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Resumen

Son algunos de los negocios de disefio independiente
de indumentaria en Quito que carecen de un manejo
estratégico de su marca, lo que genera dificultades

en su desarrollo y falta de competitividad. Por ello,

se propone un modelo general de gestion de marca
adaptable para ese tipo de empresas, con apoyo en los
atributos valorados por los clientes y sus necesidades.
Se utiliza un estudio descriptivo y con base en revision

bibliografica, entrevistas, observacion directa y encuestas.

Los emprendimientos de la industria estudiada, en Quito,
carecen de una identidad corporativa sélida, actividades
de comunicacion eficaces y planificadas, asi como de
una gestion de marca adecuada. El mercado tiene como
principales intereses, al adquirir vestimenta, el precio,

la disponibilidad de tallas y modelos, la estética de las
prendas y la calidad de los materiales. Con base en los
resultados, se propone un modelo de aplicacion para los
negocios del sector.

Palabras clave: Disefio independiente, gestion de marca,
indumentaria.
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Brand management proposal model
for independent apparel design
companies in the city of Quito in the
year 2079.

Summary

There are some independent clothing design businesses

in Quito that lack strategic management of their brand,

which creates difficulties in their development and a lack

of competitiveness. Therefore, a general adaptive brand
management model is proposed for this type of company,
based on the attributes valued by customers and their needs.
A descriptive study based on bibliographic review, interviews,
direct observation and surveys is used. The industry ventures
studied in Quito lack a solid corporate identity, effective and
planned communication activities, as well as proper brand
management. The main interests of the market — when
acquiring clothing — are price, the availability of sizes and
models, the aesthetics of the garments and the quality of
the materials. Based on the results, an application model for
business in the sector is proposed.

Keywords: Independent design, brand management, clothing.



1. Introduccion

La importancia de la gestion de
marca es sustancial para todo
tipo de empresas y, en particular,
para las independientes de disefio
de indumentaria que, entre sus
propuestas de valor, tienen la
originalidad de los productos y la
diferenciacion.

Esta industria se caracteriza, entre
otros elementos, por la exclusividad
(debido a la produccidn limitada
de las prendas), las tendencias

de la moda, un bajo componente
de industrializacion, canales
alternativos de distribucion y un
mercado dificil de penetrar, por lo
que la gestion de la marca es un
componente imprescindible para
el desarrollo y supervivencia de
las empresas y los productos y
servicios que ofrecen.

El presente estudio, pretende
determinar cudles son las
estrategias usadas en las empresas
de disefio independientes de
indumentaria, con el fin de
establecer si las estrategias
utilizadas responden a criterios
técnicos o, en su defecto, a criterios
empiricos de los administradores,
ademas de definir si son eficientes
y efectivas para el desarrollo de los
negocios.

Con los datos obtenidos en la
aplicacion de diversas técnicas,
particularmente de campo, se
propone un modelo general de
gestion de marca que pueda

ser adaptado por las empresas

de disefio independiente de
indumentaria, con el fin de atender a
sus necesidades, y a los intereses y
requerimientos del publico meta.

En este articulo se establece,

como objetivo general, impulsar la
gestion estratégica de marcas a
través de un modelo adaptable a
empresas de disefio independiente
de indumentaria en la ciudad de
Quito, basdndose en un andlisis
comparativo de empresas del
sector. Para esto, se consideraron
los siguientes objetivos especificos:

1) analizar y comparar las
estrategias de gestion de marca de
empresas seleccionadas de disefio
de indumentaria independiente;

2) identificar los atributos valorados
y necesidades de los consumidores;

3) proponer estrategias y técnicas
replicables de gestion de marca
para las empresas del sector.

Con esto, se presentan beneficios
en diferentes niveles que justifican
su realizacion; partiendo de lo

Propuesta de modelo de gestion de marcas para empresas de diseiio de indumentaria
independiente en la ciudad de Quito en el afio 2019.
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mas general a lo mds particular,
la investigacion presenta aportes
en las esferas: social, académica,
empresarial y personal.

2. Marco tedrico

La gestion de marca, también
denominada Branding nace de
la necesidad de implementar
estrategias perdurables, que

las campafias de comunicacion
limitan por un periodo y contexto
determinado. El fin de que la
marca se convierta en un activo
para la empresa es que fije una
promesa para el consumidor,

la diferenciacion frente a la
competencia y establezca
estdndares para los productos y
servicios ofertados. (Asociacion
Espafiola para la Calidad, 2010).

Sin embargo, las pequefias o
medianas industrias, entre las
que se encuentran las de disefio
independiente de indumentaria
(Bertuzzi & Escobar, 2017, p. 43)
no suelen mantener una gestion
técnica de sus marcas y, en la
mayoria de los casos, se realiza
esta gestion de manera intuitiva,
sin que se genere el impacto

y el beneficio 6ptimos a las

organizaciones (Marin, 2015, p. 70).

Maria Belén Rueda.

Una inadecuada gestién de marca
no solo puede resultar muy costosa
para las organizaciones por la
pérdida de competitividad, cuota
de mercado y posicionamiento

en la mente de los consumidores,
sino que le puede costar incluso
la vida a una organizacién (Arrieta
& Alvarez, 2012). En ese sentido,
el desempefio de una marca esta
profundamente relacionado con el
de la empresa.

Esto se magnifica en el caso de
empresas de disefio independiente
de indumentaria cuyo éxito o
fracaso se asocia fuertemente al
manejo de la marca. (Acosta, 2016).

A esto se debe sumar un conjunto
de elementos que perjudican a las
empresas de disefio independiente
y que son comunes a otras
empresas de pequefio 0 mediano
tamafio como la informalidad en
procesos gerenciales, altos niveles
de endeudamiento, asf como una
reducida rotacion de inventario

y bajo poder de negociacién

con proveedores, entre otros
(Beltrand, 2001). La marca es un
concepto habitual en el ambito de
la mercadotecnia y la creacion de
productos. Concretamente puede
considerarse como un concepto,
idea, o la percepcion de un
determinado producto o servicio y
de la empresa que lo ofrece.



La marca puede referirse, entonces,
a un nombre, un término, un signo,
un simbolo, un disefio 0 una
combinacién de todos ellos, que
busca generar una identificacion de
bienes y servicios entre el pdblico y
diferenciarlos de los competidores
(Asociacion Espafiola para la
Calidad, 2010).

Leifio (2018) sefiala que la marca
‘constituye un elemento intangible
que se utiliza para identificar y
diferenciar los determinados items
y actividades que son satisfechos
por una entidad en concreto” (p.
15). En tal sentido es un tipo de
capital que aporta valor a las
actividades de las entidades.
Gabrielle Chanel, disefiadora de
renombre; expandid la idea de

la marca de moda, proponiendo

un nivel de abstraccion adn mds
pronunciado sobre la idea de
sefialar con el nombre propio
conjuntos de productos.De manera
que sus siluetas, estilo, perfumes,
disefios estan inspirados en el aura
de poder.

La marca en la moda pasa a ser
signo de distincién interpersonal
(Iglesias, 2017). La gestién de
una marca es una preocupacion
central del subsistema de
comercializacion y de la empresa
como conjunto, lo que requiere de

un andlisis cuidadoso en cuanto a
la seleccion de un foco que puede
estar puesto sobre la identidad, el
posicionamiento o la comunicacion
con los publicos objetivos (Martin,
Bermudez, Li, & Parra, 2018). De
manera adicional, Rangel (2015)
sefiala que los modelos de gestion
de marcas presentan tres fases:

+ andlisis de la marca y gestion
de riesgo,

+ diferenciacion y relevanciay

+  vinculo emocional y
participativo.

Para la comprension de este
articulo, deben quedar claras

las definiciones de identidad de
marca e imagen de marca. El
concepto de identidad de marca
abarca ciertos activos al nombre,
la arquitectura de marca, fidelidad,
calidad percibida y asociaciones
con la marca (Imaz, 2015). Por otro
lado, la imagen se configura como
un mosaico en el cual encajan las
percepciones que el sujeto tiene
acerca de la marca (Curras, 2010).

En cuanto al posicionamiento

de la marca este se refiere el
componente perceptual, es decir
el lugar que la marca ocupa en la
mente del publico y se configura
a partir de la asociacion que los
consumidores hacen entre los

19



20

rasgos definitorios de la marcay la
competencia.

Para Curras (2010) el concepto de
imagen corporativa y el de imagen
de marca estdn estrechamente
ligados y esto es nuclear para su
posicionamiento.

El contexto del presente articulo es
la gestion de marca en el disefio
independiente de indumentaria. En el
contexto contempordneo, Saulquin
(2014, 2015) sefiala que el disefio
independiente es la actividad que
se da cuando el disefiador resuelve
las necesidades de un mercado

a partir de su propio estilo sin
regirse a tendencias que la moda
impone, proponiendo indumentaria
personalizada que comunique
identidades.

Dos factores definen este sector:
por una parte, la independencia y
autonomia en el proceso creativo
que se evidencia en productos
Unicos, no seriados, originales y
exclusivos, en contraposicion con

el retail y la produccién en masa
(Pérez, 2012); y, por otra parte, como
sefiala Correa (2011), el cardcter
artesanal, de limitadas actividades
industriales, en el cual predomina

el disefio en el proceso productivo,
asi como el detalle por el cuidado de
las formas y la singularidad de los
productos (p. 332).

Maria Belén Rueda.

En el Ecuador se ha presentado
progresivamente una transformacion
de un modelo de moda consumista
hacia una forma responsable, que
tiene impactos positivos en la esfera
econdmica, social y ambiental. La
autora sefiala que conceptos como
el de moda ecoldgica, ética, lenta

y sostenible, estdn marcando la
pauta del disefio de indumentaria
que promueven un valor sobre lo
artesanal y la identidad nacional.

Esto llevado a los disefiadores a
explorar materiales, insumos y
manufactura local permitiendo un
renacimiento econémico y cultural
en diversas regiones (Escobar,
2017).

3. Metodologia

Estudio de tipo descriptivo,
bibliografico y de campo, cualitativo
y cuantitativo. Los métodos
aplicados en la realizacion del
estudio son la induccién que permite
la determinacidn de conclusiones
generales sobre la base de datos
particulares; y, la deduccién por

la cual se aplican conocimientos
generales aceptados al tema
particular estudiado (Bernal, 2010).

En lo que respecta a las técnicas
investigativas, la aplicacion de



entrevistas semiestructuradas
realizadas por un equipo de
disefiadoras; observacion directa
para la revision y registro de
caracterfsticas de productos;
empague y etiquetado; y encuestas
a publico meta de los productos de
disefio independiente.

El estudio considera dos unidades
de analisis: por una parte, las
personas naturales o juridicas
dedicadas al disefio independiente
de indumentaria; y, por otra parte,
el publico objetivo de estos
emprendimientos.

En el primer caso, se desconoce
con exactitud el nimero de
marcas de disefio independiente
de indumentaria; no obstante, con
base en articulos periodisticos
investigados (Alvarado, 2016; El
Telégrafo, 2014), se consideraria
un numero de marcas de disefio
independiente de indumentaria
no menor a 38, a las que se
podria denominar como marcas
emergentes.

Por esta falta de informacion y por
los objetivos del presente estudio,
se realizé un estudio de casos
seleccionados por conveniencia
del proyecto, siempre que cumplan
los criterios de aceptacion:

giro principal del negocio de
disefio y venta de indumentaria,
predominancia de procesos no
industrializados y residencia en el
Distrito Metropolitano de Quito.

En el sequndo caso, se considera
como poblacion de estudio a las
personas mayores de edad, pero
con edad no superior a los 55
afios. Este valor, aunque arbitrario,
responde a la experiencia de

la autora del presente trabajo

de titulacion que ha observado
que la mayoria de personas que
asisten a ferias y galerias de
disefio independiente de vestuario
Se encuentra en este rango

etario , asi como el segmento

de los disefiadores de moda
independiente.

En cuanto a estrato
socioecondmico, se seleccionaron
personas de niveles entre medios
y altos, sin importar su sexo ni

su nivel de instruccion. Por el
tamafio, se realizd el estudio sobre
una muestra estadisticamente
significativa calculada sobre un
universo considerado infinito; con
un nivel de heterogeneidad de
50%, nivel de error aceptable de
5% y nivel de confianza de 95%, se
calculd el tamafio de una muestra
de 386 personas.

Propuesta de modelo de gestion de marcas para empresas de diseiio de indumentaria
independiente en la ciudad de Quito en el afio 2019.
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4. Resultados
4.1 Entrevistas

Se realizaron tres entrevistas a
disefiadoras que se encuentran al
frente de marcas independientes
con el fin de conocer sus
experiencias en cuanto a gestion
de la marca.

Las entrevistas permitieron
establecer una sistematizacion en
cuatro blogues en cuanto a:

1) configuracion de la marca,

2) los rasgos identitarios,

3) lo que reconocen del publico al
cual se dirigen y

4) las acciones concretas

que ejecutan para lograr el
posicionamiento

A continuacion, en la Tabla 4, se
presenta un cuadro en el que se
resumen las respuestas de las
personas entrevistadas, tanto
para su caracterizaciéon como en
lo referente a los cuatro bloques
que fueron evaluados con la
herramienta de entrevista:

Maria Belén Rueda.

Tabla 4. Cuadro de caracterizacion y evaluacion de las entrevistas realizadas

Categoria Entrevistada 1 Entrevistada 2 Entrevistada 3
Nombre Stephanie Rodas Daniela Molina Carolina Abril
Marca Stephanie Rodas Daniela Molina Carolina Abril
Tiempo en mercado 5 afos 2 afos 2 afos
Configuracion de la  Interés naci¢ al Participd en un Estudios en

marca

Rasgos identitarios

Reconocimiento del
publico meta

Acciones de
posicionamiento

observar eventos
de modas de otros
disefiadores.
Interés por
desarrollar
mercado exterior.
Falta de
conocimiento
académicoy
experiencia en
temas de finanzas,
administracion y
comunicacion.

Disefio propio 'y
fécil de identificar.
Prendas en poca
cantidad
(exclusivas).

Apunta a publico
joveny adulto.

Descuentos
por cambio de
coleccion.
Promocién en
tiendas.

evento y surgid la
idea de constituir
marca.

Interés por
diversificar
productos.
Interés prioritario
por el disefio, con
conocimiento
empirico sobre
temas de
administracion.

Materiales,
formas y siluetas
(disefio propio)

Publico joven,
conocedor

de tendencias
en moda, con

sentido de riesgo.

Descuentos por
temporada y
por cambio de
coleccion.

disefio de modas
como base de la
configuracion de
marca. Interés

por crecimiento y
expansion a otros
paises. Limitado
conocimiento en el
tema de gestion.

Sobriedad en los
disefios, ilustracién
y arte (creatividad)

Nivel
socioecondmico
medio - alto.

Utilizacién de redes
sociales y correo
electrénico.
Participacion en
ferias. Boca a boca.

Fuente: Autor.



En cuanto a la constitucion

y origen de las iniciativas
comerciales, se percibe el
interés por la moda lo que ha
marcado la aparicion de las
marcas en el dambito del disefio
independiente.

Es importante sefialar que la
entrada de estas personas en

el mercado es relativamente
reciente, entre dos y cinco

afios de historia. En lo que se
refiere al presente, y sobre la
estructuracion del negocio
propiamente, las entrevistadas
indican una formacién empirica
y poco sistematica en temas

de administracion, mercadeo

y desarrollo de productos; sin
embargo, reconocen gue es una
necesidad tener un manejo de
estos temas puesto que facilita
la gestién de la marca y es un
requisito paralelo a las destrezas
creativas para el disefio.

El futuro que observan las
disefiadoras esta referido a

tres dmbitos: una evolucion

del mercado; expansion de sus
propias marcas y el desarrollo
de la actividad del disefio
independiente en el dmbito
nacional, contemplando algunos
aspectos como el cuidado del

ambiente o la sostenibilidad de
los emprendimientos.

Sobre los rasgos identitarios,
en lineas generales se observa
que hay una definicién con
categorias muy generales de
cudles son los rasgos que
confieren una identidad Unica a
la marca de cada disefiadora.

Se refieren a sus caracterfsticas
distintivas en término

como elegancia, sobriedad,
arte, exclusividad, que son
términos que pueden describir
muchos tipos de colecciones.
En este punto destaca la
ausencia de referencia a las
marcas competidoras, lo

cual contraviene nociones
fundamentales de la gestion de
marca. También refieren el estilo
propio como una cualidad que
distingue sus disefios, pero no
hay una referencia concreta a
cudles son las marcas de ese
estilo.

En el caso del publico, si bien
hay una imagen relativamente
concreta de los mismos, y para
unas disefiadoras es mas clara,
esta se diluye en la narracién

0 bien queda incompleta. Los
atributos que se le asignan al
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publico son grandes categorias
como ser joven, gusto por el arte
o el gusto por verse bien, sin que
haya sefialamientos especificos
que permitan hacer una mejor
delimitacion o que denoten un
conocimiento profundo del publico
para el cual se disefia.

Se observa en esta seccién que
se emplean términos demasiado
genéricos para definir a los
publicos objetivos a los que cada
disefiadora aspira llegar. Se
requiere de una especificidad
mayor para caracterizar al publico
objetivo para identificar a los
sujetos concretos a los que se
pretende alcanzar con el producto
y establecer estrategias de
posicionamiento adecuadas.

Finalmente, en cuanto a

las acciones orientadas al
posicionamiento, destaca que
existen poca diversificacion de las
herramientas o canales para llegar
alos publicos. Es resaltante el uso
de redes sociales, particularmente
el Instagram y en menor medida

el Facebook; sin embargo, no se
las utiliza en todo su potencial, por
ejemplo, con las posibilidades que
brinda para la segmentacion de
mercado. En este bloque se aprecia
participacion en desfiles, eventos
y la realizacién de colaboraciones.

Maria Belén Rueda.

La naturaleza de estas acciones
es relativamente homogénea
para todas las disefiadoras, lo
que de alguna manera apunta

a la ausencia de estrategias de
identificacion y diferenciacion.

4.2 Observacion directa

La observacion directa y
caracterizacion de los productos
se realiz6 con el propdsito de
contrastar los elementos tangibles
de los articulos con las opiniones
emitidas por las entrevistadas

y para acercarse a la forma en

la que el publico se relaciona

con la indumentaria de disefio
independiente.

En cuanto a los atributos tangibles,
en lineas generales, se aprecio

una amplia variedad de productos
que mayormente satisfacen a

un publico femenino y en menor
proporcién al masculino, aunque
este no deja de estar presente.

La seleccion de materiales, colores
y estampados tamhién es variada
y las piezas estan mayormente
realizadas en tallas S, My L. Las
telas son de buena calidad al igual
que la confeccidn. Se observa un
alto nivel en la labor y los detalles,
asi como se observa en la figura 1.

Fig. 1 Prendas en el taller
Stephanie Rodas
Fuente: Autor.



En cada pieza hay algun detalle
en la confeccidn, la estructura o
la decoracidn que le confiere una
distincion respecto de piezas de
manufactura industrial y también
respecto de otras marcas.

En cuanto a la disposicion de las
prendas, en una de las marcas
se observo que se buscaba
jugar con la presentacion en las
perchas, mediante el disefio de
dispositivos particulares para
exhibirlas. Ver figura 2 a).

El etiquetado de las prendas
es sencillo y claro. Permite
acceder a la informacion sobre
la talla, precio de la pieza y el
nombre de la marca, en uno

de los casos se encontr6 la
descripcion de la prenda y en
dos casos la informacion de
contacto con la marca. Hay

un cuidado en el disefio de las
etiquetas. El empaquetado de
las prendas es sencillo, con
fundas de papel Kraft como se
observa en la figura 2 b), lo que
acentla el cardcter artesanal y
el nombre de la marca, aunque
el packaging no es tan cuidado
como las etiguetas.

Los atributos intangibles son las
impresiones que los productos

generan en el observador. Con
base en las observaciones, y
como se aprecia en la figura

3, como ejemplo, se pueden
catalogar las piezas con un
estilo de calidad, audaz y que
ofrecen elementos distintivos
que rompen con la cotidianidad
y le aportan originalidad a la
pieza y a quien la viste. En las
marcas el estilo tiene un cierto
componente fotografico y se
busca un nivel de perfeccion.

En cuanto a la forma en la que
las marcas exhiben y publicitan
su trabajo se observa que las
tiendas multimarca y las redes
sociales son las plataformas
dominantes para presentar los
productos e interactuar con
los compradores. El Instagram
aparece como la red de uso
mas extendido, seguido del
Facebook.

Las tiendas multimarca
aparecen como la plataforma de
uso mas comun y se aprecia que
permiten una mejor presentacion
de las piezas e interaccion con

el publico. Ofrecen un entorno
mas favorable que los talleres
de realizacion o tiendas propias
de las marcas donde también se
comercializan los productos.

Propuesta de modelo de gestion de marcas para empresas de diseiio de indumentaria
independiente en la ciudad de Quito en el afio 2019.

Fig. 2

a) Prenda Stephanie Rodas.

b) empaquetado Stephanie Rodas.
Fuente: Autor.

Fig. 3 Prendas redes sociales
Daniela Molina.
Fuente: Daniela Molina, 2019.
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Las marcas también reciben apoyo
a través de las redes sociales de
las tiendas multimarca.

La observacion directa y
caracterizacion de los productos
permiti¢ apreciar una coherencia
entre los atributos expresados por
las disefiadoras y los productos
especificos de cada casa de
disefio.

4.3 Encuestas

La herramienta cuantitativa que
consistié en una encuesta sobre
habitos y preferencias de consumo
de piezas de disefio independiente,
con 8 preguntas que incluian datos
generales de identificacion.

Los resultados de este componente
se expresan mediante graficos con
frecuencia porcentuales y tablas de
frecuencias absolutas.

El grupo estuvo conformado
mayoritariamente por mujeres,
mientras que el rango etario mas
frecuente se encontr entre 18 y
25 afios, como se muestra en las
figuras 4y 5.

Se consultd a los encuestados
acerca de la frecuencia de

Maria Belén Rueda.

adquisicion de prendas de vestir,
encontrandose que una mayoria
de personas lo hace con una
frecuencia semestral, siguiendo
una frecuencia trimestral.

La frecuencia semestral es
ligeramente mayor en la franja
de mujeres y en las personas con
edades entre 18 y 25 afios

(ver Tabla 2).

Respecto a la importancia de
los factores que determinan la
decisién de compra, la mayor
relevancia la tiene el precio de
la prenda mientras que el lugar
del cual procede tiene menor
importancia.

Estos valores son regulares tanto
en hombres como en mujeres y en
todos los grupos etarios.

El segundo lugar se confiere a

la calidad de los materiales y la
confeccion y el tercer lugar a la
disponibilidad de tallas y modelos.
Ver tabla 3.

Masculino
56,81% @ Femenino

Fig. 4 Porcentaje de
encuestados segun género.
Fuente: Autor.

88,74% ® 8a25afios
26 a 35 afios
36 a 45 afios
0,26% ® 46a 55 afios

Fig. 5 Porcentaje de
encuestados segun edad.
Fuente: Autor.



Tabla 2. Frecuencia de adquisicién de prendas de vestir segin género y edad

Er:;: g::I. H % M * 1:"1-02: a>ﬁzo6s %
Mensual 73 19,11 22 13,33 51 23,50 67 19,76 6 13,95
Trimestral 105 27,49 27 16,36 78 3594 97 28,61 8 18,60
Semestral 118 30,89 57 34,55 61 28,11 112 33,04 6 13,95
Anual 86 22,51 59 3576 27 12,44 63 18,58 23 53,49
Total 382 100,00 165 100,00 217 100,00 339 100,00 43 100,00
Fuente: Autor.
Tabla 3. Factores que determinan la decisién de compra segun género y edad
Puntaje  Puntaje Puntaje Puntaje Puntaje Puntaje
total promedio promedio promedio  promedio promedio
gral. gral. H M 18-25 afios  >26 aios
Lugar del que procede la prenda 1254 3,28 3,10 3,42 3,40 2,35
Calidad de materiales y fabricacién 2265 5,93 6,34 5,62 591 6,12
Marca reconocida en el mercado 1307 3,42 4,22 2,82 3,38 374
Marca adquirida previamente 1504 3,94 4,45 3,55 3,85 4,65
Precio de la prenda 2443 6,40 6,75 6,12 6,30 7,14
Cercanfa 0 acceso a tienda 1569 411 3,95 4,23 4,08 4,35
Estética, belleza de la prenda 2058 5,39 5,42 5,36 5,26 6,40
Disponibilidad de tallas y modelos 2179 5,70 5,59 5,79 584 4,63

Fuente: Autor.
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Ala pregunta sobre la preferencia
en cuanto al origen de la
fabricacion de las prendas, una
mayorfa de personas (ver figura 6)
respondi6 que prefieren prendas

de fabricacion extranjera mientras
que la fabricacion nacional fue

la segunda opcion. Este es un
elemento importante para proponer
estrategias consistentes de gestion
de marca.

En cuanto a la cuestion sobre

el tipo de fabricacion preferida

se observa que una mayoria de
personas prefieren la fabricacion
industrial o masiva mientas que la
segunda opcion de preferencia es
el disefio a la medida (ver figura 7).
El disefio independiente es
preferido por menos de un octavo
de la muestra encuestada.

Acerca del lugar preferido para
adquirir indumentaria, las tiendas
de vestimenta tienen la mayor
puntuacion sequidas del uso de
Internet y redes sociales

(ver Tabla 4). La televisiony
publicidad visual siguen en orden
de prioridad y el dltimo lugar lo
tienen las ferias.

La preferencia por las tiendas es
mayor en hombres y personas
mayores de 26 afios, mientras
que a las ferias acuden mas

Maria Belén Rueda.

mujeres y personas entre 18'y 25
afios. Estos datos sugieren que
podrian establecerse maneras de
llegar a las tiendas de vestimenta
donde cominmente compran

los consumidores o bien generar
estrategias para favorecer que

los consumidores acudan a otros
canales de mayor facilidad para las
casas de disefio.

61,52% @ Fabricacion exranjera

) Fabricacion nacional
Al pedir a las personas que Ambas/no preferencia

ordenaran en funcidn su relevancia ] _

05 rasgos e l atibuyen AL .

las palabras indumentaria de de fabricacion

disefio independiente, el disefio Fuente: Autor.

y la calidad de los productos

obtuvieron los puntajes prioritarios

(ver Tabla 5), especialmente para

hombres y personas mayores de 26

afios, mientras que el prestigio y el

estatus es lo que menos se asocia

con el sector bajo estudio.

Este Ultimo dato resulta interesante

puesto que plantea componentes

representativos especificos sobre

los cuales se puede explorar para

el disefio de estrategias que inviten _

a mayor cantidad de consumidores ~ 5%93% @ Industrial en masa

Disefio a la medida

a acercarse al mercado del disefio Disefiador indpdte.

independiente. 4,97% ® De disefio de autor
0,79% @ No tiene preferencia

Los datos obtenidos en las Fig. 7 Porcentaje de

encuestas apuntan a que hay un preferencia de tipo de
publico mayoritario que no habitda fabricacion.
a comprar productos del rubro al Fuente: Autor.

que se refiere esta investigacion.



Este grueso de la poblacidn prefiere productos extranjeros y
manufactura industrial, compra ropa de forma semestral, en tiendas
y valora el precio de las prendas por encima de otros atributos;

respecto al disefio independiente, consideran que es sinénimo de
disefios originales, prendas de buena calidad y apoyo a la industria

nacional.

Tabla 4. Lugares habituales para la compra segin género y edad.

Puntaje  Puntaje Puntaje Puntaje Puntaje Puntaje
total promedio  promedio promedio  promedio promedio
gral. gral. H M 18-25 afios  >26 aios

Tienda de vestimenta 1658 4,34 4,73 4,04 4,23 5723
Ferias 1107 2,90 2,75 3,01 2,93 2,65
Internet y redes sociales 1532 4,01 418 3,88 3,97 433
En los productos, empaques 1251 327 2,96 3,52 3,40 2,30
Publicidad en televisién y radio 1262 3,30 333 328 3,25 3,74
Publicidad visual (periédico,roll ups, etc) 1267 332 3,25 3,37 3,42 2,53
Fuente: Estudio de campo, autor.
Tabla 5. Frecuencia de adquisicion de prendas de vestir segun género y edad.

Puntaje  Puntaje Puntaje Puntaje Puntaje Puntaje
total promedio  promedio promedio  promedio promedio
gral. gral. H M 18-25 afios  >26 aios

Buena calidad de los productos 1672 4,38 4,90 3,98 4,32 481
Precios competitivos 1359 3,56 3,85 3,33 3,45 4,40
Disefios atractivos y modernos 1711 4,48 4,97 41 4,40 512
Prestigio y estatus 1183 3,10 3,33 2,92 3,13 2,81
Presencia en tiendas y ferias 1216 3,18 3,11 324 3,05 4,21
Apoyo a la industria nacional 1444 3,78 3,58 394 3,79 3,70
Fuente: Estudio de campo, autor.
Propuesta de modelo de gestion de marcas para empresas de diseiio de indumentaria -
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4.4 Discusion

Los resultados obtenidos en

la investigacion se validan con
estudios previos, asi como
literatura relacionada. Se percibe
que, tal como sefiala Correa
(2013) entre los elementos que
son reiterativos en las marcas
estudiadas se encuentran los
procesos centrados en el elemento
creativo y artistico, la produccién
a baja escala y con una limitada
participacion industrial, factores
que también son percibidos por
los consumidores. De manera
adicional, se determind una
aplicacion deficitaria en cuanto

a técnicas de administracion y
gestion de marca, como lo sefialan
autores como Bertuzziy Escobar
(2017). Finalmente, se reconocen
ciertas tendencias en las marcas
estudiadas, asi como entre los
consumidores, que son afirmados
por Escobar (2017).

Las marcas, asi como el sector del
disefio independiente en el Ecuador,
son jovenes, por lo tanto, no
existen modelos consolidados de
gestion de mercadeo y los publicos
aun estan en proceso de ser
reconocidos y reconocer las casas
de disefio, lo que se concluye a
partir de las entrevistas realizadas
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y de planteamientos como el de
Paredes (2017) que apuntan a una
etapa de crecimiento del ejercicio
del disefio.

En el campo académico, no
existe suficiente informacion
sistematizada acerca de

las caracteristicas de los
consumidores de indumentaria
de disefio independiente ya que,
tal como lo afirma Viteri (2018)
los disefiadores de moda tienden
a una dispersion en la definicion
de sus publicos porque estan
acostumbrados a seguir impulsos
creativos mas que a establecer con
precision conceptos v estilos de
marca.

5. Propuesta y aplicacion practica

Sobre la base de los resultados

y la base tedrica presentada,

se desarrollé una propuesta en
forma de manual que buscaba
fortalecer la competitividad de
personas naturales y juridicas
dedicadas al disefio independiente
de indumentaria en Quito, Ecuador,
mediante la generacién de un
modelo de gestién de marca.

El modelo estd compuesto de 8
pasos (ver figura 8):



El modelo involucra un 1. definir identidad
elemento transversal: la corporativa mediante el

- . establecimiento del marco
etica en todas las etapas. filoséfico de la organizacion.

IDENTIDAD
CORPORATIVA

8. evaluar el proceso
y sus componentes
para establecer
mejora continua.

2. establecer identidad de
IDENTIDAD marca de acuerdo con el
DE MARCA marco filoséfico construido
previamente.

Gestion de Marca
DISENO
INDEPENDIENTE

ETICA.
Son los principios que
orientan las actividades
de gestion de marca.
Es un elemento
permanente del proceso.

CARAQTERIZACION
PUBLICOS

. [ )
7. determinar los

proximos pasos, por
ejemplo, la expansion
internacional.

3. caracterizar publicos
meta mediante la definicion
de segmentos interesantes
de mercado.

¥

ESTRATEGIAS
LOCALES

N ) i / 7

' IMAGEN DE

6. establecer estrategias = MARCA
locales en funcion del

4. establecer la imagen
de marca, es decir los

foco elegido. FOCO DE elementos de la cognicion
GESTION del publico en los que
5. elegir foco de la gestion pueden encajar la. dentidad
. o B I : de la marca definida en el
Fig. 8 Modelo bésico de gestion (sea identidad corporativa, paso 2
de marca. Disefio independiente. marca, imagen 0 una ‘
Fuente: Autor. combinacion de ellas).
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El modelo se encuentra recogido y
explicado a detalle en un "Manual
bésico de gestién de marca” (ver
figura 9 a) y b)), que fue disefiado
por la autora de este articulo.

Posteriormente fue socializado

y aplicado, como caso practico,

en la empresa “Dicasaro’. En este
gjercicio practico, se aplicaron los
pasos 1a6 (verfigura10a),b)y
¢)), considerando que los Ultimos
pasos del modelo estan disefiados
para implementarse tras un periodo
suficiente para la evaluacion de los
resultados de los pasos anteriores.

Manual basico
de gestion de

Fig. 9
a) Manual bésico de gestién de
marca Dicasaro. Fuente: Autor.
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6. Conclusiones y
recomendaciones

6.1 Conclusiones

Se considera gue el modelo
propuesto contribuird al
reconocimiento del tipo de
marca, a un adecuado manejo
de su identidad de marca, asf
como al fortalecimiento de las
estrategias de gestién de marca
de los negocios del sector

del disefio de indumentaria
independiente

Se concluye que, como elemento
comun, existe una falta de
estrategias sélidas de para
definir una identidad corporativa,
comunicacion con publicos y
gestion de marca. En los casos
estudiados, se determind que

la gestion proviene de la esfera
empirica y en menor medida por
algun tipo de formacion en el
area.

Las personas dedicadas

al disefio independiente

de indumentaria, con gran
frecuencia, se encargan no
solo de los aspectos creativos
sino también gerenciales, de
manufactura y de marketing de
sus emprendimientos.

Propuesta de modelo de gestion de marcas para empresas de diseiio de indumentaria

independiente en la ciudad de Quito en el afio 2019.

Los atributos valorados

y necesidades de los
consumidores mds importantes
son el precio de las prendas,
disponihbilidad de tallas y
modelos, la calidad de los
materiales y la estética de los
productos los mas distintivos.

Se determing, ademas, una
preferencia por la adquisicion
de prendas fabricadas en

el extranjero, asi como
aquellas producidas en masa,
con procesos industriales.
Preferencia por adquirir

sus prendas en tiendas de
vestimenta.

6.2 Recomendaciones

Se recomienda que, a nivel

de academia, se difundany
discutan los resultados del
presente estudio, ademas de que
se contrasten y complementen
con otros aportes en el terreno.

Es recomendable que las
empresas y emprendimientos
de disefio independiente hagan
uso de los datos levantados a lo
largo de la investigacion.

icasare,

b) Marca Dicasaro
Fuente: Autor.
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Finalmente, es recomendable

que la propuesta presentada en a)
este documento sea aplicada

y adaptada a las empresas de

disefio independiente de vestuario,

con el fin de que desarrollen sus
actividades, se consoliden dentro

del mercado interno y externo, y

aporten al dinamismo econémico

del pais.

Maria Belén Rueda.

Fig. 10

a) Empaques de marca Dicasaro.
b) Registro de las plataformas,
actores y acciones de promocion
(ferias, desfiles, etc.) DESIGNER
SOCIETY POP UP STORE FERIA
Fuente: Autor.
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