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RESUMEN EJECUTIVO

El presente proyecto de investigacion tiene como propdsito analizar los codigos de disefio
de las empresas: “For Girls”, “Boho” y “Diana Flores Active Wear”, en la ciudad de

Ambato antes y durante la pandemia, en el periodo enero 2019 — enero 2021.

Al enfrentar un cambio dentro de la industria de la moda debido a una problematica social,
se analiza que hubo cambios significativos en los requerimientos del consumidor en
cuanto a la funcidn, silueta, calidad principalmente y su forma de compra. Se puede afadir,

que algunos de estos cambios prevalecen hasta el dia de hoy es decir la post pandemia.

Por lo tanto, el desarrollo de este estudio se da a partir de dos variables, la variable técnica,
para establecer los cambios en las caracteristicas de las prendas durante la pandemia, lo
cual, permitira la proposicion acertada del objeto vestimentario post pandemia, por otro
lado, la variable social refiere a los cambios del comportamiento del consumidor a partir

del covid-19.

Asi mismo, el enfoque de la investigacion es cuali-cuantitativo, cuya modalidad basica se
cimenta en una investigacion documental bibliografica y de campo. El nivel o tipo de
investigacion es descriptiva y exploratoria. Las técnicas utilizadas son: fichas de
observacion, encuesta digital y entrevista, la misma que comprende un andlisis apoyado

en la triangulacion de datos para determinar la validacion de la hipotesis.

PALABRAS CLAVE: Codigos de disefio, Covid-19, Consumidor, Post pandemia, Redes

Sociales.
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ABSTRACT

The purpose of this research project is to analyze the design codes of the companies: "For
Girls", "Boho" and "Diana Flores Active Wear", in the city of Ambato before and during
the pandemic, in the period January 2019 - January 2021.

When facing a change within the fashion industry due to a social problem, it is analyzed
that there were significant changes in consumer requirements in terms of function,
silhouette, quality mainly and their way of purchase. It can be added, that some of these
changes prevail until today, the post pandemic.

Therefore, the development of this study is based on two variables, the technical variable,
to establish the changes in the characteristics of the garments during the pandemic, which
will allow the accurate proposition of the post-pandemic clothing object, on the other
hand, the social variable refers to the changes in consumer behavior from covid-19.

Likewise, the research approach is qualitative-quantitative, whose basic modality is based
on a bibliographic and field documentary research. The level or type of research is
descriptive and exploratory. The techniques used are: observation sheets, digital survey
and interview, which includes an analysis supported by data triangulation to determine the
validation of the hypothesis.

KEY WORDS: Design codes, Covid-19, Consumer, Post pandemic, Social networks.
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INTRODUCCION

Los sucesos dados en estos ultimos afios y principalmente el confinamiento ocasionado
por el covid-19, dio lugar a una gran cantidad de cambios sociales y por ende en el estilo
de vida de los consumidores, lo cual, impulso la transformacion de la industria de la moda
dentro y fuera de nuestro contexto. A pesar de tratarse de una situacion que dejo muchas
pérdidas humanas, econémicas y demads, se puede evidenciar que los cambios se han
desarrollado en torno a un avance en distintos sectores y principalmente en la moda y

tecnologia.

A continuacidn, se muestra el contenido de los capitulos abordados en el presente proyecto
de investigacion: El capitulo I en base al planteamiento del problema, en el cual se propone
alternativas para encontrar la solucioén del objeto de estudio. Por otro lado, los objetivos
permitieron alcanzar el resultado planteado en el proceso investigativo, los antecedentes
y la fundamentacion legal proporciona validez a la investigacion, a través de estudios

relacionados. También comprende el marco tedrico en el cual se sustenta la tesis.

El capitulo II describe la metodologia establecida en el desarrollo de la investigacion, a
partir de la modalidad documental bibliografica y de campo, asi mismo, como herramienta
de recoleccion de informacion se utilizd, entrevistas, encuestas y fichas de observacion,
en base a un enfoque cuali-cuantitativo para lograr firmeza y detallar caracteristicas del
objeto de estudio. En cuanto a la poblacion y muestra se seleccion6 a empresas con mas
actividad durante la pandemia; a partir de una muestra por conveniencia, académicos con

experiencia en sus marcas y consumidores de las empresas con mayor actividad.

En cuanto al capitulo III se realizo el andlisis y discusion de los resultados, mismos que
se obtienen de la informacion obtenida de entes empresarios, académicos y consumidores.
Posteriormente se encuentra la verificacion de hipotesis mediante una triangulacion de

datos en donde se encuentra un compendio de los datos obtenidos.

Finalmente, en el capitulo IV se concluye y recomienda acerca del comportamiento del

objeto de estudio que generaron las herramientas utilizadas en el capitulo anterior.



CAPITULO I

MARCO TEORICO

1.1 Tema.

“Analisis de codigos de disefio antes y durante la pandemia”

1.2  Planteamiento del problema.

En la actualidad se percibe una ausencia de propuestas de codigos de disefio
vestimentario, que respondan a las recientes necesidades del consumidor generadas por la

emergencia sanitaria producto de la COVID-19.

Los codigos de vestimenta cambiaron drasticamente por la pandemia, por lo que es
necesario analizar al usuario para ofrecer un enfoque acertado, sin embargo, las empresas
no responden a las necesidades actuales del usuario, la oferta de productos no evoca la
reflexion y conciencia ética que se encamine en un cambio del sistema moda, y por sobre
ello se encuentran los grandes cambios en el comportamiento del consumidor. Segun un
estudio de Pedrosa (2020), en esta época de pandemia la frecuencia de compra se ha
reducido, se prioriza la proximidad, el proceso de compra es mas planificado y se
predominan los productos bésicos y econdmicos y principalmente se descubrio6 la compra

online. Héabitos que, sin duda, van a cambiar el rumbo del mafiana.

La moda se considera una forma de expresion de la propia identidad, pero ante la
coyuntura actual se perciben en el consumidor algunos signos, en favor de la
sostenibilidad y en detrimento de la moda de temporada, que podrian cambiar el panorama

de la industria de la moda y su consumo. Regadera (2020, parr. 13), plantea que cada vez



“mas consumidores se cuestionan si otro tipo de moda es posible, y si esta cabe en una

nueva forma de relacionarse y adquirir moda”.

En esa misma perspectiva, los canales y frecuencia de compra estdn cambiando, se
utilizan mas canales digitales y se han vuelto mas sensibles al precio segun, Mckinsey
(2020) y a hacer compras mas programadas y menos impulsivas, por lo que, las categorias
de compra que mas destacan son: alimentacion, farmacia y hogar, dejando a la moda entre
las categorias mas frenadas (marketingdecommerce, 2020), ya que, el sector de la moda
figura una caida en sus ventas en mas del 70%, segiin Quelart (2020). Lo cual provocod
una disminucion de la produccion, fuentes de trabajo y en algunos casos el cierre absoluto
de algunas empresas, es por ello, que aquellas empresas o microempresas que no pudieron
adaptarse al cambio y a una nueva realidad, o incorporaron nuevos modelos de negocios

y estrategias de produccion, debieron cerrar.

La situacion pandémica ha sido definida por el CEO de Tendam Global Fashion
Retail, Jaume Miguel, como la primera gran metamorfosis del retail en 200 afios, pues se
han apresurado los cambios de forma global, al menos cinco afios en toda la cadena de
valor textil, dentro de la formula dependiente, mostrador y cliente afectando también a la
forma de adquirir ropa: desde el origen y técnicas utilizadas para su produccion, la
creacion de colecciones globales de moda rapida, hasta la manera de comunicarlas en
pasarelas de formato digital presentandose también de forma hibrida es decir entre lo

fisico y digital (Fernandez, 2020).

Con el cambio en la cotidianeidad de los consumidores y en los estilos de vida, las
empresas estan pasando por un reto de adaptacion y cambio, para poder ofrecer productos
y servicios acorde a esta nueva normalidad y a los recientes intereses de sus usuarios, y es
alli, donde se debe dar mayor enfoque, ya que los debates pendientes para hacer cambios
significativos en el sistema Moda, se han acelerado, y aun asi, nos encontramos en una
etapa de gran incertidumbre en el cual la balanza se puede inclinar hacia cualquier lado,
es por ello que las empresas tendran que analizar y decidir cudles seran sus prioridades y

su senda a seguir, apostando firmemente por un cambio y aprovechando los cambios



actuales, para implantar nuevas reglas, incluso a pesar de la situacion incierta en el que el
mundo se encuentra, o de otra forma las empresas se quedaran estancadas, ya que no
cumpliran con los nuevos estandares y requerimientos del consumidor, quien ahora se
enfocard en una compra mas consciente, priorizando a marcas que apliquen en sus

productos un proceso mas ético y responsable.

La industria no solo enfrenta la produccion detenida, al inventario almacenado, el
desempleo en el sector textil y las pérdidas econdmicas, sino que también encara los
cambios en los habitos del consumidor objetivo de cada empresa, el cual deberd ser
analizado detenidamente, ya que, segun Brodmeier (2020) debido a los cambios sociales
que se han vivido, el usuario pensara en el impacto que sus compras generan y quizé en

algunos casos no le serd imprescindible acudir a la moda.

A pesar de ello, es relevante que se entienda que el papel proactivo adoptado por las
marcas en tiempos de COVID-19 no es mas que la punta del iceberg de un fenomeno que
se viene gestando desde hace afios. En el 2018 la agencia global de comunicacion
“Edelman” realizd una encuesta donde encontrdé que el 69% de los millennials son
compradores motivados, es decir, el producto de una marca y los principios de esta
inspiran por igual la compra. La encuesta realizada a 8,000 personas alrededor de 8
mercados diferentes encontré que los consumidores creen que las marcas tienen mas

fuerza para generar un cambio en la sociedad que los gobiernos.

Ademas, un estudio de Mintel, agencia de inteligencia de mercado, sefiala que en
las generaciones Z y Millennials, seis de cada diez consumidores cambiardan de marca, por
una que comparta sus creencias. De acuerdo con lo anterior, las empresas se estan viendo
obligadas a cambiar la forma en la que se relacionan con sus clientes. El hecho de tener
una postura frente a las problematicas sociales les exige comprometerse con aportar algo
positivo para la sociedad. Ahora bien, la postura de una empresa frente a una problematica
social también podria afectar la confianza de un consumidor. Ya no se trata de competir
con precios, sino de crear una relacion con los clientes por medio de un comun acuerdo

entre lo éticamente correcto y los valores compartidos entre la marca y los consumidores.



Las marcas ahora estan siendo presionadas para ir mas alld de sus intereses comerciales
convencionales, para convertirse en defensores. Es una nueva relacion entre la empresa y
el consumidor, donde la compra se basa en la voluntad de la marca de vivir sus valores,

actuar con un propdsito y, si es necesario, dar el salto al activismo.

1.2.1 Contextualizacion.

MACRO

El covid-19 es un acontecimiento global que se dio origen en el mes de diciembre
de 2019 en Wuhan ciudad de China, la misma que en solos tres meses se extendid por
todo el mundo, con miles de personas contagiadas, hospitales abarrotados de pacientes
con problemas respiratorios, incontables muertes, supermercados desabastecidos,
destituciones inesperadas, economias colapsadas y quiebre de empresas. El director
general de la Organizacion Mundial de la Salud (OMS) declar6 que el virus Covid-19 pasa
a ser una pandemia a escala mundial, dentro de los paises mas afectados se encuentran
China, Estados Unidos, Brasil y en mayor grado los paises de viejo continente (Fernandez,
2020). Por ello, los gobiernos se vieron en la posicion de incrementar medidas de
prevision, asi como: el aislamiento, distanciamiento, paralizaciéon de actividades,
suspension de eventos sociales para impedir que el virus siga afectando a la salud de la

poblacion, lo que termino repercutiendo econdmicamente al mundo entero.

Las exportaciones de América Latina y el Caribe (ALC) hacia China y las
importaciones desde ese pais a la region también disminuyeron en el mismo periodo en
un 12% y 6% respectivamente (Carballo, 2020). El impacto de la crisis pandémica al
comercio regional de ALC y mundial han sido en su mayoria moderados, ya que afectaron

principalmente a paises de menor desarrollo econémico.



En la altima década, la industria textil ha constituido un grupo global, lo que sefala
que es una de las industrias mas internacionalizadas y con una mayor capacidad de
creacion de marca en cualquier parte del mundo. Asi mismo, esta industria ha enfrentado
una gran problemadtica: la crisis econdmica orillo a los consumidores a la pobreza y
disminuyo su gasto en bienes de consumo, sin embargo, en esta etapa posterior a la crisis,
la moda disputa con categorias que no existian o eran incipientes hace una década, en un
inicio esta situacion se atribuia a la crisis, pero se ha visto que es un problema mayor que
advierte una solucion radical y eficiente. En concordancia, es indudable mencionar que la

industria de la moda marcara un antes y un después en la sociedad.

MESO

Ecuador no se encuentra exento de la crisis sanitaria a consecuencia de la pandemia,
las restricciones de produccion y distribucion por las medidas para evitar los contagios de
covid-19 ocasionaron fuertes estragos. En el 2020 el sector textil cayd en -9,9% entre
enero y septiembre, mientras las ventas se redujeron en -40% entre marzo y diciembre.
Debido a ello, se perdieron més de 10 mil empleos formales de enero a agosto del 2020.
Javier Diaz, presidente de la Asociacion de Industriales Textiles de Ecuador (AITE),
sefald que esta recesion influyd en “las ventas domésticas de las actividades textiles y de
confeccion en el ano 2020, las cuales cayeron en un 36% o el equivalente a USD500
millones frente a 2019”. En otro medio impreso, sefial6é que, la disminucion de ventas en
este sector de la economia, trajo consigo que “la actividad productiva del sector textil se
contrajera en un 11,3% en el 20207, segun lo corrobora datos del Banco Central del

Ecuador para esta industria (Pacheco , 2021, pag. 8).



A nivel nacional el sector textil pasd por varios cambios que pusieron a prueba la
permanencia de estas empresas catalogadas como PYMES (pequefias y medianas
empresas). Ademas, el sector textil tiene encadenamientos con 33 sectores, siendo uno de
los sectores con mas encadenamientos productivos a nivel nacional. Sin embargo, las
restricciones impuestas por la emergencia sanitaria durante el 2020 influyeron en la
reduccién de la produccion de muchas empresas textiles, y de igual forma no podian

distribuir sus productos al no ser considerado un bien de primera necesidad (Coba, 2021,

pag. 1).

Como consecuencia se obtuvo una contraccion interanual de -9,9% entre enero y
septiembre de 2020 en la fabricacion de productos textiles, prendas de vestir, fabricacion
de cuero y articulos de cuero, siendo el cuarto sector mas afectado del sector industrial,
sin embargo, el impacto es mucho mas notorio desde el &mbito de ventas. El SRI reportd
que en 2020 entre el sector textil y de confeccion hubo un total de $886 millones de ddlares
de ingresos por ventas, a diferencia del 2019 con un resultado de $1.386 millones de
dolares, lo que nos indica que las ventas se desplomaron en -36% en el 2020 (Figura 1).
Y, si solo se revisa el lapso mas fuerte de la pandemia, entre marzo y diciembre de 2020,

la caida fue de -40%.

Textil Confeccion Total Variacion
2016 417 831 1248
2017 463 941 1404 12%
2018 471 980 1450 3%
2019 429 957 1387 -4%
2020 321 565 886 -36%
*En millones de délares.
Tabla: Consultora Multiplica - Fuente: SRI - Descargar los datos - Creado con Datawrapper

Figura 1: Decrecimiento Industrial Textil Ecuador
Fuente: (SRI, 2020)
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Por lo que se puede inferir que las previsiones para el sector desde el afio de
pandemia no han sido muy alentadoras, por ende, el futuro depara un cambio del modelo
productivo, analizar mas al consumidor, permitira conocer todas las falencias del sector y

resolver esta preocupante realidad.

MICRO

Para analizar el contexto micro se considera la informacion del Servicio de Rentas
Internas (SRI) la cual determina que Tungurahua ocupa un lugar importante en la
produccion de textiles y confecciones, estableciéndose en uno de los sectores mas
influyentes de la economia nacional por su gran presencia en el mercado y la
competitividad del pais; de forma que en el 2012 existian 3227 empresas dedicadas a la
elaboracion de prendas de vestir, enfocado a diferentes lineas desde lenceria, deportiva,
casual y de etiqueta que corresponden a la Clasificacion Industrial Internacional Uniforme

(CIIU-141) para mujeres, hombres, niflos y bebés.

Ademas, segiin datos de la Asociacion de Confeccionistas Textiles (Acontex), de
toda la ropa que se compra en Ecuador, el 36% procede de la industria de Tungurahua,
entre pymes, artesanos y microempresas. Asimismo, de las 272 textilerias registradas en
el pais, la provincia de Tungurahua se establece en el segundo lugar con el 19% de
empresas dentro de este sector, sin embargo, la crisis sanitaria golped fuertemente a esta
provincia, tal es el caso, del canton Pelileo, donde se ubican mas de 200 locales de venta
de prendas de vestir dentro de la linea Jeans Wear, y en las cudles, segin Byron Martinez,
presidente de los locales de El Tambo, se vivid una situacion bastante critica y
preocupante, sefiald que la produccion de las prendas se redujo en mas del 60%, lo que

incidi6 gravemente en la reduccion del personal.



No obstante, Martinez indica que entre los productores de prendas jean muy pocos
tomaron el camino de la innovacion de productos que se necesitaban para protegerse de
un posible contagio, ya que, al comienzo de la pandemia se popularizo el uso de los trajes
de bioseguridad, sin embargo, luego se dijo que no eran necesarios, y por ello, la

fabricacion de estas prendas fue limitada.

Se puede sefalar, que mientras en los locales no habia ventas, los tributos no se
dejaron de cobrar y en el caso de los municipios no se tomd en cuenta la dificil situacion
y el monto a pagar siguid siendo el mismo, asi como, el reciente precepto del 2% del
impuesto a las ventas (por parte del Servicio de Rentas Internas), lo que los afect6 en
mayor grado y orill6 a empresarios y emprendedores al cierre de las Pymes. Lo que generd
la contraccion mas grave del sector, dado que en enero de 2020 el sector tenia 40.666

trabajadores, pero en tan solo siete meses, a agosto del mismo afio, los empleos cayeron a

30.545 (Figura 2).

Afiliaciones al IESS del sector textil

— Fabricacion de productos textiles — Fabricacion de prendas de vestir Total

Fabricacion de prendas de vestir
ago-20
22875

Figura 2: Afiliaciones al IESS del sector textil

Fuente: (IEES, 2020)



Complementando el enunciado y la problematica, es de suma importancia contrastar
la situacion actual del sector textil de la provincia con el incierto futuro nacional, y definir
las probables soluciones que evitaron una caida economica permanente del sector
productivo, y por ende su fractura debida a la probleméatica pandémica, evidenciando una

recesion del sector textil.

En concordancia, se infiere que las empresas que decidan seguir con sus
producciones, deberan tomar el reto del cambio del consumidor, segun Maria José Pinto
de empresas Pinto, “El consumidor ya no estd consumiendo lo que antes compraba. Y
escuchar la demanda de los consumidores estando en su casa fue la fase mas importante
que tuvimos”, de alli, se concluye el evidente cambio del consumidor en sus
requerimientos y la importancia de la pronta reaccion de la industria frente a esta

problematica.
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1.2.2 Arbol de Problemas

CONSECUENCIA

Bajo nivel de confianza en marcas
locales

N

Preferencia del consumidor a
‘marcas internacionales con mayor
nivel de innovacion

~N

Productos vestimentarios que no
satisfacen las necesidades del
consumidor en pandemia.

N

EFECTOS

~N

Escaso conocimiento de los
requerimientos y necesidades del
consumidor post pandemia

No hay preparacion y capacitacion
del personal del departamento de
diseilo

Empresas no dispuestas a invertir
en la formacién continua de su
personal.
CAUSAS

Disminucion en el aporte del
sector textil al PIB nacional

~N

Disminuye el nivel de ventas

~N

Afectacion a la industria de la
moda local

~

P

Minima reaccion de empresarios

A

Conformismo frente a los
resultados econdmicos que tienen
con el stock que proponen

~

No hay competencia en cuanto a
productos innovadores.

Cierre de empresas y crecimiento
de desempleo

N

Estancamiento de la empresa

~

Los disefios permanecen en
propuestas basicas, sin un estudio
o

N

Desinterés al asumir nuevos
cambios y no estar abierto al
mismo.

N

Escasa practica del disefio en base
a mvestigacion o problematica

N

Escasa practica del disefio local
en base a mvestigacion o
problematica.

Figura 3: Arbol de Problemas
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Pérdida de clientes recurrentes

N

Stock de productos repetitivos

~N

Disefios con poca intervencion
investigativa

2N

Despido de personal

~

Resultados meficientes

~N

Personal no apto para la creacion
de un producto vestimentario en
base a la problematica

N

Carente presupuesto para la Incompleta estructuracion del

I ion de un nuevo prod depar del disefio

Contratacion de disefiadores

Acwmnulacién de Inventario enfocados generalmente en la
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1.2.3 Analisis Critico.

La emergencia sanitaria producto por la COVID-19 que empez6 el 13 de marzo del
2020 en Ecuador, trajo consigo varias consecuencias que hoy en dia no han sido afrontados
en su totalidad, debido a la deficiente adaptacion, investigacion y proyeccion de nuevas
propuestas vestimentarias de pequeias y medianas empresas, para enfrentar la crisis socio-

productiva y comercial en la post - pandemia.

Para el presente analisis se presenta la problematica abordando varios enfoques,
entre ellos, el politico, econdmico y social, en los que interviene la cadena productiva en
cuanto a su perspectiva técnica, es decir, el proceso de creacion del producto hasta su

comercializacion.

En cuanto al enfoque politico se enfrenta la ausencia de acciones que beneficien el
progreso de la industria de la moda o sector textil, considerando la escasa inversion y el
poco apoyo a las empresas emergentes o pequefios emprendimientos, resultando con una
baja comercializacion de nuevos productos innovadores que respondan a las necesidades

del consumidor post pandemia.

Desde el punto de vista social se percibe un cambio en el comportamiento del
consumidor, la influencia de las redes sociales ha estado presente en el usuario hoy mas
que nunca. De forma que son mas conscientes debido a la gran cantidad de informacion a
la que son capaces de adquirir y buscan cada vez mas productos y servicios €ticos que
contribuyan de alguna manera a la sociedad. Sin embargo, varios disefios que se
encuentran en el mercado local, carecen de intervencion investigativa, asi mismo, se
evidencia gran cantidad de marcas con productos repetitivos, que generalmente solo
logran que haya una gran pérdida de clientes recurrentes, también se observa un descenso
en la credibilidad de las marcas y los consumidores prefieren elegir marcas
internacionales. Gran parte de la problematica estuvo impulsada por la reduccién de
ventas y por ende los escasos ingresos, que dieron paso a la baja de costos, la eleccion de

materiales sin priorizar la calidad y reduciendo el control de calidad, y asi resultando con
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inventario almacenado. Por ende, el aporte del sector textil al PIB nacional se ve afectado,

ocasionando una contraccién importante del sector.

De la misma forma, la industria textil de Tungurahua enfrenta la incompleta
estructuracion del departamento del disefio en las empresas y microempresas. Esto
evidentemente influye en el proceso de la practica del disefio para la produccion de una
coleccion como tal, que cumpla con los requerimientos que el consumidor post pandemia
necesita, al contrario, las marcas se muestran con un enfoque similar al que tenian antes
de la pandemia, es decir hay una minima reaccién por parte de los empresarios, y se
evidencia cierto desinterés al asumir nuevos cambios. Situacion que es interpretada como
si nuestra sociedad no hubiera presenciado grandes cambios sociales, como para empezar
la transformacion que el sector textil necesita, por ende, iniciar un cambio en nuestras
decisiones al momento de innovar, investigar y proponer nuevos enfoques, que busquen

el bienestar y la satisfaccion del usuario.

1.2.4 Prognosis.

En caso de que las empresas del sector textil no evolucionen o tome un enfoque

innovador dentro del contexto local, esto puede llegar a originar:

Una deficiente fidelizacion del consumidor, no se podra captar la atencion de los
mismos y peor ain alcanzar un incremento en las ventas, sin llegar a la meta propuesta
por la empresa. Por consiguiente, la indumentaria que ofrecen, no respondera a las
necesidades y requerimientos del consumidor post pandemia, lo cual, ocasionara que el

incremento en el cierre de empresas sea ain mayor al igual que la tasa de desempleo.
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Por lo tanto, hay que guiar el desarrollo del presente proyecto, el cual permitira la
determinacion de las causas y efectos provenientes de la problematica pandémica. Se
tendra como punto de partida el adecuado nivel de adaptacion y la proposicion de nuevos
enfoques que permitan enfrentar la situacion y la nueva realidad social de las pymes,
logrando cumplir con cada uno de los requerimientos actuales y proyectando la practica

del disefio de nuestro contexto hacia una vision de innovacion y éxito.

1.2.5 Delimitacion del objeto de estudio.

a. Campo: Ciencias Sociales
b. Area: Disefio de Modas

¢. Aspecto: Deficiente implementacion de codigos de disefio vestimentario dentro del

contexto en la post pandemia.
d. Tiempo: Enero 2019 - Diciembre 2021
e. Espacio: Canton Ambato

f. Unidades de observacion: “Boho”, “For Girls”, “Diana Flores Active Wear"
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1.3 Justificacion.

Este proyecto tiene como fin, contrastar los codigos de vestimenta de las empresas:
“For Girls”, “Boho” y “Diana Flores Active Wear” en Ambato, antes y durante la
pandemia ya que la problematica marca un inicio en Ecuador el 29 de febrero de 2020,
confirmando el primer caso de coronavirus, y asi declarando el estado de Emergencia
Sanitaria en el Sistema Nacional de Salud el 11 de marzo, y el 13 de marzo se activo el
COE Nacional para la coordinaciéon de la emergencia. Segin el informe generado
semanalmente, la curva epidemioldgica a nivel nacional reporta el pico mas alto a
mediados del afio 2020 y se registra un nuevo rebrote llegando a un pico similar pero

menos extenso para las primeras semanas del 2021.

El confinamiento aperturd el trabajo de forma online, por varios medios de
comunicacion digitales, vigente desde los primeros meses del 2020. Situacion que abrid
las puertas al aumento en el uso de internet y redes sociales, lo que generd grandes cambios
en los consumidores, desde su forma de busqueda de informacidon sobre un producto o

marca, hasta la forma en la que finalmente obtienen el producto.

Al igual que los diferentes sectores industriales, el sector textil y de moda no esta
exento a la situacion de cambio y se atiene a grandes desafios, nuevos lineamientos y
propuestas que permitan a las marcas de moda cumplir con sus objetivos tanto en el ambito
organizacional que conlleva la creacion de un producto vestimentario, como la interaccion

de difusion y venta para el consumidor.

Es por ello que es importante identificar las carencias y falencias del sistema moda
en Ambato, englobando cada ambito del disefio desde la parte investigativa, creativa,
técnica, productiva, comercial etc. Con el fin de proponer un nuevo enfoque dentro del
contexto, de tal forma que es imperativo también estudiar los cambios y el
comportamiento del consumidor para asi garantizar que las nuevas propuestas de disefio

cumplan con las expectativas del consumidor de moda en Ambato.
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El desarrollo del analisis tomara como base el &mbito de investigacion “A través del
disefio”, de forma que se daré soluciones, por medio del anélisis de la indumentaria de las
empresas mencionadas, en conjunto con el estudio de su codigo de disefo, utilizado antes
y durante la pandemia, para lograr un compendio de soluciones que respondan a cada una
de las necesidades del usuario, categorizando que tipo de prendas se venden o vendieron
mas, es decir, combinar el estudio tanto tedrico como practico para el mercado objetivo al

que la empresa se dirige.

Cada uno de estos analisis serd indagado dentro del enfoque tematico “Disefio,
Innovacién y Creatividad”, de modo que se podréa realizar un estudio minucioso del
enfoque que cada una de estas marcas ha tomado para crear sus colecciones y cumplir con

las necesidades recientes del consumidor.

Tomar la indumentaria como un artefacto, permitira proponer, cumplir con cada una
de las necesidades del usuario actual, tomandolo de forma intrinseca, es por ello que es
necesario mencionar que las caracteristicas seran analizadas dentro de la categoria de
“Mediacion”, por lo cual, se partird desde el estudio del producto de las empresas ya
mencionadas, ya que es importante para las empresas conocer las tendencias de funcion y
uso con el fin de proyectar el disefio a corto y mediano plazo, por otra parte, conocer esta
informacion permite enfocarse en el diseno desde el ambito del artificio porque genera
conciencia y empatia. Ademas, esta informacion contribuye a estas empresas a definir
estrategias y conocer los beneficios con el fin de fortalecer o mejorar la incidencia de ellos

en el mercado.
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1.4  Objetivos.

1.4.1 Objetivo general.

Analizar los codigos de disefio de las empresas: “For Girls”, “Boho” y “Diana Flores
Active Wear”, en la ciudad de Ambato antes y durante la pandemia, para una proposicion

acertada del objeto vestimentario post pandemia.

1.4.2 Objetivos especificos.

o Identificar el comportamiento del consumidor durante la pandemia, para la
definicion del perfil del usuario, por medio de la aplicaciéon de encuestas

digitales.

e Contrastar los cddigos de disefio mas vendidos antes y durante la pandemia,
para la comparacion de las caracteristicas de los items comercializados, por

medio de fichas de andlisis del producto.

e Proponer los codigos de disefio en base a la identificacion de los cambios del
consumidor, para que se alcance un enfoque pertinente en la practica del disefio
en la industria local, a través de un informe de producto indumentario para la

post pandemia.
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1.5  Antecedentes de la investigacion (Estado del Arte).

Para el desarrollo de la presente investigacion, es de gran relevancia considerar la
bibliografia relacionada al impacto de la problematica de la pandemia causada por la

emergencia sanitaria en el sector textil y analizar su aporte a este proyecto.

Entre los articulos académicos encontrados se puede citar a:

(Medina, Solis y Suarez, 2021) en su articulo “Disefio de indumentaria y covid-19.
Consideraciones de los comportamientos del consumidor en relaciéon al artefacto
vestimentario” realiza un andlisis de los requerimientos y expectativas de los usuarios
respecto al artefacto vestimentario, a partir de la problematica de la pandemia y su
repercusion en el &mbito social, politico y economico. Documento que es de interés para

el abordaje de la problematica en el contexto micro.

(Escudero Lucrecia, 2020) en su publicacion “Volver a la Moda. Cambio de
tendencias y paradigmas”, indica un analisis de la moda posterior a la crisis del Covid-19,
indicando que la problematica cambiara la industria drasticamente, de modo que las
empresas tendran que decidir cudles son sus prioridades y su senda a seguir, a pesar de la
situacion incierta en el que el mundo se encuentra. Por lo tanto, aporta a la presente
investigacion, un enfoque de analisis del impacto que tuvo la pandemia en la industria

textil, y la forma en la que las marcas deberan reaccionar para permanecer en el mercado.
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El tercer estudio, que ha establecido referencias significativas al presente trabajo de
titulacion, es el desarrollado por Adrian Palacios referente al “Comportamiento del
consumidor de moda en la era digital y de covid-19, y desafios para el marketing de esta
en Colombia”, en el cual, indica que “El sector enfrenta la produccion detenida, al
inventario almacenado, el desempleo en el sector textil y las pérdidas econdmicas, también
encara los cambios en los hdbitos de consumidor” (Palacios Adrian, 2020). De forma

que, su analisis aporta en nuestro estudio en ambas variables tanto técnica como social.

El cuarto abordaje estuvo en relacion con la problematica social durante la
pandemia, se analizo el trabajo de titulacion de (Escobar Camila; Maya Camila, 2020),
titulado, “Comportamiento del consumidor durante la pandemia COVID-19: ;Qué tan
importante es la posiciéon de una marca frente a un problema social? la misma que analiza
la postura de una marca frente a una problematica social, en la cual determina que las
marcas ahora estan siendo presionadas para ir mas alla de sus intereses comerciales
clasicos para convertirse en defensores”. Documento que es de interés para profundizar el

analisis de la problematica del consumidor dentro del contexto macro.

El quinto referente, se trata de un trabajo de titulacion en el cual indica un analisis
de la problematica dentro de un enfoque productivo del sector textil, desarrollado por
Noemy Vega, titulado, “Gestion empresarial del cluster textil y confecciones durante la
época de pandemia en el periodo marzo 2020 a marzo 2021, el mismo que desarrolla un
estudio del sector textil en el contexto de la provincia de Tungurahua durante la pandemia,
corroborando las causas y efectos que permitieron a las pequefias y medianas empresas
permanecer durante una problematica global (Vega Noemy, 2022). Por consiguiente, es
de gran interés para el analisis de la problematica dentro del contexto micro, logrando un

compendio de informacion que permitira la proposicion de un nuevo enfoque.
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1.6 Fundamentacion.

Fundamentacion legal

La presente investigacion se apoya en el Plan de Desarrollo Toda una Vida (2017-
2021) integrado en el Eje 2 que hace referencia a: Economia al servicio de la sociedad.
Este eje comprende la sostenibilidad del sistema en lo econdémico, social y solidario,
fomentando la productividad y competitividad para el crecimiento econdmico sostenible
de forma redistribuidora y solidaria con una base en la politica, que el articulo 5.6

textualmente establece:

Impulsar la investigacion, la formacion, la capacitacion, el progreso, la transferencia
tecnologica, la innovacion y el emprendimiento, la proteccion de la propiedad intelectual,
para promover la transformacion de la estructura productiva a través de la vinculacion

entre el sector publico, productivo y las universidades.

Fundamentacion filosofica

La presente investigacion exige la participacion de varios entes, enmarcados en un
paradigma critico-propositivo que enfrenta diversas realidades en relacion a los contextos
socioculturales y laborales que condicionan el planteamiento de la propuesta. Critico
porque cuestiona los esquemas molde de hacer investigacion que estdn comprometidas
con la légica instrumental del poder; porque impugna las explicaciones reducidas a
causalidad lineal. Propositivo en cuanto la investigacion no se detiene en la contemplacion
pasiva de los fendmenos, sino que ademas plantea alternativas de solucidon construidas en

un clima de sinergia y proactividad (Herrera; Medina y Naranjo, 2004).

Es esencial la participacion de los diferentes actores que intervienen en el desarrollo
de este proyecto, de manera, que se pueda determinar la solucidon de un problema que se

ha gestado durante los tltimos afios, con el fin de lograr una mejora dentro de la industria.
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1.7  Categorias fundamentales.

1.7.1 Redes Conceptuales

Disefno de Indumentaria

Cédigos de Disefo

Variable Dependiente

Figura 4

s Categorizacion de variables
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Pandemia

Variable Independiente



1.7.2 Constelacion de Ideas.

CODIGOS DE DISENO

[ CARACTERISTICAS DEL

UNIVERS0S DEL
VESTUARIO

v

Casual Wear

OCASION DE USO

¥

¥

Formal Wear

Deportivo

¥

¥

l’ l’ | VESTUARIO
Estetica Funcional Comunicacional
¥ ¥ ¥
Morfologia Textiles inteligentes Semiodtica o Simbolismo
Y ¥ C ;j P Canales de
Siluetas Adaptabilidad OHIETCIUZAcion ¥ comercializacién
Distribucion
* -
. Canales tradicionales
Cromatica

Sport Wear

Social

¥

¥

Canales digitales

Active Wear

Laboral

¥

Figura 5: Lluvia de ideas — Variable dependiente
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Jeans Wear

¥

Under Wear

¥

Stest Wear

¥

Beach Wear

¥

Sleep Wear




Producto

Precio

Distribucion

Promocion

Proceso de compra

Personas

Posicionamiento

1

l

Marketing

l

Herramientas de
Marketing

}

Marketing Mix

l

Modelo de Negocio

>

>

[

[

-

Pandemia

—_—

Modelo Canvas

Segmento de mercado

Propuesta de valor

Canales de Distribucion

Relaciones con los
clientes

Fuentes de ingresos

Recursos clave

Actividades clave

Red de socios

Estructura de costos

l

[ Psicologia Social

|

Comportamientos Sociales

Figura 6: Lluvia de ideas — Variable independiente
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1.8 Bases Teoricas.
1.8.1 Diseno

Mucho se he debatido sobre el significado del término “disefio”. La discusion sobre
sus origenes no parece poder resolverse, dada la gran variedad de interpretaciones que

admite. Como nos recuerda John Walker:

“Puede referirse a un proceso, es decir, la practica o el acto de disenar; o al resultado
de dicho proceso; un disefio, boceto, plan o modelo; o a los productos fabricados mediante
un disefo; o incluso a la apariencia o patron general de un producto” (Walker, 1989, pag.

23)

Por tanto, es una palabra que ha acumulado diversos significados, que son muy
diferentes y varian en funcion del contexto en el que la usemos. Algunos criticos buscan,
de forma deliberada, una definicidén abierta de “disefio”. En su obra de obra de culto

“Disefiar para un mundo real”, Papanek comenzaba diciendo:

“Todos los hombres son disefiadores. Todo lo que hacemos, casi todo el tiempo, es
disefio, puesto que el disefio es basico en todas las actividades humanas. La planificacién
y el modelado de cualquier acto hacia una finalidad prevista y deseada constituyen un
proceso de disefo. Cualquier intento de separar el disefio como concepto aislado va en
contra del hecho de que el disefio es la principal matriz que subyace en todos los aspectos

de la vida” (Papanek, 1972, pag. 3).

Se puede incluir, la percepcion del disefio segiin (Wong Wucius, 1979), es un
proceso de creacion visual con un objetivo en especifico. Mientras que la pintura y la
escultura son la realizacion de las visiones personales y los suefios de un artista, el disefio
cubre exigencias practicas. Por lo cual, un producto industrial debe cubrir las necesidades

de un consumidor.
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Por lo cual un buen disefio cumple con las exigencias practicas del consumidor, sus
necesidades y requerimientos, al mismo tiempo, que emite un mensaje prefijado, el disefo

debe ser funcional, estético y simbolico, de lo contrario, no estariamos hablando de disefio.

1.8.2 Diseno de Indumentaria.

El disefio de indumentaria se considera una parte primordial en la fase creativa,
determinando bases técnicas, proyectuales y socioecondémicas. “El vestido ha sido
estudiado a profundidad desde varias disciplinas en dos enfoques. La primera aborda el
vestido como fendmeno natural y la segunda como elemento formativo en los entes de

ensefianza” (Fernandez, 2015, pag. 52).

“El disefio de indumentaria en forma emocional determina un didlogo con el futuro
usuario, asociandolo emotivamente mas alla de la funcionalidad, de los wvalores
ideoldgicos/formales, y de la tendencia vigente en un momento social especifico; lo que
nos atrae de un disefio es el modo en el que se presenta frente a nuestra sensibilidad. Es
por ello que, al hablar de disefio de indumentaria, refiere un concepto complejo y
polifacético: que implica la optimizacion funcional, ecologica, ergondmica y de uso, son
todos ambitos que corresponden a la actividad del disefiador, y son requerimientos que en
la actualidad se exigen en un objeto de indumentaria que suponemos es de buen disefio”

(Doria Patricia , 2015, pag. 74).

Entonces, se recalca la concepcion de pensar el disefio de Indumentaria como un
sistema de signos que puede ser leido como tal, por ello, se puede deducir que comunica,
dice o habla. Por ende, si el lenguaje es el sistema de cognicion y de articulacion de
definiciones mas universal compartido por todos los elementos de una sociedad; el disefio
que se ha pensado con un proposito de utilidad solo funciona si el objetivo es

comprendido.
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1.8.3 Coddigos de Diseiio

Es imprescindible indagar en la nocion de codigo, para definir la indumentaria como
tal. Se retomaré la elaboracion que realiza (Umberto Eco, 1976) quien dice que algo, para

existir como c6digo, debe cumplir con una seria de particularidades.

Segun Eco (1976) un cédigo se entiende en varios fenémenos diferentes.
Fundamentalmente, denomina Sistema o Estructura Sintactica a las sefiales reguladas por
leyes combinatorias internas. En indumentaria, se puede comprender el sistema sintdctico
del vestir como aquellas nociones que dictaminan que cierta tipologia corresponde a cierta
zona corporal, dado el material con el que esta confeccionada, o la morfologia que posee
y como se interrelaciona ademds de con el propio cuerpo que la vestird, con otras

tipologias.

En comunicacion se denomina codigo a un sistema de signos regidos por reglas.
Dichas reglas estan constituidas por un conjunto de marcas sintacticas, semanticas y
pragmaticas dedicadas a regular la construccion de los signos; es decir su forma, su

contenido y el uso de los mismos para beneficio de un consumidor (Zecchetto, 2002).

En concordancia, los cddigos de disefio se presentan en la indumentaria como los
lineamientos en cada fase del disefio, para producir un objeto vestimentario que implique
un determinado mensaje, ademas de ello, sea funcional y estético. De tal forma, que el
disefio sea pensado y originado en un arduo andlisis e investigacion, con la finalidad de

lograr la satisfaccion de un consumidor objetivo.
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1.8.4 Caracteristicas del Vestuario

1.8.4.1 Estética

La estética se encuentra estrechamente relacionada a las ciencias tedricas e
historicas, que tratan del arte, es una filosofia que estudia las leyes generales de las
relaciones estéticas del hombre con la realidad, en el que el arte es incluido. Siendo como
la filosofia una ciencia ideoldgica, la estética sittia en el foco de su problematica, la
relacion de la conciencia estética y del arte con el ser social, con la vida humana (Rosental,

1946)

El discurso de la historia de la estética define una lucha entre materialismo e
idealismo, la cual refleja la continuidad entre las clases y fuerzas progresivas en cada etapa
historica del desarrollo de la sociedad. Los idealistas estudiaban los fendmenos estéticos
como frutos del espiritu; los materiales, en cambio, analizaban los fundamentos de lo
estético en la naturaleza y en la vida del hombre. La estética crea un “juicio estético”, es
decir, una opinién mediante el cual se otorga una cualidad estética a un objeto, sea este
del tipo que sea. Es un dictamen de base subjetiva que se realiza con fines de
universalidad. En este sentido, el punto de inicio para la distincion de los juicios estéticos
es la postura del juicio de Kant, el autor desliga la corriente estética establecida por Platon,
cuando estima que la experiencia de placer en la que se basa el juicio estético no depende
del objeto mismo sobre el que se juzga, sino de algo ajeno al objeto (Inmanuel Kant,

1790).

Por lo que se puede inferir que un juicio estético, tiene su base en una experiencia
agradable o de disgusto, sin embargo, va mas alla de la simple expresion de preferencias
personales, se trata mas bien de un juicio de valor, es la adaptacion de lo bello con el sujeto
en modo de agrado desinteresado. Describe la denominada concepcion subjetiva de la
estética, donde lo bello no es considerado objetivamente como un valor absoluto, al
contrario, es tomado como propio de un sujeto infundido en la contemplaciéon o en la

proyeccion sentimental.
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1.8.4.2 Morfologia

Segun (Doberti , 1977) la morfologia puede ser entendida como el estudio del
procedimiento en que determinadas culturas desarrollan, material y conceptualmente su
apropiacion de la espacialidad, y es en este campo del conocimiento en el que los
contenidos enfocados a la consolidacion de un lenguaje posibilitan a los futuros

disefiadores, cumplir con los objetivos basicos de sus especialidades.

La morfologia en disefio debe aportar los instrumentos conceptuales y operativos
para solucionar la dificultad especifica del lenguaje de esta disciplina, donde las formas
tienen un significado, lo que implica que exista un lector o usuario a quién estd dedicado
dicho significado. La enunciacion requiere de todos los caracteres de la forma, tanto
geométricos como perceptuales, y su ajustada representacion, son condiciones inexorables
del disefio, no so6lo por la disposicion de los artefactos preconcebidos, sino también por la
responsabilidad de transferir los datos a una fabricacion industrial cimentada en la

estandarizacion (Cardoso, 2013).

El proceso de disefio inicia en la proposicion de un objeto imaginario y culmina en
la realizacion de un objeto material: nace de una vida y se precisa en una forma. “En el
caso de la vestimenta, podria decirse que el disefio es la forma que surge entre el cuerpo
y el contexto, ya que el vestido es un elemento relativo, cuyo mismo planteo se determina
a partir de una relacion: viste, cubre, revela y modifica al cuerpo en funcion de un contexto

determinado (Saltzman Andrea, 2009, pag. 13).

Es por ello, que la morfologia llega a constituir una herramienta del disefio, al ser
un proceso de comprension y comunicacion de la forma, se considera relevante para el
disenador el poder establecer y desarrollar figuras o formas que posteriormente llegue a
convertirse en algo tangible, de modo, que cada aspecto configurativo se encargue de que

la forma sea percibida tactil y visualmente comunique su funcion operativa.
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1.8.4.3 Silueta

“Es el contorno en forma general de la prenda, brinda una primera impresion al
momento de visualizarla, es un elemento significativo en el disefio, determina la conexion
entre lineas y puntos; existen diferentes tipos de siluetas entre ellas, rectangular, trapecio,
globo y reloj de arena, estas se forman mediante el corte y la elaboracion de la prenda”

(Lalaleo Carmen, 2020, pag. 115).

“La silueta constituye una representacion bidimensional, la proyeccion del
contorno del cuerpo sobre un plano del cual se podra leer la figura del cuerpo delineado
por la sombra, pero al momento de hablar en relacion del cuerpo y textil, la silueta es una
construccion tridimensional que cambia en los distintos 4ngulos, ya sea frente, lateral o

posterior” (Saltzman Andrea, 2009, pag. 69).

Se debe considerar, que para crear una silueta es relevante manejar un adecuado
textil, ya que, al tener un textil rigido se conseguira una silueta geométrica, con una linea
de contorno rigido; materiales de mucha caida, insinuaran las formas del cuerpo a través
de una linea blanda; materiales volatiles se creard una linea difusa, y con textiles
adherentes se dibujaran las formas del cuerpo en la plenitud de sus curvaturas (Saltzman

Andrea, 2009).

Por consiguiente, el término silueta en relacion a la prenda constituye los bordes o
contornos que genera al visualizarla, esta caracteristica brinda la primera impresion que
se tiene de la indumentaria, asi mismo, implica un adecuado manejo de textiles para crear
siluetas que beneficien y potencialicen la silueta del cliente, logrando prever que silueta

es la ideal.
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1.8.4.4 Color (Cromatica)

Segun Issac Newton es la sensacion provocada por las radiaciones luminosas tras su
filtracion en la retina y posterior procesamiento a nivel cerebral para hacerlo consciente.
El color puede ocasionar muchas sensaciones, sentimientos, diferentes estados de animo,
transmitir mensajes, expresar valores, situaciones y sin embargo no existe mas alla de

nuestra percepcion visual (Seivewright Simon, 2013).

Una definicion mas rigurosa podria ser: “El color es el atributo de la luz que hace
corresponder de forma univoca a cada distribucion espectral una sensacion. Esta sensacion
esta limitada por la intensidad y duracion del estimulo, el estado de adaptacion del
observador, el area de la retina afectada y el contraste luminoso y cromatico con que se

recibe” (Valero Antonio , 2013, pag. 65).

Segun esta premisa el color es considerado una herramienta visual que posibilita la
transmision de significados y enunciados seglin su entorno, ya sea en un ambito social o

cultural y principalmente en el disefio de indumentaria.

1.8.5 Funcional

1.8.5.1 Textiles inteligentes

Se pueden definir como materiales textiles que son capaces de medir un estimulo
externo y reaccionar en funcién de €¢l. Combinan tecnologias provenientes de distintos
ambitos y, a su vez, estan condicionando las posibilidades de desarrollo de nuevos sectores

de interés (Belda Juan & Sanahuja Solaz , 2006).
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“Los textiles inteligentes son capaces de alterar su naturaleza en respuesta a la
accion de diferentes estimulos externos, fisicos o quimicos, modificando alguna de sus
propiedades, principalmente con el objetivo de conferir beneficios adicionales a sus

usuarios” (Sanchez Javier, 2007, pag. 39).
Se clasifican en tres categorias:
e Pasivos

Son la primera generacion de textiles inteligentes, se caracterizan por conservar sus
propiedades independientemente del entorno que lo rodea y solo detecta condiciones
medioambientales o estimulos. Entre las cuales tenemos las microfibras o llamados
elastanos, esta cumple con la funcién de brindar comodidad, especialmente en prendas

ajustadas permite que éstas sean mas sencillas de colocar y usar (Sadnchez Diana, 2015).
e Activos

Son la segunda generacion de textiles debido a que fueron fabricados para que actie
sobre un agente exterior, no previene el estimulo externo, sino que reacciona sobre ¢l y

poseen memoria de forma, entre los cuales tenemos:

Cosmetotextiles: previene enfermedades de la piel ante los agentes externos, ademas

desprenden olores e incrementa el bienestar de las personas.

Cromicos o camalednicos: son capaces de cambiar su color y cumplen su funcion en

relacion a los factores externos.

Memoria de forma: este se deforma de su forma original, hasta otra anteriormente

fijada ocasionada, debido al calor o la aspersion que en ella se adecua.
e Muy Activos

Son la tercera generacion de textiles con mas avance tecnologico, ya que este se

adecua y reacciona facilmente con un estimulo y cambios que ocurren en el exterior,
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logrando una capacidad cognitiva avanzada en el desarrollo de electronica y
nanotecnologia. Ademas de que cada una cumpla con sus funciones, poseen las mismas
propiedades al momento de ser manipuladas ya que resisten a los microorganismos, baja
absorcion a los liquidos como el agua, aceite, asi mismo, son de sencillo lavado y secado.
También llamados oleofilicas y comunmente varios textiles presentan pilling, en estos la
mayoria carecen de ello por lo cual generalmente son lo mas aplicados al momento de

realizar prendas que brinden proteccion (Sanchez Diana, 2015).

Si apelamos a ejemplos: El CB-20 es un acabado patentado que esta disefiado para
combatir virus, bacterias y hongos. Se puede aplicar tanto en tejidos como en
recubrimientos y resinados, con una gran durabilidad ya que soporta mas de 100 lavados.
Es completamente sostenible y esta testado dermatologicamente, no resultando nocivo
para el ser humano ni el medio ambiente. No contiene: nano particulas, particulas de plata
ni metales pesados, ademads, el CB-20 esta testado contra el SARS-CoV-2 (el virus
causante de la COVID-19). Los resultados obtenidos son impecables ya que es capaz de
inactivar el SARS-CoV-2 con una gran efectividad, por ello, este acabado ha recibido un
reconocimiento de la Unidon Europea al desarrollar uno de los mejores proyectos frente a

la lucha de la Covid-19 (Orient, 2020).

En términos generales los textiles inteligentes son aquellos que soportan gran
cantidad de cambios nanotecnologicos, cuyas propiedades o caracteristicas pueden ser
transformadas o controladas en respuesta a la accion de diferentes estimulos externos,
fisicos o quimicos con la finalidad de brindar beneficios adicionales a sus usuarios. Entre
ellos se encuentran los que proporcionan calor o frio, los que cambian de color y forma,
protectores de rayos ultravioletas, en fin, variedad de textiles que juegan con las
necesidades de diferentes areas. En definitiva, la incorporacion de tecnologia en los
textiles ha permitido que la industria cumpla con necesidades mas all4 del &mbito estético,
especialmente los ultimos afios al brindar proteccion contra el contagio del virus covid-
19, con numerosas estrategias para repeler el virus, entre ellos, los mas utilizados se
encuentran los textiles con proteccion antiviral o CB-20, se trata de un acabado patentado

y esta disefiado para combatir virus, bacterias y hongos, asi mismo, los textiles con
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acabado antifluido creada a partir de nanofiltracion que permitieron evitar el contacto

directo con otras personas, y de esa forma prevenir los contagios y muertes.

1.8.5.2 Adaptabilidad

Segun (Galindo Anggélica , 2012) es la propiedad que tiene un sistema de aprender
y alterar un proceso, un estado o una caracteristica conforme los cambios que sufre el
contexto. Esto se obtiene por medio de un mecanismo de adaptacion que posibilite

reaccionar a los cambios internos y externos a través del tiempo.

Desde la historia se han venido empleando conceptos de adaptabilidad, los cuales
ya no estan acorde con los cambios que se han aplicado en estos ultimos afios, ya que la
adaptabilidad de ahora es distinta a la de antes, por esta razon se da lugar al pensamiento
de la poblacion para obtener buenos resultados de una adaptacion con funcionalidad

(Ordoiiez Eyleen, 2016).
Se puede determinar dos maneras de adaptacion de una prenda:
e Mediante material.

Al elaborar un tejido, por si mismo ya posee propiedades que favorecen al confort
de los usuarios; y en mayor grado cuando estan en constante evolucion, como son los
tejidos inteligentes. Capaz de interactuar con el medio que lo rodea y acoplandose en
actividades de nuestro diario vivir con la finalidad de cumplir con las necesidades y

requerimientos del consumidor (Ordofiez Eyleen, 2016).
e Mediante el patronaje.

El patronaje dependera de lo que se desea transmitir en ella, ya que, tiene gran
relevancia innovar en la indumentaria, y en algunos casos para afrontar problemas del
diario vivir, tal como, el cambio climatico o manejar siluetas con el que el usuario se sienta

mas seguro y coémodo, es por ello, que se opta por crear indumentaria que cumpla
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diferentes funciones, siendo un método mas factible para lograr un mayor confort

(Ordofiez Eyleen, 2016).

Concretizando, al mencionar adaptabilidad se habla del sistema de confort o funcion
que el disenador brinda al crear una prenda, utilizando los elementos establecidos,
mediante la investigacion, indagacion y planificacion previa, para consolidar cualquier
tipo de disefio, teniendo en mente y como objetivo principal, el rol que va a cumplir en el

consumidor objetivo.

1.8.6 Comunicacional

1.8.6.1 Semidtica

Segin Roland Barthes, es un sistema que permite comprender las practicas
culturales que implican significaciones de diverso orden. No se trata simplemente de una
prolongacion de la lingiiistica, por el contrario, como indica Ferdinand de Saussure en su
célebre “Curso de lingiiistica general”, tiene que ver con la psicologia. Cuando se afirma
que la semiotica es un método, se estd senalando que proporciona los instrumentos
necesarios para relacionar a todos los fendmenos u objetos, asi como a las mismas
practicas sociales que la establecen: mas que la lingiiistica, la semiodtica comprende todos
los signos dentro de sistemas de todo orden. Por lo cual, su objeto no es simplemente el
signo, aunque este fuera su primer elemento de trabajo, sino sobre todo la cultura, como

ratifica Umberto Eco (Chandler Daniel, 1998).

Asi mismo, la semiotica presenta términos que describen a la relacion entre el signo

y su referente, tales como:
e Denotacion

“El término denotacion es ampliamente relacionado con la significacion literal de
un signo: porque este es reconocido casi universalmente, esto sucede especialmente

cuando el discurso visual estd siendo empleado. Este término muchas veces ha sido
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confundido con una transcripcion literal de la “realidad” en el lenguaje y por lo tanto con
el “signo natural”, que ha sido producido sin la intervencion de un cédigo” (Chandler

Daniel , 1998, pag. 65)
e Connotacion

“Es empleado solo para referirse a significaciones asociativas menos complejas vy,
por lo tanto, mas convencionalizadas y cambiables, las cuales varian de una manera muy
clara de ejemplo a ejemplo consecuentemente deben depender de la intervencion de

codigos” (Chandler Daniel, 1998, pag. 65)

Por lo tanto, se puede inferir que semiotica se trata del estudio de signos que
componen a un cierto objeto, es relevante que el disenador comprenda este lenguaje y
tenga la capacidad de que los objetos hablen por si mismos, ahora bien, el punto a tomar
en cuenta, es la de interpretar las diferentes funciones de un producto en signos, de modo,
que puedan ser comprensibles por el usuario potencial, para ello, es necesario que el
diseniador obtenga conocimientos en cuanto al repertorio de signos del usuario

correspondiente, es decir, que comprenda los supuestos culturales de los signos utilizados.

1.8.6.2 Comercializacion y Distribucion.

Comercializacion

La comercializacion constituye diversas actividades, las cuales se dividen en
previas y posteriores, en las previas estd inmersa la preventa, demostraciones y pruebas,
y en las posteriores, la postventa, mantenimiento y reparaciones, es decir, una
comercializacion eficiente se guia mediante estrategias y estas comienzan desde la
investigacion y andlisis del mercado objetivo. Se puede incluir, que dentro de la
comercializacién existen ciertas estrategias que generalmente son conocidas como
estrategias de mercadeo, constituyen una serie de actividades o acciones planificadas, que

son desarrolladas para cumplir con objetivos tales como, dar a conocer un nuevo producto,
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generar mayor numero de ventas o lograr una mayor presencia o participacion en el
mercado, estos objetivos estan ligados a la mercadotecnia, por ende, la comercializacion
mezclada o marketing mix consiste en un conjunto de herramientas para alcanzar los
objetivos de venta, y con ello, un factor influyente en la decision de compra del
consumidor. La comercializaciéon mezclada o 7P estd integrado en un sistema de
comercializacion moderno, es decir: producto, precio, punto de venta, promocion,

personal, presentacion y proceso (Lovelock, Wirts, & Chew, 2011).

Por lo tanto, se concluye que el término comercializacion engloba estrategias para
inducir al consumidor a una compra asegurada, por ende, alcanzar los objetivos de la
empresa con €xito, asi también, se encuentra implicito la etapa posterior a una compra;
verificando la satisfaccion del cliente con el producto adquirido, la cual, permitira la
fidelizacion del cliente, siendo este, uno de los puntos mas relevantes en la

comercializacion.

Distribucion

Segtin (Lopez Francisco & Maraver Guillermo, 2009) es un grupo de actividades
esenciales para poner los bienes y servicios producidos por los agentes econdémicos a
disposicion de los compradores finales, los mismos que los utilizan para satisfacer sus

necesidades y cumplir con sus requerimientos.

Las actividades que conllevan la distribucion comercial, son ejecutadas por
numerosas personas y entidades, que intervienen como eslabones intermediarios entre
productores y consumidores, determinando los canales de distribucion, y asi,

constituyendo el sistema comercial (Armario, 1993).

Por ello, se infiere que la distribucion genera utilidades como la de entrega de
productos o servicios para el consumidor o entidad en el momento preciso. Asi mismo, el

consumidor es el que determina; qué, cuando, donde y como va a realizar su compra, asi
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la distribucion se encarga de establecer los sistemas y métodos, que posibiliten suministrar
los productos o servicios, con la finalidad, de que el consumidor encuentre lo que necesita,

cuando, donde y como decida.
1.8.6.3 Canales de comercializacion

(Videgaray, 2004) sefala que es el conjunto de recursos, operadores o medios que
interactuan para cumplir con el beneficiario y llevar un producto o servicio desde el punto
de origen hasta el consumidor, por lo cual, el traslado del bien o servicio elaborado desde
el productor al consumidor, debe pasar por medio de alglin sistema, a este medio se le

denomina canal de comercializacion.

Asi mismo, el término canal refiere a una ruta o trayecto por el que recorre el flujo
de productos, desde su origen, hasta llegar a su consumo o uso, siendo esta la etapa final.
Los canales de comercializacion progresan a lo largo del tiempo como resultado de los
cambios que se producen en el entorno. Del mismo modo, en ciertos canales, no es
necesario de que una persona venda de forma presencial, dado que, pueden optar por
medios mas automatizados, en los que el cliente pueda realizar sus compras de forma mas
rapida y sencilla. En la figura presentada a continuacion se detallan los canales mas usados

por el consumidor actual (Zambrano, Castellanos y Miranda , 2021).

% 2%
» Pagina web

Mensajeria instantinea como Whats App

26% | Redes sociales como Instagram o Facebook
' Aplicaci avil
29% plicaciones méviles

16% = Portales de comercio electrénico como mercado libre u otro
. = Otro

Figura 7: Canales de compra de producto

Adaptado de “Transacciones electronicas en Ecuador durante el Covid-19”, por Camara

Ecuatoriana de Comercio Electronico (CECE, 2020)
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Se puede senalar, que gran parte del cambio de los canales més utilizados por el
consumidor dentro de nuestro contexto, se da a partir de la emergencia sanitaria provocada
por el Covid-19, de forma, que el confinamiento abri6 gran cantidad de posibilidades para
que el consumidor no se arriesgue al salir de domicilio, por ende, muchas de las
alternativas digitales han sido potencializadas por las marcas, ya que, en el contexto de la
post pandemia existe un gran debate en el consumidor; unos continuaran utilizando los
medios de compra tradicionales, mientras otros seguiran eligiendo su dispositivo
electronico para hacer una compra, en la cual a mas de adquirir un producto, obtiene una
gran experiencia de compra. Con ello, se puede inferir que, por medio de estos canales
digitales de comercializacion, las empresas y microempresas le han dado mucha mas

importancia a la imagen de su marca y fidelizacion del cliente, que nunca antes.

e Canales tradicionales

Se trata de un tipo de establecimiento que vende productos bajo régimen tradicional,
por lo tanto, en el que el comprador es atendido por personal que se encarga de la entrega

directa de los productos solicitados a través de un mostrador (Castro, 2004).

Se puede senalar, que es un formato en vias de extincion, ya que el numero de
usuarios ha reducido notablemente debido a las dificultades que se vivieron en la
pandemia, y el cambio de necesidades del consumidor. En consecuencia, muchas marcas

estén replanteando sus canales de comercializacion actuales.

e Canales digitales

Difiere totalmente de un canal tradicional, por los medios utilizados y la precision

de la identificacion y resultados. De alli nace el término E-Commerce:
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E-commerce

La definicidon de e-commerce se traduce a la “transaccion de bienes y servicios que
se realiza entre un comprador y un vendedor, por medio de una plataforma digital. El
comercio electronico se puede desarrollar entre Empresa-Consumidor o Empresa-

Empresa” (PriceWaterhouseCoopers (PwC), 2020, pag. 14).

En el caso de Ecuador, el modelo de negocio del e-commerce no se habia
establecido por completo hasta antes de la pandemia, dado que, existen factores que han
impedido que los ecuatorianos realicen sus compras de forma online, tales como: el temor
a las estafas de negocios que no son confiables, el no contar con tarjetas de crédito y/o
débito para realizar los pagos, la habito de las personas de comprar en forma presencial y
no tanto virtual, el desconocimiento en el proceso de compra en sitios web, entre otras
situaciones. Sin embargo, el confinamiento llevo a la experimentacion con nuevos canales,
por lo tanto, muchos negocios al ver que no podian cubrir la demanda de forma presencial,
decidieron trabajar de forma online, usando principalmente las redes sociales como
Facebook, Instagram, WhatsApp, y hasta crear sitios oficiales de sus marcas, sin embargo
el modelo de negocio del e-commerce ha venido formandose de forma gradual en el pais,
ya que la cultura ecuatoriana estd acostumbrada a realizar compras de forma presencial; a
pesar de ello, es notable que la emergencia sanitaria surgida por el Covid-19, haya sido la
mayor razon para que las personas realicen sus compras de forma online, y de cierto modo,
romper esas barreras de miedo que no permitian al cliente comprar en internet (Zambrano,

Castellanos y Miranda , 2021).

En lineas generales, se puede inferir, que el e-commerce es un modelo de negocio
que debe asentarse ain mas en el pais, lo cual, ayudaria a regir una cultura mas digital en
favor a los futuros cambios tecnologicos. Por otra parte, el introducirse a este modelo,
requiere de cierta inversion, la misma que dependera del enfoque que el administrador o
emprendedor quiera darle al negocio. Sobre todo, es de gran importancia establecer que

nos encontramos en un mundo globalizado, donde la era digital lo es todo, por ende, una
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sociedad que esté ligada a los cambios tecnologicos, posibilita un desarrollo significativo

en el estilo de vida y del pais como tal.

1.8.7 Universos del Vestuario

1.8.7.1 Casual Wear

Segun (Serrano Eliana, 2017) el universo casual sirve para el uso cotidiano, es
relevante tomar en cuenta el color, tipo de textiles, detalles o material con el que se lo
fabrique, este tipo de vestuario se relaciona con el confort, flexibilidad y versatilidad. Las
prendas son variables y pueden combinarse entre si. Su ocasion de uso es en actividades
diarias, asi como en el ambiente laboral con el tan conocido Friday Look. Presenta prendas

claves como son: camisetas, camisas, pantalones, faldas, vestidos, buzos, etc.

Por consiguiente, la idea principal de este universo de vestuario, es mantener al
usuario comodo y natural, de forma que se sienta seguro en su diario vivir y al realizar sus

actividades rutinarias.

1.8.7.2 Formal Wear

Nace en el pais de Inglaterra y Paris siguiendo rigurosas normas que sirvieron para
diferenciar a la aristocracia de la clase trabajadora. Hasta la década de los 50’s cumplian
con determinadas reglas y requisitos, después cambid a usarse segln el lugar, tiempo y
ocasion. Los principales textiles a emplearse para la confeccion son: lana, seda, algodon
o fibras naturales, sus bases textiles son construidas con fibras sintéticas que buscan la
comodidad y confort del usuario. Sus ocasiones de uso son: actividades en el mundo
laboral, eventos de gala o ceremonias. En cuanto a las prendas claves se encuentran trajes,
tipo sastre, pantalones, camisas o chaquetas y los nunca faltantes trajes de smoking

(Serrano Eliana, 2017).
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En consecuencia, el formal wear es un conjunto de normas establecidas, que buscan
la comodidad y elegancia del usuario, con el fin de usarlo en eventos sociales y lugares de

gran relevancia.

1.8.7.3 Sport Wear

Segun (Moreno, 2003) de acuerdo a la investigacion, la indumentaria deportiva
apareci6 en los afios 50 cuando el campismo estaba en auge, desde entonces adquirid
mayor relevancia las actividades al aire libre, por ello, se dieron las primeras expediciones
para conquistar las cumbres mds altas como el Everest, por ende, la indumentaria

deportiva tuvo gran aceptacion.

Segun (Shishoo, 2005) en la actualidad este tipo de indumentaria cuenta con los mas
altos estandares de calidad gracias al desarrollo técnico y tecnoldgico que ha sufrido
durante los tltimos afios, por ello, se ha logrado el uso de textiles especializados para cada
deporte, debido a ello, la gran mayoria de empresas buscan incorporar materiales bio e
inteligentes por el valor agregado que poseen, lo cual proporciona un mejor rendimiento
del deportista, potencializando todas sus habilidades y destrezas con mayor facilidad y

proteccion adecuada.

Este universo de vestuario establece una gran presencia de la década de los 80 como
referencia de innovacion en las siluetas de los uniformes deportivos de disciplinas
tradicionales, las mismas que fueron estilizadas para usarlas como prendas externas para
cualquier ocasion, esto impulsé el concepto unisex y a su vez posibilitod introducir las
diferentes bases textiles como: sintéticas, poliuretanos, micro fibras, repelentes,
impermeables, y mas textiles de alta tecnologia que poseen una gama muy amplia de

colores y son adaptables para los diferentes tipos de siluetas (Rincon Alejandrina , 2012).
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Por consiguiente, el sport wear cuenta con la mayor cantidad de textiles inteligentes
que los demas tipos de vestuarios, debido a las diferentes actividades deportivas a las que
las prendas estan expuestas, por ende, es necesario tomar en cuenta los requerimientos del
usuario para cada deporte y actividad especifica que vaya a realizar, los cuales permitan
la proposicion de prendas que posibiliten un mayor rendimiento del deportista y de esta

forma ayudarlos a cumplir con sus objetivos.

1.8.7.4 Active Wear

Aparecio en el afio 1980 como una respuesta a las necesidades del usuario para
proteger la salud y el bienestar por medio de la actividad fisica (Rincon Alejandrina ,

2012).

Este tipo de prendas estan disefiadas para realizar diferentes actividades fisicas, por
ello, este universo es considerado apropiado, ya que generan frescura, confort y
comodidad, permitiendo que el cuerpo se encuentre en perfecto estado, en este universo
predomina la estética y la salud con siluetas bastante comodas que permiten realizar
cualquier actividad que involucre movimiento. Dentro de este campo existe gran cantidad
de tipologia de prendas como; short, pantalones, camisetas, tops, bermudas, impermeables
y sudaderas, asi mismo, la paleta de colores cuenta con una excelente gama donde
prevalecen los tonos fuertes, combinaciones estridentes y enérgicas que representa fuerza

y vitalidad (Tandapilco Jessica , 2019).

Se puede inferir, que el universo active wear cumple con las necesidades del usuario,
dentro de actividades tanto deportivas como fuera de ellas, como su nombre lo indica es
el universo mas adecuado para los momentos en los que el usuario se encuentra activo, y
requiere de prendas que lo hagan sentir comodo, seguro de si mismo y lo impulsen a

cumplir con sus actividades.
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1.8.7.5 Jeans Wear

Es uno de los universos del vestuario mds arraigado en la cultura americana,
apareci6 con los trabajadores en la mineria y luego con los cowboys. Ya para la década
de los 60°s abarca un concepto de rebeldia y cotidianidad. En sus inicios se utilizaba como
fibra base el algodon, pero actualmente se lo mezcla con fibras sintéticas y artificiales. El
denim o indigos pesados entre 14 y 16 onzas es la base textil esencial de ahi otro tipo de
textiles empleados son canvas, tafetanes, diagonales, broken twills. El jean basico de 5
bolsillos es la prenda representativa de este universo, integrandose chaquetas, camisas tipo
vaquero para hombre y mujeres; los detalles como las costuras llamativas con hilos
gruesos, taches en colores metalicos, son caracteristicas diferenciales que resaltan a estas

prendas (Serrano Eliana, 2017).

Se puede inferir, que la cultura americana expresaba por medio de las prendas Jeans
Wear, la rebeldia y rasgos muy caracteristicos de Estados Unidos, después de haber sido
utilizado en el ambito laboral de la mineria, este universo se convierte en uno de los mas
utilizados, principalmente el jean bésico siendo una de las prendas méas emblematicas; es
uno de los universos que mas se adapta a todo y a todos, sin embargo, estd en constante

evolucion y trasformacion.

1.8.7.6 Under Wear

“Es un complemento de casi todos los universos del vestuario, debido a que se
encuentra en la parte interior de las demds prendas. Las fibras que se aplican para la
fabricacion de los textiles son artificiales, sintéticas y naturales. Las prendas
caracteristicas de este universo son; brasieres, pantys, tops, camisillas y pantaloncillos, se
convierten en una segunda piel que beneficia al usuario en comodidad y versatilidad”

(Isamara Zabala, 2016, pag. 27).

43



Por consiguiente, el under wear refiere a toda las prendas o indumentaria disefiada
para ser portadas bajo la ropa de uso externo, una de sus funciones podria relacionarse con
la prevencion de suciedad o manchas que el cuerpo emana, en la ropa de uso externo, por

otro lado, también puede estar relacionada con el erotismo humano.

1.8.7.7 Street Wear

(De Macedo, 2015), explica que es complicado definir el universo street wear,
como una cultura “callejera”, existen varias definiciones del origen de este término,
aplicadas a mezclas de influencias y culturas. Al analizar las palabras “Street” y “culture”
se establece la integracion de varias sub-culturas, por lo cual, toman la expresion “en las

calles™.

Actualmente el street wear se define como el estilo creado por Stussy en los afios 80
quien inicid con una marca propia para combinar la moda, el arte y un cierto conjunto de
expresiones propias, en su filosofia era esencial el “hagalo usted mismo”, tomando varias
sub culturas como el surf'y skate con influencia del hip-hop. Este estilo es descrito como
una linea informal y comoda, abarca prendas holgadas, con una paleta de colores y
estampados de variaciones infinitas, combinacion de materiales en las prendas bésicas y
exclusivas en algunos casos. Camisetas, capucha o sudaderas, pantalones denim elasticos,

casacas de aviador modificados, entre otras piezas (Segarra Sebastian , 2020, pag. 18).

Asi también, este universo abarca principalmente a la ropa casual con un porcentaje
alto de intervencion de moda, después de un tiempo se volvio repetitivo en grupos mas
grandes de mercado, pero disminuido en sus contenidos formales. Su funcion es
primordialmente la de cumplir con las necesidades del usuario, en aspectos como la
diferenciacion y presentar altos niveles de tolerancia a la sobre-saturacion en disefio

(Sarmiento Castillo, 2019, pag. 17).
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En pocas palabras, el street wear es un universo de vestuario que se caracteriza por
el alto grado de intervencion de disefio, conceptos vestimentarios que se rigen a las
necesidades del usuario al querer mostrarse diferentes con un estilo comodo y en
tendencia, sin dejar de fuera el lujo y distincion, se trata de un estilo enteramente versatil

que puede ser utilizado en diferentes ocasiones de uso dependiendo el tipo de consumidor.

1.8.7.8 Beach Wear

Nace en los afios 50’s en la época veraniega para mujeres que buscaban ropa comoda
necesaria para las actividades propias de la playa o balneario al que acudian. Las bases
textiles se determinan de acuerdo al pedido del disefio que se vaya a realizar, sin embargo,
generalmente se utilizan fibras artificiales como el nylon, pero sin perder la fibra de
algodon utilizada en las partes sensibles o intimas del usuario. El tipo de prendas mas

requeridas son los trajes de una pieza, bikinis y accesorios (Inexmoda, 2019).

Por lo tanto, se infiere que el universo beach wear, abarca conceptos veraniegos para
el disefio de prendas que generen comodidad y confort al momento de acudir a la playa

como su nombre lo indica, u ocasiones veraniegas que conlleven utilizar un terno de bafio.

1.8.7.9 Sleep Wear

Se trata de una categoria de ropa que generalmente se usa para dormir, existen
opciones disponibles para todo tipo de consumidor; desde nifios, adultos y adulto mayor,

sin embargo, hay menos variedad para hombres que para mujeres (Spiegato , 2018).

Con el hogar como nuevo espacio laboral, emerge este universo de vestuario
brindando una actitud relajada frente a las actividades diarias. Las bases textiles utilizadas
son tejidos de punto y planos con disefios en encajes de acuerdo al disefio con fibras

naturales, artificiales y sintéticas. Las prendas poseen siluetas amplias y holgadas como
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camisetas, batolas, camisones, pantalones y shorts que ofrecen a la persona que las utilizan
confort, ademas de utilizar tonos claros con un toque de intensidad, o de acuerdo a las

tendencias de moda impuestas (Isamara Zabala, 2016).

En concordancia, el universo sleep wear abarca el disefo de prendas totalmente con
el objetivo de brindar comodidad mientras el usuario duerme, y al hacer actividades de
ocio como sucedié durante la pandemia. Es importante la eleccion de materiales para
producir este tipo de prendas ya que la pieza estard en contacto con el cuerpo durante

varias horas.

1.8.8 Ocasion de Uso

“Se denomina ocasiéon de uso a las actividades que permiten una apropiada
participacion de los universos de vestuario, seglin las valoraciones, rasgos y caracteristicas
de las personas, sus sensibilidades, pensamientos y compromisos con el entorno

sociocultural y laboral” (Jaramillo Ana, 2017, pag. 19).

También abarca las diversas actividades en las que se mueve el individuo, las que
exigen, requieren o definen un vestuario en especifico, el mismo que es representado en
los componentes de las tipologias de los productos o articulos que son clasificados en los
universos de vestuario. En cada uno de ellos o la incorporacion de varios para la misma
ocasion de uso, se da la exigencia del entorno contra el estilo del consumidor, sin embargo,
es a través de la edicion o estructuracion de un estilo, que estos productos son
coherentemente vinculados para proponer atuendos propios para cada ocasion de uso o

actividad que definen los diferentes estilos (Jaramillo Ana, 2017).

“Las diferentes expresiones €ticas y estéticas y la manera que éstas son asumidas
por las personas, consumidores, se ven claramente influenciadas por los cddigos

establecidos para las diferentes ocasiones de uso y los requerimientos especificos de cada
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cultura, sociedad o tribu-clan urbano, en celebraciones, actividades laborales, tiempo libre

etc.” (Jaramillo Ana, 2017, pag. 18).

e Deportivo
Abarca actividades deportivas ya sea una especifica o diferentes ejercicios ya sea:
pilates, en el gimnasio, canchas etc.

e Social

Establece eventos o actividades donde el individuo interactue con personas de su

entorno social, amigos, familia.
e Laboral

Establece eventos o actividades donde el individuo interactu¢ con personas de su

trabajo o entorno laboral.

Por lo tanto, se puede inferir que ocasion de uso tiene relacion con la forma en que
el consumidor o individuo asume los roles sociales, laborales y actividades cotidianas que
estas implican, generando que los universos de vestuario intervengan en cada una de estas
actividades, sin embargo, es necesario comprender que los cddigos que estas ocasiones

comprenden deben estar estrechamente ligados a un estilo propio.

1.8.9 Consumo

Segun (Alonso Enrique, 2007), el consumo es un hecho social total en la clasica
acepcion del concepto de Marcel Mauss, pues es una realidad objetiva y material, pero a
la vez, una produccion simbdlica que depende de los sentidos y valores que los grupos

sociales les dan a los objetos.
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A continuacidn, el presente término sera descrito a partir de la problematica social

ocasionada por la pandemia:

En cuanto al consumo que se ha venido dando con la aparente normalizacion de
actividades, se evidencia que la situacion en cuanto a consumo especialmente la influencia
de sustancias dafiinas como drogas o alcohol, sigue siendo igual o inclusive mayor en
comparacion con la época anterior al de la pandemia, lo cual ha empeorado la situacion
en cuanto a salud y seguridad dentro del pais, asi mismo, se muestra un mayor problema
segun la autora, en el uso de las tecnologias, la cantidad de horas que el consumidor pasa
en ellas, menos las horas de suefio, y el hecho de que algunas personas se sienten mas
comodas relacionandose en las redes sociales que en la vida real (Ansotegi Estibaliz,

2021, pag. 42).

Seglin el autor de la presente investigacion, el consumo en cuanto a las redes sociales
ha significado un gran cambio dentro de nuestro contexto, mencionandolo dentro de un
aspecto positivo, es evidente que todo cambio trae consigo pros y contras, sin embargo, el
uso de medios digitales para relacionarnos ha posibilitado que los negocios y
emprendimientos se adapten a los cambios y tener mayores resultados a través de estos
canales. Ahora bien, en cuanto a la primera premisa de la autora Ansotegi es evidente que
actualmente las personas estan tratando de recuperar el tiempo perdido durante la
pandemia, especialmente las generaciones millenials y Z, por ende, no miden las

consecuencias de sus actos.
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Variable Social
1.8.10 Contexto

Este término estd relacionado al entorno que comprende tanto simbdlica como
fisicamente a una situacion en especifico. Por medio el contexto, se pueden comprender
los hechos de un acontecimiento, pues este abarca distintas caracteristicas como el tiempo

y el espacio fisico que posibilitan que las personas puedan entender un mensaje.
Existen diferentes tipos de contexto, entre los mas importantes se encuentran:

Contexto Situacional. — sucede en torno a una interaccion dada entre hablantes, quienes
comparten informacion similar puesto que presencian dicho entorno en el mismo

momento.

Contexto Sociocultural. - hace referencia al conocimiento que generalmente se supone
comun entre los hablantes, respecto a los preceptos sociales, culturales y del mandato de

la sociedad en general.

Por lo tanto, nos referimos a contexto para poder describir el entorno situacional de un
espacio en especifico, tanto para interpretar informacién como para resefiar un suceso

dentro de este.

1.8.11 Pandemia (Covid-19)

Segun (Herrera y Gaus, 2020) la enfermedad por coronavirus es una infeccion del
sistema respiratorio ocasionada por una variante del betacoronavirus. Estas especies de

Coronavirus tienen la capacidad de provocar un sindrome respiratorio agudo.

Se cree que se origind como un virus zoono6tico que mutd y sigue mutando como
patogeno humano, su transmision en espacios fisicos cerrados y poco ventilados es mas

probable, mucho mas si en el domicilio el familiar confirmado presenta sintomas
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principales como la tos. Sin embargo, un afio mas tarde se desarrollaria la vacuna contra
covid-19, las cuales llegaron al Ecuador el 20 de enero del 2021, esto marcd un dia

histérico para el pais en su batalla para contener la propagacion de la pandemia (Ministerio

de Salud Publica, 2021).

Por otro lado, en el instante de crear este articulo se ha registrado un rebrote
considerable en lo que va del afo 2022, ya que, en las ultimas semanas de julio se
registraron 3.126 contagios. En total, en el pais suman 940.179 diagndsticos positivos para
esta enfermedad. Los datos constan en la infografia emitida por el Ministerio de Salud

Pablica (MSP, 2022).

Se infiere que la pandemia ocasionada por el covid-19, ha dejado pérdidas sin
reparos, por su fuerte impacto, ahora bien, han pasado 2 afios y medio de la llegada de este
virus al Ecuador, y es inmanentemente necesario segun el autor, que se generen medidas
estrictas de seguridad nuevamente frente al reciente rebrote, ya que, varias ciudades del
pais han dejado de lado el uso de mascarilla, alcohol y el distanciamiento que nos

protegieron durante el pico mas alto de la pandemia.

1.8.12 Marketing

“En opinidn del profesor Philip Kotler, reconocido padre del marketing moderno, el
marketing es lo que da forma y rige a una empresa. Kotler establece que el marketing es
tanto una ciencia como un arte, ya que es estratégico y creativo, y requiere tanto de la
investigacion y del andlisis sistematico como de la innovacion, la intuicidn y el instinto

visceral” (Posner Harriet, 2016, pag. 27).

El alcance y el potencial del marketing pueden ser casi ilimitados; se forma mucho
antes de que un producto haya sido disefiado y permanece més alla del momento en que
el cliente realiza una compra. Esta repercusion y esta naturaleza multidimensionales del

marketing son el motivo de que una definicion especifica del mismo resulte un tanto ilusa.
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El siguiente apartado presenta cuatro definiciones, las cuales integran la esencia del
marketing y sintetizan sus complejidades, todo ello por medio de un andlisis a profundidad

de los puntos clave propuesto por estas definiciones (Posner Harriet, 2016).

Cada una de las definiciones abajo seleccionadas, expone una faceta particular de la
dindmica del marketing; consideradas en conjunto, ponen de manifiesto el amplio campo

de accion del mismo.

Chartered Institute of Marketing (CIM ) afirma: “El marketing es el procedimiento
de gestion responsable de reconocer, anticipar y satisfacer las demandas del cliente de

manera rentable”.

Kotler (1980) afirma: “El marketing es la actividad humana orientada a satisfacer las

necesidades y deseos mediante un procedimiento de intercambio”

Kotler (1991) afirma: “El marketing es el proceso social y de gestion mediante el que los
individuos y los grupos logran lo que necesitan y desean, a través de la creacion y del

intercambio de productos y valor con los demas”.

Kotler (2008) afirma: “El marketing es la creacion, comunicacion y entrega de valor a un

mercado objetivo de manera rentable”.

En conjunto, estas definiciones sintetizan los principales elementos del marketing como

sigue:

e El conocimiento de las demandas del cliente

e La habilidad parar crear, comunicar y entregar valor
e El proceso social

e El proceso de intercambio

e El proceso empresarial y de gestion.
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Los contenidos en forma de un flujo continuo de materiales actualizados, bien sea
en una pagina web, Twitter, Facebook, Instagram, Tumblr o Pinterest, son en la actualidad

moneda de cambio esencial para el marketing (Posner Harriet, 2016).

Por consiguiente, se infiere que el marketing consiste en producir aquello que los
usuarios buscan y desean comprar; por tanto, es de gran relevancia estudiar a los
consumidores de forma detallada e identificar quiénes son y anticipar lo que pueden desear
comprar, y el medio mas ideal para difundirlo y de esa forma se concluya una compra.
Ciertamente, muchos profesionales de la industria de la moda con experiencia en sus
marcas, poseen un conocimiento intuitivo de su clientela, sin embargo, esto no es obice
para que la investigacion sea necesaria. Predecir las futuras tendencias de la moda y del
mercado, y anticiparse a la demanda de los consumidores, determina un elemento
significativo del marketing y un aspecto decisivo para la industria de la moda y de la

indumentaria dentro de cada contexto.

1.8.12.1 Herramientas de Marketing
1.8.12.2 Marketing Mix

El marketing mix proporciona un marco que puede utilizarse para gestionar el
marketing e incorporarlo a un contexto empresarial. El concepto de marketing mix esta
conformado por diversos elementos que deben tomarse en cuenta y combinarse de manera
eficiente para lograr los objetivos estratégicos y de marketing de una empresa. Los
principios que sustentan el marketing mix tomaron forma por primera vez en Estados
Unidos, mientras que en las décadas de los cuarenta y cincuenta, el término fue acufiado
redefinido como respuesta a la valoracion de los gestores del marketing como

“mezcladores de ingredientes” (Posner Harriet, 2016).

El marketing mix en su version limitada, fue desarrollado primordialmente durante
el auge del consumo masivo, con el objetivo de comercializar los beneficios tangibles del

producto. Por ello, su atencion se enfoca en aspectos relacionados con la produccion, la
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fijacion de precios y la promocion del producto; sin embargo, opiniones mas recientes
fundamentan que el consumidor deberia catalizarse como el centro de atencidon, y como
el punto més importante para una previa planificacion. Asi, una version extendida del
marketing mix, constituida por siete “P”, ha sido desarrollada para alegar a este cambio
de enfoque, por medio la inclusion de tres criterios adicionales: la evidencia fisica, el
proceso de compra y las personas. De manera, que es una falta comun considerar la moda
como una industria basada en el producto; no obstante, deberia ser considerada como un
sector enfocado al servicio o al usuario, de ahi la necesidad de incorporar criterios

adicionales en el marketing mix (Posner Harriet, 2016).

“Hoy en dia, los contenidos digitales son un principio clave de este servicio. Las
marcas estan en la responsabilidad de buscar la excelencia a la hora de disefiar y fabricar
productos de moda que atraigan al consumidor, pero también deben ser capaces de
aprovechar el poder de los medios sociales y de las plataformas ecommerce para generar
contenidos atrayentes y experiencias de compra satisfactorias, tanto en tiendas fisicas
como digitales. A continuacion, se describen en detalle cada una de las siete P’ (Posner

Harriet, 2016, pag. 41).

e El producto

En el sector de la indumentaria, el término “producto” hace referencia al disefio de
producto, estilo, entalle, talla, calidad y nivel de moda de una prenda, asi como, su
simbologia y funcion de la misma. En el campo de la moda y del textil, el término
“producto” no suele definir un articulo en especifico, sino que cominmente designa una
gama compleja o una coleccion integrada de productos. Generalmente, se solicita a los
disefiadores que produzcan colecciones equilibradas o gamas, mayoristas o minoristas,
que introduzcan diferentes categorias de producto y que puedan ser ofrecidas con un nivel
de precio acorde a los determinados mercados los que van dirigidas (Posner Harriet,

2016).
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e El precio

Hace referencia a los costes de fabricacion, al precio de venta tanto mayorista como
al por menor, a los precios de descuento y, por supuesto, al margen y al beneficio, sin
embargo, debido a la introduccion del marketing, la fijacion de precios puede ser analizada
desde dos perspectivas; una de ellas es el punto de vista del coste, es decir, lo que cuesta
elaborar un producto o lo que le costara al comprador minorista que desee adquirirlo. Este
punto de vista considera el gasto tangible para el calculo del precio de coste. El segundo
punto de vista, el precio de venta, analiza la situacion desde la perspectiva del usuario o
del consumidor final, y estima qué precio de venta resultara realista, asi como factores
como el precio accesible y el valor percibido; este refleja supuesto valor de un producto,
que no necesariamente esta ligado de forma directa con el coste real de produccion o con
el precio de compra mayorista. Por tanto, es relevante comprender la percepcion del valor
por parte del cliente, asi como conocer los sistemas de fijacion de precio de nuestros

competidores en el mercado (Posner Harriet, 2016).

e Distribucion

Consiste en colocar un producto determinado en el lugar preciso, en el momento
justo y en la cantidad correcta. La distribucion esta relacionada con la logistica, con los
diversos métodos de transporte, almacenamiento y distribucion de productos o mercancias
y con los medios mediante los cuales, los productos de una empresa llegan hasta su cliente
objetivo; conocida como “via de comercializacion”, la distribucidn esta relacionada con
los canales de distribucion y venta. En caso de la indumentaria los canales de venta por

los cuales los productos llegan a su consumidor final son:
-Las rutas directas, como Ecommerce o la compra por via telefonica.

-Los canales enfocados al servicio, es decir, las tiendas al por menor o lo que se

conoce como puntos de venta tradicionales.
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-Los catidlogos. Algunas empresas inician elaborando un catdlogo para
posteriormente expandirse, abriendo sucursales o trabajando con otras tiendas
departamentales de gran alcance. En la actualidad, la mayoria de las marcas que

ofrecen catalogos impresos también operan con un segundo canal online.

-Los eventos publicos, como los acontecimientos deportivos o los eventos o

desfiles de moda, e incluso ferias artesanales o agricolas.

-Los desfiles itinerantes, ya sean presenciales u online, o los preestrenos de

colecciodn.

e La promocion

Consiste en establecer comunicacion con los clientes en la que abarca todas las
herramientas disponibles para el marketing, como son; la comunicacion y la promocion
de una compaiiia y de sus productos o servicios. La combinacion de las actividades de
promocion, tales como la publicidad, la promocion de ventas, las relaciones publicas, la
venta personal o el marketing directo, es generalmente conocida como mix promocional.
Sin embargo, existe gran cantidad de creativas e innovadoras formas de promocionar la
moda, principalmente si se utiliza el creciente potencial de los medios digitales y sociales

(Posner Harriet, 2016).

e El proceso de compra

Describe la experiencia que el cliente o usuario espera de la marca o del servicio a
partir de su primer acercamiento, con esto se debe analizar las experiencias y
procedimientos que el cliente debe llevar a cabo parar realizar una compra, asi también,
abarca cuestiones tales como el flujo informativo, el pedido, la forma de pago, la entrega,

el servicio e incluso la devolucioén de productos. Cabe destacar, que el marketing actual
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se vuelve cada vez mds dependiente del comercio electrénico y del marketing a través de
medios y plataformas digitales, en este marco, el proceso de compra representa una
importante herramienta, principalmente para las empresas que requieran fidelizar a su
consumidor objetivo. De cualquier forma, sea cual fuere el enfoque especifico de un
negocio, es realmente necesario que se tome el tiempo para analizar el procedimiento que
los clientes siguen al finalizar una compra, y de esa forma evaluar sus acciones desde su
propio punto de vista, en lugar de pensar inicamente en lo que pueda resultar productivo

para la empresa (Posner Harriet, 2016).

e Las personas

En este caso el término “personas” no se refiere Unicamente a los consumidores, ya
que posee una mayor trascendencia, debido a que el marketing amplia esta definicién
incluyendo todos los puntos que afiaden valor al proceso de desarrollo y entrega de un
producto o servicio. Por tanto “personas”, incluye a empleados, socios accionistas,
colaboradores, productores y proveedores de una empresa. Se puede sefialar, que el hecho
de pensar en la moda especificamente como en un sector enfocado en el producto, implica
el riesgo de cometer grandes errores, ya que resulta tan primordial o mas comprenderla
como una experiencia de compra. Las personas o consumidores adicionan un valor a lo
largo de toda la cadena de suministro y son, irrefutablemente, parte complementaria del
servicio o producto ofrecido por cualquier empresa; por ende, las personas deben ser

conceptuadas como una parte fundamental del marketing mix (Posner Harriet, 2016).

e El posicionamiento

Se trata del proceso posterior de una empresa; tras haber segmentado el mercado y
seleccionado el sector y los consumidores objetivo, es fundamental posicionar una marca,

lo cual, consiste en lograr posicionar una marca en la mente del consumidor potencial;
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esta posicion es relativa en suma, a la percepcion de la situacion de una marca dentro del
mercado y en relacion a las demdas marcas que operan dentro del mismo sector (Posner

Harriet, 2016).

“Para que una empresa logre posicionarse a si misma, debe desarrollar una
estrategia de posicionamiento, el cual, dependerd de las posiciones que ocupen sus
competidores y de la forma en que la empresa desee que sus productos compitan con el

mercado” (Posner Harriet, 2016, pag. 56)

En consecuencia, el marketing mix es un conjunto de estrategias que buscan un bien
comun para la empresa, es decir, la ayudan a alcanzar sus objetivos y a tomar mejores
decisiones de mercado, por lo tanto, las 7P se caracterizan por realizar un analisis a través
de diferentes variables con el objeto de influir en los consumidores, fidelizarlos e
impulsarlos a elegir un producto, conozcan la esencia y vivan la experiencia que ofrece la

marca.

1.8.12.3 Modelo de Negocio

Se trata de un conjunto complejo de actividades interdependientes que se descubren,
ajustan y matizan mediante la accion. Al mismo tiempo un modelo de negocio se suele
usar para definir la forma en que una empresa o compaiia genera valor a través de la
aplicacion de la cadena de valor. Si bien esta es una herramienta muy relevante, la misma
es muy estatica, lineal y no presenta relaciones entre actividades primarias y actividades
de apoyo. Es importante recalcar que algunos cambios en el modelo de negocio han

llevado a que cambien en su totalidad a una industria (Barrios Marcelo, 2010).

A continuacion, se presenta uno de los métodos de negocio generalmente utilizados

en empresas, microempresas y pequefios emprendimientos.
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¢ Modelo Canvas

Se define como una metodologia, desarrollada por Alexander Osterwalder, la cual
se esta consolidando actualmente como una alternativa real para agregar valor a las ideas
de negocio. Se trata de una herramienta lo suficientemente sencilla como para ser aplicada
en cualquier escenario: pequefias, medianas y grandes, independientemente de su

estrategia de negocio y publico objetivo (Meza Angel, 2018).

Segun Osterwalder la mejor manera de describir un modelo de negocio es dividirlo
en nueve elementos o mdédulos basicos que reflejen la l6gica que sigue una empresa para
lograr obtener ingresos. Estos nueve modulos abarcan las cuatro areas primordiales de un

negocio: clientes, oferta, infraestructura y viabilidad economica (Meza Angel, 2018).

Segmento de mercado

Su objetivo es el de establecer un nicho de mercado y conocer las
oportunidades que podria generar el negocio, por ello, lo ideal es apuntar a un nicho
que cudnto mas pequefio y vertical sea resulta mejor, ya que un nicho resuelve la
necesidad de un grupo en especifico, generalmente no muy considerado por las
demas empresas. Por consiguiente, suele estar dispuesto a pagar por el producto o

servicio que se ofrece (Meza Angel, 2018).

Propuesta de valor

Se define como el distintivo y el valor agregado como tal, que se proporciona
a un producto o servicio, para diferenciarse de la competencia, pero sin olvidar que
el cliente debe estar dispuesto a pagar por ese detalle diferente. Es necesario definir

bien la propuesta de valor, en otras palabras, saber por qué un producto es innovador,
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y cudl es su diferencia con lo que ofrece la competencia, acercando de esa forma a

potenciales clientes (Meza Angel, 2018).

Canales de Distribucion.

Este elemento, establece los canales de comunicacion, distribucion y de
estrategia publicitaria que se debe seguir, para fortalecer la marca e idea de negocio.
Este elemento comprende tanto los canales que se utiliza para explicar a los clientes
cudl es la propuesta de valor como para ofrecérsela, es decir implica la venta y
postventa. Las empresas pueden utilizar y combinar diferentes canales ya sean
directos e indirectos, propios y de socios. De este modo, un modelo podria decidir
entre combinar una tienda fisica propia o de terceros, una tienda online, mayorista,
etc. El punto esencial consiste en encontrar el equilibrio entre los diversos tipos de
canales, de esa forma, un modelo podria elegir y/o combinar entre un equipo
comercial propio, una tienda online, una tienda fisica propia o de terceros,
mayorista, etc. A pesar de que los canales de socios reportan menos margenes de
beneficios, pero permiten las empresas aumentar su ambito de actuacion y
aprovechar los puntos fuertes de cada uno de ellos. La estrategia esencial consiste
en encontrar el equilibrio entre los distintos tipos de canales para incorporarlos de
forma que el cliente disfrute de una experiencia diferente, de forma, que los ingresos

incrementen (Meza Angel, 2018).

Relaciones con los clientes

La clave en este elemento es lograr comunicar la propuesta de valor al
cliente, lo cual, tiene relacion con la sensacion que se quiere transmitir al cliente. Se

trata del tipo de relacion que se debe establecer con cada uno de los segmentos de

59



clientes. Por lo tanto, las relaciones pueden ser, entre otras, personales,

automatizadas, a través de terceros, individuales o colectivas (Meza Angel, 2018).

Fuentes de Ingresos

Es el resultado de los demas elementos, por lo tanto, son estrategias o métodos
para recibir el capital, es necesario tomar en cuenta que la estructura de ingresos
debe tener un volumen superior a la estructura de costes de la empresa (Meza Angel,

2018).

Recursos clave

Describe de qué forma se va a llevar a cabo la propuesta de valor y con qué
medios se va a contar: tecnologicos, fisicos, ya sean, locales, vehiculos, naves,
puntos de venta, etc. De este elemento depende, en gran medida, que el negocio
logre ser rentable, no tanto porque la propuesta de valor se acople al mercado, al
contrario, porque mayores 0 menores recursos necesitardn de mayores o menos

esfuerzos financieros, intelectuales (Meza Angel, 2018).

Actividades clave

Se debe conocer las actividades clave que dardn valor a la marca, y dominar
las estrategias necesarias para potenciarlas. Este es uno de los elementos mas
complejos de definir dentro de un modelo de negocio, ya que, de ¢l depende que se
tenga clara la idea y de esa forma transmitirlo al mercado, cual es la esencia de la

marca y que es lo que desean ser (Meza Angel, 2018).
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Red de alianzas o asociaciones clave

Se debe tener en cuenta los socios clave con los que es necesario establecer
contactos y alianzas para el negocio, es decir, establecer las estrategias de
networking, ya que, es una forma de conocer gente nueva dentro de un contexto de
negocios o de relaciones entre profesionales con socios o proveedores potenciales,

entre otras figuras primordiales (Meza Angel, 2018).

Estructura de costos

Determina la forma en la que se financiard el negocio, es inmanentemente
necesario realizar un analisis y calcular la cantidad de capital que se requerird, hasta

que el negocio sea rentable (Meza Angel, 2018).

Se puede inferir que el modelo de negocio es una representacion de la
estructura de las actividades empresariales propuestas generalmente por un método,
en este caso el mas utilizado es el modelo canvas, el mismo que engloba distintas
areas con el objetivo de analizar detenidamente cada una de ellas, y manejarlas con
el fin de visualizar todos los aspectos que necesitan ser planificados o
potencializados dentro de las distintas areas, ademas, €stas estrategias permiten que
la empresa se adapte facilmente a los cambios del mercado y le sea sencillo innovar

para destacarse de la competencia.
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1.8.13 Psicologia Social

“Estudia el desarrollo, las relaciones y la actividad del individuo en el procedimiento
de las interacciones humanas, de manera, que tanto la personalidad como el proceso de
interaccion humana son definiciones basicas en esta importante area de la psicologia”

(Davila Zoe & Casales Julio, 2005, pag. 39).

Para conceptualizar la psicologia social es esencial partir de tres principios
seflalados por Kuzmin y otros autores, aunque una revision de la literatura muestra que

estos principios no son los unicos.

e Principio del condicionamiento de la psiquis humana.

Segun este principio no existen procesos psiquicos condicionados solo bioldgica o
social. Cualquier propiedad y procedimiento psicologico esta, en una u otra medida,
limitado por muchos factores, de los cuales los mas primordiales para la psiquis son las

condiciones socio historicas (Davila Zoe & Casales Julio, 2005).

e Principio del desarrollo.

Describe que la formacion y desarrollo de los fendmenos socio psicoldgicos tienen
lugar por medio de la interaccion del hombre con su entorno social. Es decir, los
fendmenos socio psicoldgicos son el efecto del contacto directo de los hombres en grupos

y comunidades (Davila Zoe & Casales Julio, 2005).
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e Principio de la comunicacion.

Establece que la comunicacién entre las personas es el factor esencial en la
formacion de su psiquismo y el medio de expresion de todas las particularidades
individuales de cada hombre. El vinculo psiquico entre los hombres infiere las simpatias,
antipatias, la relaciéon mediante el lenguaje, la apreciacion del hombre, y todo esto
comprende el dominio de psicologia social. Es entendible que los rasgos de relacion
psiquica no se manifiestan de manera espontanea del interior de las personas, sino que
estan establecidas por condiciones econdmicas, politicas, nacionales y otras condiciones

sociales (Davila Zoe & Casales Julio, 2005).

Sobre la base de estos tres principios, Kuzmin define el dominio de los fenémenos

socio psicologicos:

e FEl estudio de los rasgos particulares de la psiquis humana que se manifiestan en
condiciones histdrico-concretas.

e Los procesos y prioridades psicologicos varian conforme la forma en que
transcurren las condiciones de las colectividades y grupos.

e Las diversas formas de relacion entre los individuos: simpatias, antipatias,

apreciaciones reciprocas, etc.

Por consiguiente, de acuerdo con Kuzmin el objetivo de la psicologia social, es el
estudio de las leyes de los factores psicoldgicos que se manifiestan en las condiciones de
vida y la actividad de las distintas colectividades. Es decir, a su juicio, la psicologia social
analiza como cambian la sensibilidad, la percepcion, el lenguaje, el pensamiento, las
emociones, el caracter, las aptitudes, la personalidad en general, dependiendo si la persona

actua de manera aislada o en colectivo.
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1.8.13.1 Comportamiento Social

El comportamiento del individuo dentro de un grupo y como el grupo del que es
parte le condiciona tanto en sus expresiones como en sus creencias de vida, son factores
que han preocupado a antropologos, socidlogos, psicosocidlogos. Debido a, que en
nuestro contexto actual no se puede concebir la conducta humana sin estar implicada, con
la compleja red social que la rodea. La dependencia de las instituciones u organizaciones,
en todos los ordenes, y a lo largo de toda nuestra vida, es un hecho constatable. La vida
de un individuo, no se puede concebir, ni desarrollar, de forma aislada, al contrario, es
esencial que ésta se desarrolle dentro de una gran trama de grupos y subgrupos. Por ende,
existe una dependencia excesiva de los demas, cada vez que nos aproximamos a una

sociedad mas desarrollada (Davila Zoe & Casales Julio, 2005).

La especie humana es semigregaria, lo cual define rasgos caracteristicos de su
comportamiento y variabilidad psicoldgica, es por ello, que sienten la necesidad de
compartir y realizar actividades en grupo y esto es mas evidente cuando se ven obligados

a quedarse en casa durante mucho tiempo (Davila Zoe & Casales Julio, 2005).

Por lo tanto, se infiere que el comportamiento social estd relacionado
intrinsecamente con aspectos psicosociologicos abordando éareas de como los seres
humanos se relacionan y la influencia que conlleva la interaccion social, evidenciando la
importancia de esto en cada una de las personas, de forma, que es inconcebible el hecho

de que un individuo pueda desarrollarse de forma aislada.
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1.9  Formulacion de Hipdtesis

La problematica social ocasionada por el covid-19, provoca cambios en los codigos

de disefio.
1.10  Senalamiento de las variables
1.10.1 Variable dependiente

Codigos de Diseno

1.10.2 Variable independiente

La pandemia
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CAPITULO 11

METODOLOGIA

2.1 Método

Se ha seleccionado el Método Textual-Contextual de “Jordi Llovet” ya que dicho
método se fundamenta en la teoria de los objetos, de la cual separa conceptos que permiten
analizar al objeto como resultado del esfuerzo proyectual para llegar a la sintesis de la
forma, tomando en cuenta qué es un objeto y como nace para concluir: que es una sintesis
formal que reune su propio espacio y en €l un conjunto de pertinencias que constituyen su

complejidad particular.

Considerando que un disefio segin Llovet posee dos tipos de elementos: textuales,
los cuéles son inmanentemente necesarios y suficientes para que un objeto tenga entidad
como tal y contextuales, los mismos que se derivan del conjunto de hechos, datos y
situaciones que rodean al objeto, este aclara un conjunto de factores que Jordi Llovet
denomina rasgos pertinentes, susceptibles de ser tabulados en el cuadro de pertinencias
como momento previo a la sintesis de la forma. El objetivo del cuadro de pertinencias es
sintetizar la informacion de diferentes campos discursivos, lo cual permitird acudir a la
disgregacion de partes que conforman el codigo de disefio, funcidon de uso, estética,
simbolica y todo lo que al disefio de indumentaria conforma, en este caso de las empresas:
“For Girls”, “Boho” y “Diana Flores Active Wear” permitiendo contrastar su informacion
de forma precisa y minuciosa. El analisis de los objetos no debe eludir el contexto
situacional y sus relaciones con la forma sintética. El disefio funciona de manera plural y
poli logica, de ahi que la operacion de disefiar tenga exigencias formales, politicas,
sociales, mercantiles, psicoldgicas, etc. De forma que, este enfoque permitira contrastar la
informacion del comportamiento del consumidor y su repercusion. Logrando de esta

forma en el primer campo, una aproximacion semiologica relativamente operativa al
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considerar un objeto en la unificacion de varias frases, enlazando con ello la textualizacion
y contextualizacion que es implicada a partir de una determinada tipologia de objetos,
definiendo aspectos del disefio y cada uno de los ambitos que lo conforman, sus fases y

caracteristicas ya sea desde la parte creativa, técnica, productiva y comercial.

2.1.1 Enfoque de la Investigacion

Para el presente proyecto de investigacion se llevard a cabo un enfoque en su
mayoria cualitativo, el cual aporta dispersion, riqueza y detalles especificos en el proceso
de interpretacion e investigacion. Por otro lado, en un menor grado tendrd un enfoque

cuantitativo.

Cualitativo: se enfocard en comprender los factores de disefio de las empresas desde

una perspectiva de los entes informativos y analizando su relacion con el contexto.

Cuantitativo: permitira la interpretacion de informacién de cardcter porcentual

obtenida en las encuestas digitales del consumidor.

2.1.2 Modalidad Basica de la Investigacion.

Las modalidades de investigacion que se aplican en la presente investigacion son
documental-bibliografica y de campo, las mismas que permitan la recolecciéon de

informacion de forma eficaz y acertada.
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e Investigacion documental-bibliografica

Esta investigacion permite determinar la busqueda de fuentes con el proposito de
establecer credibilidad, lo cual permitird analizar los diferentes puntos de vista y
perspectivas de varios autores para ampliar y profundizar las teorias del objeto de estudio,
por medio de la recoleccion de datos en tesis, articulos cientificos o libros (Hernandez et
al. 2014; Herrera, Medina y Naranjo, 2014) que contribuyan con informacién respecto a

los codigos de disefio establecidos antes y durante la pandemia.

e Investigacion de campo.

La investigacion de campo para Herrera et al. (2014) es “el estudio sistematico de
los hechos en el lugar que se producen. En esta modalidad el investigador toma contacto
en forma directa con la realidad o la problematica, para adquirir informacion de acuerdo
con los objetivos del proyecto. Y en este caso de informantes clave y experimentados en
el campo de la moda que permitiran obtener informacion sustancial y especifica de los
cambios del consumidor a partir de la emergencia sanitaria y de las acciones tomadas por

las empresas para cumplir con los requerimientos de los usuarios en ese tiempo.

2.1.3 Nivel o tipo de Investigacion.

Se realizaréd una investigacion de tipo exploratoria, ya que se realizard una busqueda

de informacion desde el planteamiento del problema.

Es Descriptiva porque se busca detallar las variables de acuerdo con las
caracteristicas de los codigos de disefio establecidos por las empresas antes y durante la
pandemia, por medio, de entrevistas como herramienta de trabajo, para posteriormente

contrastar informacion de los items mas comercializados durante este periodo, por medio,
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de fichas de observacion e identificar los cambios en el comportamiento de los

consumidores basados en sus respuestas en encuestas digitales.

2.2 Poblacion y muestra.

Es importante sefialar que la presente investigacion requiere levantar informacion
de fuentes y muestras confiables, para obtener respuestas a interrogantes, directrices y
cumplimiento de objetivos. Teniendo en cuenta que, la muestra en el proceso cualitativo
es propositiva, los sujetos de investigacion son seleccionados en funcion de su

accesibilidad o a criterio personal e intencional del investigador.

Muestras homogéneas: En las muestras homogéneas las unidades que van a ser
seleccionadas, poseen un mismo perfil o caracteristicas, o bien comparten rasgos
similares. Su propdsito es enfocarse en el tema por investigar o resaltar situaciones,
procesos o episodios en un grupo social. Se eligen casos de un perfil similar, pero que se
consideran representativos de un segmento de la poblacion, una comunidad o una cultura,

no en un sentido estadistico, sino de prototipo (Sampieri R., 2014, pag. 388).

Por lo tanto, se obtendra informacion de tres empresas con similares lineamientos
de diseio y con mayor actividad durante la pandemia: “Boho”, “For Girls” y “Diana Flores
Active Wear”, posteriormente se seleccionara a 10 consumidores de cada marca que hayan
realizado compras frecuentes para determinar su cambio de comportamiento durante la
pandemia, asi mismo, se pretende complementar informacion con datos obtenidos de tres
docentes con experiencia en sus marcas de autor, las cuales, son relevantes para
determinar los cambios de la industria de la moda dentro del contexto, desarrollando asi

una seleccion por conveniencia, para contrastar respuestas de caracter cualitativo.
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Tabla 1: Poblacion y Muestra

TIPO DE PARTICIPACION CANTIDAD
Estudio Directo (consumidor) 30
Especialista (Disefiadores de Moda-Empresas) 3
Informantes claves (Docentes) 3
TOTAL 36
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2.3 Operacionalizacion de Variables

VARIABLE TECNICA: Cédigos de disefio de Indumentaria

Figura 8: Operacionalizacion de variable- Técnica

Conceptualizacion Dimensiones Indicadores ftem Instrumentos | Poblacion/Muestra
-;Cual era el atractivo de
sus prendas antes de la
pandemia?

Estética
-;Cual era el atractivo de

Cédico de Disefio sus pre_ndas antes de la

= pandemia?

En indumentaria se

puede comprender -;Qué tipo de silueta manejo

el sistema sintactico en las prendas antes de la

del wvestir como pandemia?

aquellas  nociones Morfologia

que dictaminan que -;Qué tipo de silueta manejo

cierta tipologia en las prendas durante de la

corresponde a cierta | aootadionc pandemia?

zona corporal, dado del Entrevistas 3 Empresas

el material con el Vestuario -¢En cuanto a la cromatica 3Docentes

que esta de sus colecciones. que

confeccionada o la tonos utilizd antes de la

morfologia que - pandemia?

- Cromatica .-
posee Yy como se -;En cuanto a la cromdtica
relaciona ademas de de sus colecciones, que
con el propio cuerpo tonos utilizd durante la
que la vestira con pandemia?
otras tipologias.

-;Qué funcién cumplian sus

(Eco, 1976) prendas antes de la

pandemia?
Funcional

- Qué funcidén cumplian sus
prendas durante la
pandemia?
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-¢Cual era el mensaje que
transmitia por medio de sus
prendas, antes de la
pandemia?

Comunicacional
-;Cual era el mensaje que
transmitia por medo de sus
prendas, durante la
pandemia?
- (Antes de la pandemia que
canal utilizaba para la
. comercializacién v difusion
Caracteristicas de su producto? -
del Canales de
Vestuario comercializacion _Durante la pandemia que
canal utilizaba para la
comercializacion v difusion
de su producto? P 3 Empresas
Entrevistas
3Docentes
-;En cuanto a la cromatica
de sus colecciones, que
tonos utilizd antes de la
pandemia?
Cromatica
-;En cuanto a la cromatica
de sus colecciones, que
tonos wtilizd durante la
pandemia?
-;En  qué umverso de
vestuario se enfocaba su
empresa antes de la
Universos de pandemia?
Vestuario
-;En  qué umverso de
vestuario se enfocaba su
empresa durante la
pandemia?
Casual Wear
Formal Wear (Cudl fue la tipologia de
Sport Wear vestuario mas requerida antes
Active \Y-".-"E.'al' de la pandemia? ) 3 Empresas
Jeans Wear Entrevistas
Under Wear (Cudl fue la tipologia de 3Docentes
Street Wear vestuarto mas  requerida
Beach Wear durante la pandemia?
Sleep Wear
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(En qué ocasiones de uso se
enfocaban sus prendas antes
de la pandemia?

Social 3 Empresas
Ocasion de Uso Laboral (En qué ocasiones de uso se Entrevistas 3D0c§nt.e<s.
Deportivo enfocaban sus prendas durante )
de la pandemia?
VARIABLE SOCIAL: Pandemia: Contexto — Consumo
Figura 9: Operacionalizacion de variable- Social
Conceptualizacion Dimensiones Indicadores Item Instrumentos Poblacion/Muestra
Etimologicamente ;Qué herramientas para
el vocablo difundir el concepto de la
"pandemia" procede marca utilizaba antes de la
de la  expresion pandemia?
griega ) _
pandémonnoséma, ;Qué herramientas para
traducida como difundir el concepto de la
"enfermedad del marca utilizaba durante la
pueblo entero". A pandemia?
primera vista parece Herramientas de | . :
hacer referencia a Marketine GA partir de la emergencia
1os elementos - S sanitaria, cree usted que las
] L ) herramientas digitales, la
claros, undnimes ¥y .
continuos en el han ayudado a fidelizar al
. cliente v por ende mejorar
ttempo que no ~
) - - las ventas?
merecen discusion.
} _r - 3 Empresas
Sin  embarco.  al Marketing . Entrevistas
h = ;Hubo un cambio en la 3Docentes
acer una presentacion del packaging
aproximacion a los p) .
e su producto entre antes y
momentos : -
o durante la pandemia?
historicos que han
suscitado el uso de
tal expresion, es
posible percibir que
se trata de una ;Qué modelo de negocio
construccion  social utilizaba en su empresa
que se transforma antes de la pandemia?
Modelo

en el tiempo vy en la
que participan, en
permanente tension,
diferentes corrientes
de pensamiento.
(Henao Liliana,
2010)

de Negocio

;Qué modelo de negocio
utilizaba en su empresa
durante la pandemia?
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Psicologia Social

Comportamientos
Sociales

;Usted cree que hay un
cambio en los
requerimientos del
consumidor entre antes y
durante la

pandemia?

;Antes de la pandemia. al
decidir una compra el
consumidor le daba mas
relevancia a la calidad,
funcion, atractivo o al precio
de la prenda?

;Durante la pandemia, al
decidir una compra el
consumidor le daba mas
relevancia a la calidad,
funcion, atractivo o al precio
de la prenda?

Entrevistas

3 Empresas
3Docentes

2.4 Técnicas de recoleccion de datos

En el presente proyecto se utilizardn las técnicas de entrevista, fichas de observacion

y encuestas digitales con la finalidad de analizar e interpretar la informacion y determinar

lo ocurrido en las empresas “For Girls” “Diana Flores Active Wear” y “Boho” antes y

durante la pandemia en un periodo de enero 2019 a diciembre del 2021.

La entrevista se realizara a disefiadores de las empresas mencionadas y a

profesionales del gremio que manejan su propia empresa, de igual forma, se realizaran

fichas de observacion de prendas mas vendidas antes y durante la pandemia de las tres

principales empresas analizadas y finalmente encuestas digitales a consumidores de estas

empresas.
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Con los datos obtenidos de los entes entrevistados se procederd a analizar las
respuestas de informantes profesionales (muestra por conveniencia), a través de un cuadro

de analisis.
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CAPITULO III

RESULTADOS Y DISCUSION

3.1 Analisis de los resultados

El instrumento de recoleccion de informacion utilizado fue la entrevista y encuestas
digitales, el estudio tuvo como objetivo recopilar y definir los requerimientos del
consumidor antes y durante el covid-19. También se considera informacion del andlisis
de los codigos de disefio, por medio de fichas de observacion para analizar los detalles y
caracteristicas de las prendas que fueron mas requeridas por el usuario en el tiempo
delimitado, con la finalidad de aclarar criterios para la proposicion acertada del objeto
vestimentario post pandemia. En calidad de investigador se pretende explorar un tema
muy poco abordado para que posteriormente se continlie con un analisis mucho mas

profundo.

Ademas, se entrevistd a profesionales del gremio con gran experiencia dentro del
sector textil que poseen marcas, para comprender de mejor manera la situacion del sector
dentro del contexto, los cambios del consumidor y lo que depara a las marcas locales. La
busqueda de informantes especializados en los diferentes universos de vestuario que
puedan transmitir sus experiencias desde sus experticias, sobre el cambio del consumidor

y su incidencia en la indumentaria a nivel local, asi:
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a. Empresas y microempresas del sector textil a nivel local con mas actividad durante
la pandemia: Se entrevist6 a dos disefiadoras propietarias de sus marcas (“For Girls” y
“Diana Flores Active Wear”) y una disefiadora directora del departamento de disefio

(“Boho”).

X Nombre de la empresa: “BOHO”
Universo de vestuario: Sport Wear - Under Wear -Active Wear
Entrevistado: Ing. Deisy Valencia

Propietario: Maria Teresa Cabezas

X Nombre de la empresa: “FOR GIRLS”
Universo de vestuario: Casual Chic

Entrevistada y propietaria: Ing. Patricia Falconi

X “DIANA FLORES ACTIVE WEAR”
Universo de vestuario: Active Wear — Sport Wear

Entrevistada y propietaria: Ing. Diana Flores

b. Docentes de la Facultad de Disefio y Arquitectura (FDA) de la Universidad

Técnica de Ambato:

Docentes de amplia experiencia y conocimiento, vinculados al sector textil. Este

acercamiento se realizé gracias al positivismo e interés acerca del tema.
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X/
°

Mg. Guaman Llamuca Carlos Alberto
Marca: “Lienzo”

Universo de vestuario: Street Wear

X/
°

Mg. Escobar Guanoluisa Tafia Elizabeth
Marca: “Magenta” Empresa: Escotex

Universo de vestuario: Under Wear

X/

X Mg. Sanchez Sailema Erika Catalina
Marca: “Mayanna”

Universo de vestuario: Casual Wear —Semi Formal

A continuacion, se desarrollara el analisis de los datos obtenidos en las entrevistas y

encuestas realizadas a los consumidores.
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Analisis e interpretacion de resultados obtenidos de empresarios dentro del sector

textil.

1. Enreferencia al universo de vestuario en el que se enfocaban las empresas antes de la

pandemia:

Tabla 2: Pregunta 1 “universos de vestuario”

1 Pregunta Categoria Proporcion Validacion
Deportivo 2/3 v
(En qué universo de (gagual 2/3 v

vestuario se enfocaba su
empresa antes de la
pandemia?

Ropa interior 1/3 X

’

Cuadro: Pregunta 1 “universo de vestuario’
Fuente: entrevistas a empresas y microempresas

Interpretacion. Las empresas se enfocaban antes de la pandemia en ofrecer prendas
que permita al usuario realizar actividades que requieran mucho movimiento como es
el deportivo, ropa interior de alta calidad y ropa casual en el caso de “Boho”, sin
embargo, en caso de “Diana Flores Active Wear” generaba propuestas netamente para
el universo sport wear y active wear enfocados en cumplir funciones dentro de
actividades fitness ya sea: pilates, alzar pesas, es decir, actividades de gimnasio, pero
con una insinuacion casual al mismo tiempo, ya que, posteriormente el usuario
también requeria realizar actividades de oficina. En cuanto a “For Girls” su enfoque
principal fue el casual, casual chic generando también prendas que sean combinables
con otros universos.

Por lo tanto, se ofrecia prendas versatiles que posibiliten el movimiento y al mismo
tiempo generen comodidad y cumplan con su funcién al permitir un mejor
desenvolvimiento tanto en el area deportiva como en diferentes actividades diarias, ya
que, eran factores que los estilos de vida de los usuarios requerian, verse chic, pero

con una base vestimentaria que muestre que el consumidor realiza muchas actividades.
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2. En referencia a los detalles estéticos de las prendas antes de la pandemia:

Tabla 3: Pregunta 2 “detalles estéticos”

2 Pregunta Categoria Proporcion Validacion

Insumos personalizados de marca 1/3 X
&C‘Rﬂ. era el [egado identitario 3/3 v
Zgé(ﬁle\;o estéticoz Detalles distintivos ‘ 3/3 v
de sus prendas Morfologia no convencional 3/3 v
antes de la Estampacion no convencional 2/3 v
pandemia? Textiles atractivos y de calidad 3/3 v

Versatilidad 3/3 v

’

Cuadro: Pregunta 2 “detalles estéticos’
Fuente: entrevistas a empresas y microempresas

Interpretacion. Se infiere que los detalles estéticos que mas predominaban en las prendas
antes de la pandemia, tenian relacion con la identidad de la marca que tratan de comunicar
y transmitir a los consumidores. Al ser marcas relativamente nuevas en el mercado, en el
caso de microempresas como “For Girls” y “Diana Flores Active Wear”, se establecié un
requerimiento distintivo como el de sefialar que la indumentaria que ofrecen son de autor,
por lo tanto, gran parte de ello se evidencia en detalles auténticos del enfoque del disefio
de cada una de las marcas ya sea: en nuevas propuestas de estampacion, variacion de
cortes y siluetas en caso de “For Girls”, o brindar propuestas versatiles con un alto nivel
de disefio en caso de “Diana Flores Active Wear”. Sin embargo, en caso de la empresa
“Boho” al ser una empresa que lleva mas anos en el mercado, no se muestra distante a la
estrategia de las microempresas mencionadas, con la diferencia de que personalizan sus
insumos con el nombre de la marca ya sea en: botones, apliques, cierres, reatas como para

marcar la distincion de las prendas.
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3. Enreferencia a la silueta de las prendas antes de la pandemia:

Tabla 4: Pregunta 3 “silueta”

3 Pregunta Categoria Proporcion Validacion
Silueta Slim 2/3 v
¢Qué  tipo. ’ de  Siluetas holgadas y ajustadas 1/3 X
silueta manejo en Depende de las necesidades del 3/3 v
las prendas antes .
consumidor

de la pandemia?

Cuadro: Pregunta 3 “silueta”
Fuente: entrevistas a empresas y microempresas

Interpretacion. Las marcas antes de la pandemia se mostraban con un enfoque dentro
del universo deportivo, active wear y casual, generando siluetas como la slim,
adherentes, cefiidas, de forma que se infiere que su consumidor objetivo requeria
siluetas que le permitan realizar actividades variadas entre deportivas y posteriores a
ello, ya sea laboral o académico, que les aporte compresion para mantenerse activos y

seguros con sus prendas.

4. En referencia a la cromatica de las prendas antes de la pandemia:

Tabla 5: Pregunta 4 “cromdtica”

4 Pregunta Categoria Proporcion Validacion
(En cuanto a la Tonos neutros 3/3 v
cromatica de sus (glores en tendencia 1/3 X
colecciones, - que Paleta de color fria 3/3 v

tonos utilizoé antes

de la pandemia?

Cuadro: Pregunta 4 “cromatica”
Fuente: entrevistas a empresas y microempresas
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Interpretacion. Al tener un enfoque dentro de una linea en la que los usuarios estaran
activos, para las marcas era necesario usar tonos que sean combinables, y versatiles
para que puedan armarse diferentes outfits que transmitan confianza al usuario y no

generen transparencias en caso de estar en contacto con el sudor.

5. Enreferencia a la funcidn de las prendas antes de la pandemia:

>

Tabla 6: Pregunta5 “funcion’

5 Pregunta Categoria Proporcion Validacion
Versatilidad 3/3 v
¢Qué i funcion — Comodidad 3/3 v
cumplian sus v
prendas antes de la Compresion 23 v
pandemia?

Cuadro: Pregunta 5 “funcion”
Fuente: entrevistas a empresas y microempresas

Interpretacion. Se infiere que las prendas antes de la pandemia, comprendian una
funcion de acuerdo con las actividades del usuario, las cudles en su mayoria requeria
que sean versatiles para que puedan ser utilizadas en ocasiones activas y en el trabajo,
es decir, que sean prendas combinables, por lo tanto, éstas debian ofrecer

comprension, comodidad y confort.
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6. En referencia al mensaje que transmitian por medio de las prendas antes de la

pandemia:

Tabla 7: Pregunta 6 “mensaje”

6 Pregunta Categoria Proporcion Validacion

Confort 1/3 X

(Cual era el mengaje que  Status 13 X

transmitia por medio de sus Distincién 3/3 v

prendas antes de la :

pandemia? Calidad 3/3 v
Energia 1/3 X
Autenticidad 2/3 v

Cuadro: Pregunta 6 “mensaje”
Fuente: entrevistas a empresas y microempresas

Interpretacion. Las prendas antes de la pandemia generaban un mensaje que tenia
relacion con sobresalir de otras marcas, es decir lograr un factor distintivo. Tal es el
caso, de “Boho” al caracterizarse por su lema “vive la experiencia boho”, refiriendo
que al comprar sus productos el usuario experimenta una total calidad de las prendas
que ofrecen. Por otro lado, “Diana Flores Active Wear” fomentaba el empoderamiento
femenino al enfocarse en actividades de ejercicio y marcando detalles que estilicen la
figura de la mujer, en caso de “For Girls” buscaba diferenciarse totalmente con disefios
y cortes diferentes comunicando por medio de ello la autenticidad de sus prendas, y
de esa forma que sus usuarios se sientan Unicos.

Por consiguiente, las marcas tienen claro el mensaje a transmitir a su consumidor
objetivo, generar conceptos con los que se sientan identificados, ya sea por medio de
los textiles o las sensaciones que las prendas generan en sus usuarios, es uno de sus

mayores objetivos.
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7. En referencia al canal de comercializacién y difusion del producto antes de la

pandemia:

Tabla 8: Pregunta 7 “canal”

7 Pregunta Categoria Proporcion Validacion
Redes Sociales 1/3 X
(Antes de la pandemia Catlogo 13 X
que canal utilizaba para
AN Voz avoz 1/3 X
la comercializacion 'y
difusion de su producto? Canales 213 v
tradicionales

’»

Cuadro: Pregunta 7 “canal
Fuente: entrevistas a empresas y microempresas

Interpretacion. Se infiere que las marcas antes de la pandemia en su mayoria
utilizaban canales tradicionales para la comercializacion de sus productos en caso de
“Boho” al manejarse por medio de catalogos de productos y de “Diana Flores Active
Wear” por medio del “voz a voz”, sin embargo, no sucedié lo mismo con “For Girls”
ya que la empresa inicié al mismo tiempo que cred las paginas oficiales de la marca
en redes sociales como Instagram y Facebook, a pesar de ello, las ventas que realizaba
eran generalmente de personas que ya conocian la marca y la trayectoria de su
propietaria.

Por consiguiente, el método que les funcionaba a las empresas antes de la pandemia
para comercializar y difundir el producto eran los canales tradicionales, los mismos

eran suficientes tanto como la marca como para los consumidores.
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8. Enreferencia a la tipologia de vestuario mas requerida antes de la pandemia:

Tabla 9: Pregunta 8 “tipologia”
8 Pregunta Categoria Proporcion Validacion
Tops 2/3 v
vestuario mas r@querlda Licras 23 v
antes de la pandemia? —
Blusas basicas 1/3 X

Fuente

Cuadro: Pregunta 8 “tipologia”
: entrevistas a empresas y microempresas

Interpretacion. La tipologia de vestuario mas requerida antes de la pandemia eran

prendas dentro del universo deportivo, ya sean tops o licras con ajuste abdominal, y

en casos puntuales de “For Girls” prendas basicas eran las mds requeridas por el

mismo hecho de poder combinarlas con otras tipologias. Por lo tanto, las empresas

analizaban mucho el hecho de que el consumidor pueda armar facilmente cualquier

outfit, ya sea un deportivo casual o un poco mas formal, que permita al usuario estar

presente tanto en sus actividades deportivas como en el &mbito laboral o académico.

9. En referencia a las ocasiones de uso de las prendas antes de la pandemia:

Tabla 10: Pregunta 9 “ocasiones de uso”

prendas antes de la
pandemia?

9 Pregunta Categoria Proporcion Validacion
Actividades en el ambito social 2/3 v
¢(En qué ocasiones  Actividades en el ambito 3/3 v
uso S€ académico/laboral
enfocaban SUS  Actividades deportivas 2/3 v

Fuente
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Interpretacion. Antes de la pandemia se requerian prendas generalmente para diferentes
actividades y ocasiones de uso, es por ello, que las empresas proponian colecciones que
sean versatiles, con las que el usuario pueda ir al gimnasio y posteriormente a ello, armar
un outfit para realizar actividades tanto laborales como académicas e interactuar dentro de

un contexto social

10. En referencia a las herramientas de difusion del concepto de marca antes de la

pandemia:

’

Tabla 11: Pregunta 10 “herramientas de difusion’

10 Pregunta Categoria Proporcion ~ Validacion
Redes Sociales 1/3 X
¢(Qué herramientas para  pagina Web Oficial 1/3 X
difundir e.l N oncepto de la Vendedores directos 1/3 X
marca, utilizaba antes de : —
la pandemia? Herramientas tradicionales 2/3 V4

Cuadro: Pregunta 10 “herramientas de difusion”
Fuente: entrevistas a empresas y microempresas

Interpretacion. Las empresas antes de la pandemia, en su mayoria tenian un enfoque
dentro del uso de herramientas tradicionales, como es el caso de “Boho”, ya que, utilizaban
catdlogos, contrataban distribuidores los cudles se encargaban de difundir la marca
personalmente, sin embargo, su pagina web oficial brindaba un acercamiento a la esencia
de la marca. En cuanto a “Diana Flores Active Wear”, fue bastante efectivo el “voz a voz”
ya que su propietaria era conocida dentro de su circulo social como una disefiadora con
gran trayectoria y eso permitid que las personas conocieran su marca dentro de un nivel
alto de calidad y disefio, de forma similar, sucedi6 con “For Girls” ya que en un inicio las
personas dentro su circulo social se convirtieron en sus primeros clientes, sin embargo,
con la diferencia de que utilizaba principalmente Facebook para comunicar la esencia de

Su marca.
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En concordancia, se puede inferir que antes de la pandemia las marcas utilizaban
herramientas tradicionales para la difusion del concepto de la marca, sin embargo,
presentan sus primeros comienzos en el uso de plataformas digitales que establecieron su

inicio dentro del marco del ecommerce.

11. En referencia al modelo de negocio utilizado antes de la pandemia:

Tabla 12: Pregunta 11 “herramientas digitales”

11 Pregunta Categoria Proporcion Validacion

Actividades 2/3 v
,Qué modelo de designadas para el
negocio utilizaba en su desarrollo de la
empresa antes de la empresa

pandemia? Se desconoce acerca 3/3 v
de un modelo de
negocio especifico

Cuadro: Pregunta 11 “modelo de negocio”
Fuente: entrevistas a empresas y microempresas

Interpretacion. Se evidencia un grado de desconocimiento en el ambito de estructurar las
actividades de la empresa por medio de un modelo de negocio en especifico, sin embargo,
son notorias las actividades designadas que las marcas realizaron para el desarrollo de sus
empresas y microempresas antes de la pandemia, entre las principales actividades se
encuentran, la difusion de las marcas dentro de un marco tradicional y el generar factores

distintivos que brinden un valor agregado a los productos.
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12. En referencia a los factores relevantes que el consumidor tomaba en cuenta al

momento de decidir una compra antes de la pandemia:

Tabla 13: Pregunta 12 “relevancia al momento de compra”

12 Pregunta Categoria Proporcion Validacion
Estética 2/3 v
(Antes Qe la pande?n}ia, el Calidad 3/3 v
consumidor al decidir una =
. Funcion 1/3 X
compra, le daba mas :
relevancia a la calidad, Frecio 1/3 X

funcién, atractivo o al
precio de la pandemia?

’

Cuadro: Pregunta 12 “relevancia al momento de compra’
Fuente: entrevistas a empresas y microempresas

Interpretacion. Las empresas analizadas se enfocan en un consumidor de clase media a
media alta, lo que resulta en que el precio especialmente para consumidores de “Boho”
haya sido y sea una variable importante ya que deben brindar un valor agregado a las
prendas para que el consumidor opte por su producto, ya sea por los acabados en el textil,
la garantia o el servicio mismo. Asi mismo, para los consumidores de las empresas “Diana
Flores Active Wear” y “For Girls” la calidad y disefio, fueron factores sumamente

importantes para establecerse como marcas de disefo de autor.
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13. En referencia al universo de vestuario en el que se enfocaban las empresas durante

la pandemia:

Tabla 14: Pregunta 13 “universo de vestuario durante”

13 Pregunta Categoria Proporcion Validaciéon
Casual Wear 2/3 v
(En qué universo de Sleep Wear 13 X
vestuario se enfocaba su
Lounge Wear 1/3 X
empresa  durante la -
pandemia? T.raJes . de 2/3 v
bioseguridad

Cuadro: Pregunta 13 “universo de vestuario durante”
Fuente: entrevistas a empresas y microempresas

Interpretacion. En su mayoria las empresas empezaron a tener un enfoque dentro del
universo Casual Wear, ya que este permitia introducir conceptos de comodidad y confort
como se requeria durante la pandemia. Asi mismo, los trajes y prendas de bioseguridad
fueron mucho mas primordiales para enfrentar la pandemia. Sin embargo “Boho” al estar
ligado a una linea Under Wear que si bien es cierto no dejo de venderse en pandemia,
aunque no con la misma frecuencia que antes, aperturd una linea de Lounge Wear durante
la pandemia con el objetivo de que el usuario que se encontraba en su hogar todo el tiempo

se sienta mucho mas cémodo.
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14. En referencia a los detalles estéticos de las prendas durante la pandemia:

Tabla 15: Pregunta 14 “detalles estéticos durante”

14 Pregunta Categoria Proporcion  Validacion
(Cuadl era el atractivo o Prendas personalizadas 2/3 v
detalles esteticos de sus  Trajes de bioseguridad con 2/3 J
prendas  durante  la djsefios diferentes.
pandemia? Variacidn de disefio en mangas 2/3 v

y cortes

Cuadro: Pregunta 14 “detalles estéticos durante”
Fuente: entrevistas a empresas y microempresas

Interpretacion. Durante la pandemia la situacion llevé a las empresas a tomar un enfoque
totalmente diferente y realizar propuestas que ayuden al consumidor a sentirse protegido
en los cortos momentos de salida, ya que, al encontrarnos en confinamiento era lo mas
pertinente. Se produjo trajes de bioseguridad y mascarillas con disefios y colores variados
en caso de “Boho” y “For Girls” con un enfoque mucho més personalizado produciendo
outfits completos e incluso complementos con estampados, y frases positivas y todo ello
con textiles antifluido. En cuanto a “Diana Flores Active Wear” gener6 prendas con un
alto nivel de disefio dentro de su linea active wear con cierta influencia casual, como son
los hoodies, pero con detalles muy femeninos especialmente en prendas superiores, como

son cortes en espalda, encarrujados en mangas, detalles en bastas y mangas bombachas.
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15. En referencia a la silueta de las prendas durante la pandemia:

Tabla 16: Pregunta 15 “silueta durante”

15 Pregunta Categoria Proporcion Validacion
Holgadas 3/3 v
(Qué tipo de silueta Rectas 3/3 v

manejé en las prendas
durante la pandemia?

i3]

Cuadro: Pregunta 15 “silueta durante
Fuente: entrevistas a empresas y microempresas

Interpretacion. Se puede inferir que durante la pandemia las marcas coinciden en las
decisiones que tomaron en cuanto a la eleccion de siluetas para las prendas, analizando
primordialmente la problematica del usuario en época de confinamiento, para las
disefiadoras de estas empresas fue necesario proponer indumentaria que brinde confort,
versatilidad y dinamismo al usuario, de forma, que se optd por siluetas holgadas y rectas
en su mayoria en una linea de Sleep Wear y prendas de bioseguridad en caso de “Boho”,
outfits completos de bioseguridad con diferentes cortes propuestos por “For Girls”, y una
linea versatil en caso de “Diana Flores Active Wear” que componia prendas superiores e
inferiores de cortes rectos, generando holgura en lugar de compresion como en sus prendas

antes de la pandemia.
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16. En referencia a la cromatica de las prendas durante la pandemia:

Tabla 17: Pregunta 16 “cromdatica durante”

16 Pregunta Categoria Proporcion Validacion
Tonos pastel 3/3 v
(En cuanto a la cromética Tonos basicos de 1/3 X

de sus colecciones, que  cada empresa
paleta de colores utilizd
durante la pandemia?

2

Cuadro: Pregunta 16 “‘cromdtica durante
Fuente: entrevistas a empresas y microempresas

Interpretacion. Las empresas muestran la eleccion de tonos pasteles para sus colecciones
durante la pandemia en adicion el uso de los colores basicos con los que generalmente

trabajan las empresas.

17. En referencia a la funcién empleada en las prendas durante la pandemia:

Tabla 18: Pregunta 17 ‘‘funcion durante”

17 Pregunta Categoria Proporcié  Validacion
n
Proteccion anti fluido 2/3 v
¢Qué funcion cumplian sus  Acabado antimicrobiano 1/3 X
1a?
prendas durante la pandemia? Comodidad/Confort 3/3 v

Cuadro: Pregunta 17 “funcion durante”
Fuente: entrevistas a empresas y microempresas

Interpretacion. Se infiere que las empresas durante la pandemia dirigian su funcionalidad
principalmente a la proteccion del usuario ante el virus covid-19, empleando textiles

inteligentes y generalmente el antifluido para la produccion de sus prendas.
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18. En referencia al mensaje que transmitia por medio de las prendas durante /a

pandemia:

Tabla 19: Pregunta 18 “mensaje durante”

18 Pregunta Categoria Proporcion Validacion
Esperanza 2/3 v
¢Cual era el mensaje que (Confort 3/3 v

transmitia por medio de

Proteccié
sus prendas durante la roteccion 3/3 v

pandemia?

Cuadro: Pregunta 18 “mensaje durante”
Fuente: entrevistas a empresas y microempresas

Interpretacion. Fue esencial tomar direcciones totalmente diferentes en este &mbito, los
animos no eran los mismos, y las personas necesitaban un impulso para seguir trabajando
en casa. Las marcas tomaron cada uno de estos factores para impulsar su marca y asi
mismos como seres humanos, se transmitié mensajes de esperanza tanto en prendas como
en redes sociales, se generd colecciones con este enfoque de proteccion y confort por

medio de materiales y estructuras de las prendas.

19. En referencia al canal de comercializacion y difusion de las prendas durante la

pandemia:

Tabla 20: Pregunta 19 “canal durante”

19 Pregunta Categoria Proporcion Validacion
Catélogos digitales 2/3 v
¢(Durante la pandemia que  p,cebook 2/3 v
canal utilizaba para la
Instagram 3/3 v
comercializacion y
WhatsApp 3/3 v

difusion de su producto?

Cuadro: Pregunta 19 “canal durante”
Fuente: entrevistas a empresas y microempresas
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Interpretacion. Las redes sociales fueron realmente primordiales durante la pandemia,
fundamentalmente plataformas como Instagram para mostrar los productos y publicitar
las marcas, por otro lado, se us6 WhatsApp para concretizar una compra y obtener todos
los datos especificos de los clientes, ya sean, tallas, colores, preferencias y su direccion en
caso de que se requiera servicio a domicilio. El uso de Facebook y catdlogos digitales

también fueron importantes especialmente para “Boho” y “For Girls”.

Por lo tanto, se considerd primordial el uso de plataformas virtuales para que las marcas
puedan continuar con sus actividades durante la pandemia, quizé no con normalidad, pero

si tomandolo como una alternativa para mejorar las ventas.

20. En referencia a la tipologia de vestuario més requerido durante la pandemia:

Tabla 21: Pregunta 20 “tipologia durante”

20 Pregunta Categoria Proporcié  Validacion
n
Enterizos de bioseguridad 2/3 v
Cudl fue la tipologia de Chaquetas % antifluido 2/3 X
vestuario mas requerida Pijamas 1/3 X
durante la pandemia? Hoodies 2/3 v
Pantalon de basta ancha 1/3 X

Cuadro: Pregunta 20 “tipologia durante”
Fuente: entrevistas a empresas y microempresas

Interpretacion. Las empresas durante la pandemia sacaron prendas en su mayoria
chaquetas % y enterizos de bioseguridad que es lo que més prioriz6 en las compras de los
consumidores por la misma razéon de querer sentirse protegidos, ya que inclusive los
doctores eran sus mayores clientes tanto como para “Boho” como para “For Girls”. En

cuanto al usuario que permanecia en casa requeria mas de prendas superiores como son
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los hoodies que para marcas como “Diana Flores Active Wear” eran muy importantes ya

que estas prendas principalmente eran las que mas disefio debian tener.

21. En referencia a los factores relevantes que el consumidor tomaba en cuenta al

momento de decidir una compra antes de la pandemia:

Tabla 22: Pregunta 21 “relevancia durante”

21 Pregunta Categoria Proporcion ~ Validacion
(Durante la pandemia, al Calidad 3/3 v
decidir una compra el “gincion 3/3 v
consumidor le daba mas —

Estética 2/3 v
relevancia a la calidad,
Precio 2/3 v

funcion, atractivo o al

precio de la prenda?

Cuadro: Pregunta 21 “relevancia durante”
Fuente: entrevistas a empresas y microempresas

Interpretacion. Uno de los factores mas priorizados por los consumidores durante la
pandemia es la calidad de la prenda, al ser una época dificil econdmicamente era necesario
elegir prendas que vayan a ser duraderas. Asi mismo, la funcién fue muy importante en
un mayor grado, ya que el consumidor requeria prendas que sean funcionales y que los
proteja del virus covid-19. En cuanto a la estética, fue un factor que también priorizo en
los consumidores de marcas como “For Girls” y “Diana Flores Active Wear”, las
disefiadoras de estas marcas mencionaron que los usuarios daban gran relevancia a detalles

distintivos de las prendas.

Por lo tanto, la diferencia que se encuentra entre antes y durante la pandemia, es que el
precio fue un factor mas analizado por el consumidor en época de la pandemia ya que ésta
necesidad entrd a un segundo plano para los usuarios, de la misma forma, la funcién fue

un factor primordial para el consumidor para concretizar una compra.
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22. En referencia al modelo de negocio de la empresa durante la pandemia:

Tabla 23: Pregunta 22 “modelo de negocio durante”

22 Pregunta Categoria Proporcion  Validacion

Actividades designadas para 2/3 v

el desarrollo de la empresa

(Qué modelo de negocio No hay un modelo de 3/3 v

utilizaba en su empresa ) ,
negocio especifico

durante la pandemia?

Cuadro: Pregunta 22 “modelo de negocio durante”
Fuente: entrevistas a empresas y microempresas

Interpretacion. Durante la pandemia hubo un cambio en las actividades designadas para
el desarrollo y desenvolvimiento de la empresa, a pesar de ello, se infiere que fue una
época mucho mas compleja para emplear un modelo de negocio especifico, ya que, las
circunstancias tanto para empresas como microempresas cambiaron drasticamente. Sin
embargo, la disefiadora y propietaria de “For Girls” menciona que es bastante dificil
mantener un modelo de negocio en especifico, ya que, la situacién del consumidor esta en
constante cambio y las marcas deben adaptarse, debido a ello, varias actividades como de
difusién y comercializacion han pasado a un marco digital por medio del uso de redes

sociales y plataformas de ecommerce.
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23. En referencia a los beneficios de las herramientas digitales utilizadas durante la

pandemia:

’»

Tabla 24: Pregunta 23 “herramientas digitales durante

23 Pregunta Categoria Proporcio Validacion
n
(A partir de la emergencia Beneficios permanentes 3/3 v

sanitaria, cree usted que las b0 pequefios percances 3/3 v

herramientas digitales, le
han ayudado a fidelizar al
cliente y por ende mejorar

las ventas?

’

Cuadro: Pregunta 23 “herramientas digitales durante
Fuente: entrevistas a empresas y microempresas

Interpretacion. Se infiere que las herramientas digitales beneficiaron a las empresas tanto
en las ventas como en el ambito de fidelizacion de los clientes, siendo una de las unicas
alternativas para enfrentar la problematica de la emergencia sanitaria. Medios principales
como el Facebook, Instagram, WhatsApp e inclusive Zoom permitieron que las marcas
estén en contacto con sus clientes, y de esta forma intentar continuar con las ventas y
aunque los resultados no fueron los mismos que antes de la pandemia debido a la gran
crisis econdmica que se Vvivid, las empresas buscaron comprender y priorizar la
experiencia que el consumidor iba a tener de la marca. Asi mismo, hubo varios percances
como devoluciones de las prendas al no recibir la talla adecuada, y aunque gran parte del
fallo venia por parte del cliente al no tener conocimiento especifico de su talla, las
empresas entendian completamente y tomaban toda la responsabilidad y realizaban el
cambio de la prenda sin ningiin problema. Sin embargo, fue de gran relevancia usar estas
herramientas con todo el profesionalismo posible, de forma que las prendas detrés la

pantalla debian verse del tono, textil y caracteristicas exactas a las de la prenda en fisico.
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24. En referencia al packaging utilizado para entregar las prendas durante la pandemia:

Tabla 25: Pregunta 24 “packaging durante”

24 Pregunta Categoria Proporcion Validacion
Totalmente 2/3 v
¢Hubo un cambio en la "N fye necesario 1/3 X
presentacion del

packaging de su producto
entre antes y durante la

pandemia?

2

Cuadro: Pregunta 24 “packaging durante
Fuente: entrevistas a empresas y microempresas

Interpretacion. Durante la pandemia fue muy relevante el tratar de educar al consumidor,
de contar una historia por medio de las prendas y el packaging ayud6é mucho en este factor,
porque se enviaban tarjetas con mensajes sobre el apoyo a emprendimiento locales en caso
de “For Girls”, y en caso de “Diana Flores Active Wear” contar que eran artesanos los
que estaban detrds de la confeccion de sus prendas, y que los textiles son netamente
nacionales, fomentado el consumo y el valor de lo nuestro. Sin embargo, en cuanto a
“Boho” no hubo ningiin cambio en este factor, utilizaron el mismo packaging que el de
antes de la pandemia, por lo que se infiere que, al ser una empresa de mayor produccion,

fue complejo adaptarse a los cambios de los consumidores.
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25. En referencia a los requerimientos del consumidor antes y durante la pandemia:

Tabla 26: Pregunta 25 “requerimientos del consumidor”

25 Pregunta Categoria Proporcién Validacion
(Usted cree que hay un Disefo 3/3 v
cambio en los "~ (Calidad 3/3 v
requerimientos del -

Funcién 3/3 v

consumidor entre antes

Proci
y durante la pandemia? reclo 3/3 v

Cuadro: Pregunta 25 “requerimientos del consumidor”
Fuente: entrevistas a empresas y microempresas

Interpretacion. Durante la pandemia hubo una gran trasformacién en la industria de la
moda de forma global, lo cual, influy6 en las decisiones y enfoque tanto de empresas como
microempresas, tal es el caso de “Boho”, que a pesar de que su linea deportiva y ropa
interior haya tenido gran aceptacion, tuvo que cerrar la produccion de su linea casual
cuando empez06 la pandemia, la cual, hasta la fecha no se ha vuelto a abrir, debido al gran
cambio que sufrié la moda creando lineas mas cdémodas, diferentes siluetas, tonos y
textiles, es decir, tendencias totalmente diferentes. Mientras que, microempresas como
“Diana Flores Active Wear” y “For Girls”, tomaron este cambio como un punto a favor,

al ser marcas relativamente nuevas, fue facil tomar estos cambios y adaptarse.

Sin embargo, la paciencia fue muy importante para estas marcas en tiempos de pandemia,
ya que el consumidor no compraba con la misma frecuencia que antes y cambiar los
precios no era una opcion, al utilizar textiles de calidad con alto nivel de disefio y funcion,
de hecho, fue un factor importante para establecerse como marcas que promueven la
conciencia ética, que no optaban por crear prendas desechables o moda rapida como los

seguian haciendo en otros paises.
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26. En referencia a las caracteristicas actuales de las prendas:

Tabla 27: Pregunta 26 “caracteristicas actuales”

26 Pregunta

[Actualmente hay algun cambio
en la tipologia o las
caracteristicas, tanto funcionales,
estéticas, simbolicas de sus

prendas?

Categoria Proporcion Validacion
Simbdlica 3/3 v
Estética 3/3 v

»

Cuadro: Pregunta 26 “caracteristicas actuales’
Fuente: entrevistas a empresas y microempresas

Interpretacion. Se puede inferir que las empresas actualmente no tienen el mismo

enfoque que tenian antes, es decir, la problematica de la pandemia dio lugar a una gran

transformacion del sector de la moda, por lo tanto, actualmente las marcas tienen mas

responsabilidad en cuanto a brindar un valor agregado, detalles distintivos en las prendas,

colecciones que lleven un gran trasfondo y concepto que represente y con el que

identifique el nuevo consumidor.
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Analisis e interpretacion de resultados obtenidos de los informantes académicos con

experiencia en sus marcas en el sector textil.

1. En referencia al universo de vestuario en el que se enfocaban las empresas antes

de la pandemia:

Tabla 28: Pregunta I “universos de vestuario-analisis 2

1 Pregunta Categoria Proporciéon ~ Validacion
(En  qué universo de Casual Wear 1/3 X
vestuario se enfocaba su pormal Wear (alta gala) 1/3 X

empresa antes de la
Under Wear 1/3 X

pandemia?

Cuadro: Pregunta 1 “universos de vestuario— andlisis 2"

Fuente: entrevistas a docentes

Interpretacion. Se infiere que antes de la pandemia las empresas analizadas, se
enfocaban en su mayoria, en universos de vestuario que se caracterizaban por brindar
compresion al cuerpo y que estilicen la figura corporal en caso de “Lienzo” con su linea
Formal Wear dentro de un enfoque de alta gala, asi mismo, “Magenta” con su linea Under
Wear, generando prendas adherentes como una segunda piel del usuario. Por otra parte,
se encuentra “Mayanna” con una linea Casual Wear con caracteristicas mas confortables

y versatiles.
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2. En referencia a los detalles estéticos de las prendas antes de la pandemia:

Tabla 29: Pregunta 2 “detalles estéticos — analisis 2~

2 Pregunta Categoria Proporcion  Validacion

(Cual era el atractivo o Combinacion entre la base 1/3 X

detalles estéticos de sus textil y sesgo

prendas antes de la Variacion de estampados 2/3 v

pandemia? Apliques/Textiles 1/3 X

Cuadro: Pregunta 2 “detalles estéticos- analisis 2~

Fuente: entrevistas a docentes

Interpretacion. De las respuestas a esta pregunta se puede interpretar que, las empresas
generaban en las prendas variaciones en estampados como parte de los detalles estéticos
de las prendas en cuanto a “Mayanna” y “Magenta”, la cual también mostraba
combinaciones entre la base textil y sesgo. Por otro lado, “Lienzo” con su linea de alta
gala antes de la pandemia mostraba detalles suntuosos tanto en la eleccion de textiles como

en apliques.

Por consiguiente, los detalles estéticos antes de la pandemia, en su mayoria eran muy

tomados en cuenta especialmente en motivos graficos de las prendas.

3. En referencia a la silueta de las prendas antes de la pandemia:

Tabla 30: Pregunta 3 “silueta — andlisis 2

3 Pregunta Categoria Proporcion Validacion
Semi holgada 1/3 X
(Qué tipo de silueta manejo ~ gepi ajustada 2/3 Y

en las prendas antes de la

Sirena 1/3 X
pandemia?
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Cuadro: Pregunta 3 “silueta — andlisis 2~

Fuente: entrevistas a docentes

Interpretacion. Se puede interpretar que las empresas antes de la pandemia empleaban
siluetas como, la sirena, con la intencion de potenciar las curvas femeninas en caso de
“Lienzo” y “Magenta” con siluetas semi ajustadas que brinden seguridad y compresion.
Por otro lado “Mayanna” se muestra desde un inicio con un enfoque que brindaba

comodidad con el uso de una silueta semi holgada.

Po lo tanto, se evidencia que la mayoria de las empresas se enfocaban en siluetas que

insinden la forma corporal de los clientes mediante lineas semi ajustadas y de compresion.

4. En referencia a la cromatica de las prendas antes de la pandemia:

Tabla 31: Pregunta 4 “cromatica — andlisis 2~

4 Pregunta Categoria Proporcion ~ Validacion

Tonos calidos 1/3 X

¢(En cuanto a la cromatica de  Tqn0s frios 13 X

sus colecciones, que tonos -
Tonos en tendencia 1/3 X

utiliz6 antes de la pandemia?
Tonos neutros 1/3 X
Tonos pastel 2/3 v

Cuadro: Pregunta 4 “cromatica — analisis 2”

Fuente: entrevistas a docentes

Interpretacion. Se evidencia el uso de tonos variados en las empresas antes de la
pandemia, sin embargo, es notorio el uso de colores pasteles que estaban en auge, por lo

tanto, eran los mas empleados por las empresas.
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5. En referencia a la funcién de las prendas antes de la pandemia:

Tabla 32: Pregunta 5 “funcion — andalisis 2~

5 Pregunta Categoria Proporcién Validacion
Versatilidad 1/3 X
¢Qué funcién cumplian sus g modidad 13 X

prendas antes de la

Elegancia 1/3 X
pandemia?

Cuadro: Pregunta 5 “funcion — andalisis 2

Fuente: entrevistas a docentes

Interpretacion. Antes de la pandemia las empresas tenian enfoques distintos como
“Mayanna” que brindaba versatilidad para su uso en diferentes actividades, “Magenta”
que ofrecia comodidad y “Lienzo” generando conceptos de elegancia dentro de su

funcion.

Por lo tanto, se infiere que estas empresas al generar prendas “antes de la pandemia” no
requerian cumplir con una funcion especifica que permita que el consumidor se sienta

protegido o seguro con sus prendas.

6. En referencia al mensaje que transmitian por medio de las prendas antes de la

pandemia:

Tabla 33: Pregunta 6 “mensaje— andlisis 2"

6 Pregunta Categoria Proporcion Validaciéon

Comunicar que las 1/3 X

(Cual era el prendas son de disefio de

mensaje que autor
transmitia por Moda 2/3 v
medio de  sus g nfort 13 X
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prendas antes de Calidad 2/3 v

la pandemia?

Cuadro: Pregunta 6 “mensaje — andlisis 2

Fuente: entrevistas a docentes

Interpretacion. Las empresas comunicaban en su mayoria, el alto nivel de la calidad de
las prendas, asi mismo, al ser marcas de disefio de autor, mostraban por medio de sus

colecciones la influencia de la moda y tendencias de la temporada.

7. En referencia al canal de comercializacion y difusion del producto antes de la

pandemia:

Tabla 34: Pregunta 7 “canal— analisis 2~

7 Pregunta Categoria Proporcion Validacioén

(Antes de la pandemia que Canales tradicionales 3/3 v

canal utilizaba para la
comercializacion y difusion

de su producto?

Cuadro: Pregunta 7 “canal — andlisis 2”

Fuente: entrevistas a docentes

Interpretacion. Se infiere que antes de la pandemia las empresas utilizaban netamente
canales tradicionales, de modo que, en caso de “Lienzo” era muy favorecedor el dar
entrevistas a la prensa y de esa forma que mas personas conozcan su linea y el nombre del
disefiador, en cuanto a “Mayanna” y “Magenta” fue esencial el uso de distribuidores o

vendedores hacia los puntos de venta directos.
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8. En referencia a la tipologia de vestuario mas requerida antes de la pandemia:

Tabla 35: Pregunta 8 “tipologia de vestuario-andlisis 2"

8 Pregunta Categoria Proporcion Validacion
(Cual fue la tipologia de Camisetas polo 1/3 X
vestuario mas requerida Camisas 13 X
antes de la pandemia? Pantalones de gabardina 1/3 X
Ropa interior 1/3 X
Vestidos de corte sirena 1/3 X

Cuadro: Pregunta 8 “tipologia de vestuario— analisis 2"

Fuente: entrevistas a docentes

Interpretacion. De las respuestas a esta pregunta se puede interpretar que, las tipologias
de prendas mas requeridas antes de la pandemia se encuentran caracterizadas por prendas

semi ajustadas y cenidas.

9. En referencia a las ocasiones de uso de las prendas antes de la pandemia:

Tabla 36: Pregunta 9 “ocasiones de uso - andlisis 2”

9 Pregunta Categoria Proporcion ~ Validacion

Actividades en el ambito 2/3 v

(En qué ocasiones de social

uso se enfocaban sus Actividades en el ambito 1/3 X
prendas antes de la académico/laboral

pandemia?

Cuadro: Pregunta 9 “ocasiones de uso — analisis 2

Fuente: entrevistas a docentes
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Interpretacion. Las empresas en su mayoria generaban propuestas para ocasiones en el
ambito social, por lo tanto, se evidencian prendas con ajuste corporal como son vestidos
de coctel que destaque la figura femenina en caso de “Lienzo”, y en cuanto a “Mayanna”
prendas semi holgadas como camisas, que permitan la movilidad y dinamismo al ser un
usuario infantil. Por otro lado “Magenta” presentd su linea de ropa interior para

actividades diarias, enfocandose especialmente para el ambito académico.

Por consiguiente, se infiere que al ser una época en la que las empresas laboraban con
normalidad se enfocaban en las actividades mas caracteristicas de su cliente objetivo, las

cuales en su mayoria eran dentro de un entorno social.

10.  En referencia a las herramientas de difusion del concepto de marca antes de la

pandemia:

Tabla 37: Pregunta 10 “herramientas de difusion - analisis 2~

10 Pregunta Categoria Proporci6 ~ Validacion
n
(Qué herramientas para Herramientas 3/3 v

difundir el concepto de la tradicionales

marca, utilizaba antes de la

pandemia?

Cuadro: Pregunta 10 “herramientas de difusion — analisis 2

Fuente: entrevistas a docentes

Interpretacion. Antes de la pandemia las empresas mantenian el uso de herramientas
tradicionales para la difusion del concepto de la marca, tal es el caso, que para “Lienzo”
era primordial el de “voz a voz” y prensa escrita. En cuanto a “Mayanna” colocaba
informacion de la marca en etiquetas y en packaging de la marca, asi mismo, “Magenta”

se manejaba por medio de folletos, catdlogos fisicos y un agente vendedor.
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11.  En referencia al modelo de negocio utilizado antes de la pandemia:

Tabla 38: Pregunta 11 “modelo de negocio - andlisis 2”

11 Pregunta Categoria Proporcion Validaciéon

Modelo de negocio 2/3 v

(Qué modelo de negocio Canvas

utilizaba en su empresa Ninguno 1/3 X

antes de la pandemia?

Cuadro: Pregunta 11 “modelo de negocio — andlisis 2~

Fuente: entrevistas a docentes

Interpretacion. En su mayoria las empresas coinciden en el uso del modelo de negocio
Canvas a diferencia de “Lienzo” que antes de la pandemia no tenia establecido un modelo

de negocio especifico.

12.  En referencia a los factores relevantes que el consumidor tomaba en cuenta al

momento de decidir una compra antes de la pandemia:

Tabla 39: Pregunta 12 “relevancia al momento de compra - analisis 2”

12 Pregunta Categoria Proporcion Validacion
Disefio 2/3 v
(Antes de la pandemia, el ~(,1idad 3/3 v
consumidor al decidir una —
Funcion 2/3 v
compra, le daba mas
Precio 2/3 v

relevancia a la calidad,

funcion, atractivo o al precio

de la prenda?

Cuadro: Pregunta 12 “relevancia al momento de compra — andlisis 2~

Fuente: entrevistas a docentes
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Interpretacion. De las respuestas a esta pregunta se puede interpretar que, antes de la
pandemia el consumidor le daba relevancia a gran parte de los factores que comprenden

un disefio, y en su mayoria a la calidad de la prenda.

13.  Enreferencia al universo de vestuario en el que se enfocaban las empresas durante

la pandemia:

Tabla 40: Pregunta 13 “universo de vestuario durante - andlisis 2"

13 Pregunta Categoria Proporcion Validacion
Street Wear 1/3 X
¢En qué universo de " (acual Wear 1/3 X

vestuario se enfocaba su
Sleep Wear 1/3 X

empresa  durante la

pandemia?

Cuadro: Pregunta 13 “universo de vestuario durante — andlisis 2"

Fuente: entrevistas a docentes

Interpretacion. En este punto el cambio a resaltar es por parte de la marca “Magenta” al
iniciar una mini coleccidon de pijamas a pesar de que su enfoque principal era la ropa
interior. En cuanto a “Lienzo” se determina su cambio notorio a un universo diferente al
de antes de la pandemia que es el Street Wear, por otro lado, “Mayanna” conservo su

misma linea al de antes de la pandemia con su linea Casual Wear.

Por consiguiente, es importante destacar que estas empresas durante la pandemia buscaron
enfocarse en universos de vestuario que se caracterizan por brindar comodidad al usuario,
ya que, era esencial brindar un nuevo estilo de vida por medio de las prendas,

especialmente por la dificil situacion a la que todos estuvimos expuestos.
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14.  Enreferencia a los detalles estéticos de las prendas durante la pandemia:

Tabla 41: Pregunta 14 “detalles estéticos - andlisis 2~

14 Pregunta Categoria Proporcion  Validacion
Prendas personalizadas 2/3 v
¢Cual era el atractivo 0 geriorafias con la tematica 1/3 X

detalles estéticos de sus 4ol virus covid-19

prendas  durante  1a “propdag simples 1/3 X

pandemia?

Cuadro: Pregunta 14 “detalles estéticos — analisis 2~

Fuente: entrevistas a docentes

Interpretacion. Al encontrarse frente a una problematica social de un nivel alto que
provocd un confinamiento, para las marcas fue un factor importante involucrar mucho
mas a los consumidores en el proceso, tal es el caso, de la marca “Lienzo” que proponia
otra gama de colores, permitid que las serigrafias sean seleccionadas por el usuario, por
lo tanto, era necesario no perder el contacto de alguna forma con los usuarios. En cuanto
a “Mayanna” los detalles empleados en esta época dificil fue la eleccion de la teméatica del
virus como serigrafia, para que el publico infantil lo reconozca como una situacion de la
que se debe proteger. Sin embargo, en cuanto a “Magenta”, conservé la simplicidad que

caracteriza a la marca.

Por lo tanto, se infiere que los detalles estéticos durante la pandemia en su mayoria
tomaron un diferente enfoque, las prendas empezaron a ser personalizables y a mas de ser

un aspecto estético a mostrar, también se pretendia comunicar por medio de ellas.
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15.  Enreferencia a la silueta de las prendas durante la pandemia:

Tabla 42: Pregunta 15 “silueta durante - analisis 2”

15 Pregunta Categoria Proporcion Validacion

Holgadas 3/3 v

(Qué tipo de silueta
manejé en las prendas

durante la pandemia?

Cuadro: Pregunta 15 “silueta durante — analisis 2

Fuente: entrevistas a docentes

Interpretacion. Introducir siluetas mas comodas y holgadas durante la pandemia, fue
primordial para las marcas, ya que, al analizar al consumidor, sus actividades en casa, era
de gran relevancia proponer siluetas que permitan facil movimiento. Es relevante
mencionar, que frente a la problematica de la pandemia la marca “Magenta” lanzd una
mini coleccion de pijamas las cudles brindaban comodidad por la estructura recta y
holgada que caracteriza a este universo de vestuario, en cuanto a “Lienzo” con su linea
Street Wear, generando siluetas holgadas en hoodies principalmente, de la misma forma

“Mayanna” con siluetas rectas en camisas y mas comodas para el usuario infantil.
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16.  En referencia a la cromatica de las prendas durante la pandemia:

Tabla 43: Pregunta 16 “cromatica durante - analisis 2”

16 Pregunta Categoria Proporcién Validacion
Tonos calidos 2/3 v
¢(En cuanto a la cromatica 4,0 frios 2/3 v

de sus colecciones, que
Tonos neutros 3/3 v

paleta de colores utilizd

durante la pandemia?

Cuadro: Pregunta 16 “cromatica durante — andlisis 2"

Fuente: entrevistas a docentes

Interpretacion. Para la seleccion de tonos en prendas exteriores priorizd los tonos
neutros, al igual que los tonos frios y calidos que estuvieron en tendencia, en este punto
fue muy importante la opinidon de consumidor, ya que, al involucrarlo més en el proceso

todos estos factores también eran de su eleccion.

17.  Enreferencia a la funcion de las prendas durante la pandemia:

Tabla 44: Pregunta 17 ‘‘funcion durante - andlisis 2~

17 Pregunta Categoria Proporcion Validacion
Proteccion antifluido 2/3 v
¢Qué funcién  cumplian - comodidad/Confort 2/3 v

sus prendas durante la

pandemia?

Cuadro: Pregunta 17 “funcion durante — andlisis 2~

Fuente: entrevistas a docentes
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Interpretacion. La funcion de las prendas fue uno de los factores esenciales durante la
pandemia, en caso de “Lienzo” incluso fue necesaria la apertura de una linea infantil
porque el consumidor requeria también proteger a los mas pequefios, fomentando la
prevencion con el uso de textiles antifluido, coincidiendo con la funcion de prendas de
“Mayanna”. En caso de “Magenta” su principal intencioén fue generar sensaciones con el

textil, brindando suavidad, comodidad y confort.

Por consiguiente, la mayor funcién de las prendas durante la pandemia fue el de proteger
al usuario del virus covid-19 y brindar confort o comodidad, estas decisiones fueron clave
para que las marcas fueran parte de la solucidon a esta problematica dentro de nuestro

contexto, cumpliendo de esta forma con los requerimientos y necesidades del consumidor.

18.  En referencia al mensaje que transmitia por medio de las prendas durante la

pandemia:

Tabla 45: Pregunta 18 “mensaje durante - andlisis 2

18 Pregunta Categoria Proporcion ~ Validacion
Proteccion/Comodidad 2/3 v
¢Cual era el mensaje que Fomentar el amor propio 1/3 X

transmitia por medio de
sus prendas durante la

pandemia?

Cuadro: Pregunta 18 “mensaje durante — analisis 2~

Fuente: entrevistas a docentes

Interpretacion. Los mensajes a comunicar durante la pandemia coinciden al tratar de
transmitir protecciéon y comodidad en los usuarios, sin embargo, también fue primordial
el generar mensajes que ayuden al usuario a sobrellevar la dura situacion que se vivid en

el confinamiento. En caso de “Lienzo” su lema principal fue “Si te gusta, Gsalo”, por lo
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tanto, se buscaba que el usuario en un cierto momento se olvide de los problemas y pueda

enfocarse en su propio bienestar, sus gustos, preferencias y sensaciones.

19.  En referencia al canal de comercializacion y difusion de las prendas durante la

pandemia:

Tabla 46: Pregunta 19 “canal durante - analisis 2”

19 Pregunta Categoria Proporcion Validacion
Facebook 2/3 v
(Durante la pandemia que ~\wpats App Business 2/3 v

canal utilizaba para la
comercializacion y

difusion de su producto?

Cuadro: Pregunta 19 “canal durante — andlisis 2

Fuente: entrevistas a docentes

Interpretacion. Durante la pandemia, las marcas se vieron en la necesidad de adaptarse
a los medios digitales, tanto como para mostrar sus productos como para concretizar una
compra, su principal medio fue por Facebook en caso de “Lienzo” y “Magenta” y para

finalizar pedidos en caso de “Mayanna” y “Lienzo” fue necesario el uso de WhatsApp.

Se infiere, que el uso de una segunda aplicacion fue necesario, ya que, al analizar el indice
de aplicaciones mas utilizadas para realizar una compra se prioriza WhatsApp Business,
como un medio para generar mas confianza en el usuario y de esa forma confirmar pedido.
El tener la posibilidad de identificar un nimero telefénico como empresario a mas de que
el numero puede ser rastreado, generd seguridad en el consumidor, asi mismo, sus
funciones fueron muy futiles para ambas partes por el mismo hecho de poder acceder a

catdlogos de las marcas y un mejor acercamiento entre usuario y servicio.

114



20. En referencia a la tipologia de vestuario mas requerido durante la pandemia:

Tabla 47: Pregunta 20 “tipologias durante - andlisis 2

20 Pregunta Categoria Proporcion Validacion
(Cual fue la tipologia de Hoodies 1/3 X
vestuario mas requerida  amisetas 13 X

durante la pandemia? -
Pijamas 1/3 X

Cuadro: Pregunta 20 “tipologia durante — analisis 2~

Fuente: entrevistas a docentes

Interpretacion. Se infiere que las prendas mas requeridas durante la pandemia, tienen
caracteristicas de generar comodidad como los hoodies que ofrecia “Lienzo” con el uso
de textiles que protegian, en caso de “Mayanna” la mas requerida fueron las camisetas, y
en cuanto a “Magenta” su mini coleccion de pijamas tuvo gran acogida, sin embargo, su

linea de Under Wear no dej6 de venderse.

Por consiguiente, las prendas mdas requeridas durante la pandemia de estas empresas
coinciden en la misma estructura, al ser prendas holgadas, rectas, las cuales generan mas

dinamismo y comodidad en los usuarios.
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21.  En referencia a los factores relevantes que el consumidor tomaba en cuenta al

momento de decidir una compra antes de la pandemia:

Tabla 48: Pregunta 21 “relevancia durante - analisis 2"

21 Pregunta Categoria Proporcion Validacion
Calidad 2/3 v
(Durante la pandemia, al “gncion 2/3 v
decidir una compra el —
Estética 1/3 X
consumidor le daba mas
Precio 2/3 v

relevancia a la calidad,

funcion, atractivo o al

precio de la prenda?

’»

Cuadro: Pregunta 21 “relevancia durante” — andlisis 2

Fuente: entrevistas a docentes

Interpretacion. Se evidencia que durante la pandemia los factores més tomados en cuenta
por los consumidores son tanto la calidad de la prenda, la funcion que cumple y su precio
ya que fue una época de crisis econdmica. Sin embargo, en caso de “Lienzo” se evidencia
un comportamiento diferente por parte del consumidor al realizar sus compras viendo
aspectos como la estética y la funcion de la prenda dejando de lado el &mbito econdmico,

con la intencion de animarse y distraerse de la fuerte situacion de la pandemia.
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22.  Enreferencia al modelo de negocio de la empresa durante la pandemia:

Tabla 49: Pregunta 22 “modelo de negocio durante - analisis 2~

22 Pregunta Categoria Proporcién Validacion

Modelo Canvas 3/3 v

(Qué modelo de negocio
utilizaba en su empresa

durante la pandemia?

k2]

Cuadro: Pregunta 22 “modelo de negocio durante” — andlisis 2

Fuente: entrevistas a docentes

Interpretacion. Durante la pandemia las marcas coincidieron en el uso del modelo
Canvas, sin embargo, muestran modificaciones en el &mbito de lo puntos de distribucién
o en la manera de vender, ya que, todas tomaron un enfoque digital para poder realizar sus

ventas.

23.  En referencia a los beneficios de las herramientas digitales utilizadas durante la

pandemia:

Tabla 50: Pregunta 23 “herramientas de digitales- andlisis 2~

23 Pregunta Categoria Proporcion Validacion

(A partir de la emergencia Beneficios 3/3 v

sanitaria, cree usted que las permanentes

herramientas digitales, lo
han ayudado a fidelizar al
cliente y por ende mejorar

las ventas?

Cuadro: Pregunta 23 “herramientas digitales — andlisis 2"

Fuente: entrevistas a docentes
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Interpretacion. Las herramientas digitales, tanto las redes sociales como plataformas de
ecommerce, fueron uno de los cambios mas importantes que ocasiono la emergencia
sanitaria en las marcas “Lienzo”, “Mayanna”, “Magenta” permitiéndolas interactuar con
el usuario de forma mas cercana sin tener la necesidad de un contacto fisico o presencial,
por lo tanto, las marcas experimentaron nuevas formas de llamar la atencion del cliente,
innovando y creando nuevas técnicas de fidelizacion, las cudles han permitido que

mejoren las ventas estableciendo vinculos mas fuertes con su mercado objetivo.

24.  Enreferencia al packaging utilizado para entregar las prendas durante la pandemia:

Tabla 51: Pregunta 24 “packaging - analisis 2"

24 Pregunta Categoria Proporcion Validacion

Enfoque amigable con 1/3 X

(Hubo un cambio en la el ambiente

presentacion del Ninguno 2/3 v

packaging de su producto
entre antes y durante la

pandemia?

Cuadro: Pregunta 24 “packaging — analisis 2~

Fuente: entrevistas a docentes

Interpretacion. En su mayoria no se evidencian cambios en cuanto a la presentacion del
packaging. Sin embargo, en caso de “Lienzo”, se prioriz6 el brindar un valor agregado de
marca, tomando lineamientos que generen consciencia por medio de fundas realizadas con

reciclaje.

Por lo tanto, se infiere que la mayoria de empresas no innovaron en la presentacion del
packaging, lo mismo que puede deberse a la dificultad de dirigir presupuesto para este
factor, o se considera como una variable irrelevante para el consumidor objetivo de estas

empresas.
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25.  Enreferencia a los requerimientos del consumidor antes y durante la pandemia:

Tabla 52: Pregunta 25 ‘“requerimientos del consumidor - analisis 2”

25 Pregunta Categoria Proporcion ~ Validacion
Disefio 1/3 X
¢Usted cree que hay un ~(,1idad 3/3 v
cambio en los —
Funcion 3/3 v
requerimientos del
Compra mas consciente 3/3 v

consumidor entre antes y

durante la pandemia?

Cuadro: Pregunta 25 “requerimientos del consumidor — andlisis 2

Fuente: entrevistas a docentes

Interpretacion. Hubo una transformacion bastante notable, ya que, el consumidor
analizaba con més cuidado las prendas que va a comprar, ya sea revisando factores de
funcionalidad, calidad y en menor grado el disefio o detalles estéticos de la indumentaria.
Por consiguiente, el consumidor requeria que las prendas porten caracteristicas de

comodidad, versatilidad y que cumplan con una funcién especifica.
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26.  Enreferencia a las caracteristicas actuales de las prendas:

Tabla 53: Pregunta 26 “caracteristicas actuales - andlisis 2

26 Pregunta Categoria Proporcion Validacion
Funcion 3/3 v
(Actualmente hay algin ~gibslica 3/3 v

bi la tipologi
cambio en la tipologia o Calidad 3/3 v

las caracteristicas, tanto

funcionales, estética o
simbolicas de sus

prendas?

Cuadro: Pregunta 26 “caracteristicas actuales” — andlisis 2~

Fuente: entrevistas a docentes

Interpretacion. Actualmente se prioriza factores simbdlicos, funcionales y la calidad de
las prendas, se puede sefialar que el consumidor aun conserva y valora el hecho de que las
marcas brinden un valor agregado, y eso ha ayudado que muchas de las marcas se
expandan y busquen establecerse dentro del ecommerce. Por lo tanto, es relevante
mencionar que este seria uno de los Uinicos puntos positivos que dejo la pandemia dentro
de este sector, impulsando a las marcas a salir de su zona de confort y apuntar a lo que a

muchos paises se han arriesgado hace mucho tiempo.

Analisis de prendas mas vendidas antes y durante la pandemia: “Diana Flores Active

Wear” “For Girls” “Boho”
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UNIVERSIDAD TE(:NIC‘A DE AMBATO
FACULTAD DE DISENO Y ARQUITECTURA

CARRERA DE DISENO DE MODAS

FICHA DE ANALISIS DE PRODUCTO — ANTES DE LA PANDEMIA

Investigadora: Katherin Altamirano Fecha: Julio 2022

Empresa/ Logo “Diana Flores Active

Wear” Propietaria: Ing. Diana Flores
Linea: Sport Wear
* Gimnasio Precio de la
* Actividades prenda: $20

deportivas

IMAGEN PRENDA

Fuente: Cuenta de Instagram “Diana Flores Fuente: Cuenta de Instagram “Diana Flores Active
Active Wear” Wear”

OBSERVACION
Adherente

90% Negro — 10% Gris

Lisa

Licra Composicion: 92% poliéster — 8% spandex
e Variacion de color gris en zona de hombros.
¢ Variacion de textil en malla en zona de hombros.

Cuello circular con acabado de sesgo grueso.
Contraste de texturas.

Estilizar la figura superior femenina, haciéndola ver mas tonificada.
* Brinda una apariencia fuerte y vigorosa.

Funcion Estética * Escote circular para formar el pecho y generar una apariencia sensual
pero sutil.
* Acabado en sesgo grueso en la zona del escote, brindando un nivel alto
de calidad de la prenda.
Funcién e Variacion de textil en la zona de hombros para generar soporte y
Practica/Utilitaria comodidad al momento de realizar los ejercicios.

e Reafirma el busto y lo comprnme para poder realizar actividades
deportivas, posibilitando cualquier tipo de movimiento brusco o fuerte que
realice el usuario

FUNCION COMUNICATIVA
Funcion simbélica Comercializacion y difusion

: . Canal de marketing: Insta
Color: Al llevar el color negro como protagonista, g o

OB NS w2 BAYS LU I GRS TR IRl Canal de comercializacion: WhatsApp
se generen manchas de sudor y de esa forma, la mujer
se sienta segura y comoda. Estrategia de marketing:

e Valor distintivo con el balance de color en e Descuento

hombros Antes $45

Ahora $40 x2 prendas
Forma: Al ser una prenda de compresion, indica
proteccion del cuerpo Lema: “El deporte fortalece el espiritu™

Textil: Al ser un textil que brinda elasticidad, evoca
resistencia.

Fuente: Cuenta de Instagram “Diana Flores Active
Wear

Ficha 01: Ficha de analisis - Prenda DF 01
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UNIVERSIDAD TECNIC‘.A DE AMBATO
FACULTAD DE DISENO Y ARQUITECTURA

CARRERA DE DISENO DE MODAS

ANTES DE LA PANDEMIA

Investigadora: Katherin Altamirano

Empresa: “Diana Flores Active
Wear”

Julio 2022

Propietaria: Ing. Diana Flores

Licra Linea: Sport Wear

Ocasion de uso: e Gimnasio Precio de la
e Actividades prenda: $25
deportivas

IMAGEN OUTFIT IMAGEN PRENDA

B

Fuente: Cuenta de Instagram “Diana Flores Fuente: Cuenta de Instagram “Diana Flores Active
Active Wear” Wear”

Composicion:

o Basta en puiio hasta el tobillo

Pretina o cinturilla alta

FUNCION DEL VESTIDO

Al cubrir la parte de la cintura, la muestra mas pequefia de su tamafio

normal.

o Estiliza piernas y pantorrillas.

e Alarga la silueta femenina, haciéndola ver mas alta

e Genera compresion en piernas para brindar resistencia al momento de

Practica/Utilitaria realizar ejercicios.

e Compresion en abdomen, siendo ésta la zona de mas inseguridad para las

mujeres, por lo tanto, la mas trabajada en rutinas de ejercicio fisico.
FUNCION COMUNICATIVA

Comercializacion y difusion

92% poliéster — 8% spandex

Eution dimbolica Canal de marketing: Instagram

(VU BEaORE TS et i 7RIS Canal de comercializacion: WhatsApp
utilizado en una prenda deportiva, transmite fuerza y

seguridad. Estrategia de marketing:
¢ Descuento
Forma: al ser una silueta Slim evoca tomificacion, Antes $45
compresion del cuerpo. Ahora $40 x2 prendas
Textil: genera conceptos de calidad, soporte,
durabilidad. Lema: “El deporte fortalece el espiritu”™

Fuente: Cuenta de Instagram “Diana Flores Active
Wear”

Ficha 2: Ficha de analisis — Prenda DF 02
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UNIVERSIDAD TEQNICA DE AMBATO
FACULTAD DE DISENO Y ARQUITECTURA

CARRERA DE DISENO DE MODAS

ALISIS DE PRODU — ANTES DE LA PANDEMIA
Katherin Altamirano Fecha: Julio 2022
“For Girls”

— Propietaria: Ing. Patricia Falconi.
er epints
]z C/
Suéter Oversize Linea: Casual Chic
e Salida con amigas Precio dela
e Paseo en centros prenda: $35

comerciales

IMAGEN PRENDA

Fleece Composicion: 60% algodon — 40% poliéster
e Estampado con variacion de material en gamuza.
e Manga amplia conformada por dos piezas.
e Contraste de colores al usar un color fuerte como: mostaza y el negro para
que ninguno pierda protagonismo.
e Brinda una apariencia pulcra y relajada.
Funcion Estética e Su color, tipo de mangas y detalle de estampe brinda originalidad al

outfit.
e Al ser una prenda de corte recto, genera una silueta dinamica.
] 1_:1111016.11_ . e Offrece comodidad en la parte superior del cuerpo.
Practica/Utilitaria e Al ser una prenda oversize permite el uso de una amplia variedad de

prendas inferiores ya sea: shorts, jeans, faldas.
e Permite un uso diferente de la prenda, tanto en acortar su tamaifio o el uso
de accesorios como un cinturén para usarlo como vestido deportivo.
FUNCION COMUNICATIVA
Funcion simbdlica Comercializacion y difusion

) Canal d keting: Instagram
Color: Al llevar el color mostaza como protagomnista, e

comunica energia, vitalidad, alegria. Canal de comercializacion: Local Fisico —
WhatsApp

Forma: Al ser una prenda holgada y oversize

transmite comodidad, confort, dinamismo. Estrategia de marketing:

Textil: visualmente comunica calidad, sofisticacion, [BEEHENEIMEERDI LR R Eowalo )k
se muestra como un producto que no es facil de
conseguir. Colleccion: “Shine Collection”

Lema: “S¢ t0”

Fuente: Cuenta de Instagram “For Girls”

Ficha 3: Ficha de analisis - Prenda FG 01



UNIVERSIDAD TE_C‘_TNICA DE AMBATO
FACULTAD DE DISENO Y ARQUITECTURA

CARRERA DE DISENO DE MODAS

ISIS DE PRODUCTO — ANTES DE LA PANDEMIA
Investigadora: Katherin Altamirano Fecha:
“FOR GIRLS”
Empresa: =y Propietaria: Ing. Patricia Falconi

er cprts
: C/
Suéter manga corta Linea: Casual Chic

e Salida con amigos

Ocasion de uso: e Paseo a centros Precio de la $30
comerciales prenda:

Momentos
instagrameables

IMAGEN OUTFIT IMAGEN PRENDA

Julio 2022

Fuente: Cuenta de Instagram “For Girls”

95% Negro — 5% Dorado
Lisa
Composicion: 60% algodon — 40% poliéster
Estampe en parte frontal de color dorado.
e Corte en parte posterior con detalle de entrelazado en forma de equis con
cinta negra, tipo corset.
e Manga 3/4 con abullonado en parte inferior de la manga.

FUNCION DEL VESTIDO

Funcion Estética ¢ Los detalles que posee tanto en delantero como en posterior, brinda un
look fresco y sexy de forma sutil.

e Genera comodidad en la parte superior del cuerpo, al ser una prenda
Funcion Practica/Utilitaria holgada.

e Uso versatil de la cinta en la parte posterior, ya sea en equis o en
diferentes formas.
FUNCION COMUNICATIVA

Funcion simbélica Comercializacion y difusion

. ) . Canal de marketing: Instagram
Color: presenta al color negro como agonista,

[Nl LS Fsh DR RVt i e S Bl Canal de comercializacion: Local Fisico -
dorado de complemento. WhatsApp

Forma: comunica sensualidad por la forma de su corte en [BMSTRI(Hat 0 GBI EI 8 1T

la parte posterior, sin embargo, al tener un cuello redondo

CIRER RN ENC e MonitEERERD S ILERIVDEIEW RSl Brinda un concepto de empoderamiento femenino.
lo sensual y elegante.

Lema: “Nadie es como t1, y ese es tu poder”

Textil: Comunica sofisticacion y calidad.

Fuente: Cuenta de Instagram “For Girls”

Ficha 4: Ficha de analisis — Prenda FG 02
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UNIVERSIDAD TEQNIC.A DE AMBATO
FACULTAD DE DISENO Y ARQUITECTURA

CARRERA DE DISENO DE MODAS

ISIS DE PRODUCTO — ANTES DE LA PANDEMIA
Katherin Altamirano Fecha: Julio 2022

L&BOHO”
Empresa/Logo Propietaria: Maria Teresa Cabezas
Disefiadora: Ing. Deisy Valencia
Capucha Linea: Sport Wear
Ocasion de uso: e Gym Precio dela
e Actividades prenda: $40

deportivas
IMAGEN OUTFIT IMAGEN PRENDA

Fuente: Cuenta de Instagram “BOHO”
OBSERVACION

Recta -Ajustado

— 95% Gris - 5% azul

Lisa
Neo Strech Composicion: 100% poliéster
Detalles estéticos: ¢ Siglas de marca en zona 1zquierda superior.

* Corte de color contrastante en hombros hasta el pufio.
¢ Cordones con detalle metalico en la punta.
Funcién Estética ¢ Insinuar la forma de pectoral masculino, haciéndolo ver tonificado y
fuerte.
e Al ser una prenda ajustada permite acentuar los brazos, brindando una
apariencia de un hombre fornido o musculoso.
Funcion ¢ Ajuste en zona de hombros y brazos, para generar compresion al
Practica/Utilitaria momento de realizar ejercicios.
Capucha para cubrir la cabeza segin la necesidad que haya.
Cordones para ajustar la capucha segiin el usuario lo requiera.
FUNCION COMUNICATIVA
Comercializacion y difusion

Funcién simbolica Canal de marketing: Instagram

(@001 S = VERE T i B VO n O VT TN Rl Canal de comercializacion: WhatsApp
transmite neutralidad y un estilo sofisticado.

Estrategia de marketing:

Forma: Prenda amoldable que transmite fuerza,

vigor. Lema: “Vive la experiencia boho”

Textil: Evoca adaptabilidad

Fuente: Cuenta de Instagram “BOHO”

Ficha 5:  Ficha de analisis — Prenda Boho 01 125



UNIVERSIDAD TEQNICA DE AMBATO
FACULTAD DE DISENO Y ARQUITECTURA

CARRERA DE DISENO DE MODAS

A DE ANALISIS DE PRODUCTO — ANTES DE LA PANDEMIA
Investigadora: Katherin Altamirano Fecha: Julio 2022
Empresa: “BOHO” Propietaria: Maria Teresa Cabezas
Disefiadora: Ing. Deisy Valencia

Licra Linea: Sport Wear

Ocasion de uso: e Gimnasio Precio de la
o Actividades prenda: $30
deportivas

IMAGEN OUTFIT IMAGEN PRENDA

Fuente: Cuenta de Instagram “BOHO” Fuente: Cuenta de Instagram “BOHO”
OBSERVACION
Adherente — Slim

90% Azul claro — 10% Azul obscuro

Lisa
Azul claro: Viva Light Composicion: 92% poliéster - 8% spandex
Azul obscuro: Abigail Composicion: 93% poléster — 7% elastano
Detalles estéticos: e Variacion de color y textil en zona de media pierna y rodilla.
e Zona de pantorrilla en tubo.
¢ Tiro alto sin costuras.
FUNCION DEL VESTIDO
Funcion Estética Estiliza cintura, cadera y piermnas.
¢ Brinda una apariencia tonificada.
¢ Tiro alto para cubrir el ombligo y definir la cintura.
Funcion ¢ Combinacion de textil en la zona de la rodilla, en la cual brinda mas
Practica/Utilitaria compresion para generar resistencia al momento de realizar ejercicios.
Compresion en la zona abdominal, generando soporte.
FUNCION COMUNICATIVA
Comercializacion y difusion

Funeion simbolica Canal de marketing: Instagram

(@ [N RIEE S RV AT RES IRV EN ST Canal de comercializacion: WhatsApp
energia.

Estrategia de marketing:

Forma: Su morfologia evoca estilismo de la silueta

inferior femenina.

Lema: “Vive la experiencia Boho”

Textil: Al ser una prenda con combinacion de
textiles, comunica que es una prenda que brinda una
funcion y ademas calidad. Fuente: Cuenta de Instagram “BOHO”

Ficha 6: Ficha de analisis — Prenda Boho 02
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UNIVERSIDAD TECNIC‘.A DE AMBATO
FACULTAD DE DISENO Y ARQUITECTURA

CARRERA DE DISENO DE MODAS

FICHA DE ANALISIS DE PRODUCTO — DURANTE LA PANDEMIA

Katherin Altamirano Julio 2022
“Diana Flores Active

Wear”
Empresa/ Logo Propietaria y Ing. Diana Flores

Disenadora:

Hoodie Linea: Active Wear

Ocasion de uso: e (Casual: reunion con Precio de la prenda:

amigos, citas, paseo a $25
centros comerciales. Tallas: XS-S-M-L
Actividades

deportivas

IMAGEN OUTFIT IMAGEN PRENDA

AT (TR TS (PN 8 LT e R VBT PR ARV Fuente: Cuenta de Instagram “Diana Flores Active
Wear” Wear”
OBSERVACION
“A” invertida- Holgada
_ Rosa Pastel
Tex ra: Sedosa, Lisa
Fleece Composicion: 60% algodon — 40% poliéster
EFIES estetluos Mangas 3/4 abullonada en parte superior.
e FEscote en posterior en forma de A invertida; corte generado a partir de
gargantilla.
e Detalle de lazo en cintura en parte posterior.
e Parte abullonada en parte de cinturilla.
Funcion Estética e Elescote y detalle de lazo, brindan un toque femenino.
e Al mismo tiempo sus formas abullonadas en delantero y mangas
generan comodidad y dinamismo.
Funcion Practica/ Utilitaria e Al tener un sistema de cierre regulable en cinturilla de la parte posterior,
genera una inclusion de siluetas.
e Sucorte y detalles, logran una prenda versatil que puede ser utilizada en
ocasiones casuales y en actividades deportivas.
FUNCION COMUNICATIVA
Funcion simbélica Comercializacion y difusion

Color: Indica dulzura, seguridad, femmidad Canal de marketing: Instagram

Canal de comercializacion: WhatsApp
Forma: Al ser una prenda holgada, comunica
comodidad y confort. Estrategia de marketing:

Textil: Indica que es una prenda de calidad, y evoca
sofisticacion. Lema: “El deporte fortalece el espiritu”

Fuente: Cuenta de Instagram “Diana Flores Active
Wear”

Ficha 7: Ficha de anadlisis - Prenda DF 03



UNIVERSIDAD 'l'EI':‘NI(' f
FACULTAD DE DISENO ‘Y 4

Julio 2022

“Diana Flores Active
Wear”
Propietaria y Ing. Diana Flores
Disefiadora:
Jogger Linea: Active Wear
e Casual Precio de la prenda:
e Actividades $25
deportivas Tallas: XS-S-M-L

IMAGEN PRENDA

. \
|
e |
/) =
Fuente: Cuenta de Instagram “Diana Flores Fuente: Cuenta de Instagram “Diana Flores Active
Active Wear” Wear”

OBSERVACION

Semi Holgada
Rosa Pastel

[ Textwa: [T
Fleece Composicion: 60% algodon — 40% poliéster

DRIl <+ Cinturilla alta en parte de la cintura.

++ Bastas en puiio.
I FUNCION DEL VESTIDO
Funcion Estética Al tener una cinturilla alta, visualmente afina la cintura femenina.

» Bastas en puno estilizando la zona de la pantorrilla.
e Estiliza la silueta femenina.
Funcion Préctica/ ® Al ser una prenda inferior de silueta semi holgada, brinda amplitud en la

Utilite entrepierna permitiendo un mayor confort y comodidad del usuario para
sus actividades diarias o actividad fisica.

 Su morfologia permite que la prenda sea versatil y combinable con

prendas que lo hagan tanto deportivo como casual.
FUNCION COMUNICATIVA

Funcion simbdlica Comercializacion y difusion

Canal de marketing: Instagram

Canal de comercializacion: WhatsApp

Color: Indica delicadeza, feminidad.

Forma: Comunica comodidad y confort
Estrategia de marketing:
Textil: Transmite un mensaje de que la calidad de la

furadera y ge comodidad al momento
actividades. Lema: “El deporte fortalece el espiritu”

Fuente: Cuenta de Instagram “Diana Flores Active
Wear”

Ficha 8: Ficha de analisis — Prenda DF 04
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UNIVERSIDAD TEQNICA DE AMBATO
FACULTAD DE DISENO Y ARQUITECTURA

CARRERA DE DISENO DE MODAS

DE ANALISIS DE PRODUCTO — DURANTE LA PANDEMIA
: Katherin Altamirano Fecha: Julio 2022
Empresa/ Logo “For Girls”

Propietaria y Ing. Patricia Falconi

—
er cpirds Disefiadora:

Zz C/

Chompa Linea: Casual

e Salida arealizar
Ocasion de uso: compras necesarias. Precio de la $30
e Actividades prenda:

deportivas en casa o

cerca de ella.

IMAGEN OUTEFIT IMAGEN PRENDA

n a

Fuente: Cuenta de Instagram “For Girls” Fuente: Cuenta de Instagram “For Girls”

OBSERVACION
Morfologia:

Recta con una msinuacion en la zona de la cintura.

“olo Azul noche Colores Azul, vino, verde olivo.
disponibles:

Lisa

Antifluido Composicion: 100% poliéster
e Cordon ajustable en cintura, generando pliegues.
e Abullonado en manga parte inferior

Funcion Estética Al ajustar la prenda, genera una pequefla insinuacion de silueta reloj de

arena destacando las curvas femeninas.

* Brinda una apariencia comoda y protectora.

Funcion Practica/ e Al ser una prenda ajustable, genera una inclusion de siluetas femeninas

Utilitaria y lograr el mismo resultado de estilismo.

e Es una prenda antifluido; previene contagio del virus covid-19, evita
filtracion de liquidos.

¢ Brinda versatilidad y dinamismo, permitiendo combinarla con diferentes

prendas inferiores ya sea dentro de un universo deportivo o casual.
FUNCION COMUNICATIVA

Funcion simbdlica Comercializacion y difusion

Color: evoca proteccion con el contraste de color de Cansl de narketingoee

cordones, y también tranquilidad. Canal de comercializacion: Local fisico -
WhatsApp

Forma: Indica sutileza, feminidad al generar una
msinuacion en la cintura. Estrategia de marketing’

Brinda concepto de seguridad y proteccion.
Textil: Al ser un textil anti fluido transmite

Lema: “La moda de la mano de la seguridad”

proteccién, seguridad.

Fuente: Cuenta de Instagram “For Girls”
Ficha 9: Ficha de andlisis — Prenda FG 03
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UNIVERSIDAD TEQNICA DE AMBATO
FACULTAD DE DISENO Y ARQUITECTURA

CARRERA DE DISENO DE MODAS

ALISIS DE PRODUCTO — DURANTE LA PANDEMIA
; Katherin Altamirano Fecha: Julio 2022
Empresa/ Logo “For Girls”

—_— Propietaria y Ing. Patricia Falconi
}Z ,(, cpirts Disefadora:
Chompa Linea: Casual
Ocasion de uso: o Salida a realizar Precio dela
compras necesarias. prenda: $30

e Actividades
deportivas en casa o
cerca de ella.

IMAGEN OUTEIT IMAGEN PRENDA
N

Fuente: Cuenta de Instagram “For Girls”
OBSERVACION

Recta - Holgada
Negro

Antifluido Composicion: 100% poliester

¢ Cuello alto.

¢ Cierre y cordon de color combinable

e Parte inferior de la manga abullonada

e Talle largo hasta mas debajo de la cadera.

Funcion Estética e Alarga la silueta de la parte superior del cuerpo.

e Zona del puio abullonado generando una silueta amplia y comoda para
la zona de brazos.

e Silueta holgada que genera una apariencia protegida y confortable.

Funcion Practica/ e Previene el contagio del virus covid-19.

Utilitaria e Evita la filtracion de liquidos.

Prenda versatil, combinable con prendas casuales o deportivas.
FUNCION COMUNICATIVA

Funcion simbolica Comercializacion y difusion

Detalles estéticos:

Color: el negro en contraste con el color blanco Canal de marketing: Instag
; e Canal de comercializaciéon: Local fisico-
evoca neutralidad.
WhatsApp

Forma: al ser una silueta recta que genera holgura, B3 E TG EN ey G0 18

indica comodidad, confort, dinamismo. . . .,
Brinda concepto de seguridad y proteccion

Textil: transmite el mensaje de que es un producto de

calidad que protege del virus y se mantiene durable Sk s Bl

para el uso con otro tipo de prendas.

Fuente: Cuenta de Instagram “For Girls”

Ficha 10: Ficha de anadlisis — Prenda FG 04
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UNIVERSIDAD TEQTNICA DE AMBATO
FACULTAD DE DISENO Y ARQUITECTURA

CARRERA DE DISENO DE MODAS

ALISIS DE PRODUCTO — DURANTE LA PANDEMIA
Katherin Altamirano Fecha: Julio 2022

S&BOHO!S
Empresa/Logo Propietaria: Maria Teresa Cabezas
Disenadora: Ing. Deisy Valencia
Chompa rompevientos Linea: Sport Wear
Ocasion de uso: e Gimnasio Precio de la
o Actividades prenda: $43.20

deportivas
IMAGEN OUTFIT IMAGEN PRENDA

Fuente: Cuenta de Instagram “BOHO” Fuente: Cuenta de Instagram “BOHO”
OBSERVACION

: Recta

85% Azul obscuro — 15% Fucsia

Sedosa

Tela rompevientos Composicion: 100% poliester

Detalles estéticos: e Variacion de color en zona de hombro, mangas y bolsillos.
e Cuello medio alto y definido.
e Puiio encarryjado.
e Logo de la marca en lado izquierdo superior.
e Bolsillo exterior

FUNCION DEL VESTIDO
Brindar una apariencia de una silueta femenina definida.

Funcién ¢ Bolsillos en la zona central de la prenda para uso personal del usuario.

Practica/Utilitaria Pufio encartujado para brindar ajuste en esta zona.

Cierre hasta medio cuello para proteger del frio.
FUNCION COMUNICATIVA

Comercializacion y difusion

Eumcion.Sintholics Canal de marketing: Instagram

(@ LI S iR ERSTI R LR DGRl Canal de comercializacion: WhatsApp
energia, vitalidad.

Estrategia de marketing:

Forma: Al ser una silueta recta, y holgada transmite

comodidad, confort.

Lema: “Vive la experiencia Boho”

Textil: Transmite ligereza ya que es notorio que se
trata de un textil delgado, pero de calidad, con
caracteristica impermeable.

Fuente: Cuenta de Instagram “BOHO”

Ficha 11: Ficha de andlisis — Prenda Boho 03
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UNIVERSIDAD TECNICA DE AMBATO

FACULTAD DE DISENO Y ARQUITECTURA
CARRERA DE DISENO DE MODAS

S DE PRODU — DURANTE LA PANDEMIA

Inv adora: Katherin Altamirano Fecha: Tulio 2022
Empresa/Logo “BOHO” Propietaria: Maria Teresa Cabezas
Disenadora: Ing. Deisy Valencia

Licra Linea: Casual Chic

Ocasion de uso: e Gimnasio Precio de la
o Actividades prenda: $28
deportivas

IMAGEN OUTFIT IMAGEN PRENDA

Fuente: Cuenta de Instagram “DianaFlores Fuente: Cuenta de Instagram “DianaFlores Active
Active Wear” Wear”

OBSERVACION

Adherente — Shim

70% Negro — 30% Rosado

Lisa

Licra Dual Composicion: 92% poliéster — 8% spandex
Detalles e Vanacion de textil en zona frontal.

e Pretina ancha hasta la cintura.

FUNCION DEL VESTIDO

Funcion Estética e Pretina ancha para definir y afinar la cintura.

e Cortes en formas organicas en zona frontal que generan un estilismo de
la silueta.
Funcion e Compresion en cintura y piernas para facilitar el movimiento del usuario
Practica/Utilitaria al realizar ejercicios o actividades deportivas.

FUNCION COMUNICATIVA
Comercializacion y difusion

Eungion sibolica Canal de marketing: Instagram

L600) (1) I QWS T0 EITC CRE LS o [ CSS Canal de comercializacion: WhatsApp
feminidad, sutileza.

Estrategia de marketing:

Forma: su morfologia evoca estilismo, tonificacion

Textil: transmite versatilidad, calidad. Lema: “Vive la experiencia Boho”

Fuente: Cuenta de Instagram “BOHO”

Ficha 12: Ficha de analisis — Prenda Boho 04
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Para el presente analisis e interpretacion de resultados obtenidos de la encuesta aplicada a

una muestra de 10 personas por cada empresa, dando un total de 30 personas que son parte

de los consumidores frecuentes de las empresas: “For Girls”, “Diana Flores Active Wear’

y “Boho”.

b

Analisis e interpretacion de resultados obtenidos de consumidores de empresas y

microempresas:

1. Edad

Figura 10:Edad de consumidores

Menos de 15

15-20

21-30

31amas

0(0%)

00 %)

9(90 %)

Menos de 15

15-20

21-30

00 %)

1(10%)

9 (90 %)

31 amas 0 (0 %)
1] 2 4 6 8 10
Menos de 15 |0 (0 %)
15-20 (—0(0 %)
31amas [—0(0%)
1] 2 4 6 8 10
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Fuente: encuestas a consumidores

“Diana Flores Active Wear”

Fuente: encuestas a consumidores

“For Girls”

Fuente: encuestas a consumidores

“BOhO i3]



Interpretacion. De la informacion recopilada de un total de 30 personas que han realizado
sus compras en las marcas “Diana Flores Active Wear”, “For Girls” y “Boho” se obtuvo
que dentro del rango de edad de los consumidores el 80% tienen de 21 a 30 afios, y un

20% dentro de un rango diferente.

Por consiguiente, los resultados arrojados con mayor porcentaje infieren que la
mayoria de los consumidores son mayores de edad y pertenecen a una generacion Z y
millenial, dato que nos muestra rasgos generales de su comportamiento y de un cierto
modo sus requerimientos. Asi mismo, segin datos obtenidos de las entrevistas, estas
empresas estan dirigidas a diferentes tipos de consumidores, por ello es relevante
contrastar informacioén entre un consumidor contemporaneo de “Diana Flores Active

Wear”, un consumidor fashionista de “For Girls” y un consumidor bohemio de “Boho”.

Por otro lado, aquellos con menor porcentaje se encuentran en un rango mayor y
menor al de la mayoria, lo que puede deberse a un pequefio grupo introduciéndose al
mercado de estas marcas, tal es el caso de “Diana Flores Active Wear” con un 10% de
consumidoras dentro del rango de 31 afios y mas, resultado que nos muestra que este tipo
de prendas también pueden cumplir con las necesidades y requerimientos de un rango
mayor al que la marca estd enfocada, y en caso de “For Girls” con un 10% de
consumidoras dentro del rango 15 — 20 afos, ya que la marca esta enfocadas en dos targets,

sin embargo, es notorio el tipo de consumidor que atrae con mas frecuencia.
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Fuente: encuestas a

consumidores  “Diana  Flores
Fuente: encuestas a
consumidores “For Girls”

2. Ocupacion.
Figura 11:Ocupacion de consumidores
Laboral 6 (60 %)
Académico 4 (40 %)
Otros 0(0 %)
0 1 2 3 4 3]
Laboral 2 (20 %)
Académico 7 (70 %)
Otros 1(10 %)
1] 2 4 8
Laboral 5 (50 %)
Académico 6 (60 %)
Otros 0(0%)
0 1 2 3 4 G

Fuente: encuestas a

consumidores “Boho”
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Interpretacion. De la informacion recopilada de un total de 30 personas, se obtuvo que
un 60% de los consumidores de “Diana Flores Active Wear” tienen una ocupacion laboral
y un 40% ocupacion académica, en cuanto a “For Girls” un 20% dentro del &mbito laboral
y un 70% académico y por ultimo “Boho” con un 50% de consumidores dentro del 4ambito

laboral y un 60% académico.

Por lo tanto, los resultados arrojados con mayor porcentaje infieren que gran parte
de los consumidores se desarrollan dentro de un &mbito laboral y académico, dato que nos
muestra las actividades que realizan generalmente, deduciendo sus necesidades, su
alcance adquisitivo y su estilo de vida. Por ende, al obtener un mayor porcentaje en estas
dos ocupaciones se puede inferir que la mayor parte de consumidores pertenecen a una
clase media a media alta, que los permite realizar sus compras con frecuencia, sin que la

situacién econdmica del pais los afecte en mayor grado.

Mientras que, los resultados generados con un minimo porcentaje, pueden deberse
a consumidoras que realizan tareas en casa que pertenecen a una clase con poder
adquisitivo, y al representar un niimero pequefio, se puede considerar como un grupo de

consumidores potencial a introducirse especialmente de la marca “For Girls”.
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3. Ciudad de residencia.

Figura 12:Ciudad de residencia de consumidores

110 %)

Ambato Ambato Latacunga

1(10 %)

Cuito

Ambato Ambato Fillaro

6
5 (50 %)
4
4 (40 %)
2
1(10 %)
0
Ambato Ambato Machachi
6
5 (50 %)
4
3 (30 %)
2
1010 %) 1(10 %)
1]
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Fuente: encuestas a

consumidores “Boho”



Interpretacion. De la informacion recopilada de un total de 30 personas, se obtuvo que
un 80% de los consumidores de “Diana Flores Active Wear” son de Ambato, un 10% de
Latacunga y un 10% de Quito, asi mismo, de los consumidores de “For Girls” un 90% son
de Ambato y un 10% de Machachi, por ultimo, de la marca “Boho” un 80% de

consumidores son de Ambato, un 10% de Pillaro y un 10% de Riobamba.

Por ende, los resultados arrojados con un mayor porcentaje infieren que la mayoria
de los consumidores de las marcas analizadas, residen en Ambato, lugar inicial en el que
las marcas se crearon y donde los disefiadores y propietarios tienen sus redes de contacto.
Este resultado también nos muestra la responsabilidad de los consumidores para con los
emprendimientos, empresas y microempresas locales, dato que comprueba el analisis de
los disenadores de estas marcas en cuanto a los comportamientos de los consumidores, ya
que, su compra se volvid mas consciente durante la pandemia, las personas buscaron
apoyar netamente lo nuestro, valorando mucho mas los procesos, insumos, textiles y la

mano de obra Ecuatoriana.

Ahora bien, los resultados generados con un menor porcentaje pueden deberse, a
que hay un grupo de consumidores que se interesan por la calidad de la ropa de la ciudad
de Ambato y esencialmente de la provincia de Tungurahua, ya que, se puede encontrar
variedad de disefios y la calidad de las prendas tiene un prestigio indudable a diferencia
de otras ciudades. Es importante destacar dentro de este punto, que este porcentaje de
consumidores de otras ciudades estdn permitiendo que marcas como “Boho” y “For Girls”
se encuentren hoy en dia en planificaciones para abrir sucursales en diferentes ciudades

del pais.
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4. Estado Civil.

Figura 13:Estado civil de consumidores

@ Cazado/a

@ Solteroia

@ Divorciado/a
@ Viudola

@ Union de hecho

@ Casadoia

@ Solterofa

® Divorciado/a
® Viudo/a

@ Union de hecho

@ Casadofa

@ Soltero/a

@ Divorciado/a
@ Viudoia

@ Union de hecho
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Fuente: encuestas a

consumidores “Boho”



Interpretacion. De la informacion recopilada de un total de 30 personas, se obtuvo que
un 80% de los consumidores de “Diana Flores Active Wear” son solteros, y un 20% son
casados, por otro lado, de los consumidores de “For Girls” un 100% son solteros, por

ultimo, de la marca “Boho” un 90% de consumidores son solteros, y un 10% son casados.

En consecuencia, los datos arrojados con mayor porcentaje infieren que la mayoria
de los consumidores al ser solteros no tienen gastos adicionales que el de sus propias
necesidades, por lo tanto, no se debatié demasiado la idea de realizar compras frecuentes

de indumentaria durante la pandemia.

Por otro lado, los resultados con menor porcentaje muestran que un grupo menor de
consumidores estan casados, por lo tanto, se considera un poco mas la idea de una compra

frecuente de indumentaria.
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5. JAntes de la pandemia con qué frecuencia priorizaba los detalles atractivos

de las prendas, al momento de decidir una compra?

Figura 14:Frecuencia de priorizacion de detalles estéticos.
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Interpretacion. De la informacion recopilada de un total de 30 personas, se obtuvo que
un 60% de los consumidores de “Diana Flores Active Wear” siempre priorizaban el factor
estético de las prendas, un 30% lo priorizaba de manera ocasional, y un 10% nunca lo
tomaba en cuenta, en cuanto a la marca “For Girls” un 40% de los consumidores siempre
se fijaba en estos detalles, 30% de forma ocasional y 30% rara vez, por ultimo, un 40% de
los consumidores de “Boho” siempre se fijaba en este factor, un 50% lo hacia de forma

ocasional y un 10% rara vez.

Por lo tanto, los resultados generados con mayor porcentaje infieren que la gran
mayoria de consumidores antes de la pandemia veian los detalles estéticos o que tan
atractiva era la prenda para poder concretizar una compra, dato que nos permite deducir
que los disefios de las prendas de las marcas analizadas eran de gran relevancia para los
consumidores, ya que, en definitiva, el tener un nivel alto de disefio especialmente en caso
de “For Girls” y “Diana Flores Active Wear”, era uno de sus principales fuertes, asi
mismo, “Boho” con un nivel de disefio medio alto pero con una calidad de textiles
impecable, ya que, segiin datos mencionados de las entrevistas su valor agregado era

conseguir textiles que solo sean proporcionadas a la empresa Ginicamente.

Por otro lado, los resultados con un minimo porcentaje podrian deberse a que un

grupo de consumidores priorizaban otros factores al momento de una compra.
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6. Antes de la pandemia generalmente elegia prendas con caracteristicas:

Figura 15: Preferencias holgadas o ajustadas en prendas, antes de la pandemia.
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Interpretacion. De la informacion recopilada de un total de 30 personas, se obtuvo que
un 40% de los consumidores de “Diana Flores Active Wear” elegian prendas con
caracteristicas holgadas y un 60% con caracteristicas ajustadas, en cuanto a la marca “For
Girls” un 70% elegia prendas holgadas y un 50% prendas ajustadas, por ultimo, un 50%
de los consumidores de “Boho” elegia prendas con caracteristicas holgadas y un 60%

prendas ajustadas.

Por lo tanto, los resultados generados con mayor porcentaje infieren que los
consumidores antes de la pandemia elegian prendas ajustadas que resalten su figura, en
caso de “Diana Flores Active Wear” y “Boho”, que compriman el abdomen y que los
permitan realizar sus actividades deportivas. A diferencia de la mayoria de los
consumidores de “For Girls” que elegian prendas con caracteristicas holgadas, lo cual,
tiene relacion con gran parte de las lineas que ofrece la marca, dentro de un casual chic

que ofrece elegancia y comodidad

Mientras que los resultados generados con un menor porcentaje muestran que un
grupo considerable elegia prendas con caracteristicas holgadas, lo que puede deberse a
que este grupo de consumidores preferian realizar sus actividades deportivas y demas, con

prendas que les genere mas agilidad.
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7. . Qué colores generalmente elegia en sus prendas antes de la pandemia?

Figura 16: Preferencias de tonos de las prendas

@ Tonalidades calidas
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Interpretacion. De la informacion recopilada de un total de 30 personas, se obtuvo que
un 60% de los consumidores de “Diana Flores Active Wear” elegian prendas dentro de
una paleta de color fria, y un 40% dentro de una paleta de color célida, en cuanto a la
marca “For Girls” un 70% de los consumidores elegian prendas dentro de una paleta de
color calida y un 30% dentro de la paleta de color fria, por ultimo, un 50% de los
consumidores de “Boho” prefieren prendas dentro de una paleta de color fria y un 50%

dentro de una paleta de color calida.

Por consiguiente, los resultados generados con un mayor porcentaje muestran que
la mayor parte de consumidoras de “Diana Flores Active Wear” elegian prendas de una
paleta de color fria, por otro lado, la mayoria de los consumidores de “For Girls” elegian
prendas de tonalidades célidas y en cuanto a “Boho” se evidencia que las dos paletas de
colores eran requeridas por igual. Por lo tanto, se puede inferir que tanto la paleta fria
como la paleta célida tuvieron mucha influencia en los consumidores antes de la
pandemia, lo cual, puede deberse a la mayor cantidad de actividades y ocasiones al que
las personas estaban acostumbradas a asistir, es decir, al tener acceso sin restriccion alguna
a eventos, actividades laborales o cualquier actividad fuera de casa, fue variado el uso de

varios tonos tanto frios como calidos.
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8. JAntes de la pandemia elegia prendas que cumplan con una funcion

especifica?

Figura 17:Frecuencia de eleccion de prendas con una funcion especifica
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Interpretacion. De la informacion recopilada de un total de 30 personas, se obtuvo que
antes de la pandemia un 60% de los consumidores de “Diana Flores Active Wear”, elegia
prendas con una funcion especifica de manera casual, un 30% siempre elegia prendas con
estas caracteristicas y un 10% rara vez, por otro lado, un 50% de los consumidores de “For
Girls” lo hacia de manera casual y un 50% siempre tomaba en cuenta este factor, por
ultimo, un 50% de los consumidores de “Boho” lo hacia de manera ocasional, un 40%

rara vez y un 10% siempre tomaban en cuenta este factor.

Por consiguiente, los resultados arrojados con mayor porcentaje infieren que gran
parte de los consumidores elegian prendas que cumplan con una funcién especifica de
forma ocasional lo que puede deberse a que este punto si era un factor importante, sin

embargo, no con mucha frecuencia en las compras de los usuarios.

Sin embargo, los resultados arrojados con menor porcentaje muestran que un
pequefio grupo siempre tomaba en cuenta este factor, lo cual, puede deberse a que este
grupo de consumidores compraban sus prendas con el objetivo de que tengan una funcioén
especifica para una actividad o deporte, tal es el caso, de las prendas que ofrecia “Diana
Flores Active Wear” antes de la pandemia que ofrecian ajuste abdominal para poder
realizar el ejercicio de alza de pesas, o ya sea que el consumidor requiera una prenda para

una ocasion de uso determinada.
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9. JAntes de la pandemia elegia prendas con el fin de transmitir un mensaje en

especifico?

Figura 18:Eleccion de prendas con la intencion de transmitir un mensaje.
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Interpretacion. De la informacion recopilada de un total de 30 personas, se obtuvo que
antes de la pandemia un 40% de los consumidores de “Diana Flores Active Wear”, nunca
elegia prendas con el fin de transmitir un mensaje, un 30% rara vez y un 30% de forma
ocasional, por otro lado, el 40% de consumidores de “For Girls” elegia sus prendas con
este fin, 40% rara vez y un 20% nunca lo hacia, y por ultimo, un 40% de los consumidores
de “Boho” no tenian este fin con sus prendas, un 30% de forma ocasional, un 20% rara

vez y un 10% siempre.

Por ende, los resultados generados con mayor porcentaje infieren que la mayoria de
los consumidores no elegian sus prendas con la intencidon de transmitir un mensaje, o al
menos no de forma frecuente en caso de “For Girls”, este dato nos muestra que para el
consumidor antes de la pandemia no tenia relevancia el factor comunicativo de las
prendas, y esto puede deberse a que antes de la pandemia no habia necesidad de hacerlo,
las prendas simplemente cumplian con una funciéon estética para la mayoria de

consumidores.

Sin embargo, los resultados generados con menor porcentaje pueden deberse a que
un grupo si buscaba comunicar con sus prendas de forma ocasional, lo cual pude deberse

a una ocasion de uso determinada o el contexto en el que se desarrolla.
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10. ,Qué tipo de prendas compro con mas frecuencia antes de la pandemia?

Figura #

Figura 19: Prendas compradas con mds frecuencia antes de la pandemia
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Interpretacion. De la informacion recopilada de un total de 30 personas, se obtuvo que
antes de la pandemia un 30% de los consumidores de “Diana Flores Active Wear”, comprd
con mas frecuencia sport wear y aparte de consumir su marca, un 30% comprd jeans wear,
un 20% casual wear, un 10% beach wear y un 10% formal wear, por otro lado, un 30% de
consumidores de “For Girls” consumian con mas frecuencia su linea casual, 30% formal
wear, y a parte de consumir su marca un 20% compraba ropa street wear, un 10% jeans
wear y un 10% sport wear, por ultimo, el 50% de los consumidores de “Boho” compraban

casual wear, un 30% jeans wear, un 10% formal wear y un 10% street style.

Por consiguiente, los resultados generados con mayor porcentaje resaltan que los
universos de vestuario mas requeridos antes de la pandemia son casual wear en un mayor
grado, jeans wear en un grado medio y en un menor grado el formal wear, por lo que puede
inferirse que de entre los tres universos mencionados los consumidores compraban con
mas frecuencia el casual wear, dato que muestra las actividades que las personas hacian
antes de la pandemia, necesitaban prendas que funcionen en varias ocasiones de uso, les

brinde versatilidad para asistir a un espacio tanto laboral como para una reunion social.

Sin embargo, los resultados generados con menor porcentaje muestran que un grupo
menor compraba con frecuencia prendas dentro de universos de vestuario sport wear,
beach wear y street wear, esto puede deberse a que antes de la pandemia, las actividades

u ocasiones de uso pertenecientes a estos universos eran pocos o no tan frecuentes.
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11. ;Antes de la pandemia que prendas utilizaba en el entorno
laboral/académico?

Figura 20: Prendas utilizadas en el ambito laboral antes de la pandemia
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Interpretacion. De la informacion recopilada de un total de 30 personas, se obtuvo que
antes de la pandemia un 70% de los consumidores de “Diana Flores Active Wear”,
utilizaba prendas deportivo-casual en el entorno laboral/académico, un 20% prendas semi-
formales y un 10% uniforme, asi mismo, un 55.6% de consumidores de “For Girls”
utilizaban prendas deportivo-casual, un 22.2% prendas semi-formales, un 11.1% prendas
casuales y 11.1% prendas formales, por tltimo, un 40% de los consumidores de “Boho”
utilizaban prendas deportivo-casual, un 30% prendas semi-formales y un 10% prendas

casuales.

Los resultados arrojados con mayor porcentaje infieren que la mayoria de
consumidoras utilizaban prendas deportivo-casual, lo que puede deberse al estilo de vida
de este tipo de consumidor, ya que, generalmente posterior al ejercicio debian realizar sus
actividades laborales/académicas para lo cual necesitaban que las prendas sean versatiles

o combinables con otros universos de vestuario.

Por otro lado, los resultados generados que sobresalen dentro de un menor
porcentaje, pueden deberse a que un grupo de consumidores utilizaban prendas semi-
formales debido a los codigos de vestimenta rigidos de los establecimientos en los que el
usuario se desarrolla o porque prioriza el uso de este tipo de vestimenta dentro de sus

labores.

154



12.  ;Antes de la pandemia que prendas priorizaba en sus compras?

Figura 21:Prendas priorizadas antes de la pandemia
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Interpretacion. De la informacion recopilada de un total de 30 personas, se obtuvo que
antes de la pandemia un 60% de los consumidores de “Diana Flores Active Wear”,
priorizaba prendas tanto superiores como inferiores en sus compras, un 20% prendas
superiores y 20% prendas inferiores, asi mismo, 77.8% de los consumidores de “For Girls”
priorizaba ambas prendas, un 11.1% prendas superiores y 11.1% prendas inferiores, por
ultimo, un 80% de los consumidores de “Boho” priorizaba prendas superiores e inferiores,

un 10% prendas superiores y un 10% prendas inferiores.

Por consiguiente, los resultados generados con mayor porcentaje infieren que antes
de la pandemia los consumidores al momento de realizar sus compras priorizaban ambas
prendas, superiores e inferiores, ya que antes de la pandemia los usuarios requerian

mostrar todo el outfit.

Sin embargo, los resultados generados con menor porcentaje muestran un pequeno
grupo que priorizaba solo una de las prendas, lo que puede deberse a que tenian afinidad
de mostrar o priorizar solo una de las prendas ya sea superior o inferior, se deduce que en
cuanto a este dato los consumidores eligen una de las prendas con un nivel de disefio alto

para complementar con una sin tanto disefio que ya posea el consumidor.
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13. JAntes de la pandemia, al decidir una compra que aspecto priorizaba mas?

Figura 22:Factores priorizados en las prendas antes de la pandemia
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Interpretacion. De la informacion recopilada de un total de 30 personas, se obtuvo que
un 40% de los consumidores de “Diana Flores Active Wear” priorizaban el precio al
momento de decidir una compra, un 30% la calidad, un 20% la estética de la prenda y un
10% su funcion, por otro lado, un 30% de los consumidores de “For Girls” priorizaba la
estética de la prenda un 30% su calidad, un 20% el precio y un 20% la funcién, por ultimo,
el 60% de los consumidores de “Boho” priorizaban la calidad, un 20% su estética, un 10%

la funcién, y un 10% el precio.

Por lo tanto, los resultados generados con mayor porcentaje muestran que una gran
parte de los consumidores tomaban en cuenta principalmente la calidad de las prendas al
decidir una compra antes de la pandemia, asi mismo, el precio también se encuentra entre
los puntos importantes junto con la variable estética de la prenda, por lo que, puede
inferirse que los consumidores antes de la pandemia, priorizaban la calidad en un mayor

grado y la estética de la prenda para concretizar una compra.

Sin embargo, los resultados generados con menor porcentaje infieren que un
pequefio grupo de consumidores tomaban en cuenta la funcion de la prenda, lo que puede

deberse que requerian utilizarlas ya sea para un deporte o actividad en especifico.
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14.

JAntes de la pandemia que canal utilizaba para realizar sus compras?

Figura 23:Canal utilizado para realizar una compra antes de la pandemia
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Interpretacion. De la informacion recopilada de un total de 30 personas, se obtuvo que
antes de la pandemia un 80% de los consumidores de “Diana Flores Active Wear”,
utilizaba canales fisicos para realizar una compra y un 20% medios digitales, asi mismo,
un 100% de los consumidores de “For Girls™ utilizaban canales fisicos, por tltimo, un
90% de los consumidores de “Boho” utilizaban canales fisicos y un 10% utilizaban

canales digitales.

Por consiguiente, los resultados generados con mayor porcentaje infieren que la gran
mayoria de consumidores acudian a locales fisicos para realizar sus compras, ya que, era
lo mas adecuado y pertinente antes de la pandemia y en un cierto punto mas confiable para
el consumidor, debido a que los medios digitales no eran tan potencializados por las
marcas y para el Ecuador eran canales totalmente ignorados como para reconocerlos como

eficientes al realizar venta de productos.

Sin embargo, los resultados generados con menor porcentaje muestran que hubo un

pequefio grupo ya interactuando con los medios digitales para realizar sus compras.
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15.  (Durante la pandemia con qué frecuencia priorizaba los detalles atractivos

de las prendas, al momento de decidir una compra?

Figura 24:Frecuencia en la que se priorizo los detalles estéticos de las prendas durante la

pandemia.
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Interpretacion. De la informacion recopilada de un total de 30 personas, se obtuvo que
durante la pandemia un 50% de los consumidores de “Diana Flores Active Wear” siempre
priorizaban el factor estético de las prendas, un 30% siempre se fijaba en estos detalles,
un 10% rara vez y un 10% nunca, por otro lado, el 60% de los consumidores de “For
Girls” rara vez priorizaban el factor estético, un 20% de forma ocasional, un 10% siempre
y un 10% nunca, por ultimo, un 50% de los consumidores de “Boho” ocasionalmente

priorizaban el factor estético, un 30% siempre lo hacian y un 20% rara vez.

Los resultados generados con mayor porcentaje infieren que durante la pandemia,
la mayoria de los consumidores tomaban en cuenta los detalles estéticos de las prendas de
forma ocasional y rara vez en el caso puntual de “For Girls”, estos datos nos muestran que
este factor durante la pandemia fue relevante para decidir una compra, sin embargo, no en
el mismo nivel que era importante antes de la pandemia. Estos resultados pueden deberse
a que, durante la pandemia para el consumidor era mas importante otros factores ya que
todos estabamos pasando por una época dificil, en la que la necesidad de consumir moda,

pas6 a un segundo plano.
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16. Durante la pandemia generalmente elegia prendas con caracteristicas:

Holgadas-Ajustadas

Figura 25:  Eleccion de prendas con caracteristicas holgadas o ajustadas durante la

pandemia
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Interpretacion. De la informacion recopilada de un total de 30 personas, se obtuvo que
durante la pandemia un 80% de los consumidores de “Diana Flores Active Wear” elegia
prendas con caracteristicas holgadas y un 20% ajustadas, asi mismo, el 80% de los
consumidores de “For Girls” elegia prendas holgadas y un 20% prendas ajustadas, por
ultimo, el 80% de los consumidores de “Boho” elegia prendas holgadas y un 20%

ajustadas.

Por lo tanto, los resultados arrojados con mayor porcentaje infieren que estos datos
pueden deberse, a que los consumidores al encontrarse frente al computador realizando
actividades académico/laborales, era realmente muy esencial que la prendas que usen
tengan cualidades comodas y confortables. Con ello, se puede definir la diferencia del
comportamiento del consumidor en cuanto a esta eleccion, ya que antes de la pandemia

las prendas ajustadas priorizaban mas en sus compras.

Sin embargo, los resultados generados con un menor porcentaje muestran que hubo
un pequefio grupo que aun elegia prendas ajustadas, lo que puede deberse a que estas
personas si debian asistir a sus trabajos u otras labores, quiza con un uniforme o un atuendo

establecido.
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17.  ;Qué colores generalmente elegia en sus prendas durante la pandemia?

Figura 26: Preferencias de tonos de las prendas durante la pandemia
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Interpretacion. De la informacion recopilada de un total de 30 personas, se obtuvo que
durante la pandemia un 60% de los consumidores de “Diana Flores Active Wear” elegia
prendas dentro de una paleta de color fria y un 40% dentro de una paleta de color calida,
por otro lado, el 70% de los consumidores de “For Girls” elegian prendas de una paleta
de color calida y un 30% de una paleta fria, por ultimo, el 50% de los consumidores de

“Boho” dentro de una paleta de color fria y un 50% dentro de la paleta de color calida.

Por lo tanto, los resultados generados infieren, que durante la pandemia el
comportamiento de los consumidores en cuanto a la eleccion de este factor no tuvo un
cambio en referencia a los resultados obtenidos sobre antes de la pandemia, lo cual, nos
muestra que los consumidores conservaron sus preferencias en cuanto a este factor. Sin
embargo, al unir los porcentajes de estas empresas, se obtuvo que la mayoria de los
consumidores eligieron prendas dentro de la paleta de color calida, lo cual puede deberse
al estado de animo que se requeria mantener durante la pandemia, ya que, sentirse

animicamente tranquilos era muy importante para las personas en esta época.
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18.  ;Durante la pandemia elegia prendas que cumplan con una funcion

especifica?

Figura 27:Eleccion de prendas con una funcion especifica durante la pandemia
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Interpretacion. De la informacion recopilada de un total de 30 personas, se obtuvo que
durante la pandemia un 60% de los consumidores de “Diana Flores Active Wear” elegia
de forma ocasional prendas que cumplan con una funcion especifica, un 20% siempre lo
hacia, un 10% rara vez y un 10% nunca lo hacia, por otro lado, un 60% de los
consumidores de “For Girls” siempre elegia prendas con estas caracteristicas, un 20% rara
vez, un 10% de forma ocasional y un 10% nunca, por ultimo, el 70% de los consumidores
de “Boho” elegia prendas con una funcion especifica de forma ocasional, un 20% siempre

lo hacia y un 10% nunca.

Por consiguiente, los resultados generados con mayor porcentaje infieren que
durante la pandemia la mayoria de usuarios elegian prendas que cumplan con una funcién
especifica de forma ocasional, en cuanto a “Diana Flores Active Wear” y “Boho”, por otro
lado, los consumidores de “For Girls” siempre elegian prendas con estas caracteristicas,
por lo que se puede inferir que durante la pandemia fue un punto esencial para los
consumidores para concretizar una compra, lo que podria deberse, a que se requerian
prendas que cumplan con la funcion de proteger al usuario del covid-19. Por lo tanto, se
evidencia que antes de la pandemia el porcentaje de interés en este punto era bajo, en
relacion a los resultados arrojados durante la pandemia en el que es notorio el interés de

mas consumidores en cuanto a la funcidn especifica de una prenda.

Por otro lado, los resultados generados con menor porcentaje muestran que un
pequefio grupo no tomaba en cuenta este factor, este resultado puede deberse a que estas
personas se mantenian mas tiempo en casa, y por ello, no era necesario utilizar prendas

con proteccion de bioseguridad u otras.
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19.  ;Durante la pandemia elegia sus prendas con el fin de transmitir un mensaje

en especifico?

Figura 28:Eleccion de prendas con la intencion de transmitir un mensaje durante la

pandemia
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Interpretacion. De la informacion recopilada de un total de 30 personas, se obtuvo que
durante la pandemia un 60% de los consumidores de “Diana Flores Active Wear” elegia
de forma ocasional sus prendas con la intencion de transmitir un mensaje, un 30% rara
vez y un 10% nunca, por otro lado, un 40% de los consumidores de “For Girls”
ocasionalmente elegia sus prendas con este fin, un 30% rara vez y un 30% nunca, por
ultimo, 33.3% de los consumidores de “Boho” rara vez elegia sus prendas con el fin de
transmitir un mensaje, un 33.3% nunca lo hacia, un 22.2% de forma ocasional y un 11.1%

siempre lo hacia.

Por ende, los resultados generados con mayor porcentaje infieren que durante la
pandemia si hubo un interés mayor por parte de los consumidores, a diferencia de los datos
arrojados antes de la pandemia en cuanto a este punto comunicativo de las prendas, lo cual
puede deberse a que los usuarios requerian comunicar o transmitir que estan usando
indumentaria con proteccion o en la mayoria de casos de bioseguridad, con el fin de que

las personas a su alrededor también se sientan seguros.

Por otro lado, los datos arrojados con un menor porcentaje pueden deberse a un
grupo de consumidores que no consideraban relevante este factor al concretizar una

compra o no salieron con frecuencia como para cumplir con un factor comunicativo.
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20.  ;Qué tipo de prendas compro con mas frecuencia durante la pandemia?

Figura 29: Prendas compradas con mds frecuencia durante la pandemia
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Interpretacion. De la informacion recopilada de un total de 30 personas, se obtuvo que
durante la pandemia un 50% de los consumidores de “Diana Flores Active Wear”
compraba sport wear con mas frecuencia, un 40% sleep wear y un 10% jeans wear, asi
mismo, un 60% de los consumidores de “For Girls” compraban con mas frecuencia sport
wear, un 20% sleep wear, un 10% casual wear y un 10% street wear, por tltimo, un 33.3%
de los consumidores de “Boho” compraban con mas frecuencia sport wear, un 33.3%

casual wear, un 11.1% jeans wear, un 11.1% sleep wear y un 11.1% formal wear.

Por lo tanto, los resultados generados con mayor porcentaje infieren que durante la
pandemia la mayoria de consumidores compraban con mas frecuencia prendas dentro del
universo sport wear, lo que puede deberse al confinamiento al que las personas fueron
sometidas, sus actividades fueron limitadas y por lo mismo necesitaban sentirse comodas
en sus hogares y verse bien frente al computador para sus respectivas labores. Se puede
sefalar, que en este punto hay una gran diferencia con los datos generados antes de la
pandemia, ya que, antes de la pandemia el universo mas requerido era el casual wear, cabe
destacar, que el diferente comportamiento de los consumidores y los cambios sociales que
surgieron debido a la emergencia sanitaria por el covid-19 influyeron considerablemente
en sus preferencias en cuanto a vestuario, y fue necesario para las marcas proponer un

enfoque diferente e innovador, incluso en la experiencia de compra que brindaban.

Por otro lado, los resultados generados con menor porcentaje pueden deberse a que
un pequeno grupo de consumidores compraban prendas dentro del universo sleep wear,
porque este universo cumplia también con las necesidades del usuario durante la

pandemia.
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21. ;Durante la pandemia que prendas utilizaba en el entorno

laboral/académico?

Figura 30: Prendas utilizadas en el entorno laboral o académico durante la pandemia
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Interpretacion. De la informacion recopilada de un total de 30 personas, se obtuvo que
durante la pandemia un 50% de los consumidores de “Diana Flores Active Wear”
utilizaban prendas deportivo-casual en el entorno laboral/académico, un 30% utilizaban
otras prendas fuera de las opciones propuestas un 10% prendas semi-formales y un 10%
prendas casuales, asi mismo, un 80% de los consumidores de “For Girls” utilizaban
prendas deportivo-casual en el entorno laboral/académico y un 20% prendas casuales, por
ultimo, un 50% de los consumidores de “Boho” utilizaban prendas deportivo-casual en el

entorno laboral/académico, un 30% prendas semi-formales y un 20% prendas casuales.

Por lo tanto, los resultados generados con mayor porcentaje infieren que los
consumidores durante la pandemia utilizaban prendas deportivo-casual en el entorno
laboral/académico, dato que concuerda con el andlisis de la pregunta anterior, ya que, se
encuentra dentro del universo requerido con mas frecuencia dentro de sus compras. El
resultado obtenido en esta pregunta coincide con los datos obtenidos sobre antes de la
pandemia, sin embargo, con una estructura de prenda diferente y para un uso en diferentes
actividades. Antes de la pandemia el consumidor buscaba prendas que la ayuden a
desarrollarse en diferentes ocasiones que la permitan sentirse activa, que tengan
compresion abdominal o estilicen su silueta, mientras que, durante la pandemia el
consumidor requeria prendas dentro del deportivo y casual de la misma manera, pero con
una silueta mas holgada que permitan que el usuario se sienta comodo, utilizando quiza
una prenda inferior deportivo y una prenda superior casual, ya que esta era la que mas iba
a visualizarse frente al computador la cual fue una de las principales actividades de este

tipo de consumidores durante la pandemia.

Por otro lado, los resultados arrojados con menor porcentaje, pueden deberse a que

utilizaban prendas especificas por el rigor de su ambiente laboral o académico.
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22.  (;Durante la pandemia que prendas priorizaba en sus compras?

Figura 31:Preferencias de tonos de las prendas durante la pandemia
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Interpretacion. De la informacion recopilada de un total de 30 personas, se obtuvo que
durante la pandemia un 50% de los consumidores de “Diana Flores Active Wear”
priorizaban prendas superiores en sus compras, un 30% prendas inferiores y prendas
superiores y un 20% prendas inferiores, por otro lado, un 66.7% de consumidores de “For
Girls” priorizaban tanto prendas superiores como inferiores y un 33.3% solo prendas
superiores, por ultimo, un 50% de los consumidores de “Boho” priorizaban ambas

prendas, un 30% solo prendas superiores y un 20% solo prendas inferiores.

Por lo tanto, los resultados generados con mayor porcentaje infieren que la mayoria
de los consumidores curiosamente priorizaban ambas prendas tanto superiores como
inferiores, sin embargo, la diferencia con los datos generados sobre antes de la pandemia
es que se evidencia un mayor porcentaje en consumidores que compraban solo prendas
superiores ya que, su mayor labor y actividades eran estar frente al computador, por lo
tanto, las prendas superiores se visualizarian mas. A pesar de ello, la eleccion de ambas
prendas puede deberse a que los consumidores querian verse bien para si mismos, dato
que tiene relacion con el tipo de consumidor de estas empresas, los cuales, coinciden en
mantener una apariencia pulcra para sentirse bien consigo mismos, ya que, al estar en casa
todo el tiempo, quiza era importante que las personas se esforzaran para verse y sentirse

bien.
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23.  ;Durante la pandemia, al decidir una compra de indumentaria, que aspecto

priorizaba mas?

Figura 32:Factores priorizados al decidir la compra de una prenda durante la pandemia
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Interpretacion. De la informacion recopilada de un total de 30 personas, se obtuvo que
durante la pandemia un 50% de los consumidores de “Diana Flores Active Wear”
priorizaban la calidad al momento de decidir una compra, un 30% la funcién, un 10% la
estética de la prenda y un 10% el precio, por otro lado, un 60% de los consumidores de
“For Girls” priorizaban la funcién, un 20% el precio y un 20% la calidad, por tltimo, un
30% de los consumidores de “Boho” priorizaban la funcién, un 30% la calidad, un 20%

la estética de la prenda y un 20% el precio.

De los resultados generados con mayor porcentaje se infiere que la mayoria de los
consumidores tomaban en cuenta la funcion de las prendas en un nivel mayor que la
calidad, dato que puede deberse a los requerimientos del consumidor, los cuales,
establecian la necesidad de prendas que los protejan y les brinde seguridad frente al virus
covid-19, de igual forma, necesitaban que estas prendas sean durables, por lo tanto, la
calidad también fue un factor esencial para que el consumidor realice una compra. Es
relevante mencionar que antes de la pandemia los factores mas priorizados era la calidad
y la estética de la prenda, dato que nos muestra la gran diferencia en cuanto al cambio del

comportamiento del consumidor durante la pandemia.

Por otro lado, dentro de los resultados generados con menor porcentaje muestran
que el precio fue uno de los factores que también fue tomado en cuenta, ya que, fue una
época de crisis economica y por ello era necesario, ofrecer prendas que sean durables y
protejan al consumidor. También, se evidencia que un minimo porcentaje tomaba en
cuenta la estética de la prenda, dato que nos muestra que hubo consumidores que quiza
buscaban satisfaccion en las compras para distraer su mente de los problemas de la dificil
situacion que se vivid en pandemia, tal como, se muestra en el caso de la informacion del

comportamiento del consumidor de la empresa “Lienzo”.
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24.  ;En qué medio conocio nuestra marca?

Figura 33:Medio por el que conocieron la marca

@ Local fisico

@ Facebook

@ Instagram

@ Otros
Fuente: encuestas a
consumidores “Diana
Flores Active Wear”

& Local fisico

& Facebook

@ Instagram

@ Otros
Fuente: encuestas a
consumidores “For
Girls”

@ Local fisico

@ Facebook

@ Instagram

@ Otros

Fuente: encuestas a
consumidores “Boho”
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Interpretacion. De la informacion recopilada de un total de 30 personas, se obtuvo que
durante la pandemia un 50% de los consumidores de “Diana Flores Active Wear”
conocieron la marca en la red social Instagram, un 30% en Facebook, un 10% en local
fisico y un 10% otros, asi mismo, un 70% de los consumidores de “For Girls” conocieron
la marca en Instagram, y un 30% en otros medios, por ultimo, un 66.7% de los
consumidores de “Boho” conocieron la marca en Instagram y un 33.3% de los

consumidores en Facebook.

Por consiguiente, los resultados arrojados con mayor porcentaje infieren que la
mayoria de los consumidores conocieron las marcas por medio de Instagram, resultado
que infiere que este es el medio principal de las empresas para difundir los productos, por
lo tanto, se deduce que cada herramienta utilizada dentro de este medio digital, ha sido de
gran resultado para que se convierta en el canal principal tanto como para los
consumidores como para las marcas. Es importante sefialar, que este es uno de los medios
mas confiables para el consumidor, ya que, se puede acceder a la informacion de las
entregas del producto, la experiencia de los clientes con la marca, y brinda un

acercamiento con el propietario de la misma.

Sin embargo, los resultados generados con menor porcentaje muestran que un grupo
de consumidores conocieron la marca por medio de Facebook, lo que infiere que también
es un medio que puede ser potencializado para atraer a consumidores potenciales, en
cuanto al minimo porcentaje de clientes que conocieron la marca por medio de otros
canales, pueden deberse a personas que llegaron a la marca por medios tradicionales como

el “voz a voz”.
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25.

;Durante la pandemia que canal utilizaba para realizar sus compras?

Figura 34:Canal utilizado durante la pandemia para realizar una compra

@ Locales fisicos

@ Medios digitales: Facebook,
Instagram, WhatsApp, Pagina web
oficial, etc.

@ Locales fisicos

@ Wedios digitales: Facebook,
Instagram, WhatsApp, Paging web
oficial, etc.

@ Locales fisicos

@ Medios digitales: Facebook,
Instagram, WhatsApp, Pagina web
oficial, etc.
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Interpretacion. De la informacion recopilada de un total de 30 personas, se obtuvo que
durante la pandemia un 60% de los consumidores de “Diana Flores Active Wear”
eligieron medios digitales para realizar sus compras y un 40% locales fisicos, asi mismo,
el 70% de los consumidores de “For Girls” eligieron medios digitales y un 30% medios
fisicos, por tltimo, 88.9% de los consumidores de “Boho” eligieron locales digitales y un

1.1% eligieron locales fisicos.

Por lo tanto, se puede inferir que los datos generados con mayor porcentaje se deben
a que durante la pandemia, acudir a medios digitales para realizar compras era la decision
mas pertinente para el consumidor, ya que pensaba mucho mas en su seguridad y
proteccion ante la pandemia. En este punto es relevante destacar que hay una gran
diferencia en el porcentaje de consumidores que antes de la pandemia no confiaban en

estos medios e inclusive no sabian de su factibilidad.

Sin embargo, hubo un pequefio grupo que decidié acudir a medios fisicos para sus
compras, por lo tanto, se puede inferir que hubo dudas por parte de algunos usuarios al

recibir con seguridad sus pedidos, o en algunos casos el temor a ser estafados.
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26.  ;Cree usted que los medios digitales son mas eficientes que ir al local fisico

para realizar sus compras?

Figura 35:Opinion de consumidores acerca la eficiencia de los medios digitales en

comparacion con los fisicos, al realizar las compras.

Aveces no, porgue no podia distinguir con gue tela esta hecha la prenda y algunas telas no son de mi
gusto.

Considero quée los medios digitales Tueron muy importantes durante [a época mas fuerte de la prandermia,
¥& que necesitabamos realizar nuesiras compras sin la necesidad de salir de casa, sin embargo, hoy en dia
creg gue funcliona como complemento para publicitar la marca.

&i, me permiten explorar que vende la tienda y encontrar algo en especifico dée manera mas rapida

Creo que por una parte si aharra mucho liempo, sin embargo, creo que &s necesario palpar la prenda de
farma fisica.

&, son mds accesibles sl no e dispone de riempao
&l por la variedad
54, por tiempo ¥ sequridad

5i son eficientes pera no & tal grado ¢e reemplazario, 8 mi punio de vista los medios digitales solo pueden
complementar la informacidn de los productos que ofrece la marca para que el cliente pueda asisticy
estar seguro de lo gue quiene pedir.

Mo, xg la ropa nunca va hacer igual a la vista en una foto que fisicamente

Mo
Porqué suelen haber estalas mejor personalmente

Fuente: encuestas a consumidores “Diana Flores Active Wear”
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Siy no, i porque evitaria ir @ un ligar con mucha gente ¥ no porque am moments de que llega el producto
no es el mismo al g se veia en la foto y al ir al local si se ve y se compra a la medida.

Mo, porgue no se sabe si es la talla correcta o 5i la prenda me vaya a gustar del todo
5i permiten wer con mayor facilidad mas variedad de prendas

£i por los diferentes disefios que se realiza

Ho porgue no puedo escoger la talla

Mo porque de manera fisica puedo probarme la ropa v saber si esta me queda bien.
Si porque s mas facil el proceso de compra

¥o creo que los medios digitales son mucho més eficientes, ya que no hay necesidad de visitar el local
para obtener las nuevas colecciones, sing estd al alcance de nuestra mano con solo ver la marca en
instagram o facebook.

Yo creo que si ya gue nos ahorra mucho tiempo, y al conocer la marca ya sabemos de que calidad es la
prenda, a5 que no hay problema ni desconfianza.

Mo, para mid y mi tipo de cuerpo &5 necesano probarme ¥ ver como € ve la prénda en mi

Fuente: encuestas a consumidores “For Girls”
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5i porgue me muestran veariedad de disefios

#Aveces porque al momento de no tener un contacto directo con la prenda esto puede ocasionar que
resulte mends agradatle a la vista

Por und pare 5i porque &5 und forma mas rapida de hacer una compra, Sin embango, 85 necesana para mi
probarme la prenda para compraria,

Realmente si es mas eficiente porque tu solo pides el producto y con esto del servicio a domicilio, facilita
mucho el tener que trasladarse a un lugar para comgprar alguna prendas que te gusta, sin embargo, es
importante gue las imagenes que publican se parezcan &n tono y proporcidn de la prenda real.

S0/50. Las tiendas digitales aporian la facilidad de observar prendas detenidamente, detalles, precio, ete.
Mo obstante, ciertas prendas al ser recibidas distan de las muestras en tamafho, haciendas que la ropa
adquirida no pueda ser usada

En un clerto punio si son eficlentes, sin embargo, siempre sera necesario asistir al bocal fisico para
probarnos las prendas

Creo que las ventas por Internat facilitan la bGaqueda de productos especifices pero las ventas en fisico
nas permiten comprobar la autenticidad de |a calidad del pradecto, comprobar lo gue compramaos.

Si porque tiene mayor agilidad de compra

Si, PDrque se dispone del liempo necesanio para comprar, & diterencia gue un local lisico donde s& siente
la presidn por la aglomeracidn de clientes

Ho, porgue muchas veces las tallas no comesponden a las marcadas, ya sea por la tela o como suelen
decir &l molde.

Fuente: encuestas a consumidores “Boho”
Figura 36:Figura 88: Resultado de pregunta abierta

® sSi

® No

O Aveces

@ Sipero tiene sus consecuencias

Fuente: encuestas a consumidores de marcas analizadas

185



Interpretacion. De la informacion recopilada de un total de 30 personas, se obtuvo que
un 46.7% de todos los consumidores analizados, si creen que los medios digitales son mas
eficientes que ir al local fisico para realizar una compra, un 26.7% creen que no es asi, un

16.7% creen que si, pero tiene consecuencias y un 10% a veces.

Por consiguiente, se puede inferir que la mayoria de usuarios consideran que los
medios digitales son bastante eficientes para poder realizar una compra, generalmente por
el ahorro de tiempo, ya que, es mas facil ver todos los productos deslizando el feed de la

pagina de la marca, que ir al local fisico y ver prenda una por una.

Sin embargo, para un grupo menor de consumidores, no les parece que los medios
digitales sean mas eficientes, por diferentes variables que en una sintesis, se refiere a la
necesidad de los consumidores de probarse las prendas ya que no se sienten seguros que
talla les quedara mejor, mencionan que las fotos de los productos no se parecen a la prenda
fisica, o la informacién de tallas no esta tan clara, lo cual, puede deberse a las experiencias
con otras marcas que no muestran una informacion especifica e incluso algunas tienen la
intencion de estafar a los clientes, lo mismo que indirectamente perjudica a las marcas que

si hacen bien su trabajo dentro de las redes sociales.

Proposicion de codigos de disefio a través de un informe de producto indumentario

para el consumidor postpandemia:
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INFORME DE CODIGOS DE DISENO

PARA EL CONSUMIDOR POST PANDEMIA

La presente informacion, corrobora la informacion obtenida para proponer codigos

de diseno pertinentes para la post pandemia.

La transformacion de la visibilidad de la Moda, desde las eventualidades de los
ultimos 2 afos han cambiado drasticamente los comportamientos sociales, los
consumidores son mas exigentes y los canales de compra a los que estdbamos
acostumbrados, hoy en dia estan siendo complementados por medio digitales, por ello, se
ha decidido proponer a continuacion, lo que se infiere que es un enfoque pertinente para

los requerimientos del consumidor post pandemia.

e ESTETICA

El acercamiento de los usuarios con las redes sociales durante la pandemia, han
posibilitado que la moda y estética internacional sea la que influya dentro de nuestro
contexto hoy mas que nunca, se puede decir, que estamos en una época en la que cada uno
es su propio influencer por asi decirlo, todos buscan destacar, verse bien y sentirse bien,
estamos enfrentando una generacion para la cual el amor propio es una de sus prioridades,
el cuidado fisico y mental, es parte de su estilo de vida. En otras palabras, la moda pasara
a un siguiente nivel dentro de nuestro pais, por lo tanto, seguir con el mismo enfoque de

siempre estd destinado a quedarse en el tiempo.

Detalles auténticos de las prendas, siluetas comodas, cortes distintos, prendas que
cuenten una historia y brinden una experiencia de compra diferente, permitird que las

marcas se posicionen dentro del mercado. Se infiere que los consumidores de la post
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pandemia valoran los procesos de produccion que conllevan el uso de insumos, textiles y

mano de obra local, por lo tanto, seran puntos esenciales para concretizar una compra.

En concordancia, se deduce que los consumidores requieren prendas vistosas que
tengan un disefio distintivo y marque una diferencia, ya que, para los consumidores
actuales es importante, que las marcas ofrezcan prendas dentro de las tendencias actuales,
ya que, al tener acceso a informacién de moda actual, buscan algo similar dentro de su
contexto. Es imperativo que los disefiadores estén al tanto de lo que esta en boga, series,

musica, influencers para poder saber qué es lo que necesita el consumidor objetivo.

e SILUETA

Se infiere que al pasar mucho tiempo en casa y en confinamiento el consumidor ain
mantiene el requerimiento de prendas holgadas, que generen confort sean inclusivas y lo
mantengan comodo, por lo tanto, es importante también ofrecer propuestas con estas

caracteristicas a parte de las siluetas en las que la empresa se enfoca.

e CROMATICA

Segun el analisis realizado de los requerimientos del consumidor antes y durante la
pandemia se concluye que es importante que las empresas utilicen paletas de color tanto
frias como calidas, sin embargo, es necesario establecer una que identifique el concepto

de la marca como tal.
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e FUNCION

Parte de los cambios que la pandemia dejo en los consumidores es la funciéon que
ofrecen las prendas, por ello es importante generar prendas que prioricen una funcion ya
sea de ocasion de uso o una en especifico que se encuentre en el estudio del consumidor
objetivo, ya que, es relevante tomar en cuenta que los usuarios actualmente son mucho
mas activos que antes, la presion social de estar en forma tomod con fuerza estos Gltimos
afos, por lo tanto, es inmanentemente necesario abarcar cada una de sus necesidades

frente a su nuevo estilo de vida.

e SIMBOLOGIA

El consumidor actualmente requiere prendas con las que se sienta seguro de si
mismo, por lo tanto, lo que se requiere en las prendas es generar las caracteristicas
mencionadas anteriormente en todas las tallas sin excepcidn, ya que, es importante que
las marcas empiecen a ser inclusivas y generen sus propuestas de moda para todas las

siluetas corporales.

e UNIVERSO DE VESTUARIO

Los universos de vestuario mas influyentes antes y durante la pandemia fueron el
universo de vestuario “casual wear” y sport wear”, por lo tanto, es importante generar
propuestas individuales enfocados en estos universos o fusionarlos para crear prendas

versatiles, tomando en cuenta las actividades cotidianas del consumidor objetivo.
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¢ MATERIAL

Se infiere que es primordial que las marcas sean fieles a los insumos, textiles locales
que conlleven un nivel alto de calidad, texturizadas o que muestren un distintivo como el
de combinar textiles e inclusive conseguir proveedores fieles a la marca y esto se
comunique al consumidor abiertamente, ya que, esto representa un gran porcentaje de que

el consumidor concrete una compra.

e CANAL DE DIFUSION

Actualmente las redes sociales siguen siendo utilizadas para realizar compras de
toda indole, sin embargo, no con la misma frecuencia que durante la pandemia. A pesar
de ello, actualmente los consumidores buscan los productos y colecciones nuevas de las
marcas, por medio de estas plataformas con el objetivo ya sea con el objetivo de comprar
y recibirlo en su domicilio o acudir al local fisico a buscar las prendas o articulos que
fueron de su interés. Por lo tanto, es inmanentemente necesario que las marcas actualicen
continuamente su informacion en plataformas ecommerce y redes sociales,
complementando informacion de la marca, su esencia, su vision, procesos que conllevan
a la produccion de una prenda, es decir, involucrar al consumidor en cada decision o

innovacion de la marca.
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3.2 Verificacion de hipotesis.

Para el presente trabajo de investigacion de caracter exploratorio descriptivo se
propuso una hipotesis de nivel general, la cual, tiene relacion con los sucesos enfrentados

durante la pandemia y su incidencia en la industria de la moda y los consumidores.

Hipotesis General H1: La problematica social ocasionada por el covid-19, provoca

cambios en los codigos de disefo.
Variable dependiente: Codigos de disefio
Variable independiente: La pandemia

Es relevante estimar la existencia de una hipotesis negativa que establece: La
problemadtica social ocasionada por el covid-19, no genera cambios en los codigos de

disefio: a esta hipdtesis se la denominard HO.

Si bien es cierto, varias experiencias de estudios realizados en la Facultad de Disefio
y Arquitectura en relacion a la verificacion de hipotesis, en la presente investigacion se
concluye que la verificacion cuantitativa no es viable, de modo que la recoleccion de datos
e informacidn se realiza en base a las entrevistas a informantes de empresas y académicos,
fichas de observacion y encuestas digitales a consumidores (muestra por conveniencia),
por lo tanto, el autor considera pertinente, realizar una verificacion netamente cualitativa,
para lo cual, se recurre al disefio de ilustracion propuesto de Sampieri, R., Collado, C. y

Baptista P. (2014).

La técnica mencionada permite lograr una mayor comprension, a través de una
sintesis de la informacion obtenida durante la investigacion, con el fin de validar o negar

la hipotesis planteada.
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Tabla 54: Verificacion de hipotesis

Interpretacion:

Factores caracteristicos
de codigos de disefio
antes de la pandemia

Factores caracteristicos
de codigos de diseiio
que sufrieron cambios
durante la pandemia

ANTES DE LA PANDEMIA

Detalles distintivos llamativos

Ajustada
Versatilidad
Prendas
SUpPEriores
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La presente grafica muestra de manera sintetizada los datos respecto a los cambios
de cada factor que compone los cddigos de disefio, la misma se encuentra dividida por tres
anillos. El anillo interno conformado por colores celeste y amarillo pastel, refieren a los
codigos menos priorizados por los consumidores al momento de decidir una compra,
mientras que el anillo intermedio conformado por colores azul claro y mostaza

corresponde a los cddigos mas importantes para el consumidor al concretizar una compra.

Se ha seleccionado un sistema cromatico para resaltar los factores caracteristicos de
los cédigos de disefio antes de la pandemia los cuales estdn determinados por el color
morado, por otro lado, los factores que sufrieron cambios durante la pandemia estan

determinados por el color verde.

Los datos sintetizados muestran que durante la pandemia la silueta era holgada a
diferencia de la ajustada que destacaba antes de la pandemia, en cuanto a la estética antes
de la pandemia los detalles distintivos se caracterizaban por ser llamativos con el uso de
escotes, serigrafias cargadas, a diferencia de los detalles distintivos simples que
priorizaron durante la pandemia por medio de variaciones en mangas o combinacion de
textiles, asi mismo, la funcion antes de la pandemia estaba determinada por la versatilidad,
a diferencia, de la proteccion para evitar el contagio del covid-19 que predominé durante
la pandemia, en cuanto, a la cromatica antes de la pandemia la paleta calida era tan
importante como la fria, sin embargo, durante la pandemia la paleta calida influy6 en
mayor grado, por otro lado, la simbologia antes de la pandemia pretendia comunicar
diferenciacion y resaltar de los demads, mientras que, durante la pandemia fue muy
importante comunicar proteccion y seguridad tanto para nuestro bienestar como para los
demas, finalmente la tipologia antes de la pandemia muestra que se priorizaban tanto
prendas superiores como inferiores, por el contrario, durante la pandemia las prendas

superiores tuvieron un mayor protagonismo.
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Por consiguiente, la informacion referente a los codigos de disefio, rechaza el
planteamiento HO, de tal forma, que se determina la validacion de la hipdtesis general de
la investigacion H1 y se establece asi: La problematica social ocasionada por el covid-19,

si provocd cambios en los codigos de diseno.
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4.1

CAPITULO IV

CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

Conclusiones.

En la presente investigacion se plantean las siguientes conclusiones correspondientes a los

objetivos del proyecto.

Tras el analisis y fundamentacion tedrica de la variable en estudio, se concluye
que los consumidores durante la pandemia, adquirieron un diferente
comportamiento, en cuanto a sus requerimientos dentro de la industria de la moda,
tanto que empezaron a involucrarse en el proceso de diseno de una prenda desde
su parte creativa, productiva y empezaron a priorizar su compra en empresas que
generan un valor agregado y tienen gran presencia en redes sociales ya que este
fue su medio principal de compra durante la pandemia, por lo tanto, estan teniendo
un acercamiento con las marcas hoy mas que nunca gracias al entorno digital en
el que el consumidor se ha desarrollado desde la pandemia, por lo tanto, los
usuarios seguiran acudiendo a las redes principales para informarse de las tultimas

tendencias y buscar lo que est4 en boga dentro del contexto.

Se evidencia que el consumidor antes y durante la pandemia coincidi6 en la
compra de prendas que generen confort, brinden una funcion y sean versatiles, sin
embargo, a partir de la emergencia sanitaria los usuarios analizan mucho el realizar
una compra de prendas con un nivel alto de calidad y disefo, ademas de ello, de
marcas que generen una imagen y concepto con el que puedan sentirse

identificados.
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o Con el desarrollo de este estudio se proponen codigos de disefio para la post
pandemia en referencia a los factores con mayor cambio: estética, silueta,
cromatica, funcion, simbologia, universo de vestuario, material y canales de
difusion, por medio de los cuales, se establece que para los consumidores de la
post pandemia serd relevante encontrar prendas que los permita marcar una
diferencia, asi mismo, tomaran en cuenta que las marcas sean fieles a materiales e

insumos locales para finalmente concretizar una compra.
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4.2

Recomendaciones

Se recomienda enfocarse en brindar un valor agregado, dentro de lineamientos
relacionados con tendencias globales para la proposicion de una coleccion de
moda, a parte de la clésica de la marca, ya que, el usuario al tener mas acceso a
informacion de productos y estilos internacionales que estan en moda, requerira
encontrar lo mismo dentro de su contexto. No obstante, es importante tomar en

cuenta las adaptaciones de esa moda en nuestro contexto y el aporte del disefiador.

Se considera necesario complementar informacion en el estudio de las fichas de
observacion, tomando en cuenta el punto de vista o perspectiva del consumidor y
su interaccion con las prendas mas vendidas antes y durante la pandemia, de forma
que, se establezcan datos mas precisos en cuanto a sus necesidades y

requerimientos.

Uno de los factores de los codigos de disefio a profundizar, son los canales
digitales de difusion, ya que, es dificil tanto para empresas como para
microempresas, adaptarse a los cambios, por lo tanto, se recomienda capacitar a
empleados para brindar un servicio adecuado, desde informacion clara de tallas o
detalles especificos de los productos, también se considera esencial dentro de este
canal, estar al tanto de las actualizaciones del algoritmo de las redes sociales y
aprovechar cada una de sus herramientas, ya que, cada vez estdn enfocadas a

beneficiar a cuentas de empresas.
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ANEXOS

Anexo 1: Instrumento de recoleccion de datos — Archivo de audios de Entrevistas

@ @ e e
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Anexo 2: Instrumento de recoleccion de datos — Encuesta a consumidores
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Anexo 3: Instrumento de recoleccion de datos — Transcripcion de informacion de
Entrevistas a Disefiadores de empresas: “Diana Flores Active Wear”, “Boho”, “For

Girls
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