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Resumen

Esta investigacion analiza como las marcas de moda ecuatorianas pueden
optimizar su gestion estratégica para competir con las distintas marcas existentes a nivel
nacional, analizando el mercado local al comprender los pilares en la gestion de marcas
existentes en el territorio ecuatoriano, que permiten que las mismas se consoliden en el
competitivo mundo de la moda. Ademas, explica por qué la gestion estratégica de las
marcas no solo implica el definir valores o tener una vision y mision clara, sino también,
tener en cuenta que esto implica enfrentar retos como las preferencias del consumidor y
los contrastes culturales. El analisis de este estudio se fundamenta en la distintas practicas,
teorias y herramientas de gestion estratégica que se utilizan en la actualidad en distintas
empresas de la industria de la moda. Esto ayudard a determinar cudl de las distintas
estrategias de gestion es mas efectiva de acuerdo con los objetivos de cada marca o
empresa, en dependencia a qué sector de la moda se enfoque. La metodologia es de
caracter mixto con un enfoque cualitativo y cuantitativo mediante la recoleccion de datos
a través de encuestas las cuales estan destinadas a un consumidor clasico contemporaneo
ecuatoriano, con la finalidad de identificar sus preferencias y comportamientos de
compra. Mientras que las entrevistas se las llevo a cabo con expertos en el sector de la
moda en Ecuador, permitiendo obtener distintas perspectivas en cuanto a la complejidad
que el mercado de la moda representa para las marcas y, asimismo, las diversas
oportunidades que tienen estas desde su gestion estratégica hasta las influencias externas
que afecten su posicion. De esta manera, se concluye que las distintas marcas a nivel
nacional pueden apegarse a una herramienta o teoria de gestion estratégica, la cual
permita la optimizacion de su propia gestion, logrando integrarse en el mercado local,

ademas compitiendo por su posicionamiento y diferenciacion.

Palabras clave: gestion estratégica, expansion local, comportamiento del consumidor,

diferenciacion de marca
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Introduccion

El mercado de la moda esta caracterizado por su alta competitividad, no solo a
nivel nacional sino también internacional gracias a la globalizacion de este. Todas las
marcas de moda se enfrentan a desafios como, el desafio fundamental de poder destacar
y ser atractivo al cliente en un mercado tan basto y diverso ademas del hecho que los
consumidores exijan una transparencia en la produccion de las prendas, preocupacion por
su calidad, satisfaccion debido a la preferencia de gustos de los usuarios, entre otros, los
cuales hace que sea dificil mantenerse y aumentar su posicion.

Como lo dice (Nontol 2016). A pesar de contar con recursos humanos y
financieros significativos, muchas de estas marcas encuentran dificultades para optimizar
su gestion estratégica y alcanzar el éxito sostenido en el mercado de la moda femenina y
masculina. Asi mismo, Sanchez (2023. 1) sefala que la falta de planificacion productiva
impide optimizar los recursos tanto humanos, econdémicos y técnicos.

Actualmente, las empresas en el sector de la moda se enfrentan al gran desafio de
poder establecerse en un mercado constantemente cambiante, por lo que la adaptacion
debe realizarse con cierta prontitud. Las companias tienden a simplificar este proceso
erroneamente al enfocarse en realizar mejoras en su marketing para distinguirse de la
competencia, sin embargo, aunque este procedimiento es parcialmente util, se debe tomar
en cuenta todo el proceso de gestion estratégica como el ciclo de vida del producto,
optimizar procesos, publicidad, lineas de vestuario, propuestas a clientes, estudio de
mercado, capacitaciones, planificacion de procesos, tiempos y costos.

Para ilustrar una de las problematicas mas comunes, es necesario reconocer que
el objetivo final del proceso creativo que culmina en la produccion de un producto, es
concretar la venta del mismo, no obstante, es un error comun el hecho de que las empresas
ponen un mayor énfasis en vender, sin tomar en cuenta los diferentes procesos que le
otorgan una profundidad que determinard el fututo de la marca y su establecimiento en el
mercado mediante la creacion de una identidad, ya que las grandes mentes de la moda
entienden que no solo es una prenda, sino una idea, un concepto o un estilo de vida, el
cual le otorga sustancia y satisfaccion cliente y por ende éxito a la empresa . En este
contexto, surge la necesidad de investigar y desarrollar un enfoque que permita a las

marcas de moda optimizar su gestion estratégica para adaptarse eficazmente a las
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dinamicas del mercado local, maximizar su visibilidad, relevancia y asegurar su posicion
competitiva a largo plazo.

Dado este problema nos planteamos la siguiente pregunta: ;Cémo pueden las
marcas de moda nacionales alcanzar el posicionamiento en el mercado de la moda
femenina y masculina a nivel nacional mediante la optimizacion de su gestion estratégica?

Este estudio se basa en la importancia de la optimizacion de la gestion estratégica
de marcas en la industria de la moda. En un entorno empresarial marcado por una
competencia feroz, la gestion estratégica es un componente crucial para el éxito de las
marcas.

Es conveniente subrayar las caracteristicas del mercado actual de la moda, esta
industria se caracteriza por una intensa rivalidad entre marcas, que compiten por la
atencion y preferencia de los consumidores en un mercado saturado de opciones, donde
la diferenciacion se vuelve la base para sobresalir en este escenario. Aqui entra en juego
una gestion estratégica efectiva, que no solo busca mantenerse a la par con la
competencia, sino también destacar en la mente del consumidor.

Como consecuencia, uno de los errores mas frecuentes en el mercado de la moda,
cometido por diversas empresas, es replicar los métodos o estrategias de la competencia
con la esperanza de alcanzar la solvencia necesaria para destacar en el mercado. Sin
embargo, como senala Cuesta (2018, 7), la gestién estratégica de marca no debe ser
uniforme para todas las marcas existentes, su aplicacion y los efectos que genera
dependen de factores particulares de cada caso, por lo que tampoco deben esperarse
resultados similares.

Por ejemplo, a nivel nacional las empresas en el sector de la moda empezaron a
utilizar influencers para realizar campafias o eventos en los que indiquen sus productos,
de igual manera, tomaron como referencia peliculas como Barbie para lograr mayor venta
en sus productos. No obstante, no es seguro que los resultados obtenidos por una marca
seran los mismos al ser emulados por otra.

No obstante, la influencia de las plataformas digitales y redes sociales ha
revolucionado la forma en que las marcas interactian con los clientes y comercializan sus
productos, es por ello que la gestion estratégica debe incorporar el marketing digital, es
decir, la gestion de la reputacion de las marcas y su exposicion en los diferentes medios,
de una manera que se garantice alcanzar al publico objetivo, ya que aunque se tenga un

gran producto, sin la exposicion correcta del mismo a la audiencia carecera de éxito.
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De aqui que, la diferenciacion de marca sigue siendo primordial en un mercado
saturado. Las marcas exitosas son aquellas que desarrollan una propuesta de valor distinta
que capta la atencion de los consumidores y les permite forjar una conexién emocional
con la marca. La gestion estratégica efectiva debe centrarse en identificar y comunicar de
manera efectiva esta diferenciacion, estableciendo una base solida para el crecimiento y
la persistencia de la marca en el mercado local.

El objetivo general es identificar las caracteristicas del mercado ecuatoriano
tomando en cuenta las preferencias de consumo y el comportamiento del consumidor
local en el sector de la moda femenina y masculina entre 20 y 35 afios, con el proposito
de desarrollar estrategias adaptadas a las necesidades y desafios que poseen las marcas
nacionales.

Dos son los objetivos especificos: 1) Investigar practicas de gestion estratégica
adoptadas por marcas de moda tanto nacional como internacional y proponer mejoras que
permitan a las marcas ecuatorianas la posibilidad de competir en el mercado local en la
ciudad de Quito; 2) Proponer estrategias las cuales ayuden a optimizar la gestion
estratégica de las marcas de moda en el mercado ecuatoriano, mediante la identificacion
de oportunidades tomando en cuenta la innovacion y diferenciacion de las pequefias
empresas conectando emocionalmente con su consumidor objetivo.

Tomando en cuenta estos objetivos nos hemos enfocado en realizar una
investigacion la cual analice las distintas practicas que las empresas toman para llevar a
cabo sus funciones, desde teorias hasta herramientas de gestion estratégica las cuales
puedan ayudar a llevar el correcto funcionamiento de las empresas.

Se ha determinado implementar una metodologia de caracter mixto, con un
enfoque cualitativo y cuantitativo. Primeramente, se plante6 realizar encuestas a distintos
consumidores ecuatorianos, los cuales principalmente fueron de las ciudades de Quito,
Guayaquil y Ambato, dado que las grandes marcas que manejan la moda en el pais se
encuentran en estas ciudades.

Como se menciond anteriormente, tener en cuenta el publico objetivo al que la
marca se quiere dirigir es muy importante debido que estos determinan la forma en la que
los productos se modifican a lo largo de su creacion. Cada consumidor tiene cierta
influencia ya sea social, economica o personal que le hace percibir el producto de manera
diferente al resto lo cual hara que adquiera o no su producto.

De igual manera, el enfoque cualitativo se realizd tomando en cuenta a

especialistas en el sector de la moda a nivel nacional, las preguntas realizadas
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mayormente destacaron la curiosidad de saber qué necesitan las marcas en el pais para
sobresalir o apalancarse en el mercado. Cada persona entrevistada dio su punto de vista,
dando a conocer que en su mayoria depende de las buenas estrategias que utilice la marca
tomando en cuenta la relacion calidad-precio y la sostenibilidad.

Cabe destacar que tanto con las encuetas como en las entrevistas se determin6 que
la sostenibilidad a pesar de ser un factor importante hoy en dia no es de suma importancia.
Esto debido a que los consumidores mayormente no toman en cuenta el proceso de
fabricacion de las prendas, sino la relacion calidad-precio.

A partir del primer capitulo nos adentramos en un marco tedrico de la
investigacion con todo lo relacionado a la gestion estratégica abordando conceptos los
cuales tienen relacion proporcional entre gestion estratégica, industria de la moda y su
impacto en la sociedad. Asi pues, se analiza el mercado de la moda en Ecuador resaltando
el comportamiento del consumidor dado que este forma una parte crucial en cada teoria
de gestion estratégica puesto que, las bases para conocer al mismo dependen de su
influencia social, cultural y econdmica.

También, se destacan varias teorias y herramientas de gestion estratégica que
favorezcan la comprension de la dinamica de las empresas en la industria de la moda. Es
asi como, se destaca principalmente las 5 estrategias de Porter y la ventaja competitiva,
las cuales se utilizan para analizar los pros y contras de la marca propia en relacion con
la competencia. Igualmente, sobresale una estrategia llamada océano azul la cual destaca
el hecho inherente de diferenciar a las empresas de los mercados saturados mediante la
innovacion.

En segundo lugar, el capitulo dos explica la metodologia aplicada en esta
investigacion y el analisis realizada a partir del mismo, al combinar dos métodos como el
cualitativo y cuantitativo ayudd a conocer sobre las preferencias de los consumidores y
la relacion que poseen tanto con marcas nacionales como internacionales. Conviene
subrayar que, los encuestados no mantienen una fuerte lealtad con las marcas ya que su
principal enfoque es la diferenciacion entre marcas en cuanto a calidad-precio.

Por otro lado, desde el enfoque cualitativo, las entrevistas llevadas a cabo a
personas expertas en el ambito de la moda nos permitieron conocer su opinion tanto como
consumidor y experto en la industria denotando que las marcas actualmente presentan
muchos mas desafios y oportunidades en cuanto a su posicionamiento y expansion.

Este capitulo también describe la poblacion y muestra utilizada para realizar los

estudios, explicando los criterios de seleccion, ademas, se detallan los instrumentos de
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recoleccion e interpretacion de datos a través de las encuestas y entrevistas
semiestructuradas, asi como el analisis de estas.

A partir del tercer capitulo se presentan y analizan los hallazgos obtenidos, donde
se puede evidenciar que el consumidor ecuatoriano escoge sus prendas por la calidad y
precio, mas no teniendo en cuenta la sostenibilidad que las marcas posean.

En consecuencia, a pesar de que los ecuatorianos posean interés en el campo de la
moda, la fidelidad hacia las marcas es relativamente baja. De esta manera se toma en
consideracion que las marcas deben trabajar con mayor énfasis en la construccion de su
identidad tomando en cuenta un publico objetivo. Otro hallazgo por tomar en
consideracion es que, si bien la sostenibilidad no es una prioridad para la mayoria de las
personas se debe tener en cuenta para afos venideros debido que parte los consumidores
estan optando por tomar en cuenta esto en las marcas lo cual también tiene cierto apego
al factor mencionado anteriormente de calidad.

En definitiva, a lo largo del estudio se evidencio los desafios y oportunidades que
poseen las marcas, a pesar de que las personas tengan cierto interés por la moda no han
desarrollado un sentimiento constante hacia las marcas haciendo que las mismas no
logren posicionarse en el mercado. Por ello, para fortalecer el posicionamiento de las
marcas se plantean estrategias viables de diferenciacion, digitalizacion y optimizacion de
las prendas, asimismo destacando la digitalizacion como un factor importante

actualmente para que las marcas se aproximen a su publico objetivo.
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Capitulo primero

Marco teorico

El entorno empresarial es muy competitivo tomando en cuenta que se trata de
coexistir no solo con empresas afines, sino también con las empresas que pueden ser parte
del mercado al que se esta encaminando. La gestion estratégica aplicada a las marcas de
moda desarrolla un papel de suma importancia que les ayuda a posicionarse en el mercado
a nivel nacional, para ello se debe tener muy en cuenta el analisis a realizarse antes de
introducir ciertas estrategias que se establezcan ya que se debe tomar en cuenta aspectos
como el comportamiento del consumidor, la diferenciacion y las mejores practicas que

estén a la par de la mision y vision de las marcas.

1. Historia y evolucion de la moda

La moda comenz6 a ser un tema que se debia mencionar desde los ancestros,
aquellos que cazaban y ese era su material para subsistir. A pesar de ello, al hablar de
ropa, un objeto el cual sirve para cubrirse podemos referirnos a Adan y Eva, los primeros
padres de la humanidad los cuales utilizaban plantas para cubrir las partes necesarias de
su cuerpo.

Como Navarro (2023) menciona, la ropa interior esta ligada a la moralidad, cémo
se menciond anteriormente, este sentimiento de pudor aparecid tras tener el pecado
original. De esta manera a ciencia cierta “el uso de las primeras manifestaciones de
vestuario se remonta a la época en donde habitaba el homo sapiens, es decir, hace
aproximadamente 300.000 a. C. Este cubria su cuerpo con las pieles que extraia de los
animales cazados, cueros, hojas o plantas” (Gonzales et al. 2024, 2).

En aquel tiempo no se podia hablar completamente del término moda,
simplemente las personas utilizaban las pieles y realizaban prendas para poder cubrirse.
Pero, desde el Neolitico empezd a existir una diferenciacion social de acuerdo con las
tierras que poseian, habilidades de caza o depende de quien controlaba mas o menos
recursos, desde entonces empez6 la desigualdad social y por ende mas adelante mucha
diferenciacion con respecto a la moda. Descalzo indica que: “El acto de vestirse

inminentemente fue acompaiiado de la busqueda de diferenciacion, y en ella iria implicito
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el deseo de novedad y cambio que daria origen a ese fenomeno social que conocemos
como moda” (2007, 1).

A partir de entonces con las siguientes generaciones se comenzd a tener ciertas
regulaciones con el uso de vestimentas las cuales segmentaba a la gente desde la nobleza
hasta el vulgo o clases populares, sin embargo, cabe resaltar que a pesar de esto con el
paso de los siglos la moda fue cambiando y siendo mds accesible, a continuacion, se

explicarda como fue la evolucion de la moda en las distintas épocas.

1.1 Epoca antigua

Al hablar de esta época tenemos que considerar tres culturas las cuales a partir de
ellas se fueron generando las modas actuales que tenemos: la griega, persa y egipcia, cada
una de estas culturas tenia sus tradiciones, atados y joyeria tomando en cuenta las clases
sociales, para cada cultura era muy necesario diferenciarse por lo que esto se vio muy
marcado a lo largo de los afios.

Tamayo (2014) expone que, aunque la cultura griega es reconocida por su notable
disefio arquitectonico y su sentido estético basado en la simetria, la nocién de belleza
estaba principalmente anclada en la figura humana, particularmente en el cuerpo
masculino. En este contexto, lo bello se concebia como algo objetivo, definido por
medidas exactas, proporciones armonicas y simetria. Esto sugiere que la belleza no
dependia de las prendas o adornos, sino del cuerpo en si, especialmente cuando estaba
desnudo, siendo el cuerpo del hombre el maximo referente de esta idealizacion estética.

Tomando en cuenta esto, se puede decir que una persona era considerada bella en
la antigua Grecia tenia estatus y la veneraban, mientras que las personas que no eran
consideradas bellas simplemente le hacian a un lado sin tener ninguna condicion
favorable para sobresalir.

En contraste, en la cultura egipcia la moda tenia un gran significado dependiendo
de las clases sociales, los roles de género y la religion. Como insinua Estrada (2024) que
sus complementos principales eran la joyeria y eso denotaba la clase social a la que las
personas pertenecian, asi mismo la moda se conectaba con su cultura y los ritos
tradicionales religiosos que poseian.

El principal textil utilizado era el lino lo cual les mantenian frescos debido al clima
calido, a pesar que para los sacerdotes y los faraones o las mujeres existian colores y tipos

de vestimentas diferentes, lo que mas se destacaba era el maquillaje, pelucas y perfumes
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utilizados por todos, para ellos incluso en la muerte la moda era relevante asegurando su
posicion y proteccion en el mas alla.

De igual manera la ultima cultura de la cual se puede hablar es la cultura persa,
esta cultura se bas6 mas en sus creencias religiosas para a partir de ahi crear su
indumentaria teniendo en cuenta la jerarquia social. Como afirma Mark (2019). “La
jerarquia social de la cultura persa estaba gobernada por la creencia religiosa, tenia un rey
en la cima, tras el cual iban todos los demas ya que se creia que el rey habia sido elegido
por la divinidad”.

En la historia de las tres culturas mas antiguas se puede notar que la moda
expresaba constantemente la integralidad de cada pueblo, se diferenciaban las clases
sociales, creencias y sapiencia a través de su expresion cultural por medio de la moda.

A partir de este conocimiento previo, podemos sumergirnos un poco mas en el
ambito actual acerca del tema de la moda, al pasar los afios la moda ha tenido grandes
cambios con respecto a la duracion de las prendas, telas y tendencias, mientras que en la
época antigua las personas mantenian su vestimenta por afios y conforme con las
tradiciones, en la actualidad las personas han optado por un uso mas efimero de las
prendas de vestir.

El término de moda rapida como sostienen Pastrana y Almanza (2022, 2) “hace
alusion a las grandes cantidades de ropa producida por la industria de la moda a causa de
la globalizacion de las tendencias”. Es decir que la moda rapida se centra en crear prendas
de vestir constantemente sin tener en cuenta el tiempo util de la prenda, con esto me
refiero a que la industria produce la ropa con el fin de generar ganancias considerando
que las personas constantemente tendran el deseo de consumir dado las tendencias,
tomando en cuenta que esto es un ciclo sin fin.

Las prendas durante las Gltimas décadas han sido creadas para tener una utilidad
fugaz, a pesar de que cada persona les dé un sentido de pertenencia y les ubique en
distintas clases sociales.

Se puede tomar en cuenta que desde siglos atras se dictaminaban tendencias,
colores, telas y tipos de silueta que las personas podian utilizar y las prendas que se
realizaban eran artesanalmente. En la actualidad se sigue este mismo régimen con la
diferencia de que inclusive el material con el que se realizan las prendas es fugaz, dado
que, los materiales, acabados y calidad de las prendas es mala y se desgasta rapido.

Como lo expresa Hernandez (2020), la moda rapida no tiene precios elevados

puesto que necesitan tener ganancias, pero al mismo tiempo deben vender todo el tiempo
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para lograr ello en la industria, es decir, las empresas que forman parte de este método
buscan la manera de convencer al usuario de su necesidad de comprar la ropa a través de
campaias publicitarias y obteniendo popularidad entre la sociedad.

Dado esto, existen consecuencias actualmente a nivel global como la
contaminacion, escasez de agua, condiciones laborables precarias, impacto ético.
Tomando en cuenta todas estas aristas una pequefia parte de la poblacion ha reflexionado
y buscan alternativas para esta moda rapida. A pesar de que el costo puede ser un poco
mas elevado, por tanto esas prendas priorizan la calidad, sostenibilidad y duracion de las
prendas, se promueve el uso de materiales ecologicos y fomentan la economia circular la
cual trata de reutilizar reparar y reciclar las prendas que ya no se utilicen, tengan un
tiempo de vida mas prolongado y que sea moda atemporal.

En definitiva, el estudio de la historia y evolucion de la moda tomando en cuenta
la moda antigua y contemporanea, nos indica la importancia de equilibrar funcionalidad,
ética y cultura entre la sociedad, de igual manera es imprescindible tener en cuenta los
valores del pasado como respeto a los recursos lo cual daba calidad y significado al
acabado de las prendas ya que esto es clave para construir una industria de la moda mas
sostenible y consciente en el futuro. La moda no es solo una expresion estética, sino un

reflejo de los valores que tenemos y queremos transmitir.

2. Gestion estratégica de marcas en la moda

Segtin Keller (2008, 39), la gestion estratégica de marca implica “el disefio e
implementacion de programas y actividades para construir, medir y administrar el valor
de la marca”.

Asi mismo, la administracion de las marcas se relaciona tanto con el consumidor
como con la empresa, varia acorde con la personalidad de cada persona y la experiencia
que tenga con aquel producto, de igual manera su capacidad de influir en el consumidor
dado sus cualidades para comprarse y venderse, ofreciendo seguridad en ingresos
sostenidos para la empresa (2008).

De este modo, la importancia de una buena gestion tiene que ver con el
posicionamiento, identidad y promesa de la marca, para las marcas de moda es muy
importante ofrecer productos de buena calidad, al mismo tiempo crear lealtad en el cliente
y generar valor para la empresa.

En consonancia con Coca (2007), el posicionamiento se refiere al espacio que

ocupa un objeto o concepto en un contexto determinado con relacion a otros elementos.
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No obstante, para Urrutia et al. (2021), el posicionamiento de una marca es algo intangible
para la empresa que requiere de un trabajo constante dado las necesidades de los clientes.
Ademas, la identidad y promesa de la marca representan como quiere la marca ser
percibida por su audiencia, al tener un total involucramiento y comprension el disefio de
la marca puede generar popularidad dentro del mercado.

En este sentido, Cuesta (2018, 3) sefiala que existen dos modelos importantes que
se suelen usar para una buena gestion de marca, el primero es el modelo de Aaker el cual
propone que la marca es mas que solo un nombre o logotipo, sino que la marca es un
conjunto de activos y pasivos los cuales generan valor para la empresa categorizandolos
en la lealtad, reconocimiento, calidad y asociaciéon de la marca entre los principales
elementos que conllevan a una marca a tener una ventaja competitiva. Al desarrollar estos
activos las marcas y empresas pueden construir una identidad so6lida, diferencidndose de
la competencia y generando lealtad con los usuarios.

Por otro lado, tenemos el modelo de la piramide de Keller, citado en Cuesta (2018,
20), explica que se basa en generar un efecto diferencial del conocimiento de la marca en
la mente del consumidor estableciendo una relacién duradera y significativa entre la
marca y el cliente; para ellos se deben responder las preguntas de los niveles de la
piramide que consisten en:

e ;Quién soy? Establecer una identidad de marca reconocible y preferible por

los consumidores.

e ;Que¢ soy? Genera sentido a la marca comunicando su valor creando un

apercepcion positiva y racional de la marca.

e ;Que¢ pienso? Como los consumidores responden emocionalmente a la marca.

e ;Que¢hago? Conlleva el nivel mas alto ya que se centra en la relacion duradera

y significativa con los clientes fomentando la lealtad y el compromiso.

La gestion estratégica es una disciplina que deben tener las empresas para
construir un negocio sostenible a largo plazo, depende del modelo de gestion que deseen
utilizar las marcas de moda deben fortalecer su posicion en el mercado aumentando su

rentabilidad y construyendo relaciones duraderas con sus clientes.

2.1 Herramientas de gestion estratégica en las marcas de moda
Cada marca, organizacion o empresa utiliza un modelo de gestion estratégica que

se centre en representar los intereses que desea porque los modelos de gestion estratégica
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son enfoques que ayudan a las empresas a alcanzar sus objetivos y mejorar su desempefio.
De esta manera se presenta los modelos mas utilizados en la gestion estratégica de las

marcas de moda.

2.2 FODA

Citando a Ponce (2017) “el analisis FODA consiste en realizar una evaluacion de
los factores fuertes y débiles que diagnostican la situacion interna de una organizacion,
asi como su evaluacidon externa, es decir, las oportunidades y amenazas”. En otras
palabras, las empresas deben estar conscientes que existen factores tanto internos como
externos los cuales pueden causar malestar, es por ello que se debe verificar en que estan
fallando, realizando un andlisis interno y ver lo que se pueda controlar como las fortalezas
y debilidades para encontrar una solucion.

Las fortalezas y debilidades de la empresa se catalogan de acuerdo con lo que
posee la empresa u organizacion, es decir que, tanto el personal como las estrategias de
la empresa cuentan para determinar sus atributos que le hacen valiosa, saber lo que puede
brindar o no. No obstante, se debe tener en cuenta también las oportunidades y amenazas

que se constituyen por caracteres que la empresa no puede controlar.

FORTALEZAS OPORTUNIDADES

« Creciente demanda de
Experiencia en el moda materna
mercado « Explotar el mercado en
Variedad de productos linea

Calidad de los productos: « Colaboraciones
Disefios tnicos y
atractivos
Relaciones establecidas
con proveedores
. | @

estratégicas
mano limitado de la

establecidos

« Riesgo econémico

» Cambios en la legislacién
y regulaciones

@ « Competidores

DEBILIDADES AMENAZAS

Figura 1. Diagrama FODA
Elaboracion: Hidalgo (2023).

2.3 5 fuerzas de Porter
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Este modelo es una herramienta desarrollada por Michael Porter que permite

evaluar la competencia que existe en la industria en términos de rentabilidad a largo plazo,

las 5 fuerzas de Porter se refieren al analisis que se puede hacer a las empresas dado la

industria o mercado de consumo al que esta guiado permitiendo tomar en cuenta 5 aristas

como lo son proveedores, clientes, amenazas de productos y rivalidad entre competidores

los cuales se explicaran a continuacion.

Como indica Espinosa (2020, 5). “La importancia de aplicar esta metodologia

radica en que sin importar cual sea la rama, es de suma relevancia descubrir informacion

primordial sobre competidores y cdmo estos impactan el mercado.”

Segun Porter (2008 citado en Espinosa 2020), existen 5 fuerzas las cuales son:

Amenaza de entrada: Se refiere a la capacidad de introduccion de nuevas
empresas o marcas al mercado, esto recae sobre los precios y costos haciendo
que las marcas que ingresan al mercado tengan mayor capacidad de
apalancarse.

Poder de los proveedores: Cada empresa depende el proveer que lo apadrina,
es decir, los proveedores tienen poder sobre las empresas a las que se
direccionan dado que de los proveedores depende en gran cantidad el precio
de los productos dado el precio y disponibilidad de los insumos necesario, si
el precio del insumo necesario aumenta, el precio del producto a ofertarse
también y eso hace que la empresa en un futuro tenga menos rentabilidad.
Poder de negociacion de los clientes: Los consumidores influyen en gran
medida los precios que se proponen en el mercado, ya que obligan a que los
precios bajen para obtener mayor su atencion, exigen calidad y mejor
servicio, lo cual hace que las distintas marcas compitan por el consumidor.
Amenaza de servicios sustitutos: En el mercado se da la situacion de tener
marcas o empresas que hagan un producto similar al original compitiendo
mayormente por precio que calidad. Esto hace que las empresas que ofertan
el producto original tengan una baja rentabilidad.

Rivalidad entre competidores existentes: Esta fuerza evalta el grado de
competencia de las empresas existentes en la industria, por tal rivalidad las
empresas pueden verse obligadas a bajar precios, aumentar publicidad o

invertir en mejoras las cueles sean atractivas para los clientes tomando en
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cuenta el nimero de competidores existentes, diferenciacion de productos y

plan de marketing lo cual puede reducir la rentabilidad de las empresas.

Océano azul

Como sefiala Kim et al. (2005, 10). “La estrategia del océano azul es un desafio

para que las compaiiias abandonen el océano de la competencia y creen espacios seguros

en el mercado, en los cuales la competitividad no tenga importancia. La estrategia del

océano azul habla de aumentar el tamafio de la demanda y dejar atras la competencia.”

Con esto los autores se refieren a que las empresas emergentes pueden crear

nuevos espacios de valor para los consumidores, implica cambiar las reglas del juego

tradicional de la industria y redefinir la propuesta de valor para diferenciarse de la

competencia, para esto se debe aplicar cuatro puntos necesarios para redefinir el valor de

los productos o de la empresa mismo:

Identificar oportunidades fuera del mercado: La mayoria de las empresas
busca captar al cliente existente mientras que en este modelo se busca a
consumidores que atn no consumen el producto o servicio enfocandose en
personas que ocasionalmente usan el producto, pero no estan del todo
satisfechas, personas a las cuales no les convence la oferta o personas que
nunca han considera la categoria del producto o servicio.

Aplicar el esquema de las cuatro acciones: Existen cuatro acciones para
redefinir el valor y diferenciarse, con esto se refiere a eliminar elementos de
la industria que ya no son necesarios, reducir factores estdndar del sector o
nicho al que nos queremos direccionar, aumentar aspectos de mejora
considerable y crear nuevas caracteristicas o valores que puedan agradar a los
clientes nuevos.

Reconstruir las fronteras del mercado: Se refiera a la innovacion de modelo
de negocio combinando industrias o modificando modelos como cruzar
industrias mezclando elementos de diferentes sectores como Starbucks el cual
combind cafeteria y un buen ambiente tipo oficina, repensar la funcionalidad
y la emocion transformando productos funcionales en experiencias
emocionantes como Apple el cual fusion6 la idea de la tecnologia con el
hecho de ser un simbolo de status y estilo de vida, Modificar el modelo de

negocio refiriéndose a cambiar la forma de consumir un producto o servicio
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como Netflix que elimin6 la compra de DVD y creé el modelo de suscripcion
digital.

e Focalizarse en la vision global y no en la competencia: Se refiere a que las
empresas deben crear valor y no competir por costos o diferenciacion con las
reglas establecidas dentro de las industrias, dado esto el océano azul es
sostenible siempre y cuando la propuesta de valor sea clara, dificil de imitar

y atractiva para un segmento inexplorado.

2.5  Lean startup

Este modelo fue creado por Eric Ries el cual se centra en reducir riesgos y la
incertidumbre de crear startups basandose en la experimentacion continua, la
retroalimentacion del cliente y la insistencia rapida. Como indica Ries (2012, 24), “el
objetivo de una empresa de nueva creacion es averiguar qué debe producirse, aquello que
sea llamativo y por lo que las personas pagaran, tan rdpidamente como sea posible. En
otras palabras, el método Lean Startup es una nueva forma de ver el desarrollo de
productos innovadores que enfatiza la rapida interaccion y la comprension de los
consumidores, una enorme vision y una gran ambicion, todo al mismo tiempo™.

Es decir que este modelo busca reducir el riesgo y la incertidumbre que las
empresas emergentes poseen con el lanzamiento de nuevos productos basandose en la
experimentacion continua, retroalimentacion del cliente y la insistencia rapida a través de
5 principios clave los cuales son:

Los emprendedores estan en todas partes: Se refiere a que cada persona tiene la
habilidad de crear productos o servicios en condiciones de incertidumbre, no solo las
empresas o startups en garajes, si no que cualquier persona puede serlo incluyendo
fundadores de startups tradicionales, equipos de innovacion dentro de grandes empresas
e incluso organizaciones sin fines de lucro o proyectos dentro de instituciones
gubernamentales.

El espiritu emprendedor es gestionar: Una empresa emergente no es solo un
producto, sino una institucion que necesita una gestion innovadora que se adapte a la
incertidumbre puesto que requiere de flexibilidad para adaptarse a los cambios, capacidad
de decision basada en datos y gestion de la incertidumbre en lugar de aplicar procesos
tradicionales y planificacion rigida.

Aprendizaje valido: La sostenibilidad en una empresa emergente se crea a través

del aprendizaje ya que no solo significa fabricar productos o ganar dinero, de esta manera
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ese aprendizaje que obtiene a través de experimentos y pruebas en el mercado
construyendo hipdtesis probando con clientes reales, usando retroalimentacién para
validar o descartar suposiciones y al mismo tiempo evitando perder tiempo y dinero en
ideas sin la demanda requerida.

Crear-medir-aprender: Este es un ciclo que permite desarrollar productos de
manera eficiente a través de la creacion de un producto minimo viable con lo esencial
para intentar una idea, medir la reaccion de los clientes al producto o servicio y recoger
las métricas clave y por tultimo aprender a cambiar de tactica o perseverar mejorando la
idea.

Contabilidad de la innovacién: No se enfoca en seguir las métricas tradicionales
como los ingresos o rentabilidad inmediata, se evalia midiendo que tan efectivo es el
proceso de creacion, validacion y escalabilidad del producto con el objetivo de medir los
avances a la construccion de un negocio sostenible sin depender de indicadores
tradicionales que no podrian ser tan relevantes en las primeras etapas de desarrollo.

Cada uno de estos modelos han sido aplicados tanto a empresas que se dedican y
no se dedican al ambito de la moda, cada modelo ofrece marcos estructurados los cuales
permiten ver a las empresas en qué estan fallando o que podrian implementar para llamar
mas la atencion enfrentando desafios tanto externos como internos llevando a un camino

hacia el éxito sostenible.

3. Teorias de gestion estratégica
Existen teorias de gestion estratégica las cuales sirven para guiar a las empresas
en el momento de evaluar e implementar estrategias que sean beneficiosas al tener una
gran ventaja competitiva en el mercado y le ayude a adaptarse. Al tener en cuenta factores
tanto internos como externos permite a las empresas a tomar decisiones estratégicas.
Teniendo en cuenta qué es o0 como se percibe la gestion estratégica a continuacion

tenemos las teorias y modelos principales que se usa para ello.

3.1  Teoria de los recursos y capacidades (RBV)

Las empresas pueden tener una gran ventaja competitiva si toman en cuenta los
recursos y capacidades que poseen ya sean tangibles o intangibles. Como afirma Garcia
y Rodriguez (2020) “la teoria de los recursos y capacidades es un enfoque que se centra
en la gestion de los recursos y capacidades internos de la empresa para lograr una ventaja

competitiva sostenible”.
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Dado esto, podemos decir que los recursos y capacidades pueden ser tangibles o
intangibles como la empresa lo perciba y cual tome de referencia para que se su ancla, los
recursos pueden ser tangibles al referirse a objetos como intangibles al referirse a
conocimientos, habilidades, entre otros, mientras que con capacidades nos referimos a la
habilidad que tiene la empresa para utilizar los recursos de manera efectiva y eficiente
teniendo en cuenta la ventaja competitiva sostenible.

Es por lo que se debe tomar en cuenta un marco VRIO planteado por Jay Barney
en 1991 el cual expone las caracteristicas de los recursos valiosos al exponer 4
caracteristicas imprescindibles para esto:

e Valioso: El recurso debe permitir a la organizacion explotar oportunidades u

neutralizar amenazas.

e Raro: El recurso debe ser poco comun entre los competidores actuales y

potenciales.

e Inimitable: Debe ser dificil de imitar o copiar por otras empresas u

organizaciones.

e Organizado: La empresa debe ser organizada para aprovechar el recurso de

manera efectiva.

Es asi como las empresas de acuerdo con esta teoria pueden desarrollar su
potencial para beneficio propio y estar mejor preparadas para un futuro en el que posean
buena rentabilidad en un entorno que esta en un cambio constante, la teoria de recursos y
capacidades se centra tanto en los recursos tangibles como intangibles compactadas en la

cultura organizacional, conocimiento y habilidades que posean los empleados.

3.2  Teoria de la ventaja competitiva de Michael Porter

Esta teoria se centra en como las empresas pueden permanecer en el mercado
manteniendo una buena ventaja competitiva, la cual se crea a partir de estrategias que
permita a una empresa a diferenciarse de las demas.

Desde el punto de vista de Porter (1985) existen 3 estrategias las cuales son
principales para llevar a cabo esta teoria las cuales son:

e Liderazgo en costos: La empresa busca tener un mayor liderazgo

proporcionando productos los cuales se vendan a un buen precio en el



32

mercado lograndolo a través de introducir mejoras tanto en procesos y disefio
del producto con el fin de tener mayor competitividad en el mercado.

e Diferenciacion: Para diferenciarse de la competencia los productos que se
oferten deben satisfacer las necesidades de los consumidores y al mismo
diferenciarse de la competencia pues asi puede adaptarse a un publico
objetivo los cuales estén dispuestos incluso a pagar un precio mayor por
beneficios tnicos.

e Enfoque: Al conseguir un publico objetivo la empresa se debe centrar
especificamente en satisfacer las necesidades de sus clientes.

Gracias a esto se puede determinar que el éxito de una marco o empresa no solo
depende de los factores internos, sino también de los factores externos como el gusto de
los consumidores y la aceptacion de los productos en el mercado que proporcionen la
rentabilidad necesaria para mantener la empresa a la vista adaptandose al entorno

competitivo.

3.3  Teoria de los grupos de interés
Esta teoria toma en cuenta todos los factores externos e internos que engloban una
empresa ya que cualquier persona o individuo que se vea afectado por las acciones o
decisiones que tome la empresa. Esta teoria, desarrollada por Edward Freeman en el afio
de 1984 percatandose que las empresas tienen responsabilidad tanto con los agentes
internos como externos de la entidad, para ello hay que tener presente que los principios
de esta teoria como senala Freeman, los cuales son:
e Identificar a los grupos de interés: reconocer a todos los individuos y grupos
que tienen un interés legitimo en la empresa.
e Analizar sus intereses: comprender las necesidades y expectativas de cada
grupo.
e Gestionar las relaciones: desarrollar estrategias para gestionar efectivamente
las relaciones con cada grupo de interés.

e Crear valor: generar valor para todos los grupos, no solo para los accionistas.

Teniendo en cuenta estos principios se detalla también la lista de grupos
de interés que pueden influir en las organizaciones y los cuales deberian ser

participes de los beneficios:
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e Accionistas: propietarios de la empresa que buscan obtener beneficios
financieros.

e Empleados: trabajadores de la empresa que buscan estabilidad laboral y
beneficios.

e Clientes: personas o empresas que compran productos o servicios de la
empresa.

e Proveedores: empresas o personas que surten productos o servicios a una
empresa para su operacion.

e Comunidad: grupos o individuos que viven en el entorno de la empresa y
pueden se afectados por sus acciones.

e Medio ambiente: el entorno natural que puede ser impactado por las acciones
de la empresa.

e Gobierno: entidades gubernamentales que regulan y supervisan las

actividades de la empresa.

En conclusion, esta teoria ofrece una vision mas holistica y sostenible de la gestion
empresarial considerando los beneficios de todos los grupos de interés de la empresa

yendo mas alla de la maximizacion de beneficios a corto plazo.

4. Comportamiento del consumidor y preferencias de consumo

Segun Da Silva (2022) el término de consumidor en el marketing se le acufia a
cualquier individuo que adquiera bienes o servicios tanto de uso personal como para otros,
en otras palabras, es la accion de compra que tienen las personas creando un habito de
consumo.

A pesar del paso del tiempo el comportamiento del consumidor no es tan distante
de una €poca a otra, dado que nos regimos en los factores que influyen en el consumidor
conforme con Kotler y Keller (2014), quienes mencionan cuatro factores influyentes en
el comportamiento de compra de un consumidor:

e Culturales: depende de la cultura, subcultura y clase social a la que un

individuo pertenezca.

Cada consumidor mantiene un estilo diferente de vida asi residan en un mismo
sector, esto no esta relacionado a un factor geografico, sino demografico ya que se debe

al tipo de crianza que cada persona ha tenido y la persona que han decido ser desde su
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adolescencia hasta su adultez. Para la segmentacion de mercado el factor cultural es muy
importante porque al conocer la clase social del consumidor, su empleo, clase social
gustos y preferencias se tiene en cuenta el nicho de mercado al que una marca debe
dirigirse. Por este mismo hecho la mayoria de las marcas toman en cuenta también
festividades las cuales generan mas ganancias al aflo como la Navidad, Noche de brujas,
Dia de la madre, Dia del padre e incluso el dia del nifio; no obstante, el boca a boca en la
toma de decisiones es un factor determinante, la recomendacion de familiares y amigos
suele tener mas peso que la publicidad convencional. Asi mismo en la actualidad existe
un creciente interés por el consumo responsable y sostenible reflejando un cambio en los
valores de los individuos a nivel global.

e Sociales: refiriéndose a los grupos que frecuentemos como la familia, amigos

y grupos sociales influenciaran en nuestras decisiones exponiéndonos a
nuevas tendencias.

Cada ente nombrado tiene un nivel de importancia muy alto en la toma de decision
de los consumidores, se debe tomar en cuenta también el hecho de que los grupos sociales
y nivel econdmico determinan la manera y tiempo en el que las personas adquieren
productos o servicios teniendo en cuenta que las personas refuerzan su identidad
adquiriendo productos de preferencia de marcas exclusivas dado el efecto de la
globalizacion y la digitalizacion como el uso de las redes sociales, entre otras que han
cambiado la rutina de consumo a nivel no solo global sino también local. Por otro lado,
la creciente preocupacion por el medio ambiente y la igualdad social ha hecho que las
personas prefieran promover la sostenibilidad y el comercio justo apoyando
emprendimientos locales, productos nacionales, especialmente en momentos de crisis.

e Personales: la edad, ciclo de vida, ocupacion y estilo de vida influyen en los

gustos y necesidades de los consumidores.

Las caracteristicas individuales que cada consumidor tenga afectan su condicion
de compra, ya sea por la edad, estilo de vida, ocupacion, personalidad e incluso situacion
econdmica. Cada elemento dicho anteriormente determina las necesidades que cada
persona posee al momento de elegir productos y servicio. Las actividades, los intereses y
la profesion influye dado que las personas se adaptan a sus rutinas y aspiraciones lo cual
tiene que ver con su personalidad y también impacta el consumo lo que puede reflejarse
en su opcion de eleccion de marcas que se inclinen a su identidad, mientras que otras

personas prioricen la funcionalidad o la accesibilidad.
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Por otro lado, también se debe tomar en cuenta que la capacidad de que un
consumidor adquiera un producto depende de la situaciébn econdmica en la que se
encuentra, ajustan sus decisiones de compra en funcidén a sus ingresos y estabilidad
financiera lo que influye en su frecuencia de compra y eleccion entre productos de lujo o
alternativas de bajo costo.

e Psicoldgicos: procesos mentales como la percepcion, motivacion, aprendizaje

y la formacién de actitudes juegan un papel muy importante en la toma de
decisiones.

Cada persona interpreta y responde a cierta informacion de acuerdo con su
percepcion, de esta manera se tiene en cuenta que la toma de decisiones de las personas
sera impulsada por su motivacion y necesidades las cuales dependiendo sus emociones
sociales o de supervivencia guien el consumo.

El entorno hace que las personas desarrollen hébitos de compra por sus previas
experiencias, el hecho de escoger ciertas marcas o productos desde la influencia de los
factores psicologicos, ya que son la clave de como el publico objetivo procesa la
informacion, toman decisiones y generan lealtad hacia determinadas opciones en el
mercado.

Estos factores no act@ian de manera individual, sino que interactuan y se influyen
mutuamente adaptandose al entorno en el que las personas se desenvuelven, se adaptan
al entorno social, econdémico y tecnologico del consumidor. Asi mismo, la digitalizacion
y la globalizacion han ampliado el alcance de estas influencias, modificando los factores
tradicionales en el comportamiento de compra.

Podemos incluir también que los factores senalados anteriormente se pueden usar
en un contexto general, pero después del tiempo de pandemia existen 3 nuevos factores
no tan distantes los cuales emplean mas los compradores. Segiin Ordofez et al. (2021),
existen tres factores o variables que influyen en el comportamiento de compra del
consumidor y esto son:

e Actitud del consumidor: el consumidor da una evaluacion personal favorable

o desfavorable segin con como lo que percibe.

e Normas subjetivas: presion social, el pensamiento de otras personas cercanas

al consumidor que influye en la toma de decisiones.

e Control percibido: facilidad o dificultad para realiza la accion, depende del

control que se tenga y los recursos necesarios para realizarlo.
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A pesar de existir factores generales y nuevos factores a raiz de la pandemia, el
comportamiento del consumidor no es tan variable pues depende de los recursos que
posee, su entorno social en el que se desenvuelve y la opinion de terceros que puedan

influir en la decision de compra.

5. Competencia en el mercado de moda: Nacional e Internacional

El término competencia es bastante utilizado en el ambito diario. No obstante, es
preciso indicar que Useche et al. (2018, 4) consideran que “la competencia es dinamica e
imprime énfasis y valor a la capacidad humana para innovar, anticipar modificaciones y
prepararse a éstas, en vez de convertirse en victima pasiva, arrasada por transformaciones
sin control”. Es decir, la competencia es el motor que impulsa a la innovacidén y mejora
no solo de las personas, sino también de las empresas dado que es un juego de estrategia
en el que el objetivo es la diferenciacion y posicionamiento en la mente del consumidor.

Si bien es cierto cada marca tiene un sello distintivo con el cual diferenciarse, por
lo que, al tener algo en particular que los haga originales no deberian preocuparse por la
competencia; sin embargo, en el mercado de la moda al tratarse de prendas de vestir ain
teniendo un sello distintivo juega mucho el papel de los precios, calidad y relacion con el
consumidor. Igualmente, el mercado de la moda tanto a nivel nacional como a nivel
internacional cuenta con un sin nimero de marcas que se pueden apreciar actualmente a
través de las redes sociales, a pesar de existir las principales marcas de lujo existen nuevas
marcas como emprendimientos que estan abarcando parte del mercado.

A causa de ello, es importante tener en cuenta que no solo se debe tener en
consideracion la rapida evolucion de tendencias, o la innovacion, no solo en que tipos de
cortes o conceptos tendran las prendas a vender, sino en que se relaciona la marca con sus
compradores al igual que su sensibilidad al precio.

Por otro lado, de acuerdo con Martinez (2019), la historia de la industria de la
moda en Ecuador se remonta a las culturas precolombinas, los ancestros comenzaron
creando los tejidos de manera artesanal hasta convertirse en un sector industrial de gran
importancia. Mientras tanto, la adopcion del algodon y la era comercial fue implementada
a finales del siglo XX, lo cual hizo que la industria se fortalezca haciendo de Ecuador uno
de los paises manufactureros mas importantes de la region. A pesar de ello, la industria
textil se enfrenta a desafios como la globalizacion tomando en cuenta que en todos los
paises se compite por costos de produccidon bajos, la conciencia de los consumidores

acerca de los impactos ambientales y sociales en las empresas. Dado esto, las empresas
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textiles en ecuador dedicadas al sector de la moda tanto femenina como masculina buscan
diferenciarse por medio de la innovacion, calidad y sostenibilidad para poder mantenerse
competitivas en el mercado.

En Ecuador existen tres principales marcas las cuales las cuales han ganado
renombre a través de los afos la cuales son De Prati, Etafashion y Megamaxi. Segin
Altamirano (2018), “cadenas como De Prati, Megamaxi y Etafashion han apostado por lo
nacional, dinamizando la industria de la moda con nuevos disefios, calidad y generando
plazas de trabajo y capacitacion constante”. Se debe tomar en cuenta que en la actualidad
la mayoria de las marcas en el pais prefieren utilizar la mano de obra nacional apoyando
el trabajo de las personas en el pais y ofreciendo nuevas plazas laborales. Ademas, a pesar
de ofrecer productos de calidad y a un precio competitivo se enfocan del cliente
ofreciendo beneficios exclusivos y acceso a promociones y eventos especiales de las
marcas.

Por otra parte, se debe saber que la industria de la moda a nivel internacional es
una de las mas globalizadas del mundo, lo que nos lleva a un gran desafio en cuanto a
nuestros usuarios ya que al existir las redes sociales también se estan capacitando
constantemente lo que sucede a nivel mundial y que tendencias son las que estan en juego,
asi mismo buscan marcas que llamen su atencion demostrando valores similares. Entre
tanto, con la moda rapida se debe estar atento a los cambios de ciclos de moda constantes
y que la produccion a gran escala vuelve al mercado més competitivo en cuanto a los
bajos precios y costos laborales lo que ha generado desafios en términos de sostenibilidad
y calidad.

La competencia en el mercado de la moda es cada vez mas complicada, por ello
las marcas necesitan adaptarse rapidamente a los cambios del mercado, ofrecer productos

diferenciados y conectar con su clientela.

6. Estrategias de diferenciacion en marcas de moda de lujo

Las estrategias de diferenciacion conllevan a una empresa a querer sobresalir en
el mercado que se encuentra, esto tiene que ver también con ofrecer buenos productos
frente a la competencia para lograr atraer al publico objetivo. Compartiendo la misma
opinién que Franco et al. (2022), “el posicionamiento de una marca estd determinado
especialmente por la estrategia de diferenciacion efectuada, que se define como la
capacidad de una empresa para ofrecer un producto similar a su competencia, pero con

cualidades tnicas que se enfocan en la calidad”.
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En la actualidad, las empresas dedicadas al sector de la moda utilizan varios
métodos para diferenciarse del resto, estas dependeran de lo que quiera lograr o transmitir
a sus consumidores, es por ello que existen estrategias generalizadas y otras que utilizan
las marcas de moda de lujo.

Teniendo en cuenta a Mufioz (2023), el plan de marca debe tener factores los
cuales sean fundamentales para la diferenciacion de las marcas los cuales son:

e Entender la marca: cada marca tiene su personalidad lo cual es clave para
generar conexion con sus usuarios. Al comprender los valores de la marca,
las empresas pueden disefar estrategias que ayuden a reforzar esa conexion.

e Narrativa: es una técnica de comunicacion que utiliza narrativas para
conectar, al contar historias se topa un tema emocional que gira en torno a los
productos por lo que se crea un vinculo afectivo con la audiencia y ayuda a
fomentar la lealtad a largo plazo.

e Estudios de mercado: Todas las acciones que realice una marca como eventos,
desfiles y comunicacion, deben estar alineadas con los gustos y preferencias
del consumidor, aquello que estd en constante cambio. Esto implica disefar
tanto colecciones como tacticas que respondan a las necesidades y deseos del
publico objetivo.

e Definir segmento de consumidores: la segmentacion permite a las marcas
conocer mejor a sus clientes y construir relaciones mas solidas. Al identificar
las necesidades y deseos de cada segmento, las marcas pueden ofrecer
productos y servicios que satisfagan sus expectativas y fidelicen a sus
clientes.

e Marketing mix: una de las mas utilizadas en marketing, se centra en cuatro
elementos clave: el producto, que debe satisfacer una necesidad del
consumidor; el precio, que debe ser competitivo y atractivo para el publico
objetivo; la distribucion, que debe facilitar el acceso al producto; y la
promocion, que debe comunicar los beneficios del producto y construir la

imagen de marca.

En conclusion, las estrategias de diferenciacion son fundamentales para que las
empresas, especialmente en el sector de la moda, logren destacar en un mercado

competitivo. Estas estrategias no solamente buscan ofrecer productos, sino también



39

enfatizar en el hecho que la conexion con el consumidor es muy importante, factores
como los que se mencionaron anteriormente hacen que las marcas logren combinar la

creatividad con innovacion y centrandose en el cliente.

7. Innovacion y transformacion digital en el campo de la moda

Actualmente, varios campos se han visto impulsados por la constante evolucion
de la innovacion y la tecnologia donde la digitalizacion juega un papel de suma
importancia para el futuro de todas las empresas de moda en la industria. A pesar de que
no muchas personas estan al tanto de estos cambios, la transformacion tecnologica en
especial en la industria de la moda se esta integrando gradualmente en la vida cotidiana,
redisefiando la manera en la que se crea, consume y se percibe la moda.

Cuando se habla de la innovacion y tecnologia a menudo se asocia con términos
como marketing digital y metaverso. No obstante, estos conceptos son mucho mas
amplios de lo que se imagina, tomando en cuenta ello, este apartado se explorara como el
marketing digital y los avances tecnoldgicos han impulsado en la visibilidad de la moda
a nivel global permitiendo a las marcas o empresas adaptarse a un mercado que estd en
constante cambio y conectar de manera mas significativa con sus consumidores.

Como plantea Schwab (2016, citado en Lois 2019): “Estamos ante una era de
cambio y transformacion en la industria movidos por el desarrollo de la cuarta revolucion
industrial. Esta se basa en la revolucion tecnologica, una transformacion que irrumpe en
los modelos de negocio y los sistemas de produccidon, consumo, transporte y entrega’.

Considero que las empresas se han visto envueltas en grandes cambios que les ha
hecho replantearse la manera en la que percibian el mundo, el cambio no solo tiene que
ver con la manera en la que promocionan sus productos, sino también con la forma que
manejan internamente las empresas.

Por otro lado, Medina et al. (2022) consideran que “la transformacion digital es
un proceso de adaptacion de tecnologias digitales, las mismas que estdn inmersas en la
rutina diaria de las personas, lo que motiva a las instituciones u empresas a incorporar
procedimientos innovadores para cubrir la demanda de sus clientes con productos o
servicios novedosos que satisfagan sus necesidades y deseos”.

En la actualidad, las personas utilizan la tecnologia a diario sin tener en cuenta la
cantidad de cosas que se puede hacer con ello; no obstante, tienen en cuenta que sus
dispositivos les ayudan a crear un perfil con el que se sientan comodos de acuerdo con

sus intereses y necesidades que posean en comun.
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Se debe tener en cuenta que no todas las empresas estan listas para realizar este
cambio y transformarse digitalmente ya que es un reto salir de la zona de confort e
involucrarse; sin embargo, hoy en dia tienen en cuenta que es muy importante la
aplicacion de nuevas tecnologias dentro de la cadena de valor para mantenerse
competitivos en el mercado. (Medina et al. 2022)

Citando a The State of Fhashion (2019, citado en Lois 2019), alude qué “en la
industria de la moda, la aparicion de las redes sociales facilita la interaccién con las
marcas, la valoracion publica y las peticiones de los clientes han obligado a las empresas
a incrementar la transparencia y sostenibilidad y despedirse de sus antiguas costumbres”.
Asi pues, en la actualidad a menudo los usuarios desean estar al tanto de lo que sucede
con las marcas y que métodos emplean para crear sus productos manifestando asi su
decision de adquirir productos que vayan acorde a su gusto, creencias, valores, estilo de
vida y asi mismo le hacen saber a la marca en lo que pueden mejorar o en lo que estan
fallando.

Por otra parte, podemos tener en cuenta que marcas, disefiadores y empresas de
moda estdn entrando en el ambito tecnoldgico, pues suponen que gracias a ello se puede
incursionar en la moda circular y sostenible. Como insinia Marquez (2023), “muchas
empresas de moda estan dando un salto hacia un modelo de negocio mas sostenible
y circular, desde el disefio y los materiales que utilizan hasta los procesos de fabricacion
y el reciclaje de sus productos”.

Como resultado, diferentes tecnologias que pueden incursionar en el mundo de la
moda futuramente mencionando la tecnologia de impresion 3D como la disefiadora Iris
Van Herpen, que a través del reciclaje de plastico disefia sus creaciones a través de la
impresion 3D; de igual manera, acerca la realidad virtual y realidad aumentada como
DRESSX la cual trata de una tienda de moda digital que permite probarse prendas
virtualmente haciendo que la produccion de prendas sean las necesarias emitiendo menos
CO2 y ahorrando agua.

En este mismo sentido, la tecnologia implementada ahora por la mayoria de las
marcas existentes en el planeta es la del marketing digital y comercio electronico entre
las mas importantes ya que han evolucionado la manera en que las empresas venden sus
productos cambiando la forma en que las empresas y consumidores ven el mundo
adaptandose a nuevas tendencias tecnoldgicas para mantenerse competitivas en una

industria globalizada.


https://www.thegreensideofpink.com/moda/2022/moda-circular-una-tendencia-que-se-expande/?lang=es
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Capitulo segundo

Metodologia

El presente capitulo a continuacion describe el enfoque metodologico utilizado
para llevar a cabo la investigacion tomando en cuenta los objetivos planteados. Se detalla
el tipo de investigacion, enfoque, métodos de recoleccion de datos y su debido analisis,
asi también como la poblacion y muestra consideradas. Este capitulo proporcionara
resultados los cuales nos ayude a comprender las caracteristicas del mercado, el
comportamiento del consumidor y sus preferencias, tomando en cuenta también la
competencia, con el fin de desarrollar estrategias las cuales ayuden a fortalecer el

posicionamiento de las marcas nacionales.

1. Enfoque de la investigacion

Esta investigacion tendra un enfoque mixto dado que serd de caracter cualitativo
y cuantitativo para analizar y obtener una comprension completa acerca de los desafios y
estrategias efectivas para la optimizacion estratégica de las marcas de moda, al integrar

perspectivas numéricas y descriptivas.

2. Tipo de investigacion

Descriptivo: Mediante la descripcion acerca de las practicas actuales de gestion
estratégica de marcas de moda que operan a nivel internacional, tanto desde una
perspectiva tedrica como empirica.

Exploratorio: Se exploran nuevas tendencias y enfoques de optimizacion de la
gestion  estratégica especificamente para las empresas ecuatorianas que buscan

internacionalizarse.

3. Métodos de recoleccion de datos

Existen varios métodos por los cuales se puede recolectar datos ttiles para la
investigacion, debido que permiten obtener informacion necesaria para analizar el
problema de estudio planteado. Para esta investigacion, se seleccion6 dos métodos que

aportan un enfoque Unico y proporcionan datos tanto cualitativos como cuantitativos.
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Entrevistas: De acuerdo con Feria et al. (2020), “la entrevista se define por Lanuez
y Fernandez (2014) como el método empirico, basado en la comunicacion interpersonal
establecida entre el investigador y el sujeto o los sujetos de estudio, para obtener
respuestas verbales a las interrogantes planteadas sobre el problema”. Es decir, las
entrevistas se realizan para conocer el punto de vista de diferentes personas que tengan
conocimiento respecto al tema que se esta estudiando.

A diferencia de otros métodos de recoleccion de datos, las entrevistas permiten
una interaccion directa entre el investigador y los sujetos lo cual facilita la obtencion de
informacion detallada.

Se considerd entrevistar a 7 personas expertas en el campo de estudio las cuales
proporcionaran su punto de vista conforme con las preguntas realizadas. Teniendo en
cuenta el enfoque cualitativo de la investigacion se ha considerado el numero de las
entrevistas por calidad, mas no por cantidad y la relevancia de los datos que los
participantes podrian aportar. Ademas, los entrevistados fueron seleccionados de manera
intencionada bajo el criterio de experiencia y conocimiento especializado en gestion de
marcas y el sector de la moda maximizando el impacto de las respuestas obtenidas.

De este modo, se realizardn entrevistas a 7 personas entre expertos en gestion de
marcas y empresarios en el sector de la moda a nivel local. Estas entrevistas permiten
obtener una vision mas detallada sobre los retos y estrategias que las marcas de moda han
adoptado para optimizar su gestion estratégica y expandirse globalmente.

Encuestas: Segun Casas et al. (2003) dice que “la encuesta consiste en la obtencion
de datos de interés sociologico mediante la interrogacion a los miembros de la sociedad,
es el procedimiento sociologico de investigacion mas importante y el mas empleado”.
Dicho de otro modo, la encuesta recolecta datos cuantitativos al interrogar una muestra
representativa de la poblacion, explorando opiniones, actitudes y comportamientos de las
personas permitiendo a los investigadores comprendes mejor los procesos sociales y
culturales.

Se seleccion6 este método ya que permite recolectar informacion de una manera
mas estructurada y obtener datos de un grupo de personas determinado para identificar
patrones y tendencias de la poblacion con relacion al estudio realizado.

Asi se aplican 124 encuestas a consumidores ecuatorianos para analizar las
percepciones sobre el plan de diferenciacion, expansion y adaptacion de las marcas a
mercados globales. Este nimero garantiza una confiabilidad de los datos tomando en

cuenta las caracteristicas de la poblacion objetiva minimizando el margen de error.
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Al emplear un disefio de encuesta basado en preguntas cerradas y escalas de
valoracion se garantiza que los datos obtenidos sean mas precisos y comparables
mejorando asi la comparacion y andlisis de las opiniones de diferentes personas

generando informacion fundamental para el propdsito de la investigacion.

4. Poblacion y muestra

Se tomara en cuenta profesionales de la industria de la moda y usuarios de moda
en Ecuador y mercado internacional, aplicando encuestas entre 124 consumidores y
disefiadores de moda de marcas para recoger informacion sobre preferencias de compra
y gestion estratégica.

En el estudio se consideré como poblacion a mujeres y hombres con un perfil de
consumidor clasico-contemporaneo, con edades comprendidas entre los 20 y 35 afios, que
llevan una vida econdmicamente activa y, en su mayoria, cuentan con empleo estable. La
poblacion objeto del andlisis se encuentra en las ciudades de Quito, Ambato y Guayaquil
debido a su alto interés en el sector de la moda evidenciado en la presencia de marcas
nacionales e internacionales, eventos especializados y una cultura de consumo
consolidada. Ademas, se ha considerado a la ciudad de Ambato por su interés reflejado
en la frecuente movilidad hacia las provincias de Pichincha y Guayas con el fin de realizar
compras en el sector de la moda y el enfoque que han tenido de crear el Tungurahua
fashion week. La seleccion de las personas a encuestar se realizdo de forma meticulosa,
considerando su entorno social, lo que result6 1til para el levantamiento de informacion.
Para determinar el tamafio de la muestra, se aplic6 la formula de poblacién finita tomando

en cuenta datos de proyeccion poblacional del INEC.

Tamaiio de muestra:

Variable Datos

Z: nivel de confianza 7Z=95%=1.96

P=probable P=50/100=0.5

Q: Improbable Q=50/100/0.5

N: Tamafio de la poblacion. N=1.331.970

E: Error (1-5) Error= 8.8/100= 0.088
Z*Ns*

n=2252+(N—1)ez

_ 1.962 x 1331970 x 0.52
"= 1962 x 0,52 + (1331970 — 1)0.0882
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_ 3.8416 x 1331970 x 0.25
 3.8416 x 0.25 + (1331969)0.007744

n

127922398
"= 0.960 + 10314.76

1279223.98
10315.72

n =124

5. Analisis de datos

Cualitativo: Las entrevistas se realizan mediante analisis de contenido,
categorizando las respuestas en temas relevantes como diferenciacion de marca,
optimizacion de procesos y adaptacion a mercados internacionales.

Cuantitativo: Los datos recolectados a través de las encuestas son analizaos
mediante estadistica grafica y descriptiva, utilizando medidas de tendencia central

(media, moda) para interpretar los resultados.

6. Instrumentos de investigacion
¢ Guia de entrevista semiestructurada.
e Cuestionario para la encuesta.

e Software estadistico (Excel) para el andlisis cuantitativo de las encuestas.

7. Etica de la investigacion

Se garantiza la confidencialidad y el anonimato de los participantes, asegurando
que toda la informacidon proporcionada sea utilizada exclusivamente para fines
académicos. Ademas, se solicita consentimiento informado antes de iniciar las entrevistas

y encuestas.

8. Resultados

En este apartado se presentan los resultados obtenidos mediante las encuestas y
entrevistas realizadas, su interpretacion y analisis los cuales responden a los objetivos
planteados de conocer las necesidades y preferencias del consumidor ecuatoriano. De
igual manera se identifica los factores que influyen en la gestion estratégica de las marcas
de moda nacionales. A continuacion, se detallan los datos relacionas con el
comportamiento del consumidor y el posicionamiento actual de las marcas ecuatorianas

en el sector de la moda.
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8.1 Interpretacion de los resultados de las encuestas

Tras la aplicacion de los instrumentos de recoleccion de datos, las encuestas y
entrevistas proporcionaron informacion valiosa para identificar las preferencias de los
consumidores frente a marcas tanto nacionales como internacionales. En total se
procesaron 126 encuestas, cuyo andlisis permitié6 comprender mejor las percepciones del
publico objetivo. Mediante el uso de porcentajes estadisticos, fue posible organizar y
presentar los resultados de manera clara, facilitando la interpretacion de las tendencias y

comportamientos de consumo observados en la muestra.

Parte I: Informacion personal

Género

126 respuestas

@ Hombre

@ Mujer
70,6% Otro

29,4%

Figura 2. Género de los consumidores ecuatorianos
Elaboracion: Cortez (2024) a partir de los resultados de la encuesta realizada a los consumidores
ecuatorianos.

La figura 2 muestra la distribucion de género entre las respuestas de 126 personas
las cuales en su mayoria fueron mujeres representando el 70,6 %, mientras que el 29,4 %
fueron hombres. No se reportaron respuestas de la categoria otro, por lo que en estos datos
la poblacion femenina en la encuesta fue predominante, esto puede influir bastante en los
resultados dado que el comportamiento de compra y preferencias es un tema
especialmente de moda y tradicionalmente el interés por las marcas de moda puede tener

una mayor presencia en el publico femenino.

Parte II: Cuestionario

Pregunta 1
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1. ;,Con qué frecuencia compra productos de marcas de moda internacionales?
126 respuestas

@ Nunca

@ Una vez al afo
Varias veces al afio

@® Mensualmente

@ Semanalmente

Figura 3. Frecuencia de compra de productos de marcas de moda internacioanles
Elaboracion: Cortez (2024) a partir de los resultados de la encuesta realizada a los consumidores
ecuatorianos.

La figura 3 muestra la frecuencia con que compran productos de marcas de moda
internacionales las personas. Hoy la mayor parte de los encuestados dio a conocer que el
47,6 % compra una vez al afo mientras que el 34,9 % lo hace varias veces al afio, Esto
sugiere probablemente que aquellos que compran varias veces al afio puede deberse a
eventos especiales o promociones, sin embargo, un 13,5 % de los encuestados mencion6
que nunca compran productos de marcas internacionales y por otro lado el 4 % mencion6
que compra mensualmente. No hubo personas que compraran semanalmente y esto indica

que la compra constante de productos de moda internacional es poco comun en este grupo.
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Pregunta 2

2. ¢Cudl es su nivel de lealtad hacia una marca de moda internacional?
126 respuestas

@ Muy bajo

® Bajo
Medio

® Alto

@ Muy alto

Figura 3. Nivel de lealtad a marcas de moda internacionales
Elaboracion: Cortez (2024) a partir de los resultados de la encuesta realizada a los consumidores
ecuatorianos.

Esta figura 4 refleja el nivel de lealtad que tienen los consumidores con las marcas
de moda internacionales. El mayor grupo de encuestados con un 43,7 % indicé tener un
nivel de lealtad medio con estas marcas, mientras que el 19,8 % indic6 un nivel muy bajo
de lealtad y el 17,5 % un nivel bajo. Esto revela que los consumidores no tienen una
conexion emocional fuerte con las marcas dado que de igual manera pon 17,5 % tiene
una lealtad alta y s6lo un pequefio porcentaje del 1,6 % manifestod tener una lealtad muy
alta, lo que sugiere que las marcas internacionales pueden tener dificultades para generar

una fidelidad so6lida en el mercado ecuatoriano.
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Pregunta 3

3. ¢Qué tan importante es para usted la estrategia de marketing digital de una marca de moda

internacional?
126 respuestas

@ Nada importante

@ Poco importante
Moderadamente importante

@ Muy importante

@ Esencial

Figura 4. Nivel de importancia de marketing digital en una marca de moda
Elaboracion: Cortez (2024) a partir de los resultados de la encuesta realizada a los consumidores
ecuatorianos.

Las respuestas de los encuestados dieron a conocer mediante la figura 5 que para
la mayoria de ellos es moderadamente importante la estrategia de marketing digital de
una marca de moda representando con un 32,5 %y el 31 % indic6 que es muy importante,
pero una minima cantidad del 15,1 % indicaron que es esencial el uno de marketing
digital, las personas que respondieron dentro de estos tres items pueden ser personas de
un rango de edad de 20 a 30 afos los cuales son aquellos que estdn mas inmiscuidos en
la era digital, por otro lado para el 12,7 % le parece poco importante y para el 8,7 % le
parece nada importante, esto puede deberse a que son personas que no utilizan tanto las
redes sociales y prefieren ir a comprar directo en la tienda o su manera de viralizacién es

el boca a boca.
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Pregunta 4

4. ;Considera que las marcas de moda internacionales se adaptan a las tendencias locales en su
pais?
126 respuestas

@ Totalmente en desacuerdo
® En desacuerdo
Neutro

@ De acuerdo
@ Totalmente de acuerdo

Figura 5. Adaptacion de marcas de moda internacionales a las tendencias locales
Elaboracion: Cortez (2024) a partir de los resultados de la encuesta realizada a los consumidores
ecuatorianos.

La figura 6 representa qué tanto se adaptan las marcas de moda internacionales a
las tendencias locales en Ecuador, para la mayoria de las personas su respuesta fue neutra
representando un 42,9 % y el 31 % estuvo de acuerdo con que las marcas de moda
internacionales se adaptan, sin embargo, el 15.9 % estuvo en desacuerdo y existe una
complejidad dado que para una minima e igual cantidad de personas respondi6 que esta
totalmente conforme representando el 5,6 % y totalmente en desacuerdo el 4,8 %. Esto
puede deberse a que en la actualidad la mayoria de las personas buscan prendas neutras
que se adapten a su dia a dia y en ocasiones buscan prendas mas elaboradas para eventos
especiales, sin embargo, existen personas que no se sienten representadas en su totalidad

por las marcas de moda internacionales.
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Pregunta 5

5. ¢Qué factor influye mas en su decision de compra de una marca de moda internacional y
nacional?

126 respuestas

Precio 59 (46,8 %)

Calidad 88 (69,8 %)
Publicidad
Recomendacion

Disefio y exclusividad 37 (29,4 %)

0 20 40 60 80 100

Figura 6. Factor influyente en la decision de compra de los consumidores

Elaboracion: Cortez (2024) a partir de los resultados de la encuesta realizada a los consumidores

ecuatorianos.

Esta figura 7 indica los factores que influyen en la compra de los consumidores

en relacion de marcas de moda internacional y nacional, la mayoria indicé que el factor

principal es la calidad representado por un 69,8 % y el 46,8 % indic6 que el segundo

factor mas importante es el precio, esto se debe a que hoy en dia las personas toman muy

en cuenta la calidad para deberse al precio, siendo asi que el 29,4 % indicé que el disefio

y exclusividad es el tercer factor influyente quedando por ultimo la recomendacion y

publicidad con un 7,1 % y 4,8 %, respectivamente.
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Pregunta 6

6. ¢Qué tan relevante es la responsabilidad social de una marca de moda a nivel nacional e

internacional en su decision de compra?
126 respuestas

@ Nada relevante

® Poco relevante
Medianamente relevante

@ Muy relevante

@ Extremadamente relevante

Figura 7. Relevancia de la responsabilidad social de una marca para la decisién de compra
Elaboracion: Cortez (2024) a partir de los resultados de la encuesta realizada a los consumidores
ecuatorianos.

En la figura 8 se representa qué tan relevante es la responsabilidad social de una
marca de moda, el 4 % de los encuestados respondi6é qué es extremadamente relevante
siguiéndole de un 27,8 % indicando que es muy relevante, por otro lado, el 37,3 % indico
ser medianamente relevante, una de las causas puede deberse a que no en todas las marcas
existe una responsabilidad social marcada en su totalidad dado que buscan ganancia mas
que bienestar. No obstante, el 22,2 % indic6 que le parece poco relevante y el 8,7 % nada
relevante, esto puede ser a causa de qué hoy en dia existe una minima cantidad de marcas

qué se centran en la responsabilidad social.
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Pregunta 7

7. ¢Con qué frecuencia sigue a marcas de moda internacionales en redes sociales?
126 respuestas

@ Nunca
@ Rara vez
A veces
@ Frecuentemente
@ Siempre

Figura 8. Frecuencia de seguimiento en redes de marcas de moda internacionales
Elaboracion: Cortez (2024) a partir de los resultados de la encuesta realizada a los consumidores
ecuatorianos.

La figura 9 presenta que las 125 personas encuestadas indicaron que en su mayoria
con un 32,5 % rara vez siguen a marcas de moda internacionales en redes sociales y el
29,4 % menciond que a veces siguen a marcas en redes, asi mismo existe una cantidad
del 23 % que siguen a marcas frecuentemente y una minima cantidad del 12,7 % que
nunca siguen a marcas, esto puede deberse a la falta de conocimiento de redes sociales o
el poco interés en seguir a marcas tomando en cuenta su lealtad. Por otro lado, existe una

minima cantidad de personas representando el 2,4 % que siempre siguen a redes sociales.
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Pregunta 8

8. ¢Cuan satisfecho esta con la experiencia de compra en marcas de moda nacionale
126 respuestas

@ Nada satisfecho
® Poco satisfecho
Neutro

@ Satisfecho
@ Muy satisfecho
—*

Figura 9. Satisfaccion con la experiencia de compra en marcas de moda nacionales
Elaboracion: Cortez (2024) a partir de los resultados de la encuesta realizada a los consumidores
ecuatorianos.

La figura 10 indica la satisfaccion de las personas con su experiencia de compra
de marcas de moda nacionales, la mayor cantidad de personas indico que esta satisfecho
con su experiencia dando un resultado del 45,2 %, mientras que el 33,3 % hoy se muestra
neutro, esto puede ser porque la mayoria de personas no toman atencion al trato de las
personas en las tiendas o incluso en las ventas en linea, pero por otro lado el 12,7 % indico
estar poco satisfecho y el 1,6 % nada satisfecho, completando asi una muy reducida

cantidad de personas en estar muy satisfechos representando el 7,1 %.

Pregunta 9

9. ¢Qué tan importante es para usted la exclusividad de una marca de moda internacional?

126 respuestas
@ Nada importante
@ Poco importante
23,8% Medianamente importante
@ Muy importante
A @ Extremadamente importante

Y

24.6%

Figura 10. Importancia de la exclusividad en una marca de moda internacional
Elaboracion: Cortez (2024) a partir de los resultados de la encuesta realizada a los consumidores
ecuatorianos.

En la figura 9 podemos darnos cuenta qué tan importante es para las personas la

exclusividad de las marcas de moda internacionales, para la mayoria de personas
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representadas con el 36,5 % les parece medianamente importante seguido de un 24,6 %
indicando que para ellos es poco importante, un factor ocasionalmente de esto puede ser
el hecho de que en el pais las marcas que consumimos no poseen disefios exclusivos dado
que suelen ser producciones en masa y es por esto que para la mayoria de personas puede
ser algo poco importante, pero para una minima cantidad representada por el 23,8 % es
muy importante y para el 3,2 % extremadamente importante, quedando asi personas a las
que les parece nada importante la exclusividad de una marca manifestandose con el 11,9

%.

Pregunta 10

10. ¢Qué tan probable es que recomiende una marca de moda internacional a amigos o familiares?
126 respuestas

@ Nada probable

@ Poco probable
Medianamente probable

@ Extremadamente probable

N

Figura 11. Probabilidad de recomendacion de una marca
Elaboracion: Cortez (2024) a partir de los resultados de la encuesta realizada a los consumidores
ecuatorianos.

La figura 12 indica que tan probable es que las personas recomienden marcas de
moda internacional, la mayoria de las personas indicé que es medianamente probable el
recomendar una marca manifestandose con el 47,6 % mientras que el 30,2 % indicod que
es poco probable hacerlo, por otro lado, el 15,1 % dio a conocer que es extremadamente
probable y el 7,1 % nada probable. Para la mayoria de las personas puede deberse a que
el circulo social en el que se encuentran es sumamente variado dado que no pueden tener
el mismo estilo mismas creencias o referencias por lo tanto el medianamente probable y

el poco probable se vuelve una respuesta cotidiana.

Pregunta 11
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11. ¢Cuanto influyen los influencers o embajadores de marca en su decision de compra de

productos de ropa de moda?
126 respuestas

® Nada

@® Poco
Moderadamente

@ Bastante

@ Mucho

Figura 12. Influencia de embajadores de marca en la decision de compra
Elaboracion: Cortez (2024) a partir de los resultados de la encuesta realizada a los consumidores
ecuatorianos.

En la figura 13 se indica la influencia de los embajadores o creadores de contenido
de una marca en la decision de compra de productos, la mayoria de personas respondié
que es moderadamente influyente representdndose con un 30,2 %, asi mismo el 26,2 %
dio a conocer que influye poco en su decision de compra y el 23,8 % indica que no influye
en nada, esto puede deberse a que las personas ya no se sienten tan identificadas con
modelos o personas famosas las cuales se incluyen en las marcas, no obstante, existe una
minima cantidad de personas las cuales indicaron que influye mucho en su decision de
compra que tengan influencers o embajadores representandose con un 4,8 % y el 15,1 %

indic6 que influye bastante.
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Pregunta 12

12. ;Qué tan relevante es para usted la innovacion en los productos de moda de una marca

internacional y nacional?
126 respuestas

@ Nada relevante
® Poco relevante
Medianamente relevante

@ Muy relevante
@ Extremadamente relevante
‘—*

Figura 13. Relevancia de la innovacion en los productos de marcas de moda
Elaboracion: Cortez (2024) a partir de los resultados de la encuesta realizada a los consumidores
ecuatorianos.

La figura 14 indica qué tan importante es la innovacion en los productos para las
personas encuestadas tanto en marcas de moda internacional y nacional, para la mayoria
de personas les resultd muy relevante tener innovacion en los productos siendo un 36,5
% de las personas encuestadas, por otro lado el 38,1 % indic6 que es medianamente
relevante y el 16,7 % poco relevante, este factor puede estar influenciado ya que la
innovacion en los productos hoy en dia tiene que ser mas que solo innovar en las siluetas
de las prendas sino también tiene que ver con la calidad de los materiales y los procesos
que se utilizan, Es por ello que para el 6,3 % de las personas encuestadas les parece
extremadamente relevante la innovacion en los productos y una muy reducida cantidad

del 2,4 % nada relevante.
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Pregunta 13

13. ¢Con qué frecuencia compra moda internacional a través de plataformas en linea?
126 respuestas

@ Nunca
@ Rara vez
A veces
@ Casi siempre
@ Siempre

Figura 14. Frecuencia de compra de marcas de moda a través de plataformas en linea
Elaboracion: Cortez (2024) a partir de los resultados de la encuesta realizada a los consumidores
ecuatorianos.

La figura 15 muestra con qué frecuencia las personas compran a través de
plataformas digitales moda internacional, hoy la mayoria de personas con un 42,1 %
indic6 que rara vez realiza las compras seguido de un 26,2 % indicando que a veces
compra moda internacional en linea, Improbable que para estas personas no le sea muy
importante adquirir prendas frecuentemente, mientras que por otro lado existen personas
las cuales si realizan compras casi siempre y siempre representadas por un 11,1 % y un
1,6 %, respectivamente, quedando asi el altimo item representado por el 19 % indicando

que nunca compran moda internacional a través de plataformas en linea.
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Pregunta 14

14. ;Qué tan importante es para usted que una marca de moda sea sostenible?
126 respuestas

@ Nada importante

@ Poco importante
Medianamente importante

@ Muy importante

@ Extremadamente importante

Figura 15. Importancia de la sostenibilidad en una marca de moda
Elaboracion: Cortez (2024) a partir de los resultados de la encuesta realizada a los consumidores
ecuatorianos.

La figura 16 sefiala la importancia que le dan las personas ah la moda sostenible,
la mayoria de las personas indicaron que es muy importante que una marca de moda sea
sostenible representando el 42,1 % mientras que el 27 % indic6 que es medianamente
importante, sin embargo, al 17,5 % y al 6,3% de las personas encuestadas les parecio poco
importante y nada importante el que una marca sea sostenible quedando una minima

cantidad del 7,1 % indicando que es extremadamente importante.

Pregunta 15

15. ¢Considera que el servicio postventa de las marcas de moda internacionales es adecuado?
126 respuestas

@ Totalmente en desacuerdo
@ En desacuerdo
Neutro
@ De acuerdo
@ Totalmente de acuerdo

Figura 16. Servicio de postventa de las marcas de moda
Elaboracion: Cortez (2024) a partir de los resultados de la encuesta realizada a los consumidores
ecuatorianos.

La figura 17 revela qué tan adecuado es el servicio postventa de las marcas de
moda internacionales, hoy el 54,8 % de las personas encuestadas respondi6 qué lo

considera neutro y el 23,8 % estd conforme, esto puede deberse a que la mayoria de
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personas no toma en cuenta este factor después de realizar la compra del producto, sin
embargo, el 12,7 % estd en desacuerdo y el 5,6 % esta totalmente en desacuerdo en el
servicio que ofrecen las marcas de moda internacionales en su servicio postventa, pero,
por otro lado, existe una minima cantidad de personas que estan totalmente acorde

representadas por el 3,2 %.

Pregunta 16

16. ¢Cuanto influye la reputacién de una marca de moda en su decisién de compra?
126 respuestas

® Nada
® Poco

Medianamente
@ Bastante
@ Mucho

Y

19,8%

Figura 17. Influencia de reputacion de una marca en la decision de compra
Elaboracion: Cortez (2024) a partir de los resultados de la encuesta realizada a los consumidores
ecuatorianos.

Esta figura 18 nos muestra cuanto influye la reputacion de una marca en la
decision de compra de las personas, es asi que para el 35,7 % es bastante importante, para
el 27 % es medianamente influyente y para el 9,5 % influye mucho, esto puede deberse a
que en la actualidad las personas toman en cuenta el estatus que les otorga el comprar en
marcas de moda reconocidas, por otro lado para el 19,8 % esto es poco influyente seguido
del 7,9 % que no les parece nada influyente dado que como se menciono en el analisis de

graficos anteriores hoy en dia toman en cuenta la relacion de calidad-precio.
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Pregunta 17

17. ¢Qué tan probable es que siga comprando productos de moda de la misma marca nacional en
el futuro?
126 respuestas

@ Nada probable
@ Poco probable
Medianamente probable

@ Muy probable
@ Extremadamente probable
]

Figura 18. Probabilidad de lealtad de compra en productos de marca nacional
Elaboracion: Cortez (2024) a partir de los resultados de la encuesta realizada a los consumidores
ecuatorianos.

La figura 19 nos ensefa la probabilidad de las personas de seguir comprando
productos de moda nacional en el futuro, el 44,4 % indicd que es muy probable seguir
comprando mientras que el 34,9 % indicd que es medianamente probable, esto se debe a
que las marcas de moda nacional estan mejorando en la calidad de prendas que venden y
en el estilo que otorgan, es por ello que para el 5,6 % es extremadamente probable seguir
consumiendo productos de moda de marcas nacionales, no obstante el 12,7 % indicd que

es poco probable hacerlo y el 2,4 % nada probable.
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Pregunta 18

18. ¢Qué tan importante es para usted que una marca de moda nacional e internacional tenga

tiendas fisicas en su pais?
126 respuestas

@ Nada importante

@ Poco importante
Medianamente importante

@ Muy importante

@ Extremadamente importante

Figura 19. Importancia de tiendas fisicas de marcas de moda
Elaboracion: Cortez (2024) a partir de los resultados de la encuesta realizada a los consumidores
ecuatorianos.

En la figura 20 de las 126 personas encuestadas para el 46 % es muy importante
tener tiendas fisicas de marcas de moda tanto nacional como internacional en el pais y
para el 13,5 % extremadamente importante, esto se debe al hecho de que las personas
tienen la necesidad de ver la ergonomia de un producto en su cuerpo para saber si
comprarlo o no. Por otro lado, el 27,8 % indic6é que es medianamente importante, el 9,5
% poco importante y el 3,2 % nada importante ya que estd cantidad de personas debe

estar satisfechas con las compras que realizan en linea.
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Pregunta 19

19. ¢Cuanto valora la relacion calidad-precio en los productos de marcas de moda?
126 respuestas

® Nada

® Poco
Moderadamente

@ Bastante

@ Mucho

Figura 20. Valoracion de la relacion calidad-precio de los productos de marcas de moda
Elaboracion: Cortez (2024) a partir de los resultados de la encuesta realizada a los consumidores
ecuatorianos.

Este grafico nos indica la valoracion ver la calidad precio en los productos de
marcas de moda, para el 27,8 % valoran mucho esta relacion, mientras que para el 46,8
% lo valoran bastante, esto puede deberse aqui hoy en dia la calidad es un factor muy
importante para que las prendas prevalezcan a lo largo del tiempo dado esto la relacion
con el precio que tenga el producto. Por otro lado, el 19,8 % indic6 que lo valora
moderadamente seguido del 4,8 % y el 0,8 % indicando que lo valoran poco o nada,

respectivamente.
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Pregunta 20

20. ¢Queé tan satisfecho esta con las promociones o descuentos ofrecidos por marcas de moda

nacionales e internacionales?
126 respuestas

@ Nada satisfecho

@ Poco satisfecho
Neutro

@ Satisfecho

@ Muy satisfecho

Figura 21. Satisfaccion de descuentos en marcas de moda
Elaboracion: Cortez (2024) a partir de los resultados de la encuesta realizada a los consumidores
ecuatorianos.

Este grafico nos indica la satisfaccion que tienen las personas con las promociones
o descuentos ofrecidos por marcas de moda tanto nacionales como internacionales, una
minima cantidad de personas indica que estd muy satisfecha representando el 13,5 %
mientras que el 31 % no le da tanta importancia indicando un nivel neutro y el 33,3 %
indica que esta satisfecho, por otro lado, el 18,3 % de las personas indica que estd poco
satisfecho y el 4 % nada satisfecho. Esto puede ser ocasionado a que los descuentos y
rebajas que se muestran tanto en marcas nacionales como internacionales se deben a

festividades o s6lo lo indican en productos rezagados.

8.2 Interpretacion de los resultados de las entrevistas

Se realiz6 una entrevista de preguntas semiestructuradas a 7 personas expertas en
el campo del disefio de moda, se le considera expertas a estas personas ya que han
dedicado su vida al campo de la moda y como esta incursiona cada dia tomando en cuenta
no solo la industria si no también cémo los consumidores van cambiando en dependencia
con los gustos que posean. Las entrevistadas ofrecieron su punto de vista en relacién con
las preguntas las cuales reflejan su opinion sobre como perciben la relacion que tienen las
marcas con los consumidores y factore que influyen en su éxito a nivel nacional e
internacional.

Las entrevistadas fueron:
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Magda Restrepo — Licenciada en disefio de modas, Consultor en Emprendimiento
e Innovacion, Master en Direccidon y Creacion de Marcas de Moda.

Verdnica Chavez - Licenciada en disefio y produccién de vestuario.

Karina Chagna — Licenciada en disefio textil e indumentaria.

Claudia Barros — Licenciada en disefio de modas.

Wendy Espinoza — Licenciada en disefio y produccion de vestuario.

Gaby Guasgua - Licenciada en disefio y produccion de vestuario.

Carla Orozco - Licenciada en disefio y produccion de vestuario, Master
universitario en comunicacion de industrias creativas, Master en ciencias de la educacion,

Master en disefio de modas.

Preguntas

1. ;Como percibe el desarrollo de la industria de la moda internacional en

comparacion con la local?

Todas las entrevistadas concuerdan que el desarrollo de la moda a nivel
internacional es muy elevado en cuando al material que utilizan, industrializacion, precios
y confeccidn, sin embargo, mientras que la moda a nivel nacional esta teniendo un declive
bastante elevado lo cual demuestra un fuerte impacto. También sobresaltan la riqueza
cultural que tiene nuestro pais, pero, aluden que a pesar de esto las empresas solo se han
centrado mas en la produccion de prendas que en la creacion desde cero y no en la
experiencia de compra o el posicionamiento de la marca.

2. ¢Cudales considera que son los factores mas importantes para que una

marca de moda internacional tenga éxito en su pais?

Los factores mas importantes para 4 de las 7 entrevistadas indicaron que son la
calidad de las prendas, costo, produccion y nicho de mercado bien definido, mientras que
Gaby Guagua menciono que para ella es mas importante invertir en la marca lo que puede
conllevar a tener un plan de negocio bien establecido teniendo historia y tradicion, por
otro lado Claudia Barros dijo que las tendencias, concepto y las prendas que se puedan
utilizar con facilidad y funcionalidad son los factores que mas influyen.

Esto nos lleva a los 6 principios que nos menciona Magda Restrepo los cuales
tienen que ver con la moneda social, estimulos, emocidn, publico, valor practico e
historias. Estos 6 principios son fundamentales los cuales tienen que ver con el contagio
que poseen las marcas de moda internacionales dentro del pais ya que influyen en el

estatus social de las personas, la calidad de las prendas, la historia que cuenta la marca o
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también conocido como narrativa y el valor que le da la sociedad. Son factores que los
lleva al éxito y les da el plus a las personas para que ellas le den un plus a la marca.

3. ;Qué papel juega la identidad de marca en la relacion de las marcas

internacionales con los consumidores nacionales?

Todas las entrevistados concordaron que la identidad de marca juega un papel
muy importante en la relacion que tienen con los consumidores, Carla Orozco menciona
que la marca es aspiracional, lo cual conlleva a que la imagen y percepcion del publico
hacia la marca les afiade estatus y es por ello que es aspiracional. Por otro lado, también
indican que al tener un estudio de mercado y un modelo de negocio bien establecido les
ha ayudado a formar parte del mercado y a ser reconocidas a nivel nacional, las tendencias
y estilos de las marcas resalta en cada persona de acuerdo con su personalidad y es lo que
las marcas de moda internacionales buscan.

4. ;Como cree que la adopcion de las marcas de moda internacionales afecta

a la popularidad de marcas locales?

Mediante la opinion de las 7 entrevistas, se toma en consideracion que la adopcion
de marcas de moda internacional afecta mucho a las nacionales ya que los consumidores
van a buscar siempre el estatus y calidad de las prendas del exterior. A pesar de, sefialan
que si las marcas nacionales pusieran mas énfasis en su modelo de negocio y poseyeran
una identidad de marcas mas fuerte podrian competir a nivel nacional con las marcas
internacionales que llegan al mercado. Por otro lado, es un impedimento también que las
personas prefieran consumir prendas por el precio y no por la relacion que tengan de
calidad-precio.

5. /Qué opinion tiene sobre el uso de influencers y embajadores por parte de

las marcas nacionales e internacionales?

5 de las 7 entrevistadas estuvieron insinuaron que las marcas utilicen creadores de
contenido y embajadores, sefialaron que esto ayuda a las marcas a expandirse y tener un
mercado mas amplio tomando en cuenta que las personas que utilicen para influir tengan
relacioén con su concepto de marca, por otro lado, Verénica Chavez menciond que no esta
tan conforme ya que esto le puede servir a una marca para el momento o para una
campaiia, pero a largo plazo no seria tan efectivo ya que las personas cambian de gustos,
asi mismo Magda Restrepo indicd que para ella es mejor utilizar a personas reales como
influencers ya que estas aportan mas a las marcas y son personas las cuales representan

verdaderamente el estilo de vida que llevan la mayoria de las personas.
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6.  /Qué importancia le da a la sostenibilidad y responsabilidad social en las

marcas de moda que compra?

Para 5 de las 7 entrevistadas sugirieron que para ellas es muy importante que las
marcas que ellas consumen tengan sostenibilidad y responsabilidad social, inclusive
Wendy Espinoza menciond que para ella es mejor ya que las prendas tienden a durar mas
afios y es amigable con el medio ambiente, de igual manera Claudia Barro indic6 que en
la actualidad estd desarrollando una coleccion de ternos de bafio confeccionados con
retazos de tela de colecciones anteriores. Por otro lado, Gaby Guasgua dijo que no
siempre es muy consciente de ello ya que la mayoria de las marcas dicen ser amigables
con el medioambiente y tener responsabilidad social mientras que la realidad es otra, de
igual manera, Magda Restrepo dice que ya no es tan animado la sostenibilidad en las
prendas ya que actualmente las empresas que hablan de ello en alguna parte de su historia
no estan diciendo al cien por ciento la verdad.

7. ;Como cree que las marcas de moda nacionales podrian mejorar su

estrategia de marketing digital en su pais?

Las 7 entrevistadas expresaron que para las marcas nacionales lo primordial es
capacitarse, tener en cuenta el nicho de mercado al que se quieren dirigir y conocer las
fortalezas que tenga la marca. De igual manera, indicaron que se debe tener en cuenta
canales de difusion y plataformas adecuadas al publico que quieren dirigirse.

Por otro lado, Magda Restrepo y Carla Orosco mencionan que es muy importante
tener en cuenta el ADN de la marca y el plan de negocios que posean para saber donde
deben direccionarse y asi tener un plan de marketing bien establecido y poder llegar a su
publico objetivo.

8. ¢En qué medida la innovacion en los productos influye en su decision de

elegir una marca de moda nacional e internacional?

6 de las 7 entrevistadas indicaron que la innovacion en cuanto a la calidad del
producto, silueta y tela es lo que mas influencia en su decision al escoger una marca, por
otra parte, Gaby Guasgua mencion6 que para ella lo mas importante es tener en cuenta
sus necesidades principales como sentirse comoda y que lo que busque sea de su talla, sin
eso, aunque el producto tenga mucha innovacion no lo escogeria. Existen varios
significados a la innovacion y depende de la persona que responda, sin embargo, en
cuanto a prendas de vestir incluso en la actualidad no se puede hablar de una significativa

evolucion sin que el precio sea accesible para las personas.
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9. ;Qué aspectos considera que podrian mejorarse en la experiencia de

compra en linea de las marcas de moda nacionales e internacionales?

Para 5 de las 6 entrevistadas expusieron que el facil acceso a las plataformas y
tener una atencion mucho mas directa con la clientela podria mejorarse, de igual manera
desarrollar un seguimiento post compra dado que no siempre se puede dar una
retroalimentacion del paquete recibido, por otro lado, Gaby Guasgua enfatiz6 que para su
preferencia es mejor realizar compras fisicas, sin embargo, las plataformas podrian tener
una atencion directa y seguimiento en todo el proceso de compra.

10.  ;Cual considera que es el mayor desafio para la internacionalizacion de

marcas nacionales a nivel internacional?

Para 4 de las 6 entrevistadas mencionaron que el mayor desafio e impedimento
para que las marcas se internacionalicen de Ecuador al mundo son los aranceles,
expresaron que los precios son sumamente elevados y existen muchos impedimentos para
dejar que prendas salgan del pais. Por otro lado, Gaby Guasgua y Karina Chagna
indicaron que entre los mayores desafios se encuentra el factor financiero,
posicionamiento de marca, tener un buen plan de marketing, segmentacion de mercado y
calidad e innovacion de las prendas, este altimo puede ser considerado un desafio minimo,

sin embargo, en otros paises es un factor crucial para la diferenciacion de las marcas.

8.3  Analisis de los resultados

El andlisis a continuacion presenta los datos obtenidos en las encuestas
presentando cada punto desde el comportamiento y frecuencia de compra, importancia
del marketing digital, adaptacion de las marcas de moda internacionales y por ultimo el
analisis de las entrevistas.

En primer lugar, el resultado de las encuestas es mayormente femenino ya que
predominan en la primera respuesta del estudio, esto puede influir en el resultado de las
respuestas ya que este tema de moda es de mayor interés en este sector de la poblacion y
esto puede tener impacto en el sentido de fidelidad a las marcas, importancia en
innovacion y percepcion de la sostenibilidad.

En cuanto a la frecuencia de compra de productos de moda internacional, se puede
evidenciar que la mayoria de las personas encuestadas adquiere productos una vez al afio
0 en momentos especificos como en promociones o eventos especiales. Se puede notar
que pocos consumidores compran frecuentemente dando a notar que las marcas

internacionales no forman parte de este grupo de compra y que la relacion con estas
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marcas no es tan arraigada teniendo una baja fidelidad expresada en los resultados.
Algunos consumidores muestran una lealtad moderada, no obstante, muy pocos son los
que se identifican plenamente con estas marcas lo cual implica un desafio para empresas
internacionales para poder retener a sus clientes y tener un compromiso con ellos.

Otro aspecto para tener en cuenta es el marketing digital, ya que las personas estan
conscientes que al incluir esto esencial, esto sugiere que las marcas deben seguir
invirtiendo en la publicidad en linea que ayude a ofertar sus productos reteniendo
audiencia. Sin embargo, existe un grupo minoritario que no percibe este tipo de estrategia
como relevante ya que estan relacionados con habitos de consumo tradicionales o con
menor exposicion a las redes.

La adaptacion de las marcas internacionales a las tendencias locales a nivel
nacional genera opiniones divididas ya que la mayoria de encuestados reconoce un
esfuerzo de estas por adecuarse al mercado ecuatoriano, pero, por otro lado, hay quienes
todavia perciben una desconexion con las necesidades y preferencias locales. Esto indica
que las marcas podrian mejorar adoptando de mejor manera los gustos y expectativas de
los consumidores ecuatorianos, de la misma manera, la calidad sigue siendo un factor
crucial en la decision de compra, seguido por el precio y el disefio del producto a ofertar,
lo cual confirma que los consumidores valoran més la durabilidad y el acabado de las
prendas que otros factores como la publicidad o exclusividad.

También en términos de responsabilidad social, los resultados muestran que, a
pesar de que muchas personas lo consideran un aspecto importante, no es un factor
determinante al momento de realizar la compra y esto puede ser un reflejo de que tanto
marcas como consumidores prioricen ganancia sobre ética y sostenibilidad. De manera
similar ocurre con los embajadores de marca o influencers los cuales no son muy
significativos para la mayoria de encuestados, lo que indica que la relacion entre
consumidor y la marca se basa mas en la calidad y el valor del producto que en la imagen
de quien lo proporciona.

El andlisis de la compra a través de plataformas digitales presenta que, aunque
muchas personas utilizan este canal, todavia existe una gran cantidad de consumidores
los cuales prefieren realizar su compra de manera presencial. Esto puede deberse a la
necesidad de probarse las prendas antes de comprarlas o la falta de confianza en las
plataformas en linea.

Por otra parte, en cuanto a la reputacion de las marcas los resultados indican que

si influye en la decision de compra, pero no estrictamente ya que los consumidores
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valoran mas la relacion calidad-precio por encima del prestigio de la marca, lo que sugiere
que las empresas deben centrarse en ofrecer productos de alta calidad a precios
competitivos si quieren mantener su relevancia en el mercado ecuatoriano.

Finalmente, el analisis de las entrevistas con expertos en el campo de la moda
proporciona una vision mas profunda sobre la industria. Se destaca la diferenciacion entre
el desarrollo de la moda a nivel nacional e internacional, donde se evidencia que las
marcas locales aun enfrentan grandes desafios para competir con las extranjeras. Un
factor para tomar en cuenta que se menciona es la identidad de marca para conectar con
los consumidores y se pone mayor €nfasis en la importancia de estrategias de negocio
bien definida para el éxito de una marca. También se resalta el hecho de que la presencia
de marcas internacionales afecta la popularidad de las marcas nacionales, ya que los
consumidores tienden a asociar el estatus y la calidad con productos extranjeros, lo que
dificulta el posicionamiento de las marcas locales.

En conclusién, los datos analizados reflejan una relacion compleja entre los
consumidores ecuatorianos y las marcas ya sean nacionales o internacionales. A pesar de
haber interés por la moda, la fidelidad es baja y la compra se da de manera ocasional.
Factores determinantes como calidad y precio determinan la decision de compra, mientras
que otros aspectos como la identidad de marca, responsabilidad social y la influencia
digital tienen un impacto variable ya que no todos los consumidores lo toman en

consideracion.
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Capitulo tercero

Propuesta

Estrategias dinamicas para fortalecer marcas de moda en el mercado

competitivo ecuatoriano

En este apartado de presenta la propuesta enfocada en fortalecer el
posicionamiento de las marcas de moda nacionales dentro de un mercado cada vez mas
competitivo. A partir del andlisis de las necesidades y preferencias del consumidor, la
competencia y las principales tendencias del sector se plantea estrategias innovadoras.
Esta propuesta se realizé de acuerdo con los resultados obtenidos mediante encuestas
aplicadas a consumidores y entrevistas a expertos en el sector de la moda, con el fin de
ofrecer soluciones practicas y viables que les permita a las marcas locales destacar y

posicionarse en el mercado de la moda nacional.

1. Resumen ejecutivo

Esta propuesta tiene como principal objetivo optimizar la gestion estratégica de
las marcas de moda ecuatoriana a través de estrategias las cuales permitan fortalecer el
posicionamiento en el mercado local. Para ello, se ha identificado las necesidades de los
consumidores a través de encuestas y se ha conocido la opinion de expertos en el sector
de la moda, donde se destaca la importancia de la calidad, precio, innovacion y
sostenibilidad.

La industria de la moda en Ecuador se enfrenta a un mercado altamente
competitivo tomando en cuenta que no solo existen empresas nacionales si no también
pequefias empresas que desean involucrarse en el mercado, dado esto, para fortalecer las
empresas en el sector de la moda ecuatoriano se ha abordado el andlisis de la competencia,
el comportamiento del consumidor y la implementacion de estrategias de marketing que

ayuden a optimizar la gestion estratégica de las marcas.

2. Contextualizacion
Actualmente el mercado ecuatoriano de moda se ha expandido en los tltimos afios

a raiz de la pandemia con la proliferacion de marcas tanto online y tiendas fisicas, dado
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esto cada marca esta en un entorno altamente competitivo y en constante evolucion. Si
bien existen marcas ya consolidadas que han captado la mayor parte del mercado, muchas
todavia enfrentan desafios como la falta de diferenciacion, generar mayor lealtad en sus
consumidores y dificultad para expandirse.

Por ello el resultado de las encuestas realizadas reflejan que los consumidores
ecuatorianos valoran mas los aspectos como calidad y precio del producto, exclusividad
en el disefio y el compromiso de sostenibilidad. No obstante, también tienen en
consideracion el hecho de que es importante que las marcas posean un plan de marketing
digital y una experiencia de compra fluida, tanto en tiendas fisicas como en linea. Es asi
como la optimizacion estratégica de las marcas de moda ecuatorianas se convierte en un

esencial para el crecimiento y consolidacion de las marcas en un mercado competitivo.

3. Analisis de la competencia

En Ecuador existen numerosas marcas que se dedican a la moda tanto femenina
como masculina, las grandes empresas se dan cuenta que conseguir la lealtad de los
consumidores no es factible dado que pequenas empresas pueden tener la misma prenda
a un menor precio. Sin embargo, también debemos tener en cuenta que el ingreso de
marcas internacionales con un lema de status altamente elevado como Zara, H&M, Pull
and Bear y Stradivarius, marcas dedicadas a la moda rapida también compiten con las
marcas nacionales ya que estas empresas han logrado captar gran parte del consumidor
del pais, esto debido a su estructura de costos accesibles pero al mismo tiempo que den a
conocer el valor de la prenda por su calidad, su capacidad de innovacion tomando en
cuenta sus disefios ergonomicos de las prendas y disefio y sus estrategias de diferenciacion
como H&M la cual lanza cada cierto tiempo colecciones pensadas en artistas del
momento.

Frente a esta competencia las marcas locales deben identificar que oportunidades
tienen en el mercado que les permita destacar, a nivel local tenemos grandes empresas
como De Prati y Etafashion las cuales han desarrollado métodos de fidelizacién como los
bonos otorgados en tarjetas de compra y la posibilidad de recargarlo, asimismo han
logrado tener presencia digital logrando consolidarse en el mercado. A pesar de esto, atin
enfrentan desafios relacionados con la innovacion y sostenibilidad. Las marcas
emergentes por su parte tienen oportunidades al querer introducirse en el mercado ya que
tienen la posibilidad de diferenciarse por la personalizacion de sus productos y creacion

de experiencias de compra.
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4. Analisis del publico objetivo

El consumidor al que nos dirigimos pertenece principalmente a mujeres y hombres
de clase media y alta, con edades comprendidas entre los 20 y 35 afos. Los estudios
realizados indica que lo que mas valoran estos consumidores al momento de adquirir un
producto es la calidad 69,8 %, precio 46,8 % y la exclusividad 29,4 %. Ademads, se expone
que consideran la responsabilidad social de la marca como un factor medianamente
relevante representado en un 37,3 % lo cual indica que el interés en este apartado puede
ir creciendo.

Por otra parte, un aspecto que se considera algo alarmante es la lealtad que las
personas tienen a las marcas nacionales, esto sugiere que las marcas ecuatorianas
necesitan reforzar sus estrategias de branding y fidelizacion para generar un vinculo mas
solido con sus consumidores. Teniendo en cuenta también la digitalizacion como
experiencia de compra volviéndose un elemento importante en las marcas ya que una
proporcion del 32,5 % de los encuestados considera que el marketing digital influye en

su percepcion de una marca.

5. Analisis de las marcas ecuatorianas

Las marcas tanto emergentes como las que ya estan en el mercado enfrentan
desafios relacionados con su identidad de marca y posicionamiento ya que la falta de
estrategias de diferenciacion hace que no se adapten a las tendencias globales limitando
su crecimiento y competitividad. Por ello la necesidad de la digitalizacion ya que el 32,5
% de los encuestados considera importante la presencia de marketing digital.

Para poder superar estos desafios las marcas deben fortalecer su identidad visual,
comunicar sus valores de manera mas efectiva y adoptar tecnologias que optimicen la
experiencia del consumidor, ademas tomar en cuenta la construccion de la narrativa de

marca que proporcione una conexion emocional con el ptblico objetivo.

6. Objetivos
e Proponer estrategias de diferenciacion basadas en la calidad, sostenibilidad y
exclusividad.
e Conectar emocionalmente con los consumidores basandose en la identidad
cultural, exclusividad y el impacto social, mejorando la experiencia del

consumidor y la lealtad a la marca.
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e  Megjorar la experiencia del consumidor a través del marketing digital.

7. Estrategias

Sostenibilidad y reutilizacion creativa.

Moda autogestionada.

e Programas de fidelizacion a través de juegos.

Inclusion en el marketing digital.

8. Propuesta de valor de las estrategias para las marcas

Al tener en cuenta las necesidades de los consumidores, a que se direccionan sus
deseos, la propuesta de valor de cada estrategia acoge la idea de crear moda ecuatoriana
con experiencia personalizada, sostenible y emocionalmente conectada con los
consumidores, ya que las prendas que las marcas pueden ofrecer representan sus valores,
durabilidad y exclusividad, al mismo tiempo fomenta la interaccion tanto directa y
creativa con el publico objetivo a través de las redes sociales.

Lo que debemos tener en cuenta es el enfoque de la estrategia propuesta, el valor
que otorgara al cliente y la conexion emocional que tendra con el mismo, se priorizara la
experiencia del cliente, procesos de produccion responsables y reconocimiento de marca
digital.

Tomando en cuenta la primera estrategia sostenibilidad y reutilizacion creativa, se
busca implementar a las marcas un modelo de economia circular donde los clientes
puedan devolver prendas antiguas para ser transformadas en prendas nuevas con disefio
unicos para reforzar la exclusividad y el compromiso con el medio ambiente. Asi mismo
al enfocarnos en la sostenibilidad tomamos en cuenta la produccidn de las prendas para
aumentar su durabilidad, con ello la calidad de la prenda y asi mismo el precio,
comenzamos por la materia prima, la calidad que tenga dependera de su composicion y
como manejen los proveedores su empresa. Otro punto muy importante es la confeccion,
las prendas que se hacen en masa no tienen tan buena calidad en confeccion debido a la
rapidez con la que la hacen. Tener calidad de materia prima y confeccion proporciona
durabilidad en la prenda y a su vez puede ser reciclada y reutilizada.

Al realizar esto estaremos generando productos y servicios los cuales tengan un
impacto positivo en el planeta y en la mente del consumidor ya que cada prenda cuenta

una historia y hacer al cliente parte del proceso de transformacion le hacer sentir que son
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parte de una revolucion sostenible, mientras las marcas generan identidad por llevar
prendas Unicas, lo cual posicionaria a la marca como lider en moda sostenible y

consciente.

De igual manera, la estrategia de moda autogestionada permite al consumidor
personalizar sus prendas a través de talleres presenciales como elegir el color de sus
prendas, patrones, estilos y ajustes especificos para crear prendas unicas y exclusivas. La
misma va de la mano con la anterior ya que se piensa en la sostenibilidad pensando en la
experiencia en tiendas fisicas donde los consumidores puedan interactuar con los tejidos,
cortes y opciones de disefo de las prendas.

El consumidor al tener una participacion directa forma parte del proceso creativo
completo de la prenda lo cual genera un apego emocional hacia la prenda y la marca, al
permitir que los usuarios observen la historia del producto las marcas fortaleceran la
relacién con los clientes y su fidelidad, ademas de contribuir con la diferenciacion
convirtiendo cada prenda en unica.

Por otra parte, tenemos programas de fidelizacion a través de juegos donde el
cliente interactue con la marca mediante un sistema de recompensas. A través de las
diferentes plataformas digitales y espacios fisicos, los consumidores pueden ganar puntos
al realizar compras, interactuar en redes sociales, compartir contenido o asistir a eventos
de la marca. Estos puntos que los consumidores ganen realizando las distintas actividades
se podran canjear por experiencias como asesorias de imagen y estilo personalizadas,
acceso a ediciones ilimitadas o descuentos en nuevas colecciones.

Al observar los beneficios que obtendran los consumidores hara que sigan
interactuando con la marca teniendo la posibilidad de acumular y canjear las recompensas
afiadiendo un valor adicional al producto y al mismo tiempo introduciendo a los
consumidores a que formen parte de una comunidad con beneficios especiales.

De acuerdo con las estrategias propuestas el manejo de la economia circular se
aborda desde el sistema de retorno de las prendas usadas de la misma marca a través de
la tienda fisica. Estas prendas seran clasificadas cuidadosamente con el fin de evaluar su
potencial para ser transformadas en nuevos productos para el consumidor mismo si asi lo
desea o para realizar nuevas prendas par futuras colecciones de la marca. A partir de esta
recoleccion se aplica la etapa de reutilizacion creativa donde las prendas seran
redisenadas con el fin de crear prendas exclusivas que conecten con el consumidor y tenga

compromiso ambiental.
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Ademas. Para implementar la produccion responsable se seleccionara
cuidadosamente las materias primas con el fin de garantizar calidad y durabilidad,
evitando los efectos negativos de la produccion en masa asegurando que las prendas
realizadas sean aptas para su futura reutilizacion.

Se debe tener en cuenta que una parte clave para el buen manejo de este esquema
es la participacion directa del consumidor en el proceso creativo, mediante los talleres
presenciales los clientes pueden personalizar sus prendas eligiendo colores, siluetas,
cortes y estilos que sean acorde a sus gustos personales. Al llevar a cavo este modelo de
moda autogestionada permitira a la marca a reducir inventarios y residuos, al mismo
tiempo promueve el sentido de pertenencia y da un apego emocional hacia la prenda.

Finalmente, todo este proceso se debe acompanar mediante redes sociales, donde
las historias de cada consumidor y participantes de la marca serd difundida educando a
mas personas acerca de las practicas sostenibles. Esto fortalecera el posicionamiento de
la marca y hard que el cliente no solo consuma moda, sino que forme parte de una

revolucion circular que combina identidad, ética y creatividad.

9. Estrategia de marketing digital

9.1 Narrativa de marca creando conexiones emocionales con el
consumidor

A través de contar historias de la marca a través de redes sociales se puede atraer
a clientes objetivos proporcionando reconocimiento de la marca, por ello la historia de
marca a narrar reflejara el origen, la mision, valores y proposito que tengan dentro de la
industria con la finalidad de tener un impacto en el consumidor ecuatoriano. También se
tomaria en cuenta el proceso sostenible de la producciéon, como se menciond
anteriormente una de las estrategias clave es ser parte de la sostenibilidad por ello se debe
incluir el compartir informacion acerca de la seleccion de materiales de las prendas y las
précticas responsables que la marca implementa para minimizar su impacto ambiental.
Esto no solo refuerza el compromiso de las marcas con la sostenibilidad si no también la
demanda de los consumidores por productos responsables.

Asimismo, es importante mostrar en el storytelling a los disefiadores, costureros y
artesanos involucrados en la creacion de las prendas, esto permitira que la marca tenga
mejor conexion con su publico objetivo, ademas de que se compartird testimonios y

experiencias de los clientes que han adquirido las prendas llevando a cabo un seguimiento
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post compra del producto haciendo que los consumidores desarrollen mayor credibilidad
y confianza en los productos.

Para la implementacion de esta estrategia se puede utilizara diversas plataformas
como Instagram y TikTok, en las cuales se pueden crear minidocumentales o reels donde
se muestre todo el proceso de produccion, asi mismo en YouTube se mostrara videos mas

extensos sobre el disefio a detalle y confeccion de las prendas.

9.2 Uso de Instagram y TikTok para engagement visual

En el caso de la moda ecuatoriana es esencial aprovechar las plataformas de
contenido visual para generar mayor interaccion entre el consumidor y la marca.
Tomando en cuenta esto, en Instagram aparte de publicar reels que muestren el proceso
de la creacion de las prendas en un formato corto, también se activara Instagram shop, lo
que permitird a los clientes comprar directamente desde la aplicacion. De igual manera,
se tomard en cuenta la colaboracion con microinfluencers que ayude a aumentar el alcance
y credibilidad de la marca.

Por otro lado, en TikTok se implementara desafios y tendencias virales que
motiven a los usuarios a interactuar con la marca, es decir, desafios como que los
consumidores muestren como combinan sus prendas o realizando transmisiones en vivo
donde la marca interactiie con el publico objetivo y responda las preguntas en tiempo real.
Ademas, se tomard en cuenta que la publicacion de videos en esta plataforma sera

contenido educativo sobre sostenibilidad en la moda para atraer al publico.
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10. Indicadores clave de rendimiento

Se necesitan indicadores que nos ayuden a evaluar la efectividad de las estrategias
propuestas, indicadores que ayuden a medir el impacto de cada acciéon implementada.
Uno de los principales indicadores es el posicionamiento de la marca a través del
crecimiento en redes sociales y la fidelizacion del cliente a través del numero de usuarios
registrados en los programas de fidelizacion mencionados anteriormente como la
participacion del consumidor en la personalizacion de sus prendas recicladas y talleres o
eventos a los que asistan.

También se debe tomar en cuenta el impacto en ventas a través del incremento en
la cantidad de compras ya sea en linea o en tiendas fisicas, mientras que la
implementacion de practicas sostenibles se medird a partir del numero de prendas
recicladas que lleven a la tienda a redisefiar para eliminar el desperdicio textil. Por otro
lado, la efectividad en marketing digital se medira a través de la interaccion de la marca
en redes sociales con los consumidores y el ¢éxito de las campafias con los

microinfluencers.

11.  Evaluacién y ajuste

Cada trimestre se valorara las estrategias propuestas a través de los indicadores
propuestos lo cual permitird una evaluacion y ajuste continuo al estar monitoreando las
redes sociales, ventas y la fidelizacion del cliente, ademas se tomara en cuenta con
reportes bimestrales sobre el impacto de las estrategias sostenibles.

Se aplicard encuestas en las redes sociales y a los usuarios en las tiendas fisicas
para conocer su percepcion sobre la efectividad de la implementacion de las estrategias y
si se sienten a gusto con las actividades implementadas, esto ayudard a reajustar
considerando las necesidades de los consumidores las estrategias propuestas. Esta
metodologia de evaluacion ayudard a que la marca esté consiente de las necesidades de

los consumidores y la adaptacion de las estrategias a las tendencias del mercado.

12.  Conclusiones de la propuesta

Las propuestas para optimizar la gestion estratégica de las marcas de moda en
Ecuador se han disefiado tomando en cuenta las necesidades y experiencias del
consumidor ecuatoriano. La industria de la moda en el pais enfrenta desafios como la falta

de diferenciacion, necesidad de sostenibilidad y la transformacion digital, lo cual ha
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llevado a las marcas a un punto donde es necesario para tener buena acogida del publico
objetivo.

El andlisis en la competencia ha dado a conocer que las marcas locales tienen la
oportunidad de diferenciarse mediante exclusividad, sostenibilidad y personalizacion de
los productos ofertados, ademas que las estrategias de marketing digital propuestas son
clave para la fidelizacion de los consumidores. El éxito de estas estrategias dependera de
su buena implementacion y la constante evaluacion de estas conforme los resultados

obtenidos para garantizar su sostenibilidad a largo plazo.

11. Recomendaciones de la propuesta

Para fortalecer la identidad de marca se recomienda que las narrativas
desarrolladas sean auténticas y estén a la par de las necesidades del consumidor, también
se debe tener en cuenta la manera de ampliar el alcance del marketing digital haciendo
visibles a las marcas en plataformas visuales como Instagram y TikTok ademdas de
colaborar con micro creadores de contenido.

Por otro lado, para potenciar la sostenibilidad, se recomienda expandir programas
de reutilizacion creativa y reciclaje de prendas donde se comunique el impacto positivo
de estas practicas en la industria tomando en cuenta que quien va a reutilizar la prenda es
el mismo usuario y no otra persona.

Por ultimo, es muy importante tomar en cuenta las métricas de evaluacion
establecidas de manera trimestral y bimestral mediante los sistemas de medicion de los
indicadores que permita evaluar la efectividad de las acciones y modificarlas segtn las
tendencias del mercado y la retroalimentacion del consumidor. Con esto las marcas
podrdn mejorar su posicionamiento, incrementar la fidelidad de los consumidores y

asegurar su competitividad en el mercado local.
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Conclusiones

La presente investigacion tuvo como objetivo principal analizar y optimizar la
gestion estratégica de las marcas de moda a nivel nacional, en el sector de la moda
femenina y masculina con el fin de posicionar a las marcas, mediante un enfoque integral
que aborde las condiciones del mercado tanto en gustos y preferencias del consumidor
como con la competencia. A lo largo de la investigacion se logré cumplir con los objetivos
planteados generando una propuesta acorde a las necesidades del consumidor ecuatoriano
tomando en cuenta también practicas sostenibles y la conexion emocional.

Dentro del marco tedrico, se pudo verificar que el mercado de la moda es
altamente competitivo, tanto a nivel nacional como internacional, es por ello que se
planted realizar un andlisis desde la historia y evolucion de la moda verificando que en
un inicio nuestros ancestros utilizaban las prendas por supervivencia, sin embargo, con el
pasar de los afios se fue arraigando més a la personalidad, cultura e identidad. Asi mismo
se estudio diferentes teorias dentro de la gestion estratégica de las marcas de moda, donde
se tomo en cuenta para la propuesta las teorias del océano azul, lean startup, las cuales
plantean dejar mercados saturados por la competencia y crear nuevos espacios en los que
la marca pueda sobresalir, asi mismo se tomo en cuenta la teoria de recursos y capacidades
y la ventaja competitiva de Michael Porter.

Por otro lado, se plante6 realizar las encuestas a consumidores de moda
ecuatorianos de 20 a 35 afos, se consider? a las ciudades de Quito, Guayaquil y Ambato.
Este ultimo se le considerd por su alto interés en el campo de la moda, reflejado en el
hecho de que muchas personas se trasladan con frecuencia a ciudades como Quito para
visitar centros comerciales o adquirir productos de moda que no estan disponibles en su
localidad y también por el hecho de que existen varias instituciones las cuales se dedican
al campo de moda dando paso al Tungurahua fashion week.

El resultado de las encuestas dio a conocer que los consumidores valoran mucho
los parametros de precio, calidad, exclusividad e innovacioén sin dejar de lado la
sostenibilidad y el uso de la tecnologia mediante redes sociales, de igual forma las
personas entrevistadas coincidieron que las empresas internacionales dedicadas a la moda
estdn mas avanzadas y opacan a las marcas nacionales por el hecho de tener una calidad

en sus prendas mas avanzadas, posicionamiento por renombre e innovacion. Las marcas
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nacionales carecen de identidad debido al hecho de que no tienen un modelo de negocio
bien establecido y estrategias efectivas.

El estudio realizado también dio a conocer que las marcas nacionales no utilizan
materias primas de primera calidad, ademas de su falta de diferenciacion en el disefio de
las prendas, por ello, los consumidores no han desarrollado una lealtad hacia las marcas
locales optando en su lugar por adquirir marcas extranjeras, con mejores acabados y
disefios mas creativos priorizando la identidad, calidad y valor estético.

De esta manera se cred una propuesta de estrategias basada en las necesidades de
los usuarios en busca de optimizar la gestion estratégica de las marcas nacionales de moda
enfocada principalmente en la sostenibilidad, personalizacion y fidelizacion, se disefiaron
estrategias las cuales permiten generar lazos emocionales con los consumidores ademas
de adaptarse a las nuevas demandas del sector. Se prevé que, al implementarlas con un
seguimiento constante, permitird a las marcas de moda adaptarse a los cambios de
mercado, fortaleciendo a las marcas y su posicionamiento, otorgando rentabilidad a largo
plazo.

La buena gestion estratégica ayuda a que las marcas tengan buena rentabilidad a
largo plazo ya que es un factor clave para la consolidacion y expansion de las mismas ya
sea a nivel nacional como internacional, la gestion estratégica permite alinear la identidad
de la marca con las demandas cambiantes del mercado global y los consumidores,
fortaleciendo su posicionamiento y ventaja competitiva.

Las marcas de moda nacionales, asi como las internacionales deben adaptarse al
lugar en el que piensan ofertar sus productos para tener mayor acogida por la poblacion,
ajustando sus productos, campafias de marketing y experiencia del cliente a las
preferencias culturales, sociales y econdmicas de cada mercado.

Por otro lado, la integracion de tecnologias digitales como la inteligencia artificial,
el comercio electronico y las redes sociales, optimiza la comunicacion, la experiencia de
compra y la personalizacion del producto mejorando la relacién que este tenga con el
cliente, asi mismo, al implementar estrategias sostenibles combinadas con las tecnologia
puede ser fundamental para fortalecer la reputacion de las marcas, cumplir con las
expectativas del consumidor y contribuir a la sostenibilidad ambiental, fortaleciendo la
fidelizacion y el valor de marca a largo plazo.

De igual manera, mantener la identidad de marca coherente y auténtica ayuda a

generar valor y diferenciacion en el mercado nacional, al mostrarse la marca como
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realmente es, puede crear confianza con los clientes y de igual manera potenciar la
visibilidad de la marca.

La clave del éxito en el mercado global esta en que las marcas tengan la capacidad
de alinear su identidad con las expectativas cambiantes de los consumidores, implementar
estrategias digitales, sostenibles y establecer alianzas estratégicas que impulsen su
posicionamiento. Al medir constantemente el desempefio y adaptarse a las dindmicas del
mercado, las marcas pueden fortalecer su valor, diferenciarse de la competencia y
garantizar su crecimiento sostenible a largo plazo.

Para optimizar la gestion estratégica de las marcas de moda internacionales, es
muy importante adoptar un enfoque que permita fortalecer el posicionamiento en el
mercado global. En primer lugar, se recomienda desarrollar estrategias digitales
personalizadas considerando la identidad de la marca, con el fin de ofrecer experiencias
de compra innovadoras y adaptadas a las preferencias del consumidor.

Asimismo, se recomienda fortalecer la identidad de marca mediante la creacion
de narrativas auténticas que conecten emocionalmente con los consumidores destacando
los valores de la empresa, de igual manera tener en cuenta la innovacion tecnolégica como
prioridad, invirtiendo en soluciones emergentes como la realidad aumentada y la
automatizacion de mejora en la experiencia de compra.

Por otro lado, se recomienda tener en cuenta que para que las marcas nacionales
se industrialicen deben tener en cuenta la relacion calidad-precio del producto tomando
en cuenta las expectativas de su nicho de mercado, verificando asi que los productos
ofertados sean de gusto de los consumidores. Un aspecto clave que debe ser explotado en
futuras investigaciones es la relacion entre la calidad de los materiales y el precio de las
pendas, ya que para algunos productores a nivel nacional se les dificulta conseguir
materiales de alto nivel para la produccion a diferencia de las grandes marcas
internacionales con sistemas de produccion en masa. Ademads, es imperativo profundizar
en el disefio de estrategias que incluyan la economia circular aplicadas al contexto local.

Finalmente, la comunicacion transparente y la responsabilidad social son
elementos clave en tener en cuenta en la actualidad para fortalecer la confianza del
consumidor y consolidar la reputacion de la marca. Adoptando estas recomendaciones,
las marcas de moda podran potenciar su crecimiento, mantenerse competitivas y alcanzar

un éxito sostenible en el mercado global.
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Anexos

Anexo 1: Formato de encuestas

1.  ;Con qué frecuencia compra productos de marcas de moda internacionales?

a) Nunca

b) Una vez al afio

¢) Varias veces al afio

d) Mensualmente

¢) Semanalmente

2. (Cual es su nivel de lealtad hacia una marca de moda internacional?

a) Muy bajo

b) Bajo

¢) Medio

d) Alto

e) Muy alto

3. ;Qué tan importante es para usted la estrategia de marketing digital de una marca de

moda internacional?

a) Nada importante

b) Poco importante

¢) Moderadamente importante

d) Muy importante

e) Esencial

4. (Considera que las marcas de moda internacionales se adaptan a las tendencias

locales en su pais?

a) Totalmente en desacuerdo

b) En desacuerdo

¢) Neutro

d) De acuerdo

e) Totalmente de acuerdo

5. ¢Qué factor influye mas en su decision de compra de una marca de moda
internacional y nacional?

a) Precio

b) Calidad

c) Publicidad
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d) Recomendacion

e) Disefio y exclusividad

6. (Qué tan relevante es la responsabilidad social de una marca de moda a nivel
nacional e internacional en su decisién de compra?

a) Nada relevante

b) Poco relevante

¢) Medianamente relevante

d) Muy relevante

e) Extremadamente relevante

7. {Con qué frecuencia sigue a marcas de moda internacionales en redes sociales?

a) Nunca

b) Rara vez

c) A veces

d) Frecuentemente

e) Siempre

8. (Cuan satisfecho esta con la experiencia de compra en marcas de moda nacionales?
a) Nada satisfecho

b) Poco satisfecho

¢) Neutro

d) Satisfecho

e) Muy satisfecho

9. (Qué tan importante es para usted la exclusividad de una marca de moda
internacional?

a) Nada importante

b) Poco importante

¢) Medianamente importante

d) Muy importante

e) Extremadamente importante

10. ;Qué tan probable es que recomiende una marca de moda internacional a amigos o
familiares?

a) Nada probable

b) Poco probable

¢) Medianamente probable

d) Muy probable

e) Extremadamente probable

11. (Cuanto influyen los influencers o embajadores de marca en su decision de compra

de productos de ropa de moda?
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a) Nada

b) Poco

¢) Moderadamente

d) Bastante

e) Mucho

12. ;Qué tan relevante es para usted la innovacién en los productos de moda de una
marca internacional y nacional?

a) Nada relevante

b) Poco relevante

¢) Medianamente relevante

d) Muy relevante

e) Extremadamente relevante

13. (Con qué frecuencia compra moda internacional a través de plataformas en linea?
a) Nunca

b) Rara vez

c) A veces

d) Casi siempre

e) Siempre

14. ;Qué tan importante es para usted que una marca de moda sea sostenible?

a) Nada importante

b) Poco importante

¢) Medianamente importante

d) Muy importante

e) Extremadamente importante

15. (Considera que el servicio postventa de las marcas de moda internacionales es
adecuado?

a) Totalmente en desacuerdo

b) En desacuerdo

c¢) Neutro

d) De acuerdo

e) Totalmente de acuerdo

16. (Cuanto influye la reputacion de una marca de moda en su decision de compra?
a) Nada

b) Poco

¢) Medianamente

d) Bastante

¢) Mucho
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17. ;Qué tan probable es que siga comprando productos de moda de la misma marca
nacional en el futuro?

a) Nada probable

b) Poco probable

¢) Medianamente probable

d) Muy probable

¢) Extremadamente probable

18. ;Qué tan importante es para usted que una marca de moda nacional e internacional

tenga tiendas fisicas en su pais?

a) Nada importante

b) Poco importante

¢) Medianamente importante

d) Muy importante

e) Extremadamente importante

19. ;Cuanto valora la relacion calidad-precio en los productos de marcas de moda?

a) Nada

b) Poco

¢) Moderadamente

d) Bastante

¢) Mucho

20. ;Qué tan satisfecho estd con las promociones o descuentos ofrecidos por marcas de

moda nacionales e internacionales?

a) Nada satisfecho

b) Poco satisfecho

¢) Neutro

d) Satisfecho

e) Muy satisfecho

Anexo 2: Formato de entrevistas

1. ¢Coémo percibe el desarrollo de la industria de la moda internacional en comparacion
con la local?

2. (Cuales considera que son los factores mas importantes para que una marca de moda
internacional tenga éxito en su pais?

3. ;Qué papel juega la identidad de marca en la relacion de las marcas internacionales

con los consumidores nacionales?
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(Como cree que la adopcion de las marcas de moda internacionales afecta a la
popularidad de marcas locales?

(Qué opinion tiene sobre el uso de influencers y embajadores por parte de las marcas
nacionales e internacionales?

(Qué importancia le da a la sostenibilidad y responsabilidad social en las marcas de
moda que compra?

(Como cree que las marcas de moda nacionales podrian mejorar su estrategia de
marketing digital en su pais?

(En qué medida la innovacion en los productos influye en su decision de elegir una
marca de moda nacional e internacional?

(Qué aspectos considera que podrian mejorarse en la experiencia de compra en linea
de las marcas de moda nacionales e internacionales?

(Cual considera que es el mayor desafio para la internacionalizacion de marcas

nacionales a nivel internacional?



