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RESUMEN

El presente proyecto aborda la falta de propuestas de moda
masculina prét a porter con enfoque comercial y de gestiéon en
la ciudad de Cuenca. Los fundamentos tedricos

utilizados son aqguellos en torno al diseno, la gestién, el mer-
cadeo estratégico y la moda. A partir de investigacion de mer-
cado, analisis de la competencia, elaboracion de moodboards,
bocetacion y evaluacidon de costos, se plantea una linea de indu-
mentaria masculina con identidad estética y vision estratégica
comercial, basada en la gestion de producto y la definicion de
estrategias que buscan promover la factibilidad de este tipo de
productos en el mercado local.

Palabras clave: Cestion estratégica, indumentaria masculina,
mercadeo, linea de ropa, investigacion de mercado.

10



ABSTRACT

This project addresses the lack of ready-to-wear menswear offerings with
a commercial and management focus in the city of Cuenca. The theoreti-
cal foundations used are those related to design, management, strategic
marketing, and fashion. Based on market research, competitor analysis,
mood board development, sketching, and cost evaluation, a menswear
line with an aesthetic identity and strategic commercial vision is propo-
sed, based on product management and the definition of strategies that
seek to promote the viability of this type of product in the local market

Keywords: Strategic management, men's apparel, marketing, clothing
line, market research.
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Introduccion

La moda masculina ha recorrido un largo camino en los ultimos anos. Lo que antes
era una oferta limitada y bastante rigida, hoy intenta abrirse paso entre nuevas for-
mas de expresion, estilos mas libres y consumidores mucho mas conscientes. A nivel
global, las propuestas prét-a-porter para hombres han ganado espacio, variedad y
personalidad. Sin embargo, en ciudades como Cuenca, Ecuador, este avance no se
refleja del todo. Aunqgue el sector textil local ha crecido con mayor produccion, me-
jor acceso a materiales y mas emprendimientos emergentes todavia hay una gran
oportunidad desaprovechada: la moda masculina con visién de disefio y sentido co-
mercial.

En Cuenca, sigue siendo escasa la oferta de indumentaria masculina que realmente
conecte con las necesidades de un hombre actual: alguien que busca verse bien,
sentirse comodo y al mismo tiempo consumir con responsabilidad. Esta falta de pro-
puestas que equilibren estética, funcionalidad y viabilidad comercial muestra una
brecha entre lo que el mercado podria ofrecer y lo que realmente llega al consumi-
dor. Por eso, pensar la moda masculina local desde una perspectiva mas estratégica,
creativa y profesional se vuelve una necesidad.

Este proyecto nace precisamente de esa inquietud. Su objetivo es desarrollar una li-
nea de ropa masculina que no solo se vea bien, sino que esté pensada desde el inicio
hasta el final: desde el estudio del usuario, el analisis del mercado y los costos, hasta
la creacidn de bocetos, moodboards, fichas técnicas y prototipos. Se trata de disenar
con propdsito, conjugando identidad, funcionalidad y viabilidad comercial.

Mas alld de lanzar una linea, la intencién es aportar a una industria local que tiene
mucho potencial, pero que necesita propuestas integrales, actuales y sostenibles.
Este trabajo busca ser una respuesta creativa y profesional al desafio de renovar la
moda masculina en Cuenca, entendiendo el disefio no solo como forma, sino como
una herramienta de transformacidn para el sector.

13
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CAPITULQ

Contextualizacidn

El disefo de moda es una disciplina creativa que se ocupa del desarrollo de
prendas de vestir y accesorios, influenciada profundamente por factores cultu-
rales, sociales y econdmicos de una época especifica. Mas alla de la confeccién
de ropa, el disefo de moda es una manifestacién artistica que combina talento,
técnica y conocimiento para vestir al ser humano con una propuesta estética y
funcional. Esta area no solo busca adornar el cuerpo humano, sino que también
procura generar piezas que sean ergonémicas, expresivas y portadoras de iden-
tidad y personalidad (Lando, 2009).

Figura1
Bocetos de disefio de moda

W

Nota. Adaptado de Guia para iniciarse en el disefio de moda. [llustracién],
por Format, 2025 (https://www.format.com/es/online-portfolio-website/
diseno-de-moda/guide)
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Capitulo 1

El disefhador de moda, en este sentido, actlia como un
intérprete de su contexto, utilizando su creatividad para
responder a las necesidades y deseos de la sociedad, al
tiempo que innova en formas, materiales y estilos. Esta
relacion entre el diseno y el entorno convierte a la moda
en una herramienta de comunicacion visual que refleja
tendencias, historias y valores de un periodo determina-
do. Por lo tanto, el disefio de moda no es solo un oficio,
sino una disciplina que evoluciona y se adapta al mundo
que la rodea, ofreciendo productos que dialogan con la
funcionalidad y el simbolismo de vestir.

Segun Atkinson (2012), en su obra Como crear una colec-
cion final de moda, él término prét-a- porter, que traduci-
do al espanol significa “listo para llevar”, denota un mode-
lo revolucionario en la industria de la moda que combina
accesibilidad y disefio de calidad. Este concepto transfor-
mo de manera radical la forma en que las personas ac-

Figura 2
Prét a porter masculino

cedian a las tendencias, democratizando una industria
gue por décadas estuvo dominada por la exclusividad
de la alta costura, reservada Unicamente para una élite
privilegiada. Segun Lipovetsky (2018), “el prét-a-porter ha
entrado en la nueva via de producir industrialmente ves-
tidos accesibles para todos, pero sin dejar de ser ‘moda’
e inspirados por las ultimas tendencias del momento” (p.
122). Esta definicion destaca la capacidad del prét-a-por-
ter para equilibrar la produccion industrial con el disefio
de vanguardia, logrando mantener su relevancia estética
mientras alcanza un publico mucho mas amplio.

A diferencia de la alta costura, que se enfoca en prendas
hechas a medida, altamente personalizadas y destinadas
a una clientela exclusiva, el prét-a-porter utiliza procesos
estandarizados que permiten la produccion en grandes
volumenes. Este modelo no solo ha ampliado el acceso a
la moda, sino que también ha redefinido las expectativas
de disenho y calidad en la industria. Segun Atkinson (2012),
el prét-a-porter ocupa un nivel justo por debajo de la alta

\‘\'\'\'\T‘i‘i‘ 'ii' 'i'ii
e

Nota. Adaptado de Prét-3-porter masculino Primavera-Verano 2025 [fotografia], por Lebeaupin, 2024 (https:/Awww.artsixmic.frles/2024-06-26-le-
pret-a-porter-homme-saison-printemps-ete-2025-165990-2/)



costura en términos de calidad y diseho, posicionando-
se en el segmento Mmas alto del mercado (p. 28). Esta po-
sicion estratégica ha convertido al prét-a-porter en una
opcidn muy atractiva para consumidores exigentes, que
buscan una experiencia de moda que combina lujo y ac-
cesibilidad, redefiniendo asi el concepto de exclusividad.

Ahora bien, el prét-a-porter no surgio de manera esponta-
nea, sino como una respuesta directa a los cambios socia-
les, culturales y econdmicos que ocurrieron tras la Segun-
da Guerra Mundial (Boucher, 1996). Este contexto historico
impulsé una transformacién en las dinamicas de consu-
mo de moda, ya que las expectativas de los consumido-
res comenzaron a orientarse hacia prendas de calidad
gue fueran asequibles y estuvieran disponibles de mane-
ra eficiente. Segun Boucher (1996), el surgimiento de este
modelo respondio a las necesidades de una sociedad en
plena transicidén, que buscaba alternativas mas practicas
y menos exclusivas que la alta costura. Atkinson (2012), lo
complementa al destacar que esta transicion “represento
una respuesta estratégica a las demandas de una socie-
dad que buscaba mayor accesibilidad y eficiencia en la
moda” (p. 123).

El primer gran avance de la moda prét-a-porter ocurrio
en 1959, cuando Pierre Cardin lanzd la primera coleccion
de un disefador de alta costura. Esta iniciativa marcé un
hito en la historia de la moda al romper con las normas
tradicionales de exclusividad que habian definido a |la alta
costura. Al subcontratar la produccién de sus disenos a
fabricas industriales, Cardin logré reducir significativa-
mente los costos de produccion, haciendo que sus pren-
das fueran accesibles para un publico mucho mas amplio,
sin comprometer el estilo ni la calidad. Mas adelante, en
1966, Yves Saint Laurent amplio esta transformacion con
la introduccion de su linea Rive Gauche, consolidando el
prét- a-porter como un segmento esencial y permanente
dentro de la moda contemporanea (Atkinson, 2012). Estas
iniciativas no solo transformaron los procesos de disefio
y produccioén, sino que también establecieron un nuevo
estandar en la relacion entre las marcas y los consumido-
res, haciendo que la moda de calidad fuera mas inclusiva
sin perder su conexién con las tendencias de vanguardia.

La década de 1960 representd un punto de inflexion en la
evoluciéon del prét-a-porter. Muchas casas de alta costu-

Contextualizacion

Figura 3

Cartel promocional disefiado para la inauguracion de la tienda en
Paris, 21 rue de Tournon.

annonce :
lowverture 4/ C /
de <

son magasin

EAIN'I.AURENT

rive gauche

PARIS

21, rue de Tournon

Nota. Adaptado de Anuncio de la apertura de la primera boutique
SAINT LAURENT rive gauche [Cartel publicitario], por De Meerson, 1966.
(https://museeyslparis.com/en/biography/saint-laurent-rive-gauche)



Capitulo 1

ra comenzaron a desarrollar lineas que, aunque inspira-
das en sus colecciones principales, eran mas accesibles
y respondian a las demandas de un mercado que busca-
ba moda de alta calidad a precios mas competitivos. Este
cambio permitié a las marcas tradicionales aprovechar su
prestigio y reconocimiento para ofrecer productos mas
asequibles. Durante este mismo periodo, marcas inter-
nacionales como Gucci y Burberry, que inicialmente se
especializaban en productos como articulos de cuero,
también comenzaron a destacar en el mercado global,
ofreciendo prendas que competian directamente con las
propuestas prét-a-porter de las casas de alta costura (At-
kinson, 2012). Este desarrollo no solo consolido al prét-a-
porter como una fuerza disruptiva dentro de la industria,
sino que también redefinidé los estandares de accesibili-
dad y disefo a nivel global.

En el dmbito de la industria masculina, el prét-a-porter
ha experimentado una evolucion notable, transformando
de manera significativa el disefo, la produccién y la co-
mercializaciéon de prendas destinadas a este segmento.
Segun Blackman (2009), el disehador Savile Row duran-
te décadas fue considerado el bastién del traje a medi-
da, representando la maxima expresidén de exclusividad
y artesania en la moda masculina. Sin embargo, la llega-

Figura 4
Pret a Porter Masculino Otono-Invierno

da del prét-a-porter marco el inicio de una transforma-
cién profunda incluso en este tradicional espacio. Hardy
Amies, un diseflador conocido principalmente por su tra-
bajo en la moda femenina, fue el encargado de introducir
este cambio. En 1959 Savile Row, lanzd una linea de trajes
prét-a-porter para la cadena Hepworth's, lo que represen-
té una innovacion. Amies adopto influencias del estilo ita-
liano, incorporando cortes mas ajustados y chaquetas con
cintura baja, logrando exportar esta estética con éxito al
mercado americano (Ib).

A principios de los aflos 60, el diseflador Pierre Cardin
continuod esta revolucion en la moda masculina desde Pa-
ris. Conocido por sus propuestas futuristas, Cardin logro
combinar el estilo mod (moda elegante, musica y cultura
juvenil) con una estética inspirada en la era espacial. Una
de sus contribuciones mas icénicas fue la introduccién de
la chaqueta sin cuello en 1960, una prenda que no solo
marco tendencia, sino que también se convirtio en parte
de la imagen caracteristica de los Beatles, consolidando-
se como un simbolo de una generacion que buscaba di-
ferenciarse cultural y estéticamente. Sin embargo, no fue
Unicamente el trabajo de los disefiadores lo que impulsd
este cambio; empresarios como John Stephen también
desempefnaron un papel crucial. Desde Londres, Stephen
atendid las demandas de jovenes consumidores urbanos,
ofreciendo estilos modernos en espacios comerciales in-
novadores, lo que le salio el titulo de “el rey de Carnaby
Street” (Blackman, 2009).

Nota. Adaptado de La moda masculina ‘prét-a-porter’ llega a las pasarelas de Paris [fotografia], por Waked, 2024 (https://www.laestrella.com.pa/
mia/estilos-sin-limites/la-moda-masculina-pret-a-porter-llega-a-las-pasarelas-de-paris-DE5897225).



La diversificacion estética del prét-a-porter masculi-
no también permiti® que marcas como Christian Dior
ampliaran su alcance hacia un publico global. Un ejem-
plo de ello es la chaqueta de seda estampada disefada
para eventos exclusivos en destinos como Cannes y Mon-
tecarlo, lo que reafirmé el papel del prét-a-porter como
un puente entre lujo y accesibilidad (Blackman, 2009).
Estas propuestas no solo expandieron la influencia de las
marcas de lujo, sino que también ofrecieron a los consu-
midores masculinos una nueva forma de conectarse con
la moda, basada en un estilo contemporaneo y cultural-
mente relevante.

En conclusidon, el desarrollo del prét-a-porter masculino
Mmarcod una transicion fundamental en la moda, desde
la exclusividad del traje a medida hacia un enfoque mas
accesible y adaptable a las tendencias emergentes. Di-
sefadores como Hardy Amies y Pierre Cardin, junto con
empresarios como John Stephen, no solo transformaron
la oferta de prendas masculinas, sino que también rede-
finieron la relacién entre los consumidores y las marcas.
Este modelo permitid que los hombres adoptaran un
estilo contemporaneo, alineado con los valores y aspira-
ciones de cada época, demostrando que el prét-a-porter
no solo democratizd la moda femenina, sino que también
redefinié el panorama de la moda masculina.

Para entender en qué se diferencia la moda masculina es
necesario tener en cuenta, en cierta medida su concepto,
pues la misma no se limita Unicamente a la ropa que usa-
mos o los accesorios que complementan el estilo diario.
Se considera que va mucho mas all3; es una forma de co-
municacién y expresion que refleja lo que ocurre en una
sociedad. A través de las tendencias, se pueden percibir
los cambios, las aspiraciones y hasta las ideas que predo-
minan en una época. Segun Craik (2009), “la moda es una
fuerza intangible que se manifiesta en productos tangi-
bles, representando novedad en relacion con productos
anteriores, es adoptada por un grupo de personas, y es un
reflejo de la sociedad y la cultura” (p. 12). Esta definicion
destaca la dualidad intrinseca: aunque su materializacion
ocurre a través de objetos fisicos, su significado va mas
alla, representando ideas y narrativas que conectan emo-
cionalmente con los consumidores.

Contextualizacion

En la industria no solo se responde a las tendencias estéti-
cas, sino que también consideran otros factores: como un
espejo de la sociedad que refleja valores y las aspiraciones
de las comunidades, lo que la convierte en un instrumen-
to poderoso para entender las dindmicas socioculturales.
Este aspecto es esencial para las empresas que buscan
Mmantenerse relevantes en un mercado competitivo, pues
les permite disefar productos que no solo satisfacen ne-
cesidades funcionales, sino que también resuenan emo-
cionalmente con los consumidores.

La moda masculina representa en la sociedad, su posi-
cion y hasta cdmo se perciben a si mismos. Las caracte-
risticas mas representativas del traje masculino no solo
responden a necesidades practicas, como la comodidad y
la funcionalidad, sino también a objetivos estéticos y sim-
bdlicos. Este equilibrio entre utilidad y estilo ha permitido
gue la vestimenta masculina evolucione, manteniendo su
relevancia en diferentes contextos histéricos y culturales.
Hopkins (2011), menciona que:

Las caracteristicas mas definitorias del traje mascu-
lino estan determinadas por la funcién y el estatus
del hombre, que han tenido un enorme impacto en
el desarrollo de la ropa de hombre y en el tipo de
traje. La ropa tiene tanto objetivos practicos como
estéticos. Uno de los principios subyacentes que han
definido la ropa de hombre a través de las épocas es
la capacidad del traje para comunicar quién se es en
términos de género, estatus social y cultura (p.15).

Este principio ha llevado consigo una profunda evolucion
de la moda masculina que ha tenido que adaptarse con el
tiempo a los cambios, contextos culturales y expectativas
sociales, esto se debe que a lo largo de los anos el vestir
del hombre ha logrado mantener un equilibrio entre la
innovacion y la tradicion sin perder su esencia, formali-
dad y sobriedad. Sin embargo, en la actualidad se ve una
transformacién notable, la moda masculina ya no se limi-
ta a estereotipos o estructuras rigidas, si Nno que mas bien
es una forma de expresion personal donde se entrelazan
nuevas ideas de inclusion, libertad e identidad.



Capitulo 1

En el ambito del disefio de moda, el concepto de “linea de prendas” es fundamental para
entender cdmo los disefladores estructuran y organizan sus creaciones. Segun Sorger
& Udale (2007), aungque a menudo se confunden, una linea de moda y una coleccién no
son lo mismo. Una linea de prendas estd compuesta por un conjunto de piezas que, si
bien no comparten necesariamente una misma base morfoldgica, patron o estructura,
se encuentran unificadas por elementos comunes que refuerzan la identidad visual del
conjunto. Entre estos elementos destacan la funcionalidad, los colores, las texturas, las
formas y conceptos generales que dan cohesion a la propuesta.

De esta manera, una linea de prendas permite al diseflador explorar diferentes variacio-
nes dentro de una misma idea central, creando productos que mantienen una identidad
comun pero que, a la vez, conservan su independencia. Esta cohesidn no solo responde
a objetivos estéticos, sino también comerciales, ya que facilita la comunicaciéon de la
propuesta al publico objetivo y genera una percepcion clara y ordenada de la marca o
del disenador.

En conclusion, la creacion de una linea de prendas es un proceso estratégico en el dise-
no de moda, donde la unién de elementos visuales y funcionales permite construir un
mensaje claro y consistente. Esta distincién es crucial para diferenciar el trabajo de un
disefador, ya que una linea bien definida puede marcar el éxito de una propuesta en el
mercado y reforzar la identidad de la marca.

En el marco de la investigacion realizada para esta tesis, se identificd la existencia de
un total de 150 marcas de moda en la ciudad de Cuenca hasta el ano 2021, segun lo do-
cumentado en la tesis de Tatiana Guillén, titulada “Andlisis de I6gicas de produccion y
comercializacion en el marco de las industrias culturales, emprendimientos de disefio
textil e indumentaria en la ciudad de Cuenca”.

De estas marcas, solamente 9 estan enfocadas especificamente en la indumentaria
masculina, que son: Josehlo Altamirano, Almo Estudio de Moda, Andrés Manzano, Frz,
Coiture, Danny Arias, Peter Cavee, Job Avila, Oscar Bustamante, Jhordan Franco y Abi-
mael Avila lo que refleja un nicho minudsculo dentro del sector de la moda local. Este dato
evidencia la diversidad del mercado en Cuenca y destaca el potencial de crecimiento
en segmentos especificos, como la moda masculina, gue actualmente representa una
minoria en comparacion con el nUmero total de marcas activas.

La investigacion de Guillén también resalta cémo estos emprendimientos forman parte
de las industrias culturales, contribuyendo tanto a la identidad local como al desarrollo
econdmico de la ciudad, al combinar elementos de disefo, produccion y comercializa-
cién adaptados a las dindmicas culturales y de mercado de la region.
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La gestidon, entendida como el proceso que coordina re-
cursos y labores para alcanzar objetivos. Se define como
un conjunto de decisiones y acciones dirigidas a cumplir
metas previamente establecidas (Beltran, 1999). En el am-
bito de la moda, esta definicion adquiere una dimension
estratégica, ya que la planificaciéon adecuada de recursos,
tiempos y procesos es clave para responder a las deman-
das del mercado y garantizar la competitividad.

Chiavenato (1999), amplia esta perspectiva al incluir dentro
del proceso de gestion la planificacion, organizacion, di-
reccion y control de recursos, destacando la necesidad de
optimizar no sélo los recursos financieros, sino también los
materiales y humanos. En este contexto. Andrade (2013), en-
fatiza que una gestiéon empresarial eficiente no solo implica
la correcta disposicion del capital, sino también la contra-
tacion de personal altamente capacitado. Por lo tanto, un
producto no es solo un objeto fisico, sino una solucidén que
busca satisfacer las necesidades y expectativas de los con-
sumidores, siendo el punto central de la oferta que realiza
una empresa u organizacion a su mercado, esto con el fin
de lograr los objetivos se busca (Hair y McDanie, 2005).

Stanton et al, (2007), amplian esta idea al definir el pro-
ducto como “un conjunto de atributos tangibles e intan-
gibles que abarcan empaque, color, precio, calidad y mar-
ca, mas los servicios y la reputacion del vendedor” (p. 248).
Esto implica que un producto no es solo lo que el cliente
adquiere fisicamente, sino todo lo que lo rodea: desde la
percepcion de calidad y diseho, hasta la experiencia del
cliente con la marca. Romero (1997), refuerza esta vision,
sefalando que el éxito de un producto esta vinculado di-
rectamente a su calidad, la coherencia de su linea y la for-
taleza de su marca. Estos elementos no solo definen el
producto, sino también la conexion emocional y funcional
gue establece con los consumidores.

Una gestion efectiva de productos no solo asegura que
el producto cumpla con los estandares de calidad espe-
rados, sino que también garantice que llegue al mercado
en el momento adecuado. Esto requiere una planificacion
estratégica que integre diseno, produccién y comerciali-
zacion, asegurando que todos los procesos estén alinea-
dos con los objetivos de la empresa.
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Craik (2009), anade que la gestion de productos debe
considerar tanto los aspectos funcionales como los
culturales, ya que un producto no solo debe satisfacer
necesidadespracticas,sinotambiénresonarconlosvalores
y aspiraciones del consumidor. Esta combinacion de
elementos tangibles e intangibles hace que un producto
trascienda su funcionalidad basica, convirtiéndose en
un vehiculo de conexion emocional entre la marca y su
publico.

La gestidon de productos en la moda requiere una com-
binacion de planificacion estratégica, conocimiento del
mercado y creatividad. En el caso de la moda, esto incluye
identificar tendencias emergentes, seleccionar materia-
les adecuados y garantizar que los procesos de produc-
cién sean eficientes y sostenibles.

Craik (2009), resalta que “la moda es una fuerza intangi-
ble que se manifiesta en productos tangibles” (p. 12), lo
gue implica que las decisiones relacionadas con el dise-
Ao y la produccion de productos deben considerar tanto
los aspectos funcionales como los culturales. Una gestiéon
efectiva de productos en la moda no solo asegura que las
colecciones lleguen al mercado en el momento adecua-
do, sino que también garantiza que cada pieza refleje la
identidad de la marca y resuene con el consumidor.

Un aspecto clave de la gestion de productos es la capa-
cidad de anticiparse a las necesidades del mercado. Se-
gun Hair y McDaniel (2005), un producto exitoso es aquel
gue responde de manera efectiva a las expectativas de los
consumidores. En la moda, esto significa que las colec-
ciones deben estar alineadas con las tendencias globales,
pero también deben adaptarse a las particularidades del
mercado local. Esto requiere un conocimiento profundo
de los consumidores, asi como la flexibilidad para ajustar
las estrategias en funcién de las circunstancias.

La creacion de una linea de disefo de moda abarca desde
la concepcidn del producto hasta la comercializacidn, por
lo cual es importante crear modelos de gestion efectivos
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Yy que estén adaptados a las necesidades especificas del mercado, en donde se men-
cionan tres modelos de gestion aplicables a la moda masculina: Modelo de gestion de
produccién e inventarios, que es esencial para las marcas que buscan una eficiencia
en su cadena de suministro y una respuesta agil a las demandas del mercado (Cure
et al,, 2020); el modelo de gestion de marca para disefo independiente, que permite
enfatizar la creacién de una identidad corporativa sélida en donde las actividades de
comunicacioén son eficaces (Rueda, 2020); y por ultimo la optimizaciéon de la cadena
de valor en donde se destaca la importancia de la planificacion productiva para evitar
la obsolescencia y mejorar la competitividad productiva (Sanchez, 2023).

Posicionar un producto no es solo cuestion de estrategia empresarial; es una forma de
hacer que un producto hable por si mismo y se quede grabado en la mente de las per-
sonas. En un mercado saturado de opciones, lo mas importante es que la propuesta sea
clara, diferente y que realmente resuene con quienes la necesitan. Segun Ibanez y Man-
zano (2007), el posicionamiento es el desarrollo de una propuesta Unica de valor para un
segmento especifico de consumidores, en donde se permite que el producto se desta-
que frente a las alternativas del mercado. Esta singularidad no solo genera identificacion
y preferencia por parte del consumidor objetivo, sino que también impulsa decisiones de
compra al aportar un valor percibido que resulta superior al de la competencia.

La correcta definicion del posicionamiento de un producto o servicio es, sin duda, una
de las funciones mas criticas del marketing, ya que influye directamente en todas las
demas actividades de la empresa. lbanez y Manzano (2007), destacan que esta fun-
cion conecta el producto con sus clientes y establece el camino estratégico que debe
seguir en el mercado. Es decir, el posicionamiento no actlua de manera aislada, sino
gue se convierte en el nudcleo sobre el cual giran las demas decisiones de la organi-
zacion. Por ello, una gestion eficiente del posicionamiento requiere la integracion de
todos los departamentos de la empresa, asegurando coherencia en la propuesta de
valor y en la comunicaciéon del producto.

El posicionamiento estratégico de un producto representa una oportunidad clave para
diferenciarse en mercados cada vez mas competitivos. La capacidad de identificar un
segmento especifico y ofrecer una propuesta de valor Unica no solo define la relacion
entre la empresa y sus consumidores, sino que también guia la evolucidon y sosteni-
bilidad del producto en el mercado. De este modo, la gestidon del posicionamiento se
convierte en un pilar central para el éxito empresarial en cualquier industria.

Las marcas deben gestionar la identidad de su empresa mediante una manera dina-
mica, en donde se adapten cambios tecnoldgicos y sociales, que eviten modelos que
limiten el crecimiento (Barriga, 2023). La tecnologia en disefio es parte fundamental de
la cadena de valor productivo, ademas los sistemas de control permiten mantener un
control de la materia prima y de las ventas, con el fin de ser eficientes en las propuestas
de colecciones de moda para generar una planificacién adecuada (Sanchez, 2019).
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El mundo de la moda, como cualquier otro mercado, de-
pende de estrategias claras y directrices bien definidas
para garantizar su supervivencia, crecimiento econémico
y conexion con el publico adecuado. Identificar el publi-
co objetivo y convertirlo en un nicho de mercado sdlido
es crucial para el éxito de cualquier marca. En este con-
texto, el marketing estratégico se convierte en una herra-
mienta indispensable para alcanzar a los consumidores
de manera efectiva y emocional. A través de estrategias
bien disefadas, el marketing no solo despierta el deseo
de consumo, sino que también construye una relacion
duradera entre las marcas y sus clientes, fomentando fi-
delidad y aspiracion hacia el mundo de la moda.

Un ejemplo claro es el uso del escandalo como estrategia
de marketing, Alegria & Benites (2024), analizaron cémo
la marca Zara ha utilizado escandalos como estrategias
para lanzar productos que generan controversia, en don-
de se ha evidenciado un incremento en la visibilidad y
aumento de ventas, lo cual se basa en un enfoque de pu-
blicidad negativa puede ser efectiva en donde se utiliza
herramientas tecnoldgicas que difunden noticias a través
de redes sociales.

Otra manera de marketing es el estudiado por Gonzalez
& Plaza (2017), quienes investigaron en como las marcas
adoptan estrategias de marketing digital que buscan co-
nectar con publico joven, se destaca el uso del storytelling
gue permite contar historias y transmitir emociones a tra-
vés de plataformas, cuyo fin es crear una conexién con los
consumidores fortaleciendo la identidad de la marca.

En el mundo de los mercados, siempre existe un grupo
de consumidores que comparte caracteristicas y nece-
sidades particulares. Estos grupos, que suelen tener de-
mandas especificas, representan oportunidades unicas
para las empresas que buscan conectar con ellos de ma-
nera mas directa y personalizada. Kotler y Keller (2006),
explican que un nicho atractivo se caracteriza por varios
factores clave. En primer lugar, los consumidores de un
nicho suelen tener necesidades especificas que exigen
soluciones personalizadas. Estos consumidores estan dis-
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puestos a pagar un precio superior a cambio de productos
0 servicios que satisfagan sus demandas de manera efec-
tiva. En segundo lugar, los nichos suelen tener un atractivo
limitado para multiples competidores debido a su tamarfo
reducido, lo que permite a las empresas que los abordan
reducir la competencia directa. Ademas, un nicho debe ser
lo suficientemente rentable y mostrar potencial de creci-
miento para justificar la inversion en su desarrollo.

Los tipos de perfiles de consumidores se basan en los es-
tilos y valores de vida, de tal manera que permiten a las
empresas y disefadores de moda conocer el publico obje-
tivo con el fin de posicionar sus productos de manera mas
efectiva (Pardo et al,, 2013). Una estrategia de nichos de
mercado es la identidad cultural Arias (2024), en su trabajo
analizo el caso de una marca reconocida en el Ecuador, Pa-
gocha la cual tiene una incursion exitosa en los mercados
europeos, se destaca la identidad cultural que esta basada
en el uso de lana de alpaca y el compromiso con las co-
munidades andinas esto es un punto clave en donde se
posiciona la marca en un nicho de mercado, valorando su
autenticidad y el origen que ofrecen a sus consumidores.

La segmentacién de los nichos del mercado son: demo-
graficos que es una de las mas comunes y que lo divide
en género, edad, estado civil, ingresos y nivel educativo;
la segmentacién psicografica esta centrado en valores,
estilos de vida, personalidad e intereses de los consumi-
dores; la segmentacion conductual que esa basada en el
comportamiento del consumidor en donde se incluyen
aspectos de compra, lealtad a la marca, el precio y la oca-
sion de uso; y por ultimo la segmentacion geografica que
divide al mercado segun la regién (Cuenca, 2012).

Los nichos de mercado son un componente estratégico
fundamental en la industria de la moda. Permiten a las
marcas no solo diferenciarse en un mercado amplio, sino
también adaptarse a las necesidades y expectativas de
un publico especifico. Como destacan Benassini (2009) y
Malhotra (2004), el éxito en este ambito depende de la ca-
pacidad para identificar, analizar y responder a las opor-
tunidades de mercado mediante una investigacion sélida
y un enfoque adaptativo. En una industria que evoluciona
constantemente, esta estrategia es clave para construir
una ventaja competitiva sostenible.
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La investigacion de mercados es una herramienta para
comprender las dinamicas del entorno empresarial y to-
mar decisiones informadas. Segun Benassini (2009), “la
investigacion de mercados es la reunion, el registro y el
analisis de todos los hechos acerca de los problemas re-
lacionados con las actividades de las personas, las em-
presas y las instituciones en general” (p. 6). Este proceso
permite a las organizaciones obtener una visidén clara de
los factores que influyen en su desempeno y, al mismo
tiempo, identificar problemas y oportunidades que pue-
den ser abordados mediante estrategias adecuadas.

Por otro lado, Malhotra (2004), define la investigacion de
mercados como “la identificacion, recopilaciéon, analisis,
difusion y uso sistematico y objetivo de la informacion
con el propdsito de mejorar la toma de decisiones rela-
cionadas con la identificaciéon y solucién de problemas y
oportunidades de marketing” (p. 7). Esta definicion desta-
ca la naturaleza estructurada y objetiva del proceso, que
es clave para garantizar la fiabilidad y la utilidad de los
datos recopilados. Ademas, enfatiza que la investigacion
de mercados tiene como objetivo no solo identificar pro-
blemas, sino también proponer soluciones practicas. Este
enfogque proactivo permite a las empresas anticiparse a
los cambios en el mercado, mantener su relevancia y res-
ponder de manera eficaz a las expectativas de los consu-
midores. Por ejemplo, el analisis de datos sobre habitos
de consumo puede revelar oportunidades para diversifi-
car productos o mejorar la experiencia del cliente.

El enfoque sistematico de este proceso es una de sus ma-
yores fortalezas. Como senala Malhotra (2004), la investi-
gacion de mercados implica etapas claramente definidas,
desde la identificacion del problema hasta la difusion de
los hallazgos, lo que asegura gque las decisiones empresa-
riales se basen en informacién confiable y bien analizada.
Este rigor metodologico permite a las organizaciones redu-
cir los riesgos asociados con la incertidumbre del mercado.

En la industria de la moda, los nichos de mercado repre-
sentan una oportunidad para destacar en un entorno ca-
racterizado por la alta competenciay la diversidad de pre-
ferencias. La moda, requiere una comprension profunda
de las necesidades especificas de los consumidores para
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ofrecer productos y servicios que se alineen con sus ex-
pectativas. Como menciona Benassini (2009), la inves-
tigacion de mercados ayuda a “identificar problemas y
oportunidades, ademas de evaluar y desarrollar alterna-
tivas de accidn de marketing” (p. 6). Esta capacidad de
adaptar la oferta a las necesidades concretas de un seg-
mento permite a las marcas generar una conexion mas
significativa con su publico.

La moda, al ser un sector altamente dinamico, requiere
de un enfoque continuo en la identificacién de nichos
emergentes. Malhotra (2004), enfatiza que el andlisis de
datos debe ser sistematicoy riguroso para garantizar que
las decisiones estratégicas estén respaldadas por infor-
macioén confiable. Esta informacion, recopilada y analiza-
da de manera objetiva, permite adaptarse a los cambios
del mercado y mantenerse competitivas en el tiempo.

El marketing es una funcién dentro de las organizacio-
nes, que puede conectar las empresas con sus clientes.
Segun Ferrell (2020), “el marketing es paralelo a otras
funciones como produccién, investigacion, administra-
cion, recursos humanos y contabilidad. Como una fun-
cién de negocios, la meta del marketing es vincular a la
organizacion con sus clientes” (p. 7). Esta afirmacion su-
braya el papel central del marketing como puente entre
la empresay su entorno, ayudando a comprender las ne-
cesidades y expectativas de los consumidores.

Ademas, Kotler y Armstrong (2007), destacan que “el
marketing es la gestion de relaciones redituables con los
clientes. La doble meta del marketing es atraer nuevos
clientes mediante la promesa de un valor superior y con-
servar a los actuales mediante la entrega de satisfaccion”
(p. 5). En este sentido, el marketing no se limita a vender
productos o servicios, sino que también busca construir
relaciones sélidas y duraderas que aporten valor tanto
a las empresas como a los consumidores. Estas relacio-
nes se basan en la capacidad de las organizaciones para
identificar lo que sus clientes necesitan y ofrecerles solu-
ciones adecuadas que satisfagan sus expectativas.



Las estrategias de marketing podrian guiar a las organi-
zaciones en la consecucién de sus objetivos comerciales,
actuando como un marco que conecta las decisiones cla-
ve con las metas a largo plazo. Segun Ferrell y Hartline
(2012), “el plan de marketing proporciona la descripcién de
cémo la organizacién combinara el producto, la fijacion
de precios, la distribucion y las decisiones de promocion
para crear una oferta que resulte atractiva a los clientes”
(p. 16). Esta integracion asegura que todos los elementos
del marketing mix estén alineados para maximizar el im-
pacto en el mercado objetivo.

Ademas, las estrategias de marketing no solo se limitan
a las acciones especificas, sino que también cumplen
un papel en la planificacién estratégica de las empresas.
Como explican Kotler y Armstrong (2017), “el marketing
proporciona una filosofia rectora el concepto de marke-
ting que sugiere que la estrategia de la empresa deberia
girar alrededor de la construccion de relaciones reditua-
bles con los grupos importantes de clientes” (p. 46). Este
enfoque pone al cliente en el centro, asegurando que las
decisiones estratégicas no solo satisfagan sus necesida-
des, sino que también fomenten relaciones duraderas y
beneficiosas.

En este contexto, el marketing digital ha revolucionado el
sector de la moda, brindando nuevas oportunidades para
atraer y fidelizar clientes. Caballero (2020), sefiala que “el
marketing digital consiste en un conjunto de actividades
a través de tecnologias digitales para atraer a un mayor
numero de consumidores con la finalidad de aumentar
ventas” (p. 5). Estas estrategias han fortalecido el comer-
cio electrénico, permitiendo a las marcas optimizar sus
procesos y ofrecer un mayor valor durante la experiencia
de compra, lo que resulta esencial en un mercado com-
petitivo y dinamico como el de la moda.

Hoy en dia, el marketing en la moda va mucho mas alla
de solo promocionar ropa o accesorios, ha pasado a enfo-
carse en construir experiencias que conecten de mane-
ra emocional con el publico. Como explica Posner (2025),
del Vogue College of Fashion, ya no basta con tener los
productos correctos en el lugar y momento adecuados:
lo gue realmente marca la diferencia es cdmo una marca
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logra contar su historia y conectar con su audiencia. Esto
se hace a través de distintos canales como las redes so-
ciales, las alianzas con influencers, eventos que generan
vivencias Unicas y campanas visuales impactantes. A dife-
rencia de otros sectores, la moda depende mucho de las
tendencias del momento, del atractivo visual y de lo que
transmite a nivel de estilo de vida.

La viabilidad comercial se presenta como un aspecto im-
portante en el desarrollo de marcas de moda. Un estudio
de viabilidad realizado por Patifo et al., (2015), debe consi-
derar una amplia gama de factores, incluidos los aspectos
financieros, técnicos, legales, administrativos y de merca-
deo, ya que son determinantes para garantizar el éxito en
la creacion y sostenibilidad de una empresa. Este enfoque
integral permite identificar los retos y oportunidades pre-
sentes en el mercado y desarrollar estrategias adecuadas
para enfrentarlos.

Uno de los elementos esenciales en el analisis de viabili-
dad es la recopilaciéon de informacidn que permita realizar
observaciones, investigaciones y analisis detallados. Esto
ayuda a determinar la conveniencia de invertir en una
Mmarca o0 negocio, ya que iniciar una empresa requiere no
solo recursos econdmicos, sino también un considerable
esfuerzo en planificacion y tiempo. Adicionalmente, un
estudio de viabilidad puede facilitar la atraccidén de inver-
siones de terceros interesados en promover NUevos pro-
yectos, lo cual resulta clave para fomentar el crecimiento
de la industria de la moda (Patifo et al,, 2015).

Una opcidn para garantizar una buena viabilidad comer-
cial es iniciar con una metodologia estructurada que
combine una investigacion de mercados con los 24 pasos
de Bill Aulet, descritos en su libro La disciplina del em-
prendedor. Esta metodologia que se basa en seleccionar
un individuo especifico en donde sus caracteristicas se
utilizan para orientar a decisiones estratégicas, segun lo
explicado en el trabajo Menéndez (2021), propone un en-
foque riguroso y practico que permite a los emprende-
dores identificar claramente las oportunidades del mer-
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cado, disefar su propuesta de valor y construir un modelo de negocio sostenible.
Implementar esta metodologia en el disefo de moda masculina prét-a-porter en
Cuenca podria ser un diferencial clave, ya que no solo permite comprender mejor
a los consumidores locales, sino también adaptarse rapidamente a los cambios
del mercado.

En conclusién, garantizar la viabilidad comercial de una marca de moda requiere
un enfoque estratégico que considere multiples dimensiones, desde el analisis del
mercado hasta la diferenciacidn de productos y el uso de metodologias reconoci-
das como las de Bill Aulet. Como lo exponen Patifo et al.,, (2015) y Menéndez (2021),
estas herramientas no solo facilitan la toma de decisiones informadas, sino que
también contribuyen al posicionamiento de las marcas en mercados competitivos
como el de Cuenca. Esto representa una base sélida para promover el crecimiento
y la sostenibilidad de la moda masculina prét-a-porter en la ciudad.

La visibilidad y la competitividad de los productos son aspectos para asegurar la
sostenibilidad y el éxito de una marca en el competitivo mercado actual. Segun
Rodriguez et al., (2024), trabajar en el marketing y la visibilidad es estratégico por-
gue impacta directamente en la viabilidad del negocio a largo plazo, generando
oportunidades en mercados emergentes y construyendo relaciones sélidas con
proveedores y clientes potenciales. Ademas, estos componentes son pilares en el
proceso de transformacidén y adaptaciéon a las nuevas tendencias tanto del mer-
cado global, como local. Por lo tanto, una estrategia de marketing apropiada que
destaque los puntos fuertes y caracteristicas Unicas de los productos puede ofre-
cer una propuesta de valor diferenciada en un mercado competitivo.

La moda, al estar vinculada a la percepcion social y la aceptacion del consumidor,
enfrenta un desafio constante en términos de visibilidad social, la visibilidad social
es un punto critico que puede determinar el éxito o fracaso de una coleccién de
temporada. Una buena difusion y aceptacion en el mercado son indicadores clave
de éxito, logrados mediante prondsticos acertados y estrategias bien definidas.
Sin embargo, la falta de atractivo para el consumidor puede resultar en coleccio-
nes que no logren venderse, lo cual subraya la importancia de planificaciones es-
tratégicas y de una buena conexidn con el publico objetivo (Patino et al., 2015).

En este contexto, es evidente que una marca que busca destacar en el sector de
la moda debe invertir tanto en estrategias de marketing como en andlisis de mer-
cado para garantizar su visibilidad. Esto incluye la construccién de una identidad
fuerte, el uso de canales digitales y fisicos para promocionar los productos, y la
incorporacidn de elementos diferenciadores que resuenen con las necesidades y
preferencias del consumidor.
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La visibilidad y competitividad de los productos dependen
en gran medida de estrategias de marketing bien estruc-
turadas y de una adecuada comprensiéon de las dinamicas
del mercado. Como lo argumentan los autores menciona-
dos, estas estrategias no solo facilitan la aceptacion de los
productos en el mercado, sino que también posicionan a la
marca como un actor relevante y sostenible en la industria
de la moda masculina en ciudades como Cuenca.

La ciudad de Cuenca ocupa un lugar destacado en el con-
texto ecuatoriano debido a su crecimiento econémico y
poblacional constante. Este desarrollo ha impulsado una
mayor diversidad en los intereses y deseos de sus habi-
tantes en diferentes dambitos, incluida la moda. El merca-
do de Cuenca presenta particularidades y preferencias
dnicas que, al igual que en otras localidades, requieren
una atencion especifica para identificar y satisfacer las
necesidades de un nicho de mercado. Comprender estas
dindmicas resulta esencial para disefar estrategias co-
merciales y productos que respondan eficazmente a las
demandas del publico local.

Un estudio realizado por Rios et al., (2019), destaca que los
cuencanos valoran las practicas éticas y sostenibles de las
empresas textiles, lo que sugiere para las marcas locales
una oportunidad en donde se puede operar e implemen-
tar estrategias de marketing. Por otro lado, Mora (2025),
identificd que los cuencanos muestran una preferencia
por los productos locales y tradicionales, en donde mas
del 95% prefiere compras en ferias y mercados locales.

En la ciudad de Cuenca, la moda ha encontrado en los jove-
nes un motor de crecimiento y dinamismo. El promedio de
edad de los consumidores mas activos en el mercado local
se ubica entre los 16 y los 30 anos, este segmento esta alta-
mente influenciado por las redes sociales, la comunicacion
virtual y la constante exposicidn a publicidad digital, fac-
tores que moldean significativamente su percepciéon del
entorno, sus relaciones y sus necesidades (Lideres, 2016).
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En un estudio realizado por Castro & Pacheco (2016), se
evidencia que los hombres cuencanos de edades entre
los 17 a 18 anos prefieren prendas como camisetas, casa-
cas y chompas, en donde el disefo es un factor que de-
termina a la hora de comprar, estan dispuestos a pagar
precios en el rango medio a alto por productos que les
ofrezcan ilustraciones.

El segmento masculino, asi como de la toda la moda debe
integrarse a la narrativa digital y social, considerando que
las redes sociales desempenan un papel central en la per-
cepcién de identidad y estilo.

Para el desarrollo del presente proyecto, se ha definido
gue las prendas estaran dirigidas a personas de entre 20y
35 anos. Este rango de edad coincide con el segmento de
mercado masculino que representa el mayor consumo de
moda en el ambito local, lo que asegura una mayor viabi-
lidad y pertinencia comercial de las propuestas de disefo.

El publico masculino en la ciudad de Cuenca como toda
poblacién tiene un enfoque singular hacia la moda, in-
fluenciado por varios factores propios de la regiéon. Los
hombres cuencanos tienden a priorizar la funcionalidad y
la sobriedad en su vestimenta, mientras destacan ciertos
elementos como puntos focales que definen su estilo per-
sonal. Segun lo mencionado por Vélez (2019), el hombre
Nno busca marcas costosas en prendas basicas, sino son
ciertas prendas (puntos focales) como el uso de camisas,
pantalones, que definen la construccion de su vestuario.

Ademas, el consumidor cuencano es notablemente crea-
tivo al combinar y reutilizar las mismas prendas para
construir diferentes estilos, lo que evidencia la influencia
de tendencias internacionales reinterpretadas de manera
unica. El consumidor local en Cuenca demuestra una no-
table creatividad al reutilizar y combinar las mismas pren-
das para crear diferentes estilos. Este enfoque evidencia
la influencia de tendencias internacionales, que sirven
de inspiracidén para la manera en que los usuarios con-
figuran sus atuendos (Vélez, 2019). Este comportamiento
demuestra un equilibrio entre la expresion individual y |a
adaptacion a las limitaciones del mercado local.
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A nivel general, los estilos utilizados por los consumidores cuencanos, mantiene
individualidades personales, que tienden hacia lo romantico, siendo un poco
conservador. Se observa una inclinacién hacia lo clasico, con un toque chic, sin
embargo, mantiene la elegancia, que no se sale de lo convencional pero que
se define como un estilo de quien lo lleva (Vélez, 2019). Este balance entre lo
tradicional y lo moderno permite a los hombres proyectar una imagen puliday
acorde a su contexto cultural.

Un factor clave gque influye en las decisiones de moda del publico cuencano es
el clima. La ciudad presenta una variabilidad diaria lo que genera un ciclo de
moda continuo, desvinculado de temporadas especificas. La moda en Cuen-
ca también estd profundamente ligada a las dinamicas sociales y econémicas.
Cuenca es una ciudad en la que se diferencian los estratos sociales que estan
ligados al poder adquisitivo, se considera que los productos de moda, mientras
mMas exclusivos son mas costosos, y por esto son asequibles solo para ciertas
élites, a medida que la moda se masifica, estos productos y atuendos son repro-
ducidos en materiales y lineas de produccion menos costosas para poder estar
al alcance de mas personas (CEPAL,2016). Este fendmeno de democratizaciéon
de la moda permite que elementos de estilo aspiracional sean accesibles a un
publico mas amplio, sin perder su atractivo estético.

Las preferencias del publico objetivo local en Cuenca reflejan una combinacion
de factores culturales, econdmicos y climaticos. Los hombres cuencanos optan
por una moda funcional y versatil, enriquecida con elementos distintivos que
proyectan su estilo personal y status. Su creatividad y capacidad de adaptacion
les permite superar las limitaciones del mercado local, mientras se inspiran en
tendencias globales reinterpretadas segun su contexto. Este equilibrio entre
tradicion y modernidad posiciona al publico masculino cuencano como un ni-
cho interesante y dindmico para propuestas de moda prét-a-porter.
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El prét-a-porter ha transformado la moda al combinar
lujoy accesibilidad a través de procesos de produccion es-
tandarizados. En el &mbito masculino, disefiadores como
Pierre Cardin y empresarios como John Stephen fueron
clave en su expansion, aportando propuestas innovado-
ras y comercialmente exitosas. Cardin, por ejemplo, re-
voluciono el vestuario masculino con disefos futuristas y
prendas iconicas como la chaqueta sin cuello. De tal ma-
nera que la visibilidad de una marca depende de su capa-
cidad para conectar con el publico a través del marketing
y estrategias diferenciadoras. Una fuerte presencia online,
identidad clara y conexidn con valores sociales o cultura-
les son claves para destacar.

El puUblico objetivo mas activo en moda en Cuenca son
hombres entre 20 y 35 anos. Valoran la funcionalidad, la
sobriedady ciertos puntos focales en su vestimenta (como
camisas o pantalones bien confeccionados). Son creativos,
influidos por redes sociales y adaptan tendencias interna-
cionales a su estilo local. Ademas, factores como el clima
cambiante, el valor de lo local y las diferencias socioeco-
ndémicas marcan la forma en que se consume moda en
Cuenca. Existe un equilibrio entre lo clasico y lo moderno,
con fuerte apego a lo culturalmente aceptado, pero con
una creciente apertura a nuevas formas de expresion.

Contextualizacion
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2.- Planificacion
2.1.- Definicion de usuario

La eleccion del usuario objetivo responde a la necesidad de enfocar el disefio de
moda masculina prét-a-porter en un segmento de mercado especifico, con alto
potencial de consumo y relevancia cultural en la ciudad de Cuenca. Se ha iden-
tificado a hombres entre 20 y 38 anos, estudiantes universitarios o profesionales
con un estilo de vida urbano, activo y socialmente conectado, cuyas decisiones
de compra estan guiadas por criterios de funcionalidad, estética y calidad. Este
perfil representa a consumidores exigentes, conscientes de su imageny en bus-
gueda de prendas versatiles que les permitan adaptarse a distintos contextos
sin perder elegancia ni comodidad. Al dirigir la propuesta hacia este grupo, se
busca responder de manera efectiva a sus necesidades reales, potenciar el valor
del diseno local y generar una conexién emocional y practica con el producto.

Son individuos con un estilo de vida activo, urbano y socialmente conectado.
Suelen desplazarse con frecuencia entre distintos entornos como universidad,
oficinas, cafeterias, eventos sociales o culturales por lo que valoran la versatilidad
en las prendas. Ademas, tienen una actitud proactiva, organizada y orientada al
logro, caracteristicas que se reflejan también en sus decisiones de consumo. En
cuanto a su personalidad, se trata de hombres seguros de si mismos, con un
alto sentido de la estética, que buscan proyectar una imagen profesional, pulida
y contemporanea.

Planificacidn
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Sus principales aficiones incluyen actividades sociales
como asistir a exposiciones, conciertos o cine; también
disfrutan de experiencias gastrondmicas, viajes cortos
dentro del pais y practicas deportivas moderadas como
gimnasio, ciclismo, tenis o senderismo. Asimismo, estan
familiarizados con el uso de tecnologia y redes sociales,
por lo que son consumidores informados, con un criterio
claro sobre sus preferencias.

En cuanto a su forma de vestir, optan por un estilo clasico
y elegante, con una marcada inclinacion hacia los colores
neutros, cortes limpios y prendas atemporales. Buscan
ropa sofisticada, de alta calidad, que refleje buen gusto,
distincion y profesionalismo. Valoran los materiales no-
blesy la confeccién cuidada, priorizando piezas funciona-
les y adaptables que les permitan mantener una imagen
coherente tanto en contextos formales como casuales.
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2.2.- Definicion del programa/ brief
2.2.1.- Descripcion del proyecto

El proyecto corresponde al trabajo de titulacién, desarro-
llad por el Estudiante Emilio Astudillo de la carrera de Dise-
Ao Textil e indumentaria de la Universidad del Azuay. Este
proyecto busca desarrollar una linea de ropa masculina
que combine disefo contemporaneo y estrategias eficien-
tes de gestion de producto. El proyecto analiza el merca-
do local para crear una coleccién comercialmente viable,
adaptada a las necesidades del consumidor cuencano,
destacando sostenibilidad, calidad y estilo como elemen-
tos diferenciadores.

2.2.2.- Antecedentes

Es normalizado gue muchos negocios de moda fracasan
debido a una gestion deficiente, falta de investigacion de
mercado, y una débil diferenciacion frente a la competen-
cia. La intensa presencia de grandes cadenas y tiendas de
fast fashion dificulta que marcas locales puedan destacar-
se, especialmente cuando no logran conectar con las ne-
cesidades y preferencias de los consumidores. Ademas, la
falta de planificacion estratégica en la gestion de producto
y el manejo inadecuado de costos afectan su sostenibilidad
financiera. Sin embargo, este contexto también presenta
una oportunidad para desarrollar iniciativas de moda mas-
culina prét-a-porter que combinen disefio innovador y una
gestion eficiente, logrando una propuesta de valor compe-
titiva y adaptada al mercado local.

2.2.3.- Objetivo

Desarrollar una linea de ropa masculina prét-a-porter de
calidad, que combina elegancia y funcionalidad, adaptan-
dose a diversas ocasiones de uso, con materiales y proce-
SOs que garanticen durabilidad, comodidad y una estética
contemporanea.

2.2.4.- Objetivos Especificos

Realizar una investigacion de mercado para identifi-
car al consumidor masculino interesado.

Definir el concepto creativo de la coleccidn alineado
con los valores que se quieren representar.
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Diseflar una linea de prendas que representen el
concepto de elegancia masculina.

Seleccionar y analizar materiales de alta calidad que
garanticen durabilidad, comodidad y estética.
Implementar procesos de confeccion y acabados
gue aseguren un estandar elevado de calidad.

2.2.5.- Concepto

La linea se inspira en la atemporalidad y la simplicidad
refinada, ofreciendo prendas clasicas de alta calidad di-
sefadas para ser versatiles y perdurar en el tiempo. Cada
pieza destaca por su estética con cortes rectos y precisos,
una paleta de colores neutros como blanco, negro, gris,
beige, azul marino y palo de rosa. La linea proyecta exclu-
sividad, permitiendo a quien la use sentirse distinguido
y seguro, adaptandose tanto a contextos formales como
casuales, mientras refleja un estilo sobrio y moderno.

En cuanto a las tecnologias aplicadas, se emplea el pa-
tronaje manual y el uso de maquinas industriales para
garantizar precisién en la confeccidén y acabados de alta
calidad. Las telas seleccionadas incluyen panos, lana, ga-
bardina, gamuza y tela tipo pana, todas elegidas por su
durabilidad, textura y apariencia sofisticada.

Se utilizaran insumos como botones de tagua, cierres de
nailon reforzado, eldsticos y gafetes, que complementan
la funcionalidad y estética de cada prenda. Las formas y
cortes predominantes en la linea seran rectos y ligera-
mente oversize, ofreciendo comodidad sin perder la es-
tructura ni el estilo elegante que caracteriza a la linea.

2.2.6.- Mensaje

“Elegancia funcional para el hombre moderno”.



2.2.1.- Cromatica

Cromatica de colores neutros como blanco, negro, beige,
azul marinoy palo de rosa.

Blanco- C:0% | M: 0% |Y: 0% | K: 0%

Beige - C:5% | M:5% | Y:10%]| K: 0%

Azul marino - C:100% | M: 90% | Y: 0% | K: 50%
Paloderosa- C:5% | M:40% |VY:20% | K: 0%

PANTONE®
PANTONE® 11-4801 TCX
000C Tofu
PANTONE® PANTONE"®
19-4111 TCX 13-1520 TCX

Pageant Blue

Rose Quartz

2.2.8.- Materiales

Pano

- Tela tipo pana

- Gabardina

- Gamuza sintética
Lana
Botones de tagua
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- Cierre de nailon reforzado.
Elasticos
Hilo

- Tela Carola

2.2.9.- Tecnologias aplicadas

- Costura en maquinaria industrial como recta y over-
lock.
Patronaje manual.

2.2.10.- Constantes y Variahles

Constantes: Calidad de los materiales, cortes y siluetas,
publico objetivo definido.
Variables: Paleta de colores, tipo de prenda.

2.2.11.- Etapas

Etapa 1. Investigacion del caso.
Etapa 2: Brief de Diseno.

Etapa 3: Proceso creativo.

Etapa 4: Detalles técnicos.

Etapa 5: Construccion y Concrecion.
Etapa 6: Presentacion.

2.3.- Conceptualizacion y estrategias creativas

2.3.1.- Sofisticacion

La siguiente linea de ropa define la sofisticaciéon a través
de la simplicidad, dando a conocer prendas elegantes y
versatiles disehadas para el dia a dia. Las prendas estan
confeccionadas con materiales de muy buena calidad,
seleccionadas por su textura, caida y durabilidad, asegu-
rando no solo una apariencia impecable, sino también co-
modidad y funcionalidad.

Los cortes son precisos, evitando tendencias pasajeras
para crear una linea que trascienda temporadas. La pa-
leta de colores se mantiene en tonos neutros y sofistica-
dos tales como el azul marino, blanco, beige, palo de rosa,
aportando caracter sin perder la esencia minimalista.
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Los detalles elevan cada pieza, logrando un equilibrio de for-
malidad y casual. La linea es ideal para quienes buscan vestir
con elegancia sin esfuerzo, reflejando estilo refinado y mo-
derno en cualquier ocasion, siendo atemporal en cada pieza.

Los tejidos que se piensa incorporar son gabardina, case-
mir, tela “pana” y de materiales como algoddn y poliéster
en la mayoria de las prendas. Realizadas especialmente
en tejido plano como sarga o tafetan. Las siluetas deben
reflejar equilibrio entre estructura y fluidez, mantenien-
do mucho los cortes rectos manteniendo la simplicidad
como eje central.

Figura 5
Moodboard del segmento de mercado

_
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2.3.2.- Estrategias creativas

Para el desarrollo de la linea de ropa, se han creado dos
moodboards fundamentales para guiar el proceso creati-
vo y estratégico. El primero, el moodboard del segmento
de mercado, visualiza las caracteristicas y tendencias cla-
ve que definen al publico objetivo, proporcionando una
representaciéon grafica de sus preferencias, estilo de vida,
y aspiraciones.

Sofisticado
T

" RALPI LAUREN
]

Nota. Moodboard del segmento de mercado presenta las caracteristicas y tendencias clave que definen al publico objetivo.
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El segundo, el moodboard de inspiracion, refleja las ba- cortes, siluetas y disenos, este moodboard establece las
ses visuales para el desarrollo de la linea. A través de una pautas para la creacion de la linea.
cuidadosa seleccidn de imagenes, colores, tipos de ropa,

Figura 6
Moodboard de inspiracion

»r

Nota. Moodboard de Inspiracion permite establecer las pautas para la creaciéon de la linea.
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2.4.- Definicion del plan de negocios
2.4.1.- Mision

Disefar y confeccionar ropa masculina que combine la
sofisticacién con la simplicidad, utilizando materiales de
primera calidad y técnicas de sastreria de precision. Rede-
finir el concepto de elegancia moderna, ofreciendo pie-
zas versatiles y duraderas.

2.4.2.- Vision

Convertirse en una marca de referencia en moda masculi-
na clasica y atemporal, ofreciendo prendas de alta calidad
que perduren en el tiempo y se conviertan en esenciales
del guardarropa de un hombre elegante y consciente de
su estilo.

2.4.3.- Mercado objetivo

El negocio esta dirigido a hombres entre 20 y 38 afos de
edad, residentes en la ciudad de Cuenca, Ecuador, perte-
necientes al nivel socioecondmico medio-alto. Este grupo
representa un mercado potencial de aproximadamente
101.684 hombres entre 20 y 40 anos. Se trata de consumi-
dores que suelen renovar su guardarropa cada 2 a 3 me-
ses,y que valoran la estética, calidad y funcionalidad en su
forma de vestir.

2.4.4.- Estrategias

Precios competitivos, ajustados al poder adquisitivo del
segmento:

Chaquetas: $75
Pantalones: $65

Distribucion eficiente y flexible:
Entregas a domicilio dentro de la ciudad de Cuenca.

Envios nacionales mediante alianzas con empresas
de logistica para clientes fuera de la ciudad.
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Valor agregado del producto:

Empaque premium: prendas entregadas en fundas
personalizadas de la marca.

Etiquetas con logo que refuercen la identidad visual.
Enfoque en exclusividad y confeccién de alta cali-
dad, alineado con la imagen de la marca.

2.4.5.- Promocion

Presencia activa en redes sociales, con enfoque vi-
sual y aspiracional.

Colaboraciones con influencersy figuras publicas re-
conocidas de la ciudad de Cuenca, que transmitan
los valores de elegancia, calidad y estilo que repre-
senta la marca.

2.4.6.- Anilisis de la competencia

Dentro del mercado local de moda masculina en Cuenca,
se identifican varias marcas consolidadas que represen-
tan una competencia directa o indirecta para nuestro mo-
delo de negocio. Las marcas de ropa analizadas en esta
investigacion fueron seleccionadas debido a la similitud
gue presentan con el concepto que se busca desarrollar
en este proyecto. La eleccion se basd en aspectos como
SuU propuesta estética, su modelo de negocio, su enfoque
de comunicaciény la manera en que conectan con su pu-
blico objetivo. Entre las principales se encuentran:

Sastreria XVIII
Origen y tiempo en el mercado:

Fundada en octubre de 2018 por Christian R. Webs-
ter y Emilia Gonzalez, luego de completar estudios
de posgrado en Europa. Su enfoque refleja influen-
cias del vestir clasico europeo.



Tipo de productos que ofrece:

Prendas masculinas de alta calidad, principalmente
trajes y prendas a medida, elaboradas con técnicas
de sastreria tradicional. También ofrece camisas, sa-
cos, pantalones y accesorios.

Estilo y propuesta de valor:

Estilo clasico, elegante y atemporal. La marca se en-
foca en ofrecer una experiencia de lujo mediante
prendas personalizadas que proyectan sofisticacion
y distincién. Su propuesta de valor combina artesa-
nia de alta calidad, exclusividad, asesoria personali-
zada y ajuste perfecto.

Publico objetivo:

Hombres entre 28 y 55 anos, de nivel socioecondmi-
co medio-alto y alto. Empresarios, ejecutivos, aboga-
dos, médicos y figuras publicas que valoran el buen
vestir, el detalle artesanal y buscan proyectar una
imagen de éxito, confianza y elegancia.

Canales de venta:

Tiendas fisicas en Quito y Cuenca. Ofrecen atencion
personalizada en sus locales como principal canal de
venta.

Fortalezas:

Sastreria personalizada con asesoria directa.
Alta calidad en materiales y confeccion.
Posicionamiento claro en un nicho exclusivo.
Imagen de marca sdlida y coherente.
Experiencia de compra personalizada y cercana.

Patto Lagoon (2025)

Origeny tiempo en el mercado:

Fundada en 2016 en Cuenca, Ecuador, por tres her-
mManos apasionados por la moda. Surgié como una
linea capsula exclusiva para hombres, con énfasis en
la calidad y las tendencias contemporaneas.

Planificacion

Tipo de productos que ofrece:

Prendas exclusivas para hombres como camisas,
chaquetas, pantalones y otras piezas de vestir dise-
Aadas con un enfoque en las tendencias actuales y
la confeccidn artesanal. Las colecciones son de edi-
cion limitada.

Estilo y propuesta de valor:

Estilo moderno, vanguardista y sofisticado. Patto La-
goon fusiona moda contemporanea con tradiciéon
artesanal ecuatoriana. Su propuesta se basa en la ex-
clusividad, los detalles de calidad, la confeccién local
y el disefio innovador. Cada prenda es elaborada cui-
dadosamente para reflejar distincion, autenticidad y
elegancia.

PuUblico objetivo:

Hombres entre 20 y 50 anos, profesionales, estu-
diantes, empresarios y emprendedores de nivel so-
cioecondmico medio-alto y alto. Son consumidores
modernos, con estilo de vida activo, que valoran la
originalidad, la moda y la ropa como expresion per-
sonal de éxito y autenticidad.

Canales de venta:

Principalmente a través de su tienda en linea (www.
pattolagoon.com) e Instagram (@patto_lagoon).
También cuenta con su tienda fisica en la ciudad de
Cuenca

Fortalezas:

Produccion local con fuerte identidad nacional.
Ediciones limitadas que refuerzan la exclusividad.
Enfoque en tendencias y diseflo vanguardista.
Presencia activa en redes sociales.

Apoyo al empoderamiento femenino en la confec-
cion.


http://www.pattolagoon.com
http://www.pattolagoon.com
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Carrington Collection (2025)

Origeny tiempo en el mercado: Fortalezas:

Fundada en 1993 por Xavier Sanchez en Cuenca,
Ecuador. Cuenta con mas de 30 afnos de trayectoria
vistiendo al hombre cuencano con elegancia y for-
malidad, manteniéndose al tanto de las tendencias
sin perder su esencia clasica.

Tipo de productos que ofrece:

Sweaters, chaquetas y trajes masculinos. Cada pren-
da estad confeccionada con materiales premium y
destaca por su elegancia, ajuste preciso y calidad ar-
tesanal.

Estilo y propuesta de valor:

Estilo clasico, sofisticado y versatil. La marca com-
bina sastreria tradicional con detalles contempora-
neos, buscando proyectar una imagen de distincion
y refinamiento. Su valor radica en la confeccién per-
sonalizada, el uso de materiales de alta calidad y un
disefo atemporal adaptado a las necesidades del
hombre moderno.

Publico objetivo:

Hombres entre 30 y 55 afos, empresarios, ejecutivos
y profesionales influyentes de nivel socioecondmico
medio-alto. Se dirigen a clientes exigentes que con-
sideran la vestimenta como una inversion en su ima-
gen personal. Su estilo de vida es distinguido, con
alta valoracién por la exclusividad, el disefio refinado
y la confecciéon impecable.

Canales de venta:

Actualmente no cuenta con pagina web; su principal
canal de comunicacién es Instagram (@sastreria_ca-
rrington_1993). Las ventas se realicen principalmen-
te en tienda fisica mediante atencion personalizada.
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Larga trayectoria y experiencia en el sector.
Fuerte reputacion local.

Prendas personalizadas con diseno atemporal.
Confeccion artesanal de alta calidad.

Atencion cercana y adaptada al cliente.

Joshelo Altamirano (2025)

Origen y tiempo en el mercado:

Marca creada por José Altamirano Gémez, cuenca-
no con anos de trayectoria en la confeccion de ropa
masculina. Su pasidn por la sastreria y los trajes per-
sonalizados lo ha convertido en una referencia local,
destacandose por la calidad de sus prendas y la ex-
periencia que brinda a sus clientes.

Tipo de productos que ofrece:

Prendas de moda masculina, con énfasis en trajes,
camisas y chaquetas de diseno personalizado, ela-
boradas bajo criterios de alta costura y sastreria ar-
tesanal.

Estilo y propuesta de valor:

La marca ofrece una sastreria con identidad propia:
fusiona la tradicion sartorial con detalles innovado-
res y poco convencionales, generando piezas ele-
gantes que reflejan la personalidad del cliente. Mas
alld de la prenda, busca crear una experiencia de di-
sefo personalizada y diferenciadora.

Publico objetivo:

Hombres entre 25 y 45 anos, empresarios, empren-
dedores y creativos con un fuerte sentido del estilo.
Pertenecen a un segmento socioeconémico me-
dio-alto y alto, que valoran la exclusividad, la origina-
lidad, el detalle artesanal y la expresidn individual a
través de la vestimenta.



Canales de venta:

No posee pagina web. Utiliza Instagram (@joshe-
loaltamiranog) como canal principal de promocion,
lo cual sugiere un enfoque de atencion personaliza-
da directa. Tienda fisica en la ciudad de Cuenca.

Fortalezas:

Atencién altamente personalizada.

Prendas con identidad unica y disefio innovador.
Fusion equilibrada entre lo clasicoy lo contemporaneo.
Trayectoria consolidada en el mercado local.

Diego Peia (2025)

Nombre de la marca:

Diego Penfa Tailored Suits

Origeny tiempo en el mercado:

Creada por Diego Pefna, disefador cuencano con
una larga trayectoria en el &mbito de la moda mas-
culina. Su vocacion nace de una tradicion familiar de
mas de 50 anos en el sector textil a través del nego-
cio de telas. Esta herencia le permitid desarrollar su
marca personal especializada en sastreria.

Tipo de productos que ofrece:

Chaquetas, camisas, trajes y accesorios masculinos
disefados bajo un enfoque de sastreria contempo-
rdnea. Cada prenda se produce como una pieza Uni-
ca con acabados artesanales y detalles de diseno no
convencionales.

Estilo y propuesta de valor:

Sastreria vanguardista y disruptiva. La marca combi-
na la elegancia clasica con un enfoque creativo y mo-
derno, utilizando cortes asimétricos, voliumenes in-
usuales y materiales alternativos. Se posiciona como
una firma de disefo que transforma la vestimenta
masculina en expresioén artistica y personalizada.
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Planificacion

PuUblico objetivo:

Hombres entre 25 y 40 anos, emprendedores, em-
presarios, artistas, creativos y profesionales que bus-
can diferenciarse a través de su imagen. Pertenecen
a un segmento socioecondmico medio-alto, con una
clara preferencia por lo exclusivo, lo personalizado y
lo innovador. Su estilo de vida es audaz, con una vi-
sidn estética sofisticada y poco convencional.

Canales de venta:

Sin pagina web. Su principal medio de difusién es
Instagram (@diegopenatailoredsuits), por lo que su
modelo de ventas es muy personalizado. Tienda fisi-
ca en la ciudad de Cuenca

Fortalezas:

Estilo Unico y altamente diferenciado.
Trayectoria consolidada del disenador.
Fuerte herencia textil.

Propuesta creativa y vanguardista.
Prendas exclusivas con sello de autor.

Estas marcas comparten ciertas caracteristicas clave:

Presencia fisica consolidada: Todas cuentan con
tiendas fisicas, lo que les brinda visibilidad directa
Yy posicionamiento en puntos estratégicos de la ciu-
dad.

Segmento de mercado similar: En estas marcas el
publico objetivo es comparable al nuestro, lo que
confirma la existencia de una demanda clara en el
nicho al que apuntamos.

Rango de precios medio-alto: Los precios de sus
prendas oscilan entre $50 generalmente en panta-
lones, $60 en camisasy a partir de ese precio en ade-
lante hasta $200 en chaquetas y abrigos, lo que va-
lida la disposicion del mercado a pagar por calidad,
exclusividad y disefo.



Capitulo 2

2.5.- Modelo de Gestion del Producto

Esta seccion detalla de manera estructurada las fases se-
guidas para el desarrollo de las prendas creadas en esta
tesis. Se parte desde el analisis del usuario, las tendencias
y la competencia, pasando por la planificacion, el disefio,
el desarrollo de prototipos y la validacidén en el mercado,
hasta llegar a la produccién, comercializacion y eventual
ciclo de vida del producto. Cada etapa ha sido pensada
para asegurar coherencia con el concepto de la linea, op-
timizaciéon de recursos y alineacién con los objetivos de
diseno planteados en el proyecto.

Identificacidén de Necesidades. En esta etapa se reali-
Za una investigacion profunda del publico objetivo a
través de encuestas que permitieron comprender sus
gustos, habitos de consumo, necesidades funciona-
les y preferencias estéticas. Esta informacion es clave
para definir las caracteristicas deseadas en las pren-
das. También se elaboran moodboards del usuario
como estrategia visual para captar su estilo de vida. A
esto se suma un estudio detallado de la competencia
directa en Cuenca, lo que permite identificar oportu-
nidades de diferenciacion para la marca.

Planificacion del Producto. Con la informacion ob-
tenida, se definen los objetivos generales de la linea:
crear prendas atemporales, de estética sobria, que
combinan funcionalidad con elegancia. Se establece
la viabilidad del proyecto considerando el segmento
de mercado, la capacidad productiva y los recursos
disponibles. En esta etapa también se determinan
las caracteristicas clave de las prendas: cortes rectos
o ligeramente oversize, colores neutros, uso de telas
como pano, gamuza sintética, gabardina y pana, con
insumos como botones de tagua y cierres reforzados.

Investigacion y Desarrollo. Se exploran distintas
fuentes de inspiracion visual y conceptual mediante
moodboards creativos que orientaron el enfoque es-
tético y formal de la coleccidn. A partir de estos insu-
mMos, se disefian las primeras ideas para las prendas,
priorizando la versatilidad, durabilidad y coherencia
con el estilo del usuario definido. Se establecen los
Mmateriales ideales, considerando tanto la calidad
como su disponibilidad local.
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Diseno y Creacion de Prototipos. Se elaboran varios
bocetos iniciales de las prendas que conforman la li-
nea. Estos bocetos permitieron visualizar la propues-
ta y ajustar aspectos de diseno antes de avanzar
en los prototipos. Se utilizan técnicas de patronaje
manual y maquinaria industrial para la confeccién,
evaluando costos y materiales en funcion de su ren-
dimiento, textura, caida y apariencia. Esta fase tam-
bién incluye el analisis detallado de costos por pren-
da, contemplando tanto insumos como mano de
obra.

Pruebas de Mercado. Se valida |la propuesta a través
del contraste con los datos obtenidos en las encues-
tas y el perfil del consumidor. Esto permite hacer
pequenos ajustes en los disefos y afinar aspectos
como la paleta de colores, los cortes y los detalles
funcionales. Si bien no se realiza una prueba comer-
cial a gran escala, se tomaron en cuenta las opinio-
nes del usuario para asegurar que el producto final
respondiera a sus expectativas

Fabricacion Comercial. Aunque el proyecto no llega
a una produccidén masiva, se plantean las condicio-
nes necesarias para escalar la fabricacion: seleccion
de talleres locales, control de calidad en cada eta-
pa, y estimacion del tiempo y recursos por prenda.
Se proyecta una produccion cuidada, con atencion
al detalle, acorde al concepto de exclusividad y alta
calidad de la linea.

Comercializacion y Marketing. Se disenan estrate-
gias de marketing a partir del analisis del compor-
tamiento del consumidor y del mercado local. Se
considera comunicacion digital, por medio de redes
sociales, y una comunicacién centrada en resaltar
los valores diferenciales del producto: disefo atem-
poral, confecciéon y sofisticacion.

Las estrategias de marketing y comercializacion se
centran en posicionar la marca como un referente
de moda masculina exclusiva y sofisticada, utilizan-
do canales digitales para conectar con el publico ob-



jetivo. Se desarrolla una presencia en redes sociales
como Instagram, donde se comparte contenidos
visuales de alta calidad y colaboraciones microin-
fluencer locales. La venta se realiza a través de men-
sajes a la pagina de instagram o redireccionando a
un numero de Whatsapp, junto con participaciéon en
ferias y tiendas fisicas para ofrecer una experiencia
personalizada. Ademas, se implementan estrategias
de fidelizacién, como programas de recompensas, y
se destaca el compromiso con la produccion local

Uso y Mantenimiento. Soporte técnico, actualizacio-
nes y analisis de desempeno. Cada prenda fue pen-
sada para tener una vida Uutil prolongada, gracias
a la calidad de los materiales y a su versatilidad. Se
considera importante acompanar al cliente con re-
comendaciones de uso y cuidado, que aseguren la
conservacion del diseno y el material. Esto refuerza
la idea de una moda mas consciente y duradera.
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Con el fin de establecer una base coherente para el dise-
Aoy desarrollo de las prendas propuestas en este proyec-
to, se define una tabla de criterios que recoge elementos
clave como paleta de colores, materiales, siluetas, formas
y cortes, tecnologias aplicadas y texturas. Cada criterio
se clasifica como obligatorio u opcional en funcion de
su importancia dentro de la identidad de la coleccidn, la
estética buscada, la funcionalidad, el perfil del usuario y
la viabilidad de produccion. Las decisiones tomadas res-
ponden a un enfoque estratégico: se opta por siluetas
limpias y cortes estructurados para transmitir sobriedad

Tabla1
Criterios de disefio

Anteproyecto

y elegancia, mientras que los colores neutros y las textu-
ras lisas refuerzan la versatilidad y atemporalidad del dise-
Ao. Asimismo, se prioriza el uso de tecnologias accesibles
como la maquina recta y el overlock por su aplicabilidad
directa en procesos locales, y se reservan otros acabados
decorativos como el bordado o el crochet como recursos
opcionales que enriquecen la propuesta sin comprome-
ter su ejecucion. Esta estructuracion permite mantener
una linea estética clara, adaptada al contexto y al merca-
do masculino cuencano, equilibrando criterios de diseno,
produccion y comercializacion.

Criterio

Descripcion-Opciones

Paleta de colores

Colores neutros (Blanco, negro, gris, beige, azul marino, palo de rosa)

Colores frios (Azul, verde, violeta)

Materiales

Seleccién de tejidos de alta calidad
Gabardina

Tela Pana

Lino

Lana

Casimir

Botones de tagua

Cierres metalicos

CAPITULO

Siluetas

Rectangular
Trapecio
Campana
Reloj de arena

Triangular
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Capitulo 3

Criterio Descripcién-Opciones

Corte recto

Formasy cortes Ajustado

Oversize

Bordado

Crochet
Tecnologias aplicadas L

Maquina recta

Overlock

Liso

Texturas Rugoso

Afelpado

Nota. La tabla de criterios que recoge elementos clave como paleta de colores, materiales, silue-
tas, formasy cortes, tecnologias aplicadas y texturas.

Para el proceso creativo se utilizdé los moodboards ya mos- Posibles colores:
trado en el capitulo 2 y se realizd una lluvia de ideas ideal
para el concepto a realizar. Blanco- C:0% | M: 0% |VY:0% | K: 0%
Beige - C:5% | M:5% | Y:10%]| K: 0%
Prendas versatiles que puedan usarse en contextos Azul marino - C:100% | M:90% | Y: 0% | K: 50%
formales e informales. Paloderosa- C:5% | M:40%|Y:20% | K: 0%

Paleta de colores neutros: gris, negro, beige, blanco,

azul marino. palo de rosa.

Uso de textiles con textura visual, pero tacto confor-

table.

Siluetas limpias y cortes rectos con algunos toques

oversize.

Influencia de la sastreria clasica reinterpretada en PANTONE®
clave moderna. el o
Diseno de cuellos y mangas con variaciones en for-

ma o largo.

Concepto de prendas atemporales que no respon-
dan a una temporada especifica.

Enfoque en comodidad sin sacrificar la sofisticacion.
Juego entre simetrias y cortes diagonales o despla-
zados.

PANTONE® PANTONE®
194111 TCX 13-1520 TCX
Pageant Blue Rose Quartz
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Anteproyecto

Figura 9
Eldstico boceto

Cartel de materiales:

Figura 7
Telas a utilizarse para la elaboracion de las prendas

Nota. Materiales. Elaboracion propia.

Figura 10
Manga boceto

Figura 8
Parte de la bocetacion
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Capitulo 3

La bocetacion es una etapa esencial para visualizar y
definir las ideas del proyecto. A partir de los criterios ex-
puestos, se ha decidido desarrollar bocetos rapidos bajo
parametros especificos, enfocados en disefar prendas
gue combinan sofisticacion, estilo casual y versatilidad,
adaptandose a distintos contextos sin perder elegancia. A

Figura T
Boceto rapido 1

4
twellp

Jifere |1

02

través de los bocetos rapidos se exploran formas, propor-
ciones y detalles, permitiendo seleccionar las propuestas
mas acertadas. Luego, estas ideas se perfeccionan en los
bocetos finales, alineandose con el concepto, el usuario
objetivo y los criterios de disefio establecidos.
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Capitulo 3

Figura 14
Boceto rdpido 4
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Después del proceso de exploracién y desarrollo de ideas mediante bocetos ra-
pidos, se definen las propuestas finales. Estos bocetos finales consolidan los li-
neamientos estéticos, funcionales y conceptuales del proyecto, y representan la
version mas depurada de la coleccidon disenada.
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Tabla 2

Tabla 4
Caracteristicas técnicas del boceto de chaqueta tipo “bomber” Caracteristicas técnicas y estéticas del boceto de pantaldn tipo pana
Elemento Descripcién Elemento Descripcién
Tipo de prenda Chaqueta tipo bomber Tipo de prenda Pantalén tipo pana
Paleta de colores Azul marino (neutro) Paleta de colores Azul marino (neutro)
Materiales Lana o paiio, botones de tagua Materiales Tela pana, elastico, gafetes
Silueta Rectangular Silueta Rectangular
Corte Recto Corte Recto
Tecnologia Maquina recta y Overlock Tecnologia Maquina recta y Overlock
Textura Poca rugosidad Textura Poca rugosidad
Nota. En la tabla se presentan los materiales que seran utilizados para Nota. Caracteristicas de los materiales para la elaboracién del panta-
la elaboracion de la chageta tipo “bomber” I6n tipo pana.
Tabla 3

Caracteristicas técnicas y estéticas del boceto de cardigan palo de rosa

Elemento Descripcion

Tipo de prenda Cardigan palo de rosa
Paleta de colores Rosa

Materiales Gamuza sintética, rib
Silueta Rectangular

Corte Recto

Tecnologia Maquina recta y Overlock
Textura Poca rugosidad

Nota. Caracteristicas de los materiales utilizados para la elaboraciéon
del cardigan palo de rosa
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4.- RESULTADOS
4.1.- Diseio Final

A continuacion, se presentan los bocetos y las fotografias finales correspondientes
a las prendas desarrolladas en este proyecto. Estos bocetos sintetizan las decisio-
nes estéticas y funcionales tomadas durante el proceso de disefo, reflejando de
forma visual las caracteristicas esenciales de cada prenda. Su inclusion permite
visualizar con claridad la propuesta final antes de su ejecucién material.

Figura 15
Boceto de chaqgueta tipo “bomber”
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Figura 16
Bocetos de cardigan palo de rosa
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Figura 17
Bocetos de pantalon tipo pana
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Figura 18
Foto profesional de la prenda: casaca azul navy
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Figura 19
Foto profesional de la prenda: casaca azul navy
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4.1.2.- Cardigan palo rosa

Figura 20
Fotos profesionales de la prenda: cardigan rosa
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Figura 21
Foto profesional de la prenda: cardigan rosa
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4.1.3.- Pantalon Tipo Pana

Figura 22
Fotos profesionales de la prenda: pantalon tipo pana
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Figura 23
Foto profesional de la prenda: pantaldn tipo pana
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Figura 24
Foto profesional de la prenda: pantalon tipo pana




4.2.- Documentacion técnica

En este subtema se presentan las fichas técnicas corres-
pondientes a cada una de las prendas desarrolladas. Estas
fichas constituyen un documento fundamental en el pro-
ceso de produccion textil, ya que contienen informacion
detallada sobre materiales, medidas, especificaciones de

Figura 25
Ficha técnica prenda chaqueta navy

Resultados

confeccion, insumos y procesos de armado. Su finalidad
es garantizar la correcta interpretacién y ejecucion del
diseno por parte del equipo de produccién, asegurando
coherencia entre la propuesta creativa y el resultado final.

|

Bolsillo con vivo y solapa

Escala: | 1:10 Fecha:
EMILIO ASTUDILLO | 1210 ecna 03/05/2025 OBSERVACIONES
Temporada:|Primavera-otofio
LSf Articulo: | 000001 Hacer los vivos en el
Referencia:| Chaqueta Navy dglantero antes de unir las
piezas.
Pufo visto por la mitad Talla: M

MUESTRA DE INSUMOS

PANO BOTONES

CAROLA HILO AZUL

CROMATICA
PANTONE
PMS 296
#002d47
PANTONE
PMS 301
#005b99

Medidas Cm
Cont. Pecho 84
Cont. Cintura 80
Cont. Cadera 84

Largo de tallo 48

Largo total 70

Pufo abierto

Ancho hombro 16

Ancho espalda 45

Proceso de armado Tecnologfas aplicadas
Cortar Patrones Tijeras Largo de manga | 64
Cortar piezas forro Tijeras
Pasar overlock en patrones | Maquina overlock
Materia Prima Proveedor Hacer vivos Maquina Recta

Pafo lana-poliéster| Modatex Unir todas las piezas Méaquina Recta

Carola azul marino | Modatex Embolsar Maquina Recta

Hilos #002d47 Inmatex Cerrar Méaquina Recta

Botones de tagua Gabis bazar Pegar botones Proceso manual
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Figura 26
Ficha técnica cardigan rosa

EMILIO ASTUDILLO | Escala: 1:10 | Fecha: 03/05/2025 OBSERVACIONES
Temporada:|primavera-otofio Precaucién con la tela en
Articulo: 000002 caso de usar alfileres.

Referencia:| Cardigan rosa

Talla: M

MUESTRA DE INSUMOS

A

VL
CROMATICA
c:19
M: 40
v: 28
K:12
c:7
M: 31
v: 23
K:0
Medidas Cm
Cont. Pecho 84
Cont. Cintura 80
Cont. Cadera 84
Largo de tallo 48
— ] = 3 3 - Largo total 70
Materia Prima Proveedor roceso de armado |Tecnologfas aplicadas Y —— 16
Gamuza sintética Modatex Cortar Patrones Tijeras Ancho espalda 45
Rib 3x3 Almacen Five Stars Pasar overlock en patrones| Maquina overlock Largo de manga | 64
Hilos Inmatex Hacer bolsillos Mdaquina Recta
Unir todas las piezas|Maquina Recta
Cerrar Maquina Overlock
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Figura 27
Ficha técnica pantaldn tipo pana

Escala: m

EMILIO ASTUDILLO Fechs: 0249302085 OBSERVACIONES
Temporada: primavera-otofio Verificar que las costuras
Articulo: 000003 queden parejas pese a los

Referencia: |Pantalén tipo pana

Talla: M

distintos grosores las
telas.

Largo de pantalon| 98
Materia Prima Proveedor Proceso de armado |Tecnologias aplicadas Ancho de basta | 19
Pana Importado moja:ex Cortar Patrones Tijeras Lo 2
i odatex r— i 24
Ql',llaha Stretc.h Colocar cierre braguetd Maquina Recta Alto rodilla
Elastico Interior Gogo - —
: Pasar overlock en piezasf Mdquina Overlock
Cierre Nylon reforzado | Salamea - - T
- : - Coser bolsillos y pretinaf Mdquina Recta
Gﬁi ete tipo gancho Salamea Unir delantero y posterior | Mdquina Recta
Hilos #002d47 Inmaex Colocar cintura y elastico [Maquina Recta

MUESTRA DE INSUMOS
PANA QUIANA STRETCH
Le y5
gl
‘JGAFETE ELASTICO
CAROLA HILO
CIERRE
Bolsillo visto por el
reves
CROMATICA
PANTONE
PMS 648 .
#00305e
Medidas Cm
Cont. Cintura 76
Cont. Cadera 104
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4.3.- Anilisis de costos por prenda

En la presente seccion se detallan los costos involucrados
en la produccidn de tres prendas seleccionadas: casaca
azul navy, cardigan palo de rosa y pantalén azul tipo pana.
Se considera el consumo de materiales, precio unitario,
confeccién y el precio final estimado de venta.

Tabla 5
Presupuesto de produccion: Casaca azul navy

Insumo Cantidad Precio Total
Pafio llano 1,70 m $8,70 $14,79
Carola 1,60 m $8,76 $3,00
Botones 2 unidades $0,30 $0,60
Confeccién $22,00
Total venta $80,00
Ganancia por disefio 20%

Nota. En la tabla se describe el presupuesto a ser utilizado en la pro-
duccion de la Casaca azul navy

Tabla 6
Presupuesto de producciéon: Cardigan palo de rosa

Insumo Cantidad Precio Total
Gamuza sintética 1,60 m $6.50 $10,00
Rib (cuello, cintura, bolsillos, 3 tiras (50 cm) $6,00 $6,00
mangas)

Confecciéon $22,00
Total venta $75,00

Ganancia por disefio 20%

Nota. En la tabla se describe el presupuesto a ser utilizado en la pro-
duccién de la Cardigan palo de rosa

12

Tabla 7
Presupuesto de produccién: Pantalén azul tipo pana

Insumo Cantidad Precio  Total
Tela pana 1,70 m $8,85 $15, 05
Cierre 1 unidad $0,30 $0,30
Gafete tipo gancho 1 unidad 0,10 $0,10
Elastico 1 unidad $0,30 $0,30
Confeccién $16,00
Total venta $63.00
Ganancia por disefio 20%

Nota. En la tabla se describe el presupuesto a ser utilizado en la pro-
duccién del Pantalén azul tipo pana. Precios estimados en ddlares
estadounidenses (USD).

El porcentaje de margen aplicado en los precios de venta
se justifica por dos razones principales. En primer lugar,
se realizd una comparacion con el mercado actual, identi-
ficando que los precios propuestos se alinean con lo que
los consumidores estan dispuestos a pagar, mantenién-
dose dentro de un rango competitivo. En segundo lugar,
desde una perspectiva comercial y de marketing, estable-
cer un precio relativamente alto contribuye a posicionar el
producto como un articulo de alto valor percibido, lo cual
puede influir positivamente en la percepcién del cliente
sobre su exclusividad y calidad.

Uno de los elementos fundamentales en la gestién de
costos dentro del disefo y produccién de indumentaria
es la determinacion del precio de venta. Este precio debe
permitir recuperar los costos de produccién, generar una
utilidad razonable y, especialmente en el caso del disefio
de autor, valorar el aporte creativo incorporado en cada
prenda.

Para ello, se utiliza la siguiente formula, que incluye tanto
el margen de ganancia general como un margen adicio-
nal por concepto de diseno:

Precio de venta=Costo totalx(1+Margen de ganancia ge-
neral + Margen por diseno)



Resultados

Donde:

- Costo total: suma de todos los costos directos e indirectos necesarios para
realizar la prenda (materiales, mano de obra, confeccidn, acabados, etc.).

- Margen de ganancia general: utilidad esperada por la produccién y co-
mercializacion (habitualmente entre 80% y 150% segun el canal de venta).

- Margen por disefo: porcentaje adicional que valora el trabajo in-
telectual y estético del disenador, especialmente relevante en mar-
cas independientes o de autor (comuUnmente entre 15% y 30%).
Segun Glock y Kunz (2005), esta metodologia responde a practicas estandar de la
industria, donde el disefio y el desarrollo del producto afaden valor intangible que
debe reflejarse en el precio final.
1. Casaca azul navy
Se aplico un margen del 80% por ganancia operativa y un 20% por disefo.

40.39x(1+0.8+0.2)=40.39x2=5/80.78

Esta estructura permite establecer un precio competitivo, pero rentable, y recono-
ce el valor de autor de la prenda.

2. Cardigan palo de rosa
Utilizando el mismo criterio de margenes:
38.00x(1+0.8+0.2)=38.00x2=5/76.00

En este caso, se optd por mantener el margen de disefno como parte del valor
agregado creativo, sin elevar excesivamente el precio final.

3. Pantalon tipo pana
31.70%(1+0.8+0.2)=31.70x2=5/63.00

El resultado demuestra que, incluso con costos bajos, el disefo tiene un peso pro-
porcional dentro de la estructura del precio final.
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Capitulo 4

CONCLUSIONES

La gestion del producto de moda masculina prét-
a-porter exige un enfoque integral que vaya mas
alla del disefo estético para incorporar una plani-
ficacion estratégica y una gestion efectiva. Duran-
te el desarrollo de esta investigacion, se pudo evi-
denciar que la creatividad, aunque esencial, debe
complementarse con una solida comprension de
los aspectos comerciales y administrativos para lo-
grar propuestas viables y exitosas en el mercado.

El analisis del mercado local en Cuenca reveld una
significativa ausencia de ofertas sélidas para el
publico masculino, lo que no solo representa una
brecha en la oferta sino también una oportunidad
valiosa para innovar. Esta realidad subraya la ne-
cesidad de que el disefio no se limite a una expre-
sidn artistica, sino que se base en un conocimiento
profundo del contexto local y en la identificacion
de necesidades reales, permitiendo asi desarrollar
productos que sean estéticamente atractivosy fun-
cionales, pero también comercialmente relevantes.

El estudio del usuario fue determinante para pro-
fundizar en sus habitos de consumo, preferencias
y aspiraciones, lo que permitié establecer criterios
claros tanto creativos como comerciales. Esta apro-
ximacion centrada en el consumidor confirma que
el éxito de una linea de moda depende de su capa-
cidad para conectar emocionalmente con su publi-
co objetivo, respondiendo no solo a sus demandas
practicas sino también a sus valores y estilo de vida.

El analisis de la competencia y del posiciona-
miento de precios aportd una vision critica sobre
el contexto competitivo, lo cual fue crucial para
delimitar un espacio viable para el desarrollo de
una linea diferenciada. Este proceso permitio en-
tender las dinamicas del mercado y definir es-
trategias que contribuyen a la diferenciacién del
producto, aspectos imprescindibles en un sector
tan saturado como el de la moda.
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Durante la etapa creativa, la aplicacién de herra-
mientas como moodboards y bocetos demostrd
ser mas que un ejercicio estético; estas técnicas
facilitaron la justificacion técnica y funcional de
cada decision, asegurando que las propuestas
respondieran efectivamente a las necesidades
detectadasy fueran coherentes con los principios
de viabilidad comercial. Este enfoque metodolé-
gico refuerza la importancia de vincular la creati-
vidad con la racionalidad para evitar propuestas
superficiales o desconectadas del mercado.

La evaluacion de costos y la determinacidon de la
rentabilidad fueron fundamentales para validar
la factibilidad de produccién en el contexto local.
Este analisis econdmico reafirma que un dise-
Ao exitoso debe ser también sostenible desde el
punto de vista financiero, evitando asi la creacién
de productos que, aunque atractivos, sean invia-
bles para su produccién o comercializacion.

Finalmente, la elaboracidn de estrategias de
mercadeo constituye un elemento clave para ga-
rantizar la correcta insercion del producto en el
mercado. La seleccion adecuada de canales de
distribucién, el posicionamiento de marca y las
formas de comunicacién se configuran como pi-
lares para establecer una conexién efectiva con
el consumidor contemporaneo, asegurando asi
la viabilidad y el éxito comercial de la propuesta.

En sintesis, esta investigacion evidencia que el di-
sefo de moda debe concebirse como un proceso
interdisciplinario y critico, donde cada etapa esté
estrechamente ligada al contexto econémico y
social. Solo mediante esta integracion es posible
generar propuestas que sean no solo creativas y
estéticamente valiosas, sino también comercial-
mente sostenibles y pertinentes para las exigen-
cias del mercado actual.




RECOMENDACIONES

Continuar con el desarrollo del modelo de gestién de producto planteado en esta
investigacion, dando seguimiento real en las etapas de producciéon y comercializa-
cién para validar su funcionalidad y efectividad en un contexto practico.

Realizar pruebas piloto con una produccién limitada de la linea disenada, con el
objetivo de evaluar la aceptacion del producto en el mercado y realizar ajustes ne-
cesarios en aspectos como materiales, precios y comunicacion.

Fortalecer la identidad de marca a través de una estrategia visual coherente que
refleje y refuerce los valores definidos en la propuesta, facilitando asi una mejor
conexion con el publico objetivo.

Establecer alianzas estratégicas con talleres y proveedores locales para garantizar
calidad, eficiencia y sostenibilidad en los procesos de produccién, ademas de con-
tribuir al desarrollo econdmico de la comunidad.

Aprovechar de manera efectiva las herramientas digitales de mercadeo para co-
nectar con el publico objetivo, implementando un monitoreo constante del com-
portamiento del consumidor que permita adaptar la propuesta de valor de mane-
ra agil y precisa.

Incorporar progresivamente practicas sostenibles en la seleccion de materiales y
en los procesos productivos, promoviendo un enfoque responsable y acorde con
las tendencias actuales del mercado y las demandas sociales.

Mantener actualizado y flexible el modelo de gestidn desarrollado para que pue-
da aplicarse a futuras colecciones o lineas de producto, tanto en el mercado local
como en el nacional, facilitando asi la escalabilidad y la adaptacién a nuevos con-
textos.
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