Atencion Personal atiende con 2
ad amable una actitud amigable
Conocim Conocimiento  Personal tiene buen 2
iento del producto conocimiento de los
técnico productos
Claridad  Explicacion Explicaciones claras en 1
en la clara de asesoramiento de
explicaci caracteristicas  imagen
on
Resoluci  Solucion rapida Dudas resueltas de 2
on de a preguntas forma rapida y eficiente
dudas
Proactivi  Ofrecimiento El personal ofrece 1
dad de productos accesorios o productos
adicionales relacionados
Presentac Buena Personal con buena 1
16n del presentacion presentacion y uniforme
personal  personal limpio
TOTAL 11
31.4%

La atencion al cliente refleja un desempefio deficiente con un puntaje de 11 sobre
35 con un 31,4% de desempefio lo que se posiciona en un nivel bajo, se evidencia
multiples debilidades en la interaccion entre el personal y los clientes, este puntaje
minimo que presenta la tienda al no contar con un estandar de atencion y capacitaciones
al personal, limitando la posibilidad de fidelizar a los clientes, todo esto se justifica debido
a que el analisis se lo realizo en una parroquia rural perteneciente al canton de Urcuqui,

en el cual la poblacion de habitantes es minima.
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Categoria Variable Indicador Criterio de Escala de
Observacion Evaluacion
(Ejemplos) (1-5)
Promociones Visibilida Promociones Promociones 1
y Ofertas dde visibles claramente visibles en
promocio la tienda
nes
Claridad  Explicacionde  Explicacion clara sobre 1
en promociones los términos de la
promocio clara promocion
nes
Relevanci Promociones Promociones atractivas 2
ade atractivas para los clientes
promocio
nes
Cumplimi Cumplimiento Lo prometido en la 1
ento de de lo prometido  promocion se cumple
condicion en promociones en la compra
es
Informaci Personal bien El personal esta bien 1
on de informado sobre informado sobre las
promocio  promociones promociones activas
nes
TOTAL 6
24%

En la categoria de promociones y ofertas se evidencia una gran debilidad en
cuanto a la gestion, alcanzando un puntaje de 6 sobre 25 que representa el 24% de
cumplimiento, se deduce a una carencia significativa en la claridad, visibilidad y
cumplimiento de las promociones que se consideran aspectos importantes para atraer
clientes, la mayoria de indicadores tienen un puntaje bajo indicando que las promociones
no son claras, y poseen una explicacion deficiente, inicamente en la relevancia de las
promociones se obtuvo un puntaje ligeramente superior, considerando que el analisis se

realiz6 en un parroquia rural en donde el mercado es reducido y una competencia minima.
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Categoria Variable Indicador Criterio de Escala de
Observacion Evaluacion
(Ejemplos) (1-5)
Experiencia  Satisfacci Atencion Cliente satisfecho conla 2
de Compra on con satisfactoria atencion recibida
atencion
Claridad  Facilidad de Proceso de pago rapido 2
en el pago y sin complicaciones
pago
Ofrecimi  Oferta de Calidad percibida de los 1
ento de servicios productos reutilizados o
servicios  adicionales reciclados.
Tiempo  Tiempo de El proceso de compra 2
de la compra no toma demasiado
experienc adecuado tiempo
ia
Trato Despedida Despedida cordial del 1
final adecuada cliente al finalizar la
compra
TOTAL 8
32%

La experiencia de compra en el local se evidencia un bajo cumplimiento con un

puntaje de 8 sobre 25 lo que representa un 32 % de cumplimiento, en este resultado se

evidencia debilidades en varios aspectos, lo mas relevantes es el ofrecimiento de servicios

adicionales y el trato final que fueron los que recibieron un puntaje mas bajo, cabe

destacar que al ser un entorno rural con baja densidad comercial los clientes valoran la

atencion personalizada, cordialidad y la confianza, se refiere que los consumidores

prefieren hacer sus compras fuera de la parroquia y ellos viajan hasta la ciudad.
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Categoria Variable Indicador Criterio de Escala de
Observacion Evaluacion
(Ejemplos) (1-5)
Elementos Originali Ideas originales Elementos unicos en la 2
Diferenciado dad en la tienda tienda como productos
res exclusivos
Valor Garantia y Relacion calidad-precio 1
anadido  soporte de las prendas de moda
extendido circular.
Promocio Novedad en Promociones creativasy 1
nes promociones fuera de lo comun
innovado
ras
TOTAL 4
26.6%

En la ultima categoria se obtuvo un puntaje de 4 sobre 15 lo que representa el

25,6% de cumplimiento lo cual refleja una falta en el valor agregado, este resultado

adquiere una mayor relevancia en donde se considera que el local se encuentra en un

entorno rural, la diferenciacion genera el riesgo de que la tienda, lo cual limita la

capacidad del negocio para destacarse en el mercado, se sugiere mejorar en promociones,

anadir garantias, resaltar originalidad en la oferta, mejorar la percepcion del cliente y

aumentar la competitividad del local.
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Categoria Media Mediana Moda Desviacion Varianza
estandar

Infraestructura y 53.28 54.95 233 26.82 719.33

Ambiente

Producto 56.55 60.00 60.0  23.03 530.30

Marca e Identidad 55.83  62.50 80.0  25.77 664.17

Atencion al Cliente 63.30 68.55 77.1 25.45 647.65

Promociones y Ofertas 59.33  66.00 24.0  26.46 700.27

Experiencia de 64.00 72.00 72.0  23.05 531.20

Compra

Elementos 62.18 69.95 733  27.56 759.44

Diferenciadores

Analisis: Infraestructura y ambiente

Media (promedio): 53.28%

La media en la categoria de infraestructura y ambiente es de 53.28% el cual indica que la

calidad de la infraestructura es regular, no se puede considerar ni baja ni alta, sino mas

bien moderada.

Mediana: 54.95%

La mediana representa un valor central del conjunto, exponiendo que la mediana es

ligeramente mayor que la media, la cual sugiere que existen valores bajos que van

inferiores al promedio, en especial en el canton de Cotacachi y Urcuqui.

Moda: 23.3%
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La moda es el valor con mas repeticion, el cual indica que dos cantones tienen el mismo
valor de 23.3% sefialando una frecuencia de bajo desempefio, este valor sugiere a una

debilidad compartido entre varias marcas.

Desviacion estandar: 26.82%

Se refleja un valor muy alto que indica que los datos estan altamente dispersos con
respecto al promedio, no existe uniformidad, debido a que algunas tiendas si presentan
infraestructura solida en comparacion a otras su infraestructura es ausente, demostrando

que existe una desigualdad territorial.

Varianza: 720.32

En cuanto a la varianza seria el cuadrado de la desviacion estandar, este valor cuantifica
esa dispersion, al ser tan elevado el punto interior los cantones estdn demasiados alejados

entre si debido al su nivel de desarrollo en infraestructura.

Analisis: Producto

Media (promedio): 56.55%

La media representa el valor promedio de desempefio entre las seis marcas analizadas, el
57.55% indica que en general la calidad, variedad o presentacion de los productos que

ofrecen estas marcas es moderada, pero se sugiere un cambio de mejora.

Mediana: 60 %

La mediana nos indica el valor central, el cual refleja el 60 % en la categoria del producto
que ha sido evaluada en los seis cantones de la provincia de Imbabura, significando que
la mitad de las marcas reflejan puntuaciones iguales o superiores, sin embargo, son

niveles aceptables en esta categoria.
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Moda: 60 %

La moda refleja un 60 % indicando que mas de una marca tiene la misma calificacion, en
este caso existe dos marcas que son Otavalo y Antonio Ante, considerando un puntaje

estandar de desempefio entre las marcas analizadas.

Desviacion estandar: 23.03 %

Este valor mide la dispersion de datos con un 23.03% reflejando un valor alto, con una
gran variabilidad entre los datos, se explica que hay un desempefio alto en Ibarra y

Pimampiro al contrario de Urcuqui con el 23.03%.

Varianza: 530.30

La varianza nos informa la dispersion de 530.30 el cual confirma la existencia de una
distribucion muy dispareja de los puntajes, con una ausencia de homogeneidad en la

percepcion de los productos que son expuestos en los cantones de Imbabura.

Analisis: Marca e identidad

Media (promedio): 55.83 %

El valor promedio no llega al 60 % debido a que existen valores bajos en los cantones de
Cotacachi y Urcuqui, pero de igual manera existen valores altos en Ibarra y Pimampiro,
datos que reflejan una identidad muy reconocida y posicionada, estas diferencias generan

una dispersion en los niveles de desarrollo de marca.

Mediana: 62.5 %

La mediana refleja el valor central que divide en dos partes iguales, siendo asi que mas

de la mitad tiene un desarrollo de marca e identidad aceptable, las mejores marcas
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compensan los datos bajos, indica que, aunque exista algunas marcas rezagas, la mayoria

tiene un trabajo moderado en identidad visual y conceptual.

Moda: 80 %

Es valor que mas repite fueron vintage garage y monteros garage, estas marcas
probablemente tienen una identidad posicionada, con estilo definido, coherente en la
comunicacion y reconocido por los consumidores, que utilizan recursos visuales como

logos, colores y packaging.

Desviacion estandar: 25.77 %

Se refleja una desviacion elevada con grandes diferencias entre los valores, indicando que
no hay uniformidad en la gestion de marca entre los cantones, debido a que no cuentan
con mas recursos, formacion o el asesoramiento adecuado en construir su identidad de

marca, cabe destacar que los otros lo pueden realizar de forma empirica.

Varianza: 664.17

Evidenciamos una varianza elevada en el cual los valores estan muy dispersos por
diferencias notables en la aplicaciéon de estrategias, debiéndose a las diferencias

economicas entre cantones, formalizacion del negocio, acceso a formacion de disefio, etc.

Analisis: Atencion al cliente

Media (promedio): 63.3 %

Este valor indica el promedio en la categoria de atencion al cliente entre las seis marcas
de los cantones de la provincia de Imbabura en donde nos refleja un valor superior al 60
%, mencionando que existe un desempefio aceptable, aunque no satisfactorio, pero sin

embargo existe un margen de mejora en la mayoria de los cantones.
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Mediana: 68.5 %

La mediana no indica que la distribucion de los datos se inclina hacia valores altos,
existiendo registros con porcentajes bajos, cabe destacar que la mediana esta por encima

de la media, como en Cotacachi y Urcuqui los que reducen la media.

Moda: 77.1 %

Este es el valor que més se repite y estd presente en dos cantones, se recomienda que este
nivel se considera como una referencia de desempefio frecuente entre las marcas que han

sido mejor evaluadas.

Desviacion estandar: 23.23

Este resultado indica la gran dispersién con un valor alto en los resultados, existiendo
cantones con niveles elevados (97.1% Ibarra) y otros valores minimos (31.4% Urcuqui)

lo que demuestra desigualdad en la calidad del servicio entre cantones.

Varianza: 539.71

Se confirma una gran variabilidad encontrada, lo que implica que la experiencia del

cliente cambia dependiendo del cantén y de la marca.

Anadlisis: Promociones y ofertas

Media (promedio): 59.33 %

Este promedio indica que las promociones y ofertas de las marcas analizadas se
encuentran en un nivel medio, cercano al 60% significando que, aunque hay casos que
sobresalen, existe un grupo destacado de marcas que todavia aprovechan al maximo la

estrategia de ventas.

Mediana: 66 %
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La mediana es superior a la media, sugiriendo que la mayoria de estos valores tienen a
ser altos, pero también existen valores bajos, (Cotacachi y Urcuqui) esto revela la

influencia que tienen valores extremos en el promedio general.

Moda: (sin valor repetido)

Se evidencia que cada canton tiene un nivel diferente de promociones y ofertas, sin que
exista un patrén dominante o estandar que se repita, reforzando la idea de disparidad en

las estrategias.

Desviacion estandar: 25.16 %

Este valor alto indica una notable dispersion, la diferencia entre la mejor calificacion en
Ibarra y la minima en Urcuqui es significativa, reflejando que las practicas promocionales

varian mucho entre los cantones.

Varianza: 632.83

Se confirma que las diferencias entre los cantones son extensas, debido a que el valor es

elevado, demostrando una uniformidad en la implementacion de promociones y ofertas.

Analisis: Experiencia de Compra

Media (promedio): 64 %

Este promedio indica que en la categoria de experiencia de compra se sitia en un nivel
favorable, aunque no es sobresaliente, lo que refleja que hay marcas con un buen
desempefio, pero también existen otras con puntajes bajos que reducen el promedio

general.

Mediana: 72 %
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La mediana es mayor que la media, la mayoria de los valores son superiores, pero la

presencia de valores bajos direcciona a la media hacia abajo.

Moda: 72 %

Se representa un valor que se repite en los cantones de Otavalo y Antonio Ante, indicando
que este valor es un estandar comun de calidad para varias marcas obteniendo un

resultado de estrategias similares en atencidn y servicio.

Desviacion estandar: 21.16 %

Una variacion moderada en la experiencia de compra es reflejado, debido que no todos
ofrecen un servicio uniforme, mientras algunos superan el 90% otros apenas llegan al

valor.

Varianza: 447.67

Es un valor relativamente alto sefialando las diferencias en la categoria de la experiencia
de compra siendo significativas y que no existe una estandarizacién en la calidad del

servicio.

Analisis: Elementos diferenciadores

Media (promedio): 62.18 %

El promedio significa un nivel intermedio en cuanto a los elementos diferenciadores,
significa que la mayoria de los locales tiene cierto grado de originalidad, creatividad y

caracteristicas Unicas, pero todavia hay puntos para mejorar.

Mediana: 69.95 %
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Siendo la mediana mayor que la media indica que mas de la mitad de los cantones tienen
puntajes altos, pero en los cantones de Cotacachi y Urcuqui son bajos direccionando hacia

abajo el promedio.

Moda: 73.3 %

El valor mas frecuente es de los cantones de Otavalo y Pimampiro, esto refleja un nivel
comun de diferenciacion con estrategias similares como la personalizacion de productos

o uso de identidad cultural local.

Desviacion estandar: 25.21 %

Se evidencia una dispersion alta que revela que la valoracion varia entre los cantones,
esta diferencia entre Ibarra y Urcuqui es marcada, significando que no existe un estandar

de diferencia comun.

Varianza: 635.5

El valor mas elevado confirma la fuerte dispersion de datos, lo que refleja desigualdad
significativa en la forma en que cada marca se posiciona como una o innovadora frente a

su competencia.

Alfa de Cronbach

El alfa de Cronbach nos ayuda a evaluar la fiabilidad interna de un conjunto de items, en
donde existe una relacion entre los componentes, en este andlisis en la provincia de
Imbabura y sus 6 cantones se obtuvo un valor de 0.9913 indicando que existe una
excelente consistencia interna lo cual indica que las categorias medidas son altamente

coherentes entre ellas y evaluan un objetivo comun en calidad y desempefio.

Escala de referencia general:
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e 0>0.9 — Excelente consistencia interna

e 0.8<0<0.9— Buena

e 0.7<0<0.8 — Aceptable

e 0.6<0<0.7— Cuestionable

e 0.5<0<0.6— Deficiente

e 0<0.5 — Inaceptable

Discusion de los resultados

El analisis estadistico de las siete categorias evaluadas en las tiendas de moda circular en
Imbabura en los seis cantones revela diferencias notables tanto en el desempefio promedio

y en la dispersion de los datos obtenidos.

1. Fortalezas

e Experiencia de compra positiva y consistente en varios cantones.
e Buena atencidn al cliente como factor diferenciador clave.

o Existencia de elementos diferenciadores en algunas tiendas.

2. Debilidades

e Deficiencias en infraestructura y ambiente fisico de los locales.
e Marca e identidad poco desarrollada en ciertos cantones.

e Variabilidad marcada en la oferta de productos.

3. Oportunidades

o Estandarizar la calidad de infraestructura entre locales.

o Potenciar el branding y estrategias de identidad visual.

e Replicar las buenas practicas de atencion al cliente de cantones con altos puntajes.
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INTRODUCCION

Los emprendimientos de moda
circular en la provincia Imbabura,
ha tenido un gran impacto en los
consumidores, optando por este tipo
de moda en el cual se da una
segunda oportunidad ha prendas y
accesorios que ya fueron usados, la
ventaja de estos emprendimientos
son precios accesibles por marcas
reconocidas, debido a que
adquirirlas nuevas tendria un valor
elevado, cabe destacar que al
comprar estas prendas también se
aporta con el cuidado del medio
ambiete

promoviendo la moda circular
que en los dudltimos anos ha
logrado crear una consciencia en
los consumidores reduciendo la
contaminacion y ahorro en sus
compras. Sin embargo estos
emprendimientos enfrentan
debilidades en cuanto al
posicionamiento de la marca,

valor agregado y la
infraestructura adecuada, cabe
destacar que algunos

emprendimientos se manejan en
parroquias rurales que no tienen
conocimiento de estos elementos
manejando una moda tradicional.

Esta guia de marketing estratégico que esta basado en la sostenibilidad y la
economia circular busca brindar a estos emprendimientos un plan que les
ayude a fortalecer sus debilidades y puedan resaltar en el mercado de la moda

y asi potenciar la valor de la moda circular en un mercado que es competitivo.




OBJETIVOS

OBJETIVO GENERAL

Fortalecer los emprendimientos
con enfoque en moda circular a
través de un plan estratégico de
marketing

OBJETIVOS ESPECIFICOS

01 02 03

:ZZ?;Z:;; Mejorar la Estandarizar
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e s experiencia de deatencién

compra del cliente. cliente.

emprendimiento.
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Optimizar la

presentacion y Disenar estrategias
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valor percibido de y
sostenibles y
los productos. g
creativas.




QUE ES LA MODA CIRCULAR? _

La moda circular se refiere a un sistema
de produccion y consumo que busca
reducir el impacto ambiental del sector
textil a través de la reutilizacion, el
reciclaje y la prolongacion de la vida util
de las prendas (Valenga et al., 2023). Este
enfoque esta alineado con los principios
de la economia circular, que promueve el
uso eficiente de los recursos y la
reduccion de residuos.

La moda circular es un modelo de
producciéon y consumo disenado para
minimizar el impacto ambiental del
sector textil mediante la reutilizacion de
recursos, el reciclaje y la prolongacion de
la vida atil de las prendas. A diferencia de
la moda rapida, que se basa en la
produccion masiva de ropa a bajo costo y
con ciclos de vida cortos, la moda
circular promueve un enfoque sostenible
que busca reducir los desechos textiles y
optimizar el uso de materiales (Troiani et
al., 2022).

Segun Moscoso Barcia (2022) la
moda circular se fundamenta en los
principios de la economia circular,
que prioriza la conservacion de los
recursos naturales y la reduccién de
residuos a través de ciclos de
produccion mas cerrados y
eficientes.

Este enfoque se centra en el proceso
de produccion y en el
comportamiento del consumidor,
promoviendo la compra consciente,
el intercambio de ropa, la reparacion
y el reciclaje de prendas. La moda
circular también implica un cambio
mentalidad de los
consumidores, que deben ver la ropa

en la

como un recurso que puede ser
reutilizado y compartido (Gwilt,
2019).

Este cambio de paradigma ha sido impulsado por la creciente conciencia sobre los
efectos negativos de la moda rapida en el medio ambiente, asi como por la presion
de organizaciones ecologistas y reguladores que buscan fomentar practicas mas

sostenibles en la industria textil.




PRINCIPIOS

SOSTENIBILIDAD

Capacidad de satisfacer las necesidades actuales sin
comprometer los recursos y posibilidades de las
generaciones futuras, equilibrando lo ambiental, social y
econdomico.

ECONOMIA CIRCULAR

Modelo econdémico que busca reducir el desperdicio
mediante la reutilizacion, el reciclaje y la prolongacion de
la vida uatil de los productos, cerrando los ciclos de
produccién y consumo.

INNOVACION

Proceso de crear, mejorar o aplicar ideas, productos o
métodos novedosos que generan valor y responden de
manera creativa a las necesidades y desafios del
entorno.




PRINCIPIOS DE
SOSTENIBLIDAD




ESTRATEGIAS DE MARKETING

La presente seccion constituye
la Guia de Marketing en Moda
Circular y recoge las estrategias
de marketing derivadas del
anadlisis realizado mediante
fichas de observacion aplicadas

en los diferentes puntos de venta

Cada categoria observada ha
sido transformada en wuna
estrategia, con el objetivo de
ofrecer herramientas claras,
practicas y fundamentadas en la
realidad del sector.

Es importante senalar que el orden
en el que se presentan las estrategias
responde al resultado obtenido en el
cdlculo de la media de cada categoria,
iniciando con aquellas que
alcanzaron una valoraciéon mas baja
y avanzando progresivamente hacia
las que obtuvieron un puntaje mas
alto. Este criterio permite visualizar
las areas criticas que requieren
mayor intervencion, al mismo
tiempo que se destacan las fortalezas

que pueden ser potenciadas.

De esta manera, la estructura de esta seccion no solo facilita la

comprension de los hallazgos,

orientando la toma de decisiones

estratégicas, brindando un camino de mejora continua para los negocios de

moda circular que buscan consolidar su propuesta de valor en el mercado y

fortalecer su impacto ambiental, social y econémico.
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La marca refleja la personalidad,
propésito y valores que identifican
al emprendimiento ante la

comunidad.

En Imbabura existe una destaca

riqueza cultural, artesanal vy
natural, podemos considerar estos
factores como elementos de la
marca y de esta manera transmitir
la sostenibilidad como el orgullo de

lo moda.

4

El fortalecimiento de marca e identidad
es un proceso que ayuda a consolidar
una marca, fuerte, confiable vy
reconocida en el mercado y con los
consumidores. Si bien la marca y su
identidad son la carta de presentacion
en el mercado de la moda.

En el aspecto de moda circular, se
enfrentan a un gran desafio debido a
que muchos consumidores prefieren la
moda convencional o tradicional, lo que
se busca es que exista un espacio de
consciencia en los mismos que genere
el consumo sostenible.

Se recomienda a los emprendedores de
moda circular crear un manual de
marca en donde tenga varios elementos
como la creacion del logo, tipografia,
valores, mision y vision, colores ,

logotipo, simbolos

A continuacion se indica un modelo de
manual de marca en el cual se pueden
guiar.




MANUAL DE
MARCA

&

VINTAGE GARAGE

VISTETE CON HISTORIA

CREATIVO Y SOSTENIBLE




Valores

Sostenibilidad




Logo

CARACTERISTICAS
PRINCIPALES DEL LOGO

ISOTIPO

0 LOGOTIPO

VINTAGE GARAGE

VISTETE CON HISTORIA

REGLAS DE APLICACION
QUE HACER Y QUE NO

Se pueden usar distintas versiones del logotipo para ‘
ajustarse a diferentes materiales y aplicaciones.
Asegurate de aplicarlos adecuadamente.




Colores

=




Fuente principal

ALICE

Aa
‘ Regular

Fuente secundaria

Aa i

Regular

c o o ol
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NFRAESTRUCTURA Y AMB

iendas mas atrac

erentes con la filosofia circula



La presentacion interna y externa
de una tienda es esencial, debido a
que la primera impresion es un
generador de confianza en los
consumidores, en el caso de la
moda circular existe un perjuicio
que indica que la ropa es mala, sin
embargo, una tienda con una
buena infraestructura que
también puede reflejarse con el
sistema de reutilizacion, limpia y
ordenada, ayuda a transmitir
confianza y profesionalismo.

El espacio fisico es parte del
branding, si la infraestructura refleja
sostenibilidad (materiales reciclados,
muebles reusados, decoraciéon
ecofriendly), el cliente conecta de
inmediato con la filosofia de la moda
circular. Las personas no solo
compran ropa, sino experiencias, se
sugiere contar con tiendas que
posean vestidores comodos, espacio
ordenado, aromas agradables y buen
fondo musical, estos aspectos
ayudaran a crear una experiencia en
el consumidor.

Se puede manejar un estilo vintage, utilizando estanterias de madera reciclada,
espejos grandes y una iluminacion adecuada, creando contrastes con prendas

exhibidas en maniquies.










La optimizacion de un producto va
mas alla de vender una prenda, lo que
se busca es aumentar su valor
percibido frente al consumidor. A
través de estrategias de clasificacion,
etiquetado de prendas y
estandarizacion de calidad, con un
objetivo de lograr que los
consumidores perciban que no solo es
“ropa usada” sino “prendas con valor
agregado”.

Este producto en lo emprendimientos
dedicados a la moda circular busca
crear una historia, transformacion y
sostenibilidad que se transmita al
consumidor. Obstante la economia
circular busca que un producto
resalte en el mercado, esto nos ayuda
a extender una vida util de las
prendas, reducir residuos y ofrecer
alternativas innovadoras.

Cabe destacar que en la provincia
de Imbabura, conjuntamente con
sus cantones se evidencia una
debilidad en
favorecen a este tipo de

aspectos  que

emprendimientos, puesto que, la
provincia se enfrenta a un alto
consumo en moda circular.
Recomendando que estos
emprendimientos mediante ideas
creativas en donde expongan sus
productos se lo realice de manera
creativa e innovadora logrando la
atencion de los consumidores
frente una gran demanda de
poblacion que prefiere la moda

rapida.




ACCIONES

Clasificacion de prendas por categoria.

>

PREMIUM

ESTANDAR

BASICO

%
@




PREMIUM

En esta categoria podemos implementar prendas de marcas reconocidas
y que su valor en prendas nuevas sea muy alto, también pueden ser
prendas que tuvieron un solo uso y poseen una apariencia de nueva.

Se recomienda que estas prendas sean categorizadas y etiquetas con un
color significativo o en una zona premium que transmita calidad y disefo
exclusivo.
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ESTANDAR

En esta categoria podemos ofrecer prendas en buen estado con uso
cotidiano y que sean de tendencia actual, también debe ser etiquetado y
ubicado en lugar especifico de la tienda, de esta manera el consumidor
puede percibir el valor de lo que desea comprar




En esta categoria se ofrecen prendas esenciales que todo consumidor debe
tener en su closet como camisetas, polos, jeans negros, blazer basicos.
Ayudando a que el consumidor realice compras ideales que le ayuden a
sofisticar su estilo, esta categoria puede obtener prendas mas econémicas
o promociones siendo una opcion accesible para todo publico

El correcto etiquetado en estas prendas es un aspecto primordial, pues
podemos hacer uso de esta estrategia con informacion de impacto
ambiental, conectando emocionalmente al cliente con la causa ambiental y
genera orgullo en la compra responsable.



ETIQUETA INFORMATIVA

FRENTE

_—

MODA /{j\
CIRCULAR &/
Esta prenda tiene una nueva
vida &
. Cuidada, higienizada vy
lista para acompanarte.
. Con tu compra reduces el
desperdicio textil.
CATEGORIA: ESTANDAR
4 Ahorraste 150 litros de
agua
& Evitaste 2 kg de CO;

DD

Gracias  por  elegir
oonsdentemente

Al darle una segunda
oportunidad a esta prenda:

« Contribuyes a prolongar su
REVERSO
o msminuyes el  impacto
ambiental de la moda
rapida.
« Te unes a la comunidad que

cree en un futuro mas
sostenible,
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Las promociones se destacan por ser
un elemento que gana la atencion del
cliente, es recomendable usar
promociones que tengan énfasis en
sostenibilidad, descuentos especiales
por traer prendas usadas, compras
de esta

manera no solo se genera un ahorro al

con bolsas reutilizables,

comprar una prenda.

Se sugiere
calendario

implementar un
estacional con
promociones de acuerdo a cada fecha
conmemorativa con ideas
innovadoras que generen aun mas
ahorro y  sostenibilidad que
contribuya al planeta, este calendario
puede ser exhibido en la tienda
logrando que los consumidores lo
visualicen y tengas en cuenta cada
fecha de acuerdo a sus deseos

Otro aspecto importante es el capacitar al
personal de trabajocon todo lo
relacionado a la tienda, cual es el mensaje
que la tienda transmite y sobre todo
tengan claro el proceso 0 manejo de las
promociones y ofertas asi ellos puedan
brindar expliaciones claras para asi evitar
malos entendidos.










Los elementos diferenciadores juegan
un papel importante dentro del
entorno de una tienda, debido a que
son elementos esenciales que ayudan
a generar un valor agregado en la
prenda y en la marca que
posteriormente se crea en clientes
fidelizados.

Los elementos diferenciadores
ayudan a diferenciar a la tienda de
otra ayudando a fortalecer la
identidad local.

Se recomienda a propietarios de la
tienda crear ideas innovadoras que
ayuden la fidelizacion e identidad
local.

Se plantea diferentes opciones como
crear una marca con un propdsito
social, desarrollo de colecciones
tematicas, innovacion en la
comunicacion digital y el upcycling
creativo.

El upcycling creativo hace referencia a escoger prendas de segunda y darle un

valor agregado incluyendo bordados de la provincia lo que genera una prenda
sofisticada, anica y lo mas importante que se sigue manejando en el concepto

de sostenibilidad.



ESTUDIO SE CASO
Remu Apparel

Remu Apparel nacié en 2018 como
respuesta a la urgencia de construir
una moda mas consciente, justa y
sostenible. Su nombre, Remu (significa
“arbol” en lengua shuar), refleja sus
raices en la naturaleza y la
regeneracion.

Sus fundadores decidieron abandonar
un plan inicial de moda tradicional
para enfocarse en una propuesta ética:
chaquetas hechas con materiales
reciclados o de bajo impacto ambiental,
elaboradas localmente por mujeres en
situaciones vulnerables

Nacido de los paisajes salvajes de Ecuador y moldeado por el amor por el
diseno con propdsito, Remu crea prendas atemporales que honran las manos
que las elaboran y la tierra que las inspira.

@ remu.apparel » Seguis
Eousdor

@ remu.apparel Meet Carmen & Naty!

A small BTS of a couple of our team members you've probably
never bean Introduced to,

As most of our team, both Carmen and Naty are aiso from
Miranda. Ecuador, And yes... they're also related to Raque! (the
first artisan we ever worked with - and stilf dol)

Carmen s actually Raquel's mom, and she has been helping us
the last couple of years on quality control and packing. She'd
played a cruaal role ensunng that our pseces are up to standards
before the leave the shop.

Naty. the youngest member of cur team, just turned 19 and

recently graduated as a seamstress. It's been awesome to see her
grow into a very talented seamstress. and working hard towards

Qv A

96 Me gusta
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YN AL CLIENTE

clientes mas  satisf

stidos con la sostenibilidad.




Es importante que el cliente se
sienta en un espacio acogedor al
explorar por la tienda, todo esto se
logra mediante un trato cordial que
ofrezca el vendedor, buena
presencia, disposicion y
cordialidad, hay que recalcar que
estos aspectos se los puede adquirir
mediante  capacitaciones  que
realice el propietario de la tienda a
sus trabajadores.

Se debe ofrecer una atencion
personalizada tanto virtual y en la
tienda fisica, asegurando Ila
respuesta inmediata y coherencia
en el trato, también se sugiere que
los trabajadores conozcan las
normas de la tienda, asi como,
ofertas, manejo de mercaderia,
proceso de prendas. En este
apartado se sugiere que los
propietarios de la tienda
implementen descuentos o

La atencion al cliente es un pilar
fundamental en el éxito de una tienda
de moda circular debido a que no solo
se trata de ofrecer una prenda, sino
también de crear consciencia al
momento de la compra , brindando
confianza y una experiencia de
compra positiva.

El equipo de ventas debe orientar al
cliente en la eleccion de prendas
segun su estilo, cada prenda puede
contar con una historia corta como el
origen, la transformacion y sus
materiales asi logramos que el
consumidor logre sentirse en una
comunidad mas consciente.

intercambios por prendas en buen
estado que lleven y puedan adquirir
otra prenda o accesorio.

La creacion de programas en tiendas
de moda circular ayudara a que los
consumidores puedan conocer mas
sobre la moda sostenible y los
beneficios que la misma ofrece, todo
esto se puede transmitir mediante
redes sociales y con mensajes
predeterminados a clientes
frecuentes . Cabe destacar que estos
programas se pueden gestionar en
fechas conmemorativas como
navidad, dia de la madre, dia del
padre, etc. ofreciendo promociones y
descuentos.
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La experiencia de compra es una
percepcion subjetiva y la suma de
todas las sensaciones y emociones
que se genera en el consumidor
cuando el experimenta una compra
desde el inicio de llegada al local
hasta su posterior compra.

De esta manera es importante que
los locales implementen disenos
agradables en la infraestructura,
buena iluminaciéon y senalizacion
por categorias como se menciono
anteriormente, otro aspecto que se
recomiendas en las tiendas de moda
circular es anadir un punto

informativo de

sostenibilidad donde se indique el
ahorro de agua CO2 y recursos
ahorrados en la moda circular.

También es importante la agilidad
en el proceso de pago, ya sea con
transferencias o dinero en efectivo.

En el proceso de compra, se busca
que el cliente se sienta satisfecho
con el minimo detalle, el incluir
mensajes de reflexion en el local
ayudaria a que visualmente los
consumidores logren captar el
mensaje de sostenibilidad que se
desea transmitir.
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CONCLUSIONES

Se evidencia que las tiendas de moda circular en Imbabura han logrado convertir la
sostenibilidad y la reutilizacion en los hilos conductores de su discurso, invitando a los

consumidores a reconocer el valor emocional y ecoldgico de cada prenda.

Los relatos auténticos y testimonios cercanos como estrategia de comunicacion no sélo
han fortalecido el vinculo afectivo con el publico, sino que también ha desafiado con éxito
los patrones de consumo acelerado de la moda rapida, promoviendo una forma de

comprar mas reflexiva y responsable.

Es fundamental armonizar la identidad grafica en todos los espacios, desde el escaparate
hasta las redes sociales y dotar al equipo de atencion al cliente de herramientas y

capacitacion continua que refuercen la confianza y profesionalidad en cada interaccion.

Potenciar la narrativa digital mediante piezas audiovisuales que muestren el recorrido de
la prenda, desde su seleccion y limpieza hasta su nueva vida a través del trueque, permitira

mantener viva la conexién emocional con la comunidad y atraer nuevos seguidores.
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RECOMENDACIONES

Se recomienda disefar encuentros tematicos de intercambio y ediciones limitadas, junto
con la implementacion de indicadores claros para medir el nimero de trueques, el alcance
de las publicaciones y la satisfaccion de los clientes, pues se ofrecera datos precisos para
afinar el rumbo estratégico y celebrar, con entusiasmo, cada logro alcanzado en este

trayecto hacia una moda mas consciente.

Capacitacion constante al personal, con profesionales en el ambito, en temas de atencion
al cliente, tendencias en moda circular, comunicacion efectiva y estrategias de venta, lo

cual lograra el fortalecimiento del equipo.

La experiencia del cliente puede optimizarse mediante una sefializacioén visual clara y
atractiva, ubicando letreros informativos, identificacion por secciones como producto,

talla y colores. Generando un ambiente mas organizado y atractivo.
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ANEXOS

CUESTIONARIO ENTREVISTA
SECCION PROCESOS

Pregunta 1:

. Cuales son las estrategias discursivas que utiliza para posicionarse en el mercado

local?

Pregunta 2:

.Como influye los valores de sostenibilidad y reutilizacion en el discurso

publicitario?

Pregunta 3:

;De qué manera el discurso de la moda circular refuerza o desafia los modelos

tradicionales de consumo de moda?

SECCION: COMUNICACION

Pregunta 1:

.Qué tipos de narrativas predominan en la publicidad y comunicacion de las tiendas

de moda circular en Imbabura?

Pregunta 2:

,Cuales son los principales recursos lingiiisticos y visuales empleados en los

discursos publicitarios de su tienda?

Pregunta 3:

,Como se construye la identidad de marca a través del discurso en redes sociales y

otros medios de comunicacion?
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SECCION: CONSUMO
Pregunta 1:

.Como perciben los consumidores el discurso de la moda circular en comparacion

con la moda convencional?
Pregunta 2:

.Qué papel juegan los discursos publicitarios en la decision de compra de los clientes

de la moda circular?
Pregunta 3:

;De qué manera la comunicacion de su tienda incentiva un cambio en los habitos de

consumo de moda en la region?
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