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RESUMEN

El presente proyecto de tesis desarrolla la conceptualizacion, analisis y validacion de una
marca de moda dirigida a jovenes que busca ofrecer méas que productos textiles: una
propuesta integral basada en la autoexpresion, la autenticidad y el empoderamiento
personal. Inspirada en la estética Y2K, la marca adopta un enfoque visual vibrante y
disruptivo que conecta emocionalmente con las generaciones Z y millennial, al mismo

tiempo que desafia los estandares convencionales de belleza y estilo.

El estudio parte de la necesidad de crear una marca que represente verdaderamente la
diversidad corporal, estilistica y cultural del consumidor contemporaneo. A través de un
analisis de mercado, benchmarking, definicion de identidad visual y disefio de
experiencia de marca, se construy0 una propuesta coherente con los valores de libertad,
inclusion y creatividad. La marca busca convertirse en un espacio donde cada persona
pueda sentirse comoda con su cuerpo, segura de su identidad y libre para expresarse

mediante la moda.

Dentro de la validaciéon de la propuesta, se realizaron herramientas de investigacion
cualitativa, como focus groups, cuyos resultados confirmaron una alta aceptacion del
concepto de marca y la propuesta estética Y2K. Las participantes destacaron la claridad
del mensaje, la originalidad visual, la importancia de sentirse representadas y el valor de
iniciativas como el uso de redes sociales, la experiencia fisica en tienda y la presencia de

elementos interactivos adaptados a la estética de la marca.

Finalmente, el proyecto evidencia que una marca de moda puede ir méas alla del producto,
construyendo una comunidad con propdsito, donde el vestir se convierte en una forma de
afirmacion personal y cultural. GLITZY no solo ofrece ropa, sino también una plataforma
simbolica que impulsa el amor propio, la visibilidad de identidades diversas y la libertad

de ser sin etiquetas.



INTRODUCCION

El resurgimiento del estilo Y2K ha captado profundamente la atencién de la Generacion
Z y ha ganado una renovada popularidad entre los jovenes, especialmente gracias a las
redes sociales (Vogue, 2023). Esta fascinacion se explica por el componente nostalgico,
estético y auténtico de la moda de los afios 2000, que contrasta con las tendencias actuales
y permite una forma de expresion mas libre y divertida. Segin un articulo de
FashionNetwork (2023), el atractivo del estilo Y2K radica en su capacidad para conectar
emocionalmente con una generacion que busca autenticidad y diferenciacion en medio de

la saturacidn de contenido digital y la homogeneidad del Fast Fashion.

En Ecuador, la adopcién de nuevas tendencias de moda no suele ser inmediata, a pesar
de esta tendencia global, Ecuador no se ha caracterizado por adoptar con rapidez las
nuevas corrientes de moda, debido a barreras culturales, sociales y de consumo. De hecho,
la sociedad ecuatoriana tiende a normalizar las nuevas estéticas con lentitud, mostrando
una actitud conservadora frente a expresiones innovadoras que rompen con los
estereotipos tradicionales. Como sefialan Escobar y Villava (2018), la transformacion del
sistema de la moda en Ecuador esta en marcha, aunque aun enfrenta desafios culturales y
sociales que ralentizan la adopcion de nuevas propuestas estéticas. Esta realidad
representa un desafio para la moda alternativa, pero también una oportunidad para

quienes buscan ofrecer propuestas frescas, inclusivas y distintas.

La moda representa un mercado con gran potencial en el que podria invertirse mayor
interés si se analiza con profundidad, no solo por su valor estético, sino también por su
impacto cultural y comercial. Comprender cémo los jovenes se relacionan con la moda
permite encontrar oportunidades para futuros negocios centrados en propuestas
innovadoras, alineadas con sus intereses, identidades y formas de expresion. Como afirma
Lipovetsky (1990), “La moda es mucho méas que una industria; es un fenémeno social

que refleja los valores, las aspiraciones y los cambios culturales de una época”.



1. DIAGNOSTICO SITUACIONAL DEL SECTOR DE MODA Y2K EN QUITO

1.1. Marco Tedrico

1.1.1. Diagnostico Situacional
1.1.1.1.  Definicion

El diagndstico situacional es el proceso mediante el cual una organizacion
evalUa su entorno interno y externo para identificar sus fortalezas, debilidades,
oportunidades y amenazas. Este analisis permite a la empresa comprender su
posicion en el mercado y tomar decisiones estratégicas informadas. Segun
Gonzalez (2014), el diagndstico situacional constituye una parte esencial del
proceso de formulacion estratégica, ya que proporciona la base para la
identificacion de los factores clave que afectan a la empresa y facilita la toma
de decisiones que favorezcan su competitividad.

1.1.1.2.  ;Cdmo se hace un diagnostico situacional?

Para realizar un diagndstico situacional, es necesario analizar tanto el entorno
interno como el entorno externo de la organizacion. Este analisis permite
identificar las fortalezas y debilidades internas, asi como las oportunidades y
amenazas del entorno. Gonzéalez (2014) sefiala que este proceso es
fundamental para establecer estrategias que permitan aprovechar las ventajas

competitivas y minimizar los riesgos.

Macroentorno

El analisis del macroentorno permite a las organizaciones comprender los factores
externos mas amplios que pueden influir en su desempefio, tales como las fuerzas
demogréficas, econdmicas, tecnoldgicas, politicas, naturales y socioculturales.
Segun Kotler y Keller (2016), estas fuerzas configuran oportunidades y amenazas
para la empresa, por lo que deben ser monitoreadas constantemente a través de
herramientas como el analisis PESTEL, con el fin de anticiparse a los cambios del

entorno y adaptar sus estrategias de marketing en consecuencia.



1.1.2. PESTEL
1.1.2.1.1. Definicion

El andlisis PESTEL es fundamental para entender los factores externos que
pueden afectar a una organizacién. Segun Hitt, Ireland y Hoskisson (2017),
esto permite a las empresas identificar las variables politicas, econdmicas,
sociales, tecnoldgicas, ecologicas y legales que influencian su capacidad para
operar de manera efectiva. Al estudiar estos factores, las organizaciones
pueden desarrollar estrategias proactivas para adaptarse a los cambios y
aprovechar las oportunidades mientras mitigan posibles amenazas del entorno.

Econdmico

Demagrafica Sociocultural

Paliticodegal Global

Tecnoldgico

Figura 1. Entorno Externo

Fuente: (Hitt, Ireland, & Hoskisson, 2017)

Microentorno

El microentorno, por su parte, comprende los actores cercanos a la empresa que
afectan su capacidad para servir a sus clientes, como proveedores, intermediarios,
competidores, clientes y pablicos. Kotler y Keller (2016) sostienen que entender
este entorno inmediato es esencial para disefiar estrategias competitivas efectivas,
ya que estos actores influyen directamente en la propuesta de valor, la distribucion

y la satisfaccion del cliente.



1.1.3. 5 Fuerzas de Porter
1.1.3.1. Definicion

"Las cinco fuerzas competitivas de Porter ayudan a los estrategas a evaluar
la intensidad de la competencia y la rentabilidad potencial de un mercado,
al analizar larivalidad entre competidores, la amenaza de nuevos entrantes,
la amenaza de productos sustitutos, el poder de negociacion de los

proveedores y el de los compradores™ (David & David, 2015, p. 75).

E)esarrullu potencial de productos sustitut(a

L

y

Poder de negociacion de los Rivalidad entre empresas Poder de negociacion de los
proveedores competidoras consumidores

L

y

Gmrada potencial de nuevos compelidnreJ

Figura 2. Cinco Fuerzas Competitivas de Porter

Fuente: (David & David, 2015)

1.1.4. Benchmarking
1.1.4.1. Definicion

"El benchmarking implica comparar las actividades y resultados de una
empresa con los de competidores lideres para identificar mejores practicas
que puedan ser adoptadas y adaptadas para mejorar el rendimiento
organizacional” (David & David, 2015, p. 121)

1.2. Marco Practico

1.2.1. Problema
1.2.1.1. Descripcion del Problema

El estilo Y2K ha resurgido como una tendencia atractiva entre las jovenes de
hoy en dia, impulsada por la nostalgia de los afios 2000 y la influencia de redes
sociales como TikTok, Instagram y Pinterest. Esta corriente se caracteriza por

ser poseer una mezcla de elementos futuristas y retro, con una estética bastante



Ilamativa, influenciada por la cultura pop, la musica y la tecnologia emergente.
Segln un estudio de Fashinnovation (2019), las redes sociales y las
plataformas digitales han generado una répida expansion de tendencias de
moda, donde estilos como el Y2K han ganado gran popularidad entre las
generaciones mas jovenes. Sin embargo, a pesar de su creciente popularidad,
en la ciudad de Quito, este mercado sigue siendo poco explorado, lo que
representa una oportunidad de negocio para una tienda especializada en este

estilo.

Figura 3. Representacion Estilo Y2K

Fuente: (Devil Inspired, 2024)

Sin embargo, existen diversos desafios para lanzar una tienda de ropa
enfocada en el Y2K. Actualmente, algunas tiendas ofrecen prendas
relacionadas con esta estética, pero no estan completamente especializadas, ya
que combinan su catdlogo con otros estilos. Esto dificulta que las
consumidoras encuentren una oferta exclusiva y consistente, obligandolas a
buscar en multiples lugares o incluso recurrir a compras internacionales con

el riesgo de que las prendas no sean de su agrado.

Otro reto es la diferenciacién frente al Fast Fashion, ya que el estilo Y2K
requiere prendas més elaboradas, con materiales de mejor calidad y disefios
unicos. La produccién masiva y los precios bajos del Fast Fashion pueden

representar una competencia fuerte, lo que hace esencial contar con estrategias



de branding efectivas que resalten la propuesta de valor y la autenticidad del

mismo.

Ademas, persisten barreras sociales y estereotipos en torno a la moda en
Ecuador. Segun Paredes (2019), los estereotipos de género en la moda son una
de las principales barreras para que las mujeres se expresen libremente a traves
de su vestimenta. Muchas mujeres jovenes desean expresarse a través de
estilos diferentes, pero enfrentan criticas y juicios debido a estas normas
sociales preestablecidas sobre la vestimenta femenina. Estudios han
demostrado que los estereotipos de género en la moda pueden limitar la
libertad de expresion y perpetuar normas restrictivas. Asimismo,
investigaciones en Ecuador han evidenciado que la representacion de las
mujeres en la publicidad y la moda ha estado histéricamente influenciada por
estereotipos que cosifican el cuerpo femenino. (Ordoéfiez Maria, 2013)

Este proyecto no solo busca desarrollar el lanzamiento de una tienda exitosa,
sino también promover un mensaje claro: "Vistete para brillar, no para
encajar", fomentando la confianza y autenticidad en la moda. Al desafiar estos
estereotipos y ofrecer una iniciativa donde las mujeres puedan expresarse
libremente a través de su vestimenta, se contribuye a una sociedad mas

inclusiva y diversa.

Por lo tanto, el problema de esta investigacion radica en la falta de un plan de
marca estratégico que permita lanzar una tienda de ropa inspirada en el estilo
Y 2K en Quito para mujeres jovenes de 15 a 29 afios, diferenciandose del Fast
Fashion y de la competencia generalista, asegurando su aceptacién en el
mercado y promoviendo la libertad de expresion a través de la moda,

desafiando los estereotipos prevalentes en la sociedad ecuatoriana.

1.2.1.2. Sistematizacion del Problema

Tomando en cuenta en el concepto desarrollado por Jerome McCarthy en
1960 acera de las 4P’s del marketing, la sistematizacion de este problema

sera la siguiente:



Producto

e ;Queé disefos de prendas Y2K son atractivas y diferenciadas para el

mercado de Quito?
Precio

e ;De qué manera la estrategia de precios influye en la percepcion del

valor de la marca Y2K en Quito?
Plaza

e ;Como puede el disefio de la tienda (fisica u online) reflejar la
personalidad de la marca y atraer a su publico objetivo?

e (Qué ubicacion estratégica garantizaria mayor alcance y acceso al
publico objetivo?

e (Qué canales de distribucion (tienda fisica, e-commerce, redes

sociales) son los mas adecuados para posicionar la marca?
Promocion

e ;Cuales son las estrategias de branding y comunicacién mas efectivas
para posicionarse?

e ;Como puede el marketing digital (redes sociales, influencers,
colaboraciones) ayudar a construir una comunidad en torno a la marca
Y2K?

1.2.2. Objetivo General

Desarrollar un plan de marca estratégico para lanzar una tienda de ropa inspirada
en el estilo Y2K en Quito, dirigido a mujeres jovenes de 15 a 29 afios, mediante
la implementacion de estrategias de branding y la evaluacién de la posible
aceptacion del mercado, con el fin de posicionar la marca y promover la

autoexpresion a través de la moda.



1.2.2.1. Obijetivos Especificos

« Analizar la aceptacion y demanda del estilo Y2K en el mercado quitefio,
identificando las preferencias de las consumidoras y los factores que
influyen en su decision de compra.

» Diseflar una identidad de marca diferenciada, definiendo valores,
personalidad, tono de comunicacion y propuesta de valor que resalten la
autenticidad del estilo Y2K.

« Crear una estrategia de promocion y comunicacion para el lanzamiento de
la marca, utilizando redes sociales, influencers y campaiias digitales para
conectar con el publico objetivo y reforzar la identidad de la marca.

« Evaluar el impacto de la marca en la percepcién de la moda y los
estereotipos sociales en Quito, promoviendo un mensaje de inclusion y

libertad de expresion en la vestimenta.

Macroentorno
1.2.3. Tendencia Y2K: concepto y caracteristicas

El estilo Y 2K constituye una corriente estética y cultural que emergid entre finales
de la década de 1990 y principios de los afios 2000, caracterizada por su enfoque
futurista, su vinculacion con la tecnologia y su expresion de optimismo
posmoderno. Segun Coldicott (2021), el fenémeno Y2K refleja la convergencia
entre la cultura pop del cambio de milenio impulsada por iconos musicales y
cinematograficos, y la incipiente revolucion digital, que introdujo en la moda a

través de disefios que evocaban innovacion tecnolégica.

1.2.3.1. Origeny evolucién del estilo Y2K

Inicialmente, fue impulsada por iconos de la masica pop como Britney Spears
y grupos como Spice Girls, cuyos estilismos exagerados y tecnocolor
definieron la moda de la época (Coldicott. S, 2021). Con el tiempo, el Y2K
decayo en popularidad, pero experimento un resurgimiento en la década de
2020, particularmente en redes sociales, donde la Generacion Z reinterpretd

sus elementos desde una perspectiva nostalgica e irdnica (Meliana. P, 2025)



APOGEO DE LA REINVENCION
MODA Y2K

COMERCIAL
Marcas juveniles (Juicy

Couture, Von Dutch) dominan Marcas de fast fashion (Shein,
con velour, logomania y Princess Polly) lanzan
accesorios llamativos. colecciones Y2K

PREAMBULO DEL RESURGIMIENTO EXPANSION
Y2K NOSTALG'CO El estilo se consolida en

Lanzamiento del album "Baby Plataformas como Tumblr y pasarelas y en mercados
" . . . . emergentes como
One More Time" de Britney Instagram reviven interés por ; .
. Latinoamérica.
Spears, populariza los crop lo retro-Y2K.
tops y pantalones de tiro bajo.

Figura 4. Linea de Tiempo Y2K

Fuente: (Coldicott, S., 2021)

1.2.3.2.  Elementos visuales y simbolicos del estilo

Segun el articulo "Y2K Graphic Design™ de PageFlows (2023) se analiza los
elementos visuales y simbolicos clave del estilo Y2K en el disefio gréfico,

destacando su estética futurista y nostalgica. El disefio Y2K se caracteriza por:

Elementos Futuristas

El disefio de los afios 2000 se caracterizd por el uso distintivo de texturas
Ilamativas y kitsch, incluyendo superficies reflectantes, acabados espejados,
brillos metélicos, elementos 3D dimensionales y texturas voluminosas que
capturan la atencién visual.
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Figura 5. Retro Futuristic Elements

Fuente: (Vecteezy, 2024)



Disefios Asimétricos
El Y2K no busca la perfeccién visual por medio de sus disefios asimétricos,
sino capturar la energia cattica y vibrante de un futuro que se aprecia tan

prometedor como impredecible.

Colores Neon e Iridiscentes

El brillo metalico del cromo era sin duda lo suficientemente llamativo para
captar la atencidn de los usuarios. Sin embargo, se recurrieron a colores nedn
e iridiscentes, principalmente tonos rosados, morados y azules. Estos colores
generaban un efecto cambiante que evocaba energia juvenil, creatividad y

evolucion constante.

Figura 6. Holografico
Fuente: (Vecteezy, 2024)

Degradados
El movimiento Y2K rechazd deliberadamente el uso de colores planos,

optando en su lugar por degradados fluidos y transiciones sutiles entre tonos.

Efectos 3D
Esta estética 3D encontré ademas un potente aliado en la cultura pop, donde
fendmenos como la trilogia de Matrix (1999-2003) popularizaron y reforzaron

su atractivo visual.
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Figura 7. Hologréfico Iridiscente

Fuente: (Vecteezy, 2024)



Tipografia inspirada en la tecnologia

Caracterizandose por su naturaleza audaz, vibrante y tecnologica. Estas
fuentes suelen presentar efectos cromados, tridimensionalidad o un aspecto
ludico similar al de los videojuegos. Muchas incorporan texturas liquidas o

distorsionadas, generando una sensacion dinamica y llena de energia.

Glitch Art
Estas distorsiones digitales, ya sea en forma de pixeles, ruido visual o fallos
de renderizado, reflejaban de manera organica la naturaleza imperfecta e

incipiente de la tecnologia de principios de los 2000.

Figura 8. Abstract Glitch Art

Fuente: (Shutterstock, 2024)

1.2.4. Fast Fashiony el Consumo Juvenil

1.2.4.1. Definicion y caracteristicas del Fast Fashion

El Fast Fashion es un modelo de produccién y consumo textil caracterizado
por la fabricacion masiva de prendas a bajo costo, donde se puede apreciar
colecciones nuevas de ropa muy seguido, animando a la gente a comprar mas
y reemplazando la ropa rapidamente. Segin Maiti Rashmila (2025), este
sistema genera un impacto ambiental devastador: es responsable del 10% de
las emisiones globales de carbono, consume 79 billones de litros de agua

anuales y produce 92 millones de toneladas de desechos textiles.

1.2.4.2. Contraste entre velocidad y autenticidad

Hay que recalcar que existen varios problemas como, por ejemplo, varias

marcas de ropa utilizan materiales baratos y procesos de fabricacion de bajo



costo para generar ganancias, pero muchas de estas prendas son mal
elaboradas y de corta duracion. La baja calidad obliga a comprar ropa nueva
constantemente, aumentando la demanda excesiva y el dafio ambiental debido
al desperdicio textil. Al priorizar la produccion masiva y rapida, desplaza los
métodos artesanales tradicionales, haciendo que conocimientos transmitidos
por generaciones desaparezcan. Por lo que, debido a la importancia que se le
otorgan al volumen y velocidad sobre la calidad, las prendas pierden
elementos tradicionales como bordados, cortes especializados o acabados
finos, reemplazéndolos con patrones genéricos, costuras basicas y materiales

estandarizados.

1.2.5. Moda como medio de libertad de expresion

1.2.5.1. Lamoda como herramienta de comunicacion personal

La moda opera como un potente canal de comunicacion no verbal, donde las
elecciones de vestuario transmiten mensajes complejos sobre identidad,
estatus y pertenencia social. Como sefiala el articulo de Psicologia Plasencia
(2023), cada prenda funciona como un signo visual que comunica valores
personales y culturales sin necesidad de intervencién verbal. Esta forma de
expresion sutil pero efectiva permite a los individuos proyectar su
personalidad (mediante colores o estilos), mostrar alineacion con grupos
sociales (a través de tendencias compartidas) o incluso desafiar normas
establecidas (con elecciones disruptivas). La investigacion destaca como este
lenguaje silencioso influye en las interacciones cotidianas, influyendo desde
la autoimagen hasta la percepcion ajena, y como su dominio puede convertirse
en una herramienta estratégica tanto en entornos personales como

profesionales.

1.2.6. Analisis de la Industria de la Moda en Ecuador
1.2.6.1. Analisis PESTEL

El analisis PESTEL permite comprender como los factores del macroentorno

influyen en la dinamica de la industria de la moda en Ecuador.



1.2.6.1.1. Factores Politicos

La influencia del gobierno ecuatoriano en la implementacion de politicas

plantea diversos desafios para la industria.

Estabilidad Politica y Marco Regulatorio: Influyen directamente en
la confianza de los inversores y en la implementacion de politicas a
largo plazo que afecten al sector.

Aranceles: Restringen las importaciones de productos textiles,
especialmente de paises como China y Estados Unidos.

Acuerdos Comerciales: Los acuerdos comerciales que Ecuador
establezca con otros paises pueden abrir nuevas oportunidades de
mercado para la exportacion de productos de moda ecuatorianos, pero
también pueden intensificar la competencia con marcas

internacionales.

1.2.6.1.2. Factores Econdmicos

La economia ecuatoriana atraviesa un estado de constante fluctuacion, lo

cual podria influir significativamente en el sector.

Inflacion: Puede afectar los costos de produccion y el precio final de
las prendas, impactando la demanda. Las fluctuaciones en el tipo de
cambio pueden influir en el costo de las importaciones de materias
primas e insumos para la produccion local, asi como en la
competitividad de las exportaciones.

Empleo: Actla en la capacidad de gasto de los consumidores.

1.2.6.1.3. Factores Sociales

Los consumidores ecuatorianos han desarrollado una mayor conciencia en

torno a sus decisiones de compra sobre sus estilos de moda.

Tendencias de Consumo: Los cambios en los estilos de vida y las
preferencias de los consumidores estdn moldeando la demanda de

moda en Ecuador.



e Cultura Digital: Las redes sociales y el marketing digital juegan un
papel cada vez méas importante en la forma en que los consumidores

descubren, perciben y compran productos de moda.

1.2.6.1.4. Factores Tecnologicos

La evolucion tecnoldgica y la adopcidn de nuevas herramientas digitales

generan nuevas oportunidades en diversos ambitos.

e Tecnologias en la Produccion: Mejora la eficiencia, reducir costos y
permitir la creacion de productos innovadores. Esto incluye la
automatizacion, el uso de software de disefio avanzado y la impresion
3D en la moda. También, se logra desarrollar nuevos materiales
textiles mas sostenibles y la implementacién de précticas de
produccion mas limpias

e Canales Digitales: Las tiendas en linea, las redes sociales y las
plataformas de venta digital ofrecen nuevas oportunidades para las

marcas llegar a un publico méas amplio.

1.2.6.1.5. Factores Ecoldgicos

Ecuador esta adoptando politicas ambientales alineadas con los derechos

de la naturaleza consagrados en su Constitucion.

e Sostenibilidad: Conciencia sobre los problemas ambientales esta
generando una demanda de moda mas sostenible y ética.

e Regulaciones de Gestion de Residuos y Uso de Material Reciclable:
Las regulaciones gubernamentales relacionadas con la gestion de
residuos textiles, el uso de quimicos y el consumo de agua en la
produccion pueden afectar los costos y las practicas de las empresas
de moda. Las empresas que incumplen estas normativas pueden

enfrentar sanciones legales y reputacionales.



1.2.6.1.6. Factores Legales

En Ecuador, existen diversos factores legales que influyen directamente
en el desarrollo y operacion de la industria textil, por lo que deben ser

cuidadosamente considerados.

e LeydeProteccion Intelectual: Proteccion de los disefios y las marcas
a través de la legislacion de propiedad intelectual es crucial para
fomentar la creatividad y la innovacion en la industria de la moda.

e Leyes Laborales: Regulan las condiciones de empleo en la industria
textil y de confeccidn, incluyendo salarios, horarios de trabajo y
derechos de los trabajadores. EI cumplimiento de estas normativas es
fundamental para la sostenibilidad social de las empresas.

e Normativas de Importacion y Exportacion: Las regulaciones
aduaneras y los aranceles a la importacion y exportacion de textiles y
prendas de vestir tienen un impacto directo en la competitividad de la
industria local.

e Ley Organica de Proteccion de Datos Personales: Establece

regulaciones para la recopilacion y uso de datos.

Microentorno
1.2.7. Penetracion y desarrollo de la moda Y2K en Quito

Los hogares ecuatorianos destinan alrededor del 20% de sus ingresos a
vestimenta, especialmente aquellos con salarios basicos. Las mujeres lideran
el consumo, adquiriendo principalmente ropa interior, blusas, pantalones y
chaquetas de mayor valor, seguido del segmento infantil como nicho clave.
Los consumidores priorizan marcas que representen calidad e identidad,
incluso sobrepasando su capacidad adquisitiva. Teniendo en cuenta el factor
edad, los jovenes son los més influenciados por lo que ven en internet y redes
sociales, lo que impulsa el consumo de marcas extranjeras y el uso de compras
en linea (ICEX Espafia Exportacién e Inversiones, 2022, p. 28). Hay que
recalcar que existe una creciente preferencia en estos Gltimos afios para la
adquisicion de prendas personalizadas y Unicas, lo que esta transformando el

sistema de la moda y ampliando su alcance mas alla de nichos cerrados.



1.2.7.1. Modelo de las 5 Fuerzas de Porter
1.2.7.1.1. Amenaza de nuevos competidores

Los canales digitales estan adquiriendo un papel cada vez mas relevante
en el comercio de prendas de vestir en linea. Un ejemplo de ello es Temu,
plataforma que ha logrado posicionarse como un competidor importante

gracias a su estrategia basada en precios accesibles y envios gratuitos.

1.2.7.1.2. Poder de negociacion de los proveedores

En Quito, el acceso a materia prima bésica para la confeccién de prendas
es relativamente viable, lo que permite cierto margen de autonomia para
laindustria local. Sin embargo, la dependencia de insumos especificos que
deben ser importados como telas especializadas, accesorios técnicos o
maquinaria, incrementa el poder de negociacion de los proveedores
internacionales. Esta situacion se traduce en mayores costos, tiempos de
espera prolongados y una menor capacidad de negociacién para los

fabricantes locales.

1.2.7.1.3. Poder de negociacion de los compradores

Los consumidores en Quito tienen un poder de negociacion considerable
debido a la amplia oferta de productos disponibles tanto en tiendas fisicas
como en linea. Un claro ejemplo es el auge de plataformas de e-commerce
como Mercado Libre y emprendimientos que se dedican a exportar
cantidades pequefias se ropa de proveedores extranjeros para venderlas por

redes sociales.

1.2.7.14. Amenaza de productos sustitutos

La amenaza de productos sustitutos en la industria de la moda en Quito es
alta debido a la variedad de alternativas disponibles. Entre estos tenemos

las Tiendas de segunda mano o salones donde puedes dejar tus prendas



para customizarlas a tu gusto, al igual que emprendimientos que se dedican
a la personalizacion de estampados.

1.2.7.15. Rivalidad entre competidores existentes

En Quito, la industria de la moda presenta una fuerte competencia tanto de
marcas locales como internacionales. Por ejemplo, hoy en dia podemos
encontrar tiendas artesanales que se dedican a realizar prendas de forma
artesanal reemplazando la fabricacién en masa con sus prendas hechas a
mano. También hay empresas ecuatorianas ya establecidas como Pinto,
Roland o Pasa que se dedican a la elaboracion de prendas de ropa. Ademas,
marcas internacionales como Zara y H&M se han ido expandiendo

logrando ingresar a Ecuador.

ALTO » Amenaza de nuevos competidores

MEDIO » Amenaza de productos sustitutos

« Poder de negociacion de los
compradores

« Poder de negociacion de los proveedores
« Rivalidad entre competidores existentes

BAJO

Figura 9. Impacto de 5 Fuerzas de Porter

Fuente: Andrea Martinez

1.2.7.2. Competencia directa e indirecta en Quito

Competencia Directa:

Emprendimiento Kasy.ec

Kasy.ec es un emprendimiento quitefio emergente en el sector Y2K, que
destaca por su estética urbana, juvenil y alternativa. A través de su presencia



en redes sociales, especialmente en Instagram, esta marca se conecta con un
publico que busca originalidad, autenticidad y prendas que reflejen su
identidad.

Fortalezas:

e Comunicacion visual llamativa y cercana a la cultura urbana.
e Presencia en ferias y eventos alternativos.

e Cercania directa con el consumidor a través de redes sociales (DM,

lives, feedback inmediato).

Competencia Indirecta:

Las siguientes marcas internacionales pertenecientes al grupo Inditex, si bien
no estan enfocadas exclusivamente en ropa estilo Y2K, si incluyen
colecciones inspiradas en esa estética como pantalones cargo, oversized,
logomania, sneakers chunky y accesorios llamativos que son consumidos por

el mismo target que sigue a marcas como Kasy.ec.

Bershka:

e Apunta a un publico joven, con colecciones influenciadas por TikTok
y la musica urbana.

e Accesibilidad alta: variedad de tallas, precios competitivos, puntos de
venta en centros comerciales.

e Altarotacion de inventario que permite constante renovacion de stock.

Pull&Bear:

e Integra una propuesta algo mas relajada, pero con claras influencias en
el estilo Y2K.

e Gran ventaja logistica y presencia online con envios rapidos.

e Su respaldo internacional le da un valor de marca percibido mas alto.



e Aunque no son competidores directos en el sentido estricto,

representan una alternativa para el consumidor que prioriza precio,

disponibilidad inmediata y tendencia.

1.2.7.2.1.

Benchmarking

Para desarrollar un plan de marca solido y competitivo, es fundamental

analizar las referencias del mercado a través del benchmarking. Se han

seleccionado entre los competidores més destacados dentro de la ciudad

de Quito para este analisis.

Tabla 1. Competencia Y2K Quito

Criterio Kasy.ec Bershka Pull&Bear
Tipo de . Indirecta (Fast Indirecta (Fast
. Directa . .
competencia Fashion) Fashion)
Alta rotacién de Moda juvenil

Propuesta de
valor

Disefios Unicos,
piezas limitadas

moda, tendencia
global, precios

internacional,
enfoque comodo

accesibles y casual
Urbana, .
. Joven, trendy, Casual, vintage,
- alternativa, con . . .
Estética . . colorida, con looks influencias
influencia Y2K .
. atrevidos skater y 90s
y arte gréfico
Jovenes Jovenes
Publico Jovenes (16-28 mainstreams, relajados, estilo
objetivo anos) influidos por TikTok  de vida urbano
e influencers (16-30 anos)
Redes Sociales, . .
) . - Tiendas fisicas,
Canales de ferias locales,  Tiendas fisicas, web .
; - - web oficial, app
venta Envios a todo oficial, app movil o
movil
Ecuador
Cercana, . )
: Masiva, Estandar,
. personalizada, . -
Relacion con . automatizada, atencion
. lenguaje - .
el cliente . servicio orientada a
informal y .
A estandarizado volumen
auténtico
. . Industrial, en
., Industrial en Industrial, en
Produccion ~ . grandes
pequefios lotes  grandes volimenes .
volumenes
Identidad Y2K, .
. L Precios Marca global,
Ventaja exclusividad, - .
. . competitivos, acceso variedad de
competitiva cercania con el . ) :
rapido a tendencias estilos

cliente




2. SELECCION DEL SEGMENTO OBJETIVO Y CONSTRUCCION DE LOS
BUYER PERSONAS EN BASE AL DISENO METODOLOGICO
PROPUESTO

2.1. Marco Referencial
2.1.1. Disefio Metodoldgico
2.1.1.1. Definicion

El disefio metodolégico es el plan general que guia el proceso de
investigacion. Consiste en la estructura l6gica y técnica que permite organizar
los procedimientos, métodos y técnicas necesarios para alcanzar los objetivos
del estudio y responder a las preguntas de investigacion. Segin Herndndez
Sampieri et al. (2014), el disefio metodoldgico es una estrategia que indica al
investigador lo que debe hacer, como hacerlo y con qué recursos, para

garantizar la validez y coherencia del estudio.

2.1.2. Andlisis de Comportamiento del Consumidor
2.1.2.1.  Necesidades
2.1.2.1.1. Definicion

Las necesidades del consumidor son estados de carencia percibida que
impulsan a las personas a actuar para satisfacerlas. Estas pueden ser
basicas, como las fisioldgicas, 0 mas complejas, como las necesidades
sociales, de estima o autorrealizacion. ElI marketing busca identificar y
comprender estas necesidades para ofrecer productos o servicios que las
satisfagan de manera efectiva. También es importante considerar que
existen distintos niveles de necesidad: expresadas, reales, no expresadas,
de deleite y secretas (Kotler & Keller, 2016, pp. 10).



Necesi-
' dades de *
‘autorrealizacion",
; Desarrolioy %
/ realizacion personales

/" Mecesidades de estima
/ Autoestima. reconocimiento, estatus - 1

MNecesidades sociales
Sentido de pertenencia, afecto

Necesidades de seguridad
Seguridad, proteccion

Mecesidades fisiologicas
Hambre, sed

Figura 10. Jerarquia de necesidades de Maslow

Fuente: (Kotler, P., & Armstrong, G, 2017)

2.1.2.2.  Buyer Persona
2.1.2.2.1. Definicién

El buyer persona, también conocido como perfil de usuario, persona de
marketing o perfil de audiencia, es una representacion ficticia del cliente
ideal, construida a partir de investigaciones de mercado y analisis del
comportamiento del publico objetivo. Este perfil busca sintetizar las
caracteristicas mas relevantes del segmento meta, incluyendo datos
demogréficos, psicograficos, patrones de comportamiento, valores,
motivaciones, frustraciones y afinidades. Aunque el buyer persona no
representa a una persona real, su construccion debe ser lo mas completa y
realista posible para reflejar con precision a los individuos que ya forman

parte del mercado objetivo. (Zhukova Natalia, 2023)

2.1.3. Segmentacion
2.1.3.1. Definicion

Segun Kotler y Keller (2016), “La segmentacion de mercado consiste en
dividir el mercado en partes bien homogéneas segln sus gustos y necesidades.
Un segmento de mercado consiste de un grupo de clientes que comparten un
conjunto similar de necesidades y deseos. La tarea del especialista en
marketing consiste en identificar el nimero y naturaleza de los segmentos que

conforman el mercado, y en decidir a cuales se dirigira” (p. 214).



2.1.3.2.  Procedimiento para segmentar el Mercado

Para segmentar el mercado de consumo, los especialistas en marketing utilizan
una combinacion de variables que permiten dividir a los consumidores en
grupos mas homogeéneos con caracteristicas, necesidades o comportamientos
similares. Segun Kotler y Keller (2016), las principales variables utilizadas en

la segmentacion de mercados de consumo son:

o Segmentacion geografica: divide el mercado segun regiones, paises,
ciudades, clima o densidad poblacional.

e Segmentacion demografica: considera variables como edad, género,
ingresos, educacion, ocupacion o ciclo de vida familiar.

o Segmentacion psicogréafica: clasifica a los consumidores segun su estilo
de vida, personalidad o valores.

e Segmentacion conductual: se basa en el comportamiento del consumidor
frente al producto, como los beneficios buscados, la frecuencia de uso, la

lealtad a la marca o la etapa de preparacién para la compra.

TABLA 8.1 Variables de segmentacion para mercados de consumo*

Regldn geografica Oeste, Centro Moroeste, Centro Surceste, Centro Noreste, Centro Sureste, Atlantico Sur, Alantico Medie,
Noroeste

Tamano de la ciudad o drea Menos de 5000; 5000-20000; 20000-50000; 50000-100000; 100000-250000; 250 000-500000;

metropolitana 500000-1000000; 1000000-4 000 000; 4000000+

Densidad Urbana, suburbana, rural

Clima Del norte, del sur

Edadl demogréfica Menos de 6, 6-11, 12-17, 18-34, 35-49, 50-64, 64+

Tamano de la familia 1-2,3-4, 5+

Clelo de vida de la familia Joven, soltero; joven, casado, sin hijos; joven, casade, hijo mas pequedo mener de B afios; casade, hijo mas

pequefio mayor de B afios; mayor, casado, con hijos; mas vigjo, casado, sin hijos menares de 18 afios; mds viejo,
soltero; otro

Génera Masculing, femening

Ingresos (an dolares) Menos de 10000; 10000-15000; 15000-20000; 20000-30000; 30000-50000; 50000-100000;
100000+

Ocupacidn Profesional y técnico; gerentes, funcionarios y propietarios; vendedor; artesano; capataz; obrero; agricultor;
jubilado; estudiante; trabajo doméstico; desempleado

Educacion Basica incompleta; basica completa; media incompleta; media completa; superior incompleta; superior completa

Religion Catolica, protestante, judia, musulmana, hindd, otra

Raza Blanca, afroamericana, asidtica, hispana, otra

Generacion Generacidn silenciosa, baby boomers, Generacion X, Generacidn Y

Origen étnico MWorteamericano, latineamericano, europeo, asidtico, africano, acednico

Clase social Baja baja, baja alta, trabajadora, media, media alta, alia baja, alta alta

Estilo de vida psicografico Orientacidn a la cultura, orientacion al deporte, orientacion a las actividades al aire libre

Personalidad Compulsiva, gregaria, autoritaria, ambiclesa

Ocasiones conductuales (Ocasiones habituales, ocasiones especiales

Beneficios buscados Calidad, servicio, economia, velocidad, entrega, otras

Estatus de usuario No usuario, ex usuario, usuario potencial, usuario de primera vez, usuario regular

Tasa de utilizacion Usuario esporadico, usuarie medio, usuario continuo

Estatus de lealtad Hinguna, media, fugrts, absoluta

Estadn de disposicion Mo consciente, consciente, intaresado informado, desenso, con intencidn de compra

Actitud hacia el producto Entusiasta, positiva, indiferente, negativa, hosti

Figura 11. Variables de segmentacion para mercados de consumo

Fuente: (Kotler y Keller, 2016)



La efectividad de la segmentacion depende de qué tan bien se puedan adaptar
las acciones de marketing a las diferencias reales entre los grupos de
consumidores (Kotler & Keller, 2016).

2.1.4. Encuestas
2.1.4.1. Definicion

En el estudio de fendmenos sociales, uno de los instrumentos mas
empleados para la recoleccion de datos, el cual se compone de un conjunto
de preguntas dirigidas a medir una o mas variables relevantes para la

investigacion (Chasteauneuf, 2009).

2.1.4.2. Procedimiento para hacer encuestas

El contenido de las preguntas puede ser tan amplio como los aspectos que
se desean investigar. Estas preguntas suelen clasificarse en dos categorias
principales: cerradas y abiertas. Las preguntas cerradas presentan a los
participantes un conjunto limitado de opciones de respuesta previamente
determinadas, lo que permite una mayor uniformidad en los datos
recolectados y facilita su procesamiento estadistico. Por el contrario, las
preguntas abiertas permiten respuestas libres, sin restricciones
preestablecidas, lo que enriquece la informacion obtenida, pero implica
una mayor complejidad en el andlisis por la diversidad de respuestas
posibles. La eleccion entre uno u otro tipo de pregunta debe responder a
los objetivos del estudio y a la naturaleza de la informacion que se desea
obtener (Hernandez Sampieri, Fernandez Collado, & Baptista Lucio,
2014).



2.2. Marco Préctico

2.2.1. Disefio Metodoldgico

2.2.1.1.

Campo o Universo de Investigacion

La Tabla 4 presenta los datos que respaldaron la determinacion del mercado

de referencia, que comprende un total de 369.333 personas.

Tabla 2. Determinacién del Universo de Estudio

Mujeres 15-19

124.474

Mujeres 20-24

123.667

Mujeres 25-29

121.192

Esta informacion fue extraida del Analisis Demografico del Distrito

Metropolitano de Quito, realizado en 2020, el cual es uno de los estudios méas

completos, proporcionando la informacion mas detallada y compleja sobre la

distribucion y caracteristicas demograficas de la poblacion en comparacion a

los ultimos afios que no se encuentran estos datos actualizados.
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Figura 12. Piramide Poblacional del Distrito Metropolitano de Quito
Fuente: (INEC, 2020)

Una vez definido el universo de estudio, se procede al calculo del tamafio de

la muestra utilizando la férmula para poblaciones infinitas, segun lo



establecido por Hernandez Sampieri, R., Fernandez Collado, C., & Baptista
Lucio, P. (2014).

zz*p*q . 1,962*0,5*0,5
e2 - 0,052

n =

Tabla 3. Descripcion de la formula de la muestra

Variable Descripcién Valor
N Tamario de poblacion 369.333
z Valor de Z critico 1,96

p Probabilidad de éxito 0,50

q Probabilidad de fracaso 0,50

e Margen de error 0,05

El célculo arrojé una muestra compuesta por 385 mujeres jovenes quitefias,
considerando un margen de error del 5%. Dado que todos los elementos de
la poblacién tienen la misma probabilidad de ser seleccionados, se empleara
un método de muestreo probabilistico, especificamente el muestreo aleatorio
simple, el cual es adecuado para poblaciones infinitas, conforme a lo sefialado
por Hernandez Sampieri, R., Fernandez Collado, C., & Baptista Lucio, P.
(2014).

2.2.1.2.  Técnicas e Instrumentos de Recoleccion y Procesamiento de

datos

La recoleccién y procesamiento de datos constituye una parte esencial de
cualquier investigacion, ya que permite obtener la informacion necesaria para
sustentar los analisis y tomar decisiones informada. Para entender las
preferencias de los consumidores y las dinamicas del mercado, es esencial
emplear técnicas y métodos de recoleccion de datos que sean tanto efectivos

como apropiados para el contexto de la investigacion.

De acuerdo con Sampieri, Collado y Lucio (2014), las técnicas de recoleccion
de datos pueden ser tanto cuantitativas como cualitativas, y su eleccion

depende de los objetivos y del enfoque metodoldgico que se decida seguir.



Por lo tanto, en la Tabla 4 mencionaremos las técnicas e instrumentos que se

implementaran:

Tabla 4. Esquema de recoleccion y analisis

Instrumento de

Tipo de Fuente de Técnica de L Técnicas de
. - . recoleccion de L
fuente informacioén recoleccion . ., analisis
informacion
Plantilla Infografias
Primaria Experto Entrevista Buyer de los Buyer
persona Persona
Estadistica
L. Potenciales . . descriptiva,
Primaria . Encuesta Cuestionario P
Consumidores Tablas,
Figuras
] . Resumen
L Potenciales Focus Guia de .
Primaria . Narrativo,
Consumidores Group Focus Group
Tablas
. Analisis en Estadistica
) . Potenciales .. e
Primaria . Redes Publicaciones  descriptiva,
Consumidores . )
Sociales Figuras, etc.
. ., Busqueda y Resumen
. Direccion s, JAi .
Secundaria . Revision analisis de Narrativo,
estratégica de L .
bibliogréfica literatura Tablas,
marca .. )
académica Figuras
., Resumen
. Recoleccion -
Secundaria ReV|5|c_)n de datos Base de Narrativo,
estadistica L. Datos Tablas,
numéricos ;
Figuras

2.2.2. Anélisis de Comportamiento del Consumidor

2.2.2.1. Analisis de Redes Sociales

El andlisis de estas plataformas permite captar las tendencias en tiempo real,
identificar patrones de comportamiento y adaptar estrategias de manera mas
efectiva para conectar con la audiencia joven. Las redes sociales escogidas

para estas son: Tik Tok, Instagram y Pinterest.

Instagram, con su enfoque visual, permite observar qué tipo de estética Y2K
resuena mas entre las jovenes a través de "me gusta”, comentarios y contenido
guardado. Pinterest, por otro lado, funciona como un motor de descubrimiento
visual donde las usuarias guardan ideas e inspiracion para sus futuros looks.
Finalmente, TikTok se destaca por ser la plataforma de tendencias rapidas y

virales, donde la moda Y 2K ha ganado gran popularidad.



2.2.2.1.1. Tik Tok

Tabla 5. Andlisis en Tik Tok Creative Center

Aspecto . ) A .
.p Evidencia Analisis e Interpretacion
Considerado
Motores de Para obtener esta informacion en la plataforma de
) Hashtag #Y 2K , macion en fa.p
Basqueda busqueda, se emplea el siguiente término de consulta.
posts Se pudo observar la frecuencia y el comportamiento de
Insights 2m am los usuarios en torno a este término en los Gltimos 12
Last 12 months, All regions Overall
meses y de forma acumulada.
Se identificaron contenidos como:
e Get Ready With Me (GRWM) con outfits inspirados
. en la estética Y2K.
Contenido . .
e Publicaciones centradas en aspectos visuales, desde
el disefio grafico hasta ideas para personalizar o
. adaptar prendas al estilo Y2K.
#y2khairstyle #y2koutfits #y2kfashion
#y2kaesthetic which o...  (Link no 399 - 401) o...
) stephhu Q1M W Q9316
8%
19% Podemos encontrar su segmento atractivo entre los
Audiencia jévenes de 18-24 afios que abarcan una gran cantidad

del mercado.
7;%

18-2




Relacion con el Hashtags

Se observa como adoptan este estilo como un referente
importante en sus elecciones de moda, utilizandolo

tema #y2kaesthetic #2000s #archivefashion como medio de expresion personal y tendencia

predominante en su vestimenta

oo el oS s

Intereses

Existe un fuerte interés en el area de arte, especialmente
en disefio gréafico, asi como también en la creacién de

G &3 - -
= =20 performances que integren este estilo de ropa.

2.2.2.1.2. Instagram

Tabla 6. Anélisis en Instagram Brand Mention

Aspecto

- Evidencia Anadlisis e Interpretacion
Considerado P
Motores de Para obtener esta informacion en la plataforma de blsqueda,
. Hashtag #Y 2K - . p q
Busqueda se emplea el siguiente término de consulta.
\N71PY=93791=3:/ -
SPINNSEif§  Se observa que muchas personas incorporan estas prendas en
. v su estilo al tomarse fotos para sus redes, y ademas destacan
Contenido

varios emprendimientos que comercializan ropa Y2K en la
plataforma.




La frecuencia de busqueda de este contenido en un periodo de
siete dias alcanza los 4.4 millones; sin embargo, es importante

Insights . . o) .
g destacar que el nivel de interaccion por parte de los usuarios
) es relativamente bajo.
s, iy b @ @
277 4.4M 3.4K 47 181
Relacion con el Hashtags En los posts podemos encontrar con mayor frecuencia
tema #y2kstyle #y2k #y2koutfits hashtags relacionados.
@ -
Se busca mantener al usuario conectado con las ultimas
tendencias y con personas que comparten su dia a dia
Intereses

vistiendo con el estilo Y2K formando comunidades de
personas con interés similares.




2.2.2.1.3. Pinterest

Tabla 7. Andlisis en Trends Pinterest

Aspecto Considerado Evidencia Analisis e Interpretacion
. Para obtener esta informacion en la plataforma de
Motores de Busqueda Y2K , - . p
busqueda, se emplea el siguiente término de consulta.
* ‘3 L j-f)"A'./".'qlf"".‘«)‘ft./.‘ . . . . .
¥ & o Se identifican outfits que funcionan como referencia para
Contenido nm ‘ ’”"* quienes buscan inspiraciéon al vestir, asi como una amplia
al ;\;5:3) presencia de contenido grafico, incluyendo logotipos y

ediciones visuales inspiradas en la estética Y2K.

Se observa un resurgimiento gradual del estilo Y2K en los
Insights 7 ultimos meses, con un crecimiento lento pero marcado por
o T~ T una notable fluctuacion en el interés del publico

80%

60%
Este tipo de contenido resulta atractivo para jévenes entre
Audiencia e 18 y 24 afios, como se evidencia en las tendencias de
III busqueda que equivale a un 70%.

20%

18-24 25-34




N
e N ::
——— k%

. . o Se ha identificado que el mayor alcance se da en el
Demografia Homore [ 10% .
. o segmento femenino.
o e
il LY
W
Otras busquedas como Los usuarios también exploran temas relacionados para
Relacion con el tema Y 2K Outfits, Y2K Wallpaper, personalizar sus teléfonos y mantenerse al dia con la
Y 2K Aesthetic, Y2K Icons tendencia Y2K.

m y2k dress to impress
El juego Dress to Impress de Roblox ha generado un
Dato Extra m dress to impress y2k notable impacto en las busquedas relacionadas con el estilo
Y2K.

n y2k popstar dress to impress

Las redes analizadas muestran que el segmento de 18 a 24 afios es el mas interesado en contenido relacionado con el estilo Y2K. Esta
tendencia se refleja en plataformas como Pinterest, donde predominan tableros de inspiracion para vestir, y en Instagram, donde surgen
multiples emprendimientos que comercializan este tipo de prendas. El estilo Y2K ha evolucionado y se ha modernizado, convirtiéndose en

una tendencia con la que los jovenes buscan identificarse o a la vez generan curiosidad en las nuevas generaciones.



2.2.2.2. Necesidades

Segun la teoria de la jerarquia de necesidades de Maslow (Hernandez,
Fernandez & Baptista, 2014), una vez cubiertas las necesidades basicas, las
personas buscan satisfacer necesidades superiores como el sentido de
pertenencia, la autoestima y la autorrealizacion. En este caso, utilizan la moda
Y2K como medio para reforzar su identidad, destacar dentro de sus
comunidades, y obtener validacion externa a traves de interacciones sociales

y redes sociales.

Necesidades sociales:

e Pertenecer a una comunidad, especialmente como fans del estilo Y2K
0 estéticas nostalgicas.
e Aceptacion en redes sociales y circulos sociales. El vestuario se

convierte en un lenguaje visual de identidad.

Necesidades de estima:

e Autoestima y reconocimiento: Vestir con estilo Y2K permite
destacarse, sentirse a la moda y recibir validacion de externos.
e Estatus: Marcas con estilo distintivo, exclusividad o disefio visual

fuerte pueden generar una sensacion de superioridad estética.

Necesidades de autorrealizacion:

e Autenticidad y autoexpresion: Usar ropa Y2K permite a muchas
jovenes construir y proyectar su identidad personal y creativa,
también, experimentan con la moda como forma de realizacion

artistica o personal, usando prendas como medio de expresion.



2.2.3. Segmentacion de Mercados

Esto se centra en el lanzamiento de una tienda de ropa con estilo Y2K para mujeres
jovenes en Quito, la segmentacion resulta clave para comprender las
particularidades del grupo al que se dirige la propuesta de valor, considerando
variables geograficas, demograficas, psicograficas y conductuales.

2.2.3.1. Geografico

Tabla 8. Segmentacion Geografico

Variables Caracteristicas
Pais Ecuador
Provincia Pichincha
Ciudad Quito

Alta densidad en sectores

Densidad poblacional .
urbanos y comerciales

2.2.3.2. Demografico

Tabla 9. Segmentacién Demogréafico

Variables Caracteristicas
Edad 15 - 29 afos
Género Femenino

Estudiantes, influencers, jovenes
profesionales
Medio y medio-alto (mayor
Nivel socioecondmico acceso a moda de tendencia y
consumo en tiendas urbanas)

Ocupacion

2.2.3.3.  Psicografico
Tabla 10. Segmentacion Psicografico

Variables Caracteristicas

Jovenes activas en redes sociales,
interesadas en la moda, la estética
retro-futurista y la autoexpresion.
Participan en eventos culturales,
siguen tendencias, y valoran la
autenticidad y originalidad.

Estilo de vida




Creativas, seguras, expresivas y

Personalidad i .
buscan diferenciarse.
Autoexpresion, libertad, inclusion,

Valores originalidad, empoderamiento
femenino.
Moda, cultura pop, nostalgia

Intereses _20005, K-pop, arte  digital,
influencers, TikTok, fotografia
urbana.

2.2.3.4.  Conductual
Tabla 11. Segmentacion Conductual
Variables Caracteristicas

Usuarios frecuentes de redes

Tasa de uso sociales y buscan constantemente

novedades de moda.

Beneficios buscados

Identidad visual llamativa vy
conexion con tendencias.

Ocasiones de uso

Salidas sociales, fiestas, fotos
para redes, eventos juveniles,
vida universitaria.

Actitud hacia el
producto

Entusiastas de lo nuevo,
dispuestas a experimentar con
estilos distintos.

2.2.4. Buyer Persona

OLIVIA CORTEZ

EDAD: 21

UBICACION: QUITO, ECUADOR

¢QUIEN ES?

Estudiante interesada en la moda con
un nivel sociceconémico Medio / Medio
Alto residente en el Sur de Quito.

©00

PERSONALIDAD

¢ Creativa
« Segura de si misma
« Le gusta romper esquemas y

ESTILO DE VIDA

Activa en redes sociales, le encanta
expresarse a través de la moda, escuchar
musica pop/K-pop, asistir a eventos
= DA % marcar su estilo.
culturales y descubrir nuevos estilos de

moda en Tik Tok

COMPORTAMIENTO DE COMPRA

FRUSTACIONES

Compradora emocional e impulsiva que
busca productos que reflejen su estilo
personal. Su decision final esta
fuertemente influenciada por el disefio
visual y la autenticidad de la marca.

No encuentra en Quito ropa que
refleje el estilo Y2K sin tener
que estar buscando en varios
lugares a la vez.

Figura 13. Buyer Persona Y2K Experto

Fuente: Andrea Martinez



2.2.4.1. Entrevista a conocedor
2.2.4.1.1. Guia de preguntas

Introduccion

e ;Podrias contarnos un poco sobre ti y tu experiencia/interés en moda,
tendencias o marcas juveniles?
e ;Estas familiarizado(a) con el estilo Y2K? ;Qué es lo primero que te

viene a la mente cuando piensas en él?

Comportamiento de Compra

e (Con qué frecuencia compras ropa nueva?

e (Prefieres comprar ropa que puedas ver fisicamente antes o te sientes
cémoda comprando por internet?

e Qué tipo de experiencia de compra valoras mas: rapida y practica, o

una experiencia mas personalizada y visualmente atractiva?

Producto — Estética y disefio

e ;Qué caracteristicas crees que hacen que una prenda o coleccion de
ropa estilo Y2K destaque frente a otras?

e (Como te gustaria que te entreguen tu compra?

Precio — Percepcidn del valor

e (Qué tan importante consideras que es el precio en relacion con el
disefio y la propuesta de valor de una marca de moda emergente?
e ;Crees que el publico joven esta dispuesto a pagar mas si una marca

ofrece un disefo auténtico o una estética diferenciadora?



Plaza — Espacios y distribucion

e ;Qué ubicacion o zona de Quito crees que seria mas estratégica para
lanzar una tienda de este tipo?
e ;Qué canales de venta (Instagram, web, ferias, tiendas fisicas) son méas

efectivos hoy para llegar a mujeres jovenes?

Promocién — Estilo de marca y comunidad

e (Qué tipo de comunicacion o branding visual piensas que puede
generar mayor conexion emocional con el publico femenino joven?
e (Como una marca de moda puede construir una comunidad alrededor

de su propuesta estética?

Identidad

e (Qué tan importante es para ti que una marca de ropa represente tu
estilo o forma de ser?
e (Qué valores 0 mensajes esperas que transmita una marca de ropa con

la que te identifiques?

Reflexion final

e ;Qué tres factores crees que deberian ser prioridad para que el
lanzamiento de una tienda de ropa Y 2K en Quito tenga éxito?
e ;Qué errores comunes ves en nuevas marcas de moda que podrian

evitarse en este proyecto?

2.2.4.1.2. Perfil 1

e Nombre del entrevistado: Jenifer Guerrero M

e Edad: 23

e Profesion/Ocupacion: Estudiante de Disefio Grafico y también,

Estudiante de Idioma Ruso.



e Areas de conocimiento o experiencia relevante: Posee un profundo
interés por el disefio de moda, con especial afinidad hacia la
composicion visual de las piezas. Le apasiona crear combinaciones
estéticas que comuniquen identidad, estilo y mensaje, explorando
constantemente nuevas formas de expresion a traves del vestuario y la
imagen. Su enfoque integra la creatividad con el entendimiento del
impacto visual en el consumidor.

¢ Relacion con el tema investigado: Interés en la moda, especialmente
en el estilo Y2K.

e Razon por la que fue seleccionado: Permitira aportar perspectivas

profundas sobre el tema.

2.2.4.1.3. Analisis e interpretacion de resultados

La entrevistada es estudiante de Disefio Grafico y muestra un gran interés
tanto por la moda como por el disefio de interiores. Para ella, la moda es
un medio de expresién personal, una herramienta que le permite reflejar su
personalidad. Se siente especialmente atraida por los accesorios, zapatos,
bolsos y mochilas. Ademas, tiene conocimiento del estilo Y2K, al cual
describe como una tendencia inspirada en la moda del 2001, que resurgié

alrededor de 2024 con una estética mas modernizada.

En cuanto a su comportamiento de compra, menciona que no compra
ropa con frecuencia; en promedio lo hace dos veces al afio, y solo si una
prenda le gusta mucho. Prefiere comprar en tiendas fisicas ya que puede
ver y tocar los productos antes de adquirirlos, aunque considera que las
compras en linea son una alternativa practica, especialmente cuando no

tiene facil acceso a tiendas fisicas.

Respecto a la experiencia de compra, prefiere procesos rapidos y
practicos. No le agrada una atencion personalizada excesiva, ya que le
resulta incomodo cuando el personal de tienda se le acerca constantemente.

Ademas, valora mucho la primera impresion visual del local: vitrinas,



maniquies, colores y otros elementos que Ilamen su atencién y generen

interés por ingresar.

En cuanto al empaque, valora que la entrega se haga en bolsas
reutilizables de papel y que se incluya un pequefio obsequio como pines,

stickers o accesorios, lo cual mejora la experiencia del cliente.

Sobre el estilo Y2K, menciona que le atraen las prendas con disefios
auténticos y originales, que se diferencien de la produccion masiva. Busca
un estilo que combine lo “oscuro” con lo “adorable”, es decir, una estética

con contraste y caracter.

En relacion al precio, considera que este debe estar equilibrado con la
propuesta de valor de la prenda. Estaria dispuesta a pagar hasta $12 por
una camiseta o top, y hasta $30 por un pantalon ancho, siempre que la

calidad y los detalles lo justifiquen.

Sobre una ubicacidn estratégica para el lanzamiento de una tienda en
Quito, sugiere zonas de alto transito como el Centro Histdrico o el norte

de la ciudad, especialmente en sectores como la Av. Amazonas.

En cuanto a los canales de venta, destaca la importancia de redes sociales
como Instagram, TikTok y Pinterest, especialmente si la marca se dirige a
un publico joven. Sugiere aprovechar el marketing de influencers y crear

contenido alineado con las tendencias actuales.

Respecto al branding visual, recomienda evitar lo sobrio y optar por
disefios Ilamativos, con una paleta de colores distintiva. También sugiere
conectar emocionalmente con el publico utilizando figuras publicas o

iconos con los que las personas puedan identificarse.

Sobre la construccién de comunidad, afirma que este proceso no es
inmediato, pero si esencial. Una marca debe establecer vinculos cercanos

con sus consumidores para lograr fidelidad y apoyo constante.



Cuando se le preguntd sobre la representacion de su estilo personal
como un medio de identidad, sefial6 que la ropa no solo debe gustarle
visualmente, sino que debe transmitir un significado. Por ejemplo, una

prenda de manga larga puede representar elegancia, poder o recato.

En cuanto a los valores de marca, destaca la importancia de la inclusion
y la igualdad, especialmente en términos de representacion corporal.
Considera clave que las marcas muestren modelos diversos y promuevan

mensajes que empoderen a las mujeres y celebren la individualidad.

Finalmente, identifica tres factores clave para el éxito de una tienda de
moda Y2K en Quito:

1. Un mensaje claro de igualdad e inclusion.
2. Un espacio atractivo y comodo para los clientes.
3. Una propuesta diferenciadora, evitando lo mono6tono que

caracteriza a muchas tiendas actuales.

Como error comlUn en nuevas marcas, advierte sobre la falta de una
comunidad solida. No escuchar al puablico ni incorporar sus opiniones
puede obstaculizar el desarrollo de una relacion duradera con los

consumidores.

2.2.4.1.4. Perfil 2
e Nombre del entrevistado: Camila Molina Z
e Edad: 21

e Profesion/Ocupacion: Estudiante de Marketing

e Areas de conocimiento o experiencia relevante: Muestra un marcado
interés por las tendencias actuales, especialmente en el ambito de la
moda y el consumo digital. Es usuaria activa de redes sociales,
plataformas que utiliza con frecuencia para informarse sobre

novedades, estilos emergentes y referencias estéticas. Su estilo de vida



se caracteriza por una fuerte orientacion hacia lo visual y lo auténtico;
valora la originalidad al vestir y busca constantemente prendas que la
hagan destacar y expresar su personalidad.

¢ Relacion con el tema investigado: Interés en la moda, especialmente
en el estilo Y2K. No solo consume este tipo de moda, sino que también
se identifica con los valores que representa: autoexpresion, libertad
estética y ruptura de estereotipos

e Razoén por la que fue seleccionado: Permitira aportar perspectivas
profundas sobre el tema.

2.2.4.15. Analisis e interpretacion de resultados

La entrevistada demostrd un fuerte interés por la moda, especialmente en
las tendencias casuales y juveniles. Entre sus marcas favoritas se
encuentran H&M y Bershka, donde suele encontrar prendas de estilo
minimalista que se alinean con sus gustos personales. Durante la
conversacion, al hablar del estilo Y2K, menciond que lo habia visto
anteriormente, pero no sabia que tenia un nombre especifico porque lo que
principalmente le llama la atencion de esta tendencia son los accesorios

Ilamativos, que considera un distintivo interesante dentro del estilo.

En cuanto a su comportamiento de compra, sefialé que suele adquirir
ropa aproximadamente cada tres meses, normalmente en forma de
conjuntos completos que incluyen tops y pantalones. Prefiere comprar en
tiendas fisicas, ya que esto le permite ver y tocar las prendas, comparar
opciones y evaluar la calidad de la tela. No obstante, reconoce que comprar
en linea también puede ser una buena alternativa, sobre todo si la marca

ofrece una experiencia de cliente adecuada y eficiente.

A nivel de experiencia de compra, valora que esta sea rapida y préactica,
ya que suele tener claro lo que busca al momento de entrar a una tienda.
Sin embargo, considera fundamental que el espacio sea visualmente

atractivo, ya que esto influye directamente en su decision de ingresar. Le



atraen los escaparates, el disefio interior y otros elementos visuales que

captan su atencion de manera inmediata.

Con respecto a las caracteristicas del estilo Y2K que considera
diferenciadoras, menciona que la estética de estas prendas es muy distinta
al resto, y destaca detalles como los lazos o los brillos, que busca de forma
intencional al momento de comprar y serian un claro ejemplo de un detalle

diferente en las prendas.

La entrevistada también compartio sus preferencias sobre el empaque y
la entrega de productos. Le resulta una idea llamativa recibir su compra en
una presentacion especial que incluya complementos como pines u otros
pequefios regalos. Esto refuerza la sensacion de que la marca se preocupa
por complementar su estilo personal y generar una experiencia distinta al

momento de recibir el producto.

Sobre la relacion entre el precio y la propuesta de valor, considera que
es importante que el disefio y la calidad justifiquen el costo. Esta dispuesta
a pagar hasta $25 por un top, $70 por pantalones, $15 por accesorios y
hasta $60 por bolsos, siempre que estos sean grandes y funcionales.
Asegura que el publico joven si esta dispuesto a pagar mas por prendas
con una estética diferenciadora, especialmente si estas pueden utilizarse en

diferentes combinaciones para crear multiples outfits.

En términos de ubicacidn, considera que una tienda de estilo Y2K deberia
estar ubicada en zonas altamente transitadas por jovenes, como el
Quicentro o la Av. Shyris, en el norte de Quito. Respecto a los canales de
venta mas efectivos, destaca que la tienda fisica sigue siendo relevante por
la experiencia directa que ofrece. Sin embargo, una pagina web es util para
facilitar las compras en linea, y las redes sociales, como Instagram, son
fundamentales para la promocion de la marca. También recomienda el uso
del marketing de influencers como una estrategia efectiva para alcanzar a

mas jovenes.



En cuanto al branding visual, le parece importante que la tienda cuente
con maniquies que muestren outfits completos, ya que esto inspira nuevas
formas de vestir. Valora mucho la comodidad del espacio, tanto en
términos de distribucion como de ambiente. Ademas, recomienda que la
marca ofrezca contenido educativo relacionado con cémo vestir de
acuerdo con el tipo de cuerpo, lo cual fortaleceria la conexion emocional

con las consumidoras.

También sugiere que la construccion de una comunidad alrededor de la
propuesta estética de la marca es clave para mantener la fidelidad de los
clientes. Considera que esto se logra a través de una comunicacion

constante y una relacién cercana con el pablico.

Es fundamental que una marca de ropa represente su estilo y forma de
ser. Busca sentirse comoda, identificada y alineada con los valores de la
marca, Yy considera ideal poder encontrar todo lo que necesita en una sola
tienda. Espera que la marca transmita mensajes de inclusividad,
especialmente en lo relacionado con la diversidad de cuerpos Y tallas, ya
gue muchas marcas no se adaptan a las proporciones de los cuerpos
latinoamericanos. Cree que es esencial generar confianza en las mujeres y

ayudarlas a sentirse comodas con sus gustos y cuerpos.

Finalmente, considera que tres factores clave para que una tienda de ropa

Y 2K tenga éxito en Quito son:

1. Una atencion al cliente amigable que ofrezca una buena
experiencia.

2. Un espacio comodo y bien disefiado.

3. Valor agregado en las prendas que se refleje en una renovacion

constante del stock.

Advierte que los errores mas comunes en nuevas marcas son descuidar la
calidad del producto y no mantener una oferta variada, lo que da lugar a

una experiencia repetitiva y poco estimulante para el consumidor.



2.24.1.6.

Tabulacion de Entrevistas

Tabla 12. Resultados de Entrevistados

Tema

Perfil 1

Perfil 2

Interés

Interesada en moda, accesorios, zapatos y
bolsos. Le gusta expresarse a través de la
ropa.

Interesada en moda casual juvenil y
minimalista.

Conocimiento del estilo Y2K

Si, sabe que es una tendencia inspirada en
la moda de los 2000.

No conocia el término, pero reconoce
haber visto el estilo. Le llaman la
atencion los accesorios llamativos.

Frecuencia de compra

Compra 2 veces al afilo como minimo, si
le gusta mucho una prenda.

Compra cada 3 meses, normalmente
conjuntos completos (top + pantaldn).

Compra fisica vs. online

Prefiere tiendas fisicas por la experiencia
visual y tacto, pero también considera Util
la compra en linea por la accesibilidad.

Prefiere tiendas fisicas por la variedad

y contacto directo con las prendas. La

experiencia en linea también considera
ser una buena opcion.

Experiencia de compra

No le gusta lo personalizado (staff
cercano), valora escaparates y elementos
visuales llamativos.

Prefiere una compra rapida y practica,
pero también le atraen tiendas
visualmente atractivas.

Caracteristicas del estilo Y2K

gue destacan

Disefios auténticos, con un togque oscuro
pero adorable, que no parezcan
producidos en masa.

Prendas con detalles Unicos como
lazos o brillos. Valora la estética
diferenciada.

Forma de entrega ideal

En bolsa de papel reutilizable con un
pequefio obsequio (stickers, pines, etc.).

Le gustan los complementos como
pines, que refuercen la experiencia 'y
estilo.

Precio

Si, si la prenda tiene disefio auténtico y
buena calidad.

Si, si permite crear multiples outfits y
se siente exclusiva.




Plaza

Centro de Quito o Norte (Av. Amazonas),
zonas con alto transito.

Norte de Quito: Quicentro o Av.
Shyris, zonas concurridas por jovenes.

Canales de Venta

Instagram, TikTok, influencers, Pinterest.
Redes sociales clave para jovenes.

Tienda fisica para experiencia, web
para compra, Instagram para
promocion. Influencers como apoyo.

Branding visual

Que use colores llamativos, vitrinas con
impacto. Vincularse con cantantes o
idolos.

Maniquies con outfits, espacio amplio
y comodo.

Estilo Personal

Muy importante. La ropa expresa
personalidad y tiene significados

Fundamental. Quiere ropa que
represente sus gustos.

Valores/mensajes esperados

Inclusion de tallas, visibilidad de cuerpos
diversos, mensajes de autenticidad y
empoderamiento.

Inclusion de tallas latinas, confianza
en el cuerpo, autoestima, diversidad.

Ambas entrevistadas coinciden en que para que una tienda de ropa estilo Y2K tenga éxito en Quito, es fundamental crear una experiencia
visualmente atractiva y cdmoda, que se complemente con un mensaje auténtico de inclusién y empoderamiento, especialmente hacia el
cuerpo femenino en todas sus formas. Ademas, sefialan como clave mantener un stock dindmico y variado que evite caer en la monotonia.
En cuanto a los errores comunes, ambas destacan que muchas marcas emergentes fallan al descuidar la calidad de las prendas y no construir
una comunidad solida en torno a su propuesta, lo cual impide generar una conexién emocional duradera con el publico. Escuchar al

consumidor y renovar constantemente la propuesta son pilares que no deben pasarse por alto.



2.2.4.2. Encuestas

2.2.4.2.1. Guia de Pregunta

Tabla 13. Procedimiento de Recoleccién de Datos

. - Nivel de Formato de la . Relacién con
Necesidades de Informacion medicion Pregunta Redaccion de la pregunta variable
Identificar el rango de edad
predominante delgpL]inco objetivo Ordinal Ce[ra_da i Edad: ~ ~ ~ Introduccidn
) Mudltiple 15-19 afios / 20-24 afios / 25-29 afos
interesado en la moda Y2K.
Evaluar el nivel de familiaridad del Nominal Cerrada - ¢Has escuchado antes sobre el estilo Y2K? Conocimiento
publico objetivo con el estilo Y2K. Muiltiple Si— No — Tal vez del tema
Determinar la frecuencia de compra _ . . . .
L o . Cerrada - ¢ Con queé frecuencia compras articulos? Frecuencia de
de ropa del pablico objetivo para Nominal - .
. Mudltiple 1 vez al mes — Cada 2-3 meses — Rebajas — Otro Consumo
estimar la demanda.
¢ Qué factores consideras mas importantes al
Identificar los factores mas momento de elegir articulos? Seleccionar mas de 2 .
. o . Cerrada - . Frecuencia de
influyentes en la decision de compra ~ Nominal Mltiole opciones. Consumo
de ropa. P Calidad — Precio - Disefio — Exclusividad —
Comodidad — Otro
¢ Qué tipo de articulos Y2K te resultan mas
Conocer las preferencias especificas Nominal Cerrada - atractivos? Seleccionar mas de 2 opciones. Producto
de prendas Y2K del publico objetivo. Multiple Ropa — Calzado — Accesorios — Bolsos - Maquillaje —
Otros
Identificar tanto las tiendas/marcas ¢ Cual es tu marca favorita? Seleccionar mas de 2
s - . Cerrada - . .
donde el publico objetivo compra su Nominal Multiple opciones. Competencia

ropa

Bershka — H&M — Zara — RM — Otro




Escala Likert

¢ Qué tanto influye el precio en tu percepcion de
calidad o exclusividad de una marca? Teniendo en

Evaluar la sensibilidad al precio. Ordinal (1-5) cuenta de que 1 es lo més bajo y 5 es lo mas alto Precio
1-2-3-4-5
Establecer el rango de precios estan o~ . . o
. ¢ Cual seria el precio que estarias dispuesta a
dispuestos a pagar por prendas Y2K . Cerrada - 5 .
para definir la estrategia de precios Ordinal Multiple pagar por una prenda Y2K? Precio
Identificar los canales de compra ¢A través de qué car_lales compras articulos / ropa
: : . Cerrada - con mayor frecuencia?
preferidos para determinar los Nominal - . . . . . Plaza
. . Multiple Tiendas Fisicas — Tiendas Online — Redes Sociales —
canales de venta mas efectivos. e L
Aplicaciones moviles — Otro
Determinar la ubicacion geogréafica ¢En qué zona de Quito sueles comprar con
. : - . Cerrada - ;
ideal para la tienda fisica dentro de Nominal Multiole frecuencia tu ropa? Plaza
Quito. P Sur — Centro — Norte — Otro
¢ Cudles de las siguientes redes sociales utilizas con
Identificar las plataformas de redes mayor frecuencia? Seleccionar las opciones que
. Lo . Cerrada - .
sociales mas utilizadas por el Nominal Multiole desee. Promocion
publico objetivo. P Instagram - TikTok - Facebook - Twitter - Pinterest -
YouTube — Otra
Medir la importancia de la _ ¢Qué tan n_nporjcgante es para ti que tu forma de
it . ; . Escala Likert  vestir refleje quién eres? Teniendo en cuenta de que .
expresion de la identidad personal a Nominal L . Identidad
. . (1-5) 1 es lo més bajo y 5 es lo més alto
traves de la vestimenta.
1-2-3-4-5
¢ Qué elementos visuales te llaman mas la atencion
Determinar los elementos visuales . Cerrada - en una marca? Seleccionar mas de 2 opciones. -
. . Nominal e ) : Disefio
mas atractivos. Multiple Logo llamativo — Paleta de Colores — Fotografias

Publicitarias — Disefio — Packaging — Otro




Identificar los colores asociados con
el estilo Y2K en la percepcion del Nominal
publico objetivo.

Cerrada -
Multiple

¢, Qué colores asocias con una marca Y2K?
Seleccionar mas de 2 opciones.
Rosa — Lila — Plateado — Negro — Neon — Otro

Disefio

Evaluar cuanto valora el publico

Escala Likert

¢ Qué tanto valoras la inclusion de detalles
adicionales en tu compra, como pequefios

Experiencia de

objetivo la inclusion de detalles Ordinal (1-5) obsequios? Teniendo en cuenta de que 1 es lomas compra/ Valor
adicionales. bajoy 5 es lo mas alto agregado
1-2-3-4-5
¢ Qué tipo de detalles adicionales te gustaria
- . - o . g Valor
Identificar los tipos especificos de recibir al comprar? Seleccionar mas de 2
-~ o . Cerrada - . agregado /
detalles adicionales que el publico Nominal - opciones. O
- Mudltiple ) : . ~ Experiencia de
objetivo valora al comprar ropa. Pines/botones - Stickers - Accesorios pequefios -
: compra
Muestras - Empaque personalizado — Otro
¢ Qué caracteristicas te gustaria que tuviera el
Identificar las caracteristicas émpaque de tu compra? Seleccionar mas de 2 Experiencia de
deseadas del empaque de ropa por Nominal Ce(ra_da § OPCIONES. . . . compra / Valor
Multiple Ecoldgico - Reutilizable - Resistente - Atractivo

parte del publico objetivo.

visualmente - Minimalista - Con informacién de la
marca - Practico para transportar — Otro

agregado




2.2.4.2.2. Analisis e interpretacion de resultados
2.2.4.2.2.1. Ficha Técnica de Investigacién

- Titulo del estudio: Estilo Y2K y Preferencias de Moda en la
Ciudad de Quito

- Objetivo general: Identificar el nivel de conocimiento,
percepcion y preferencia del estilo Y2K entre jovenes mujeres
de la ciudad de Quito, asi como entender su relacion con habitos
de compra, redes sociales, identificacion con la moda y
expresion personal.

- Disefio metodoldgico: Estudio de tipo cuantitativo,
exploratorio y descriptivo.

- Técnica de recoleccion de datos: Encuesta estructurada
autoadministrada a través de formulario en linea (Google
Forms).

- Instrumento de recoleccion: Cuestionario compuesto por
preguntas cerradas de seleccion mdaltiple y escala Likert,
abordando aspectos demogréaficos, conocimiento del estilo
Y2K, habitos de compra, influencia de redes sociales,
percepcion estética, e identificacion personal con la moda.

- Tamafio de la muestra: 392 personas.

- Poblacion objetivo: Jovenes Mujeres de entre 15 y 29 afios

residentes en la ciudad de Quito.
- Periodo de levantamiento: 22 al 26 de mayo de 2025
- Muestreo: Muestreo no probabilistico por conveniencia.
- Nivel de confianza: 95%
- Margen de error: +5%
- Cobertura geografica: Ciudad de Quito, Ecuador.

- Género: Compuesto por encuestadas 100% del género
femenino.

- Variables estudiadas:
v' Edad

v" Nivel de conocimiento sobre el estilo Y2K



Percepcion estética del estilo Y2K

Frecuencia y lugares de compra de ropa

Influencia de redes sociales en decisiones de moda
Interés por la moda como forma de expresion

Estilo predominante en su guardarropa

AN N N RN

Disposicion a consumir marcas locales o emergentes

22422.2. Resultados
e Edad:

Edad

13,78%

34,44%

51,79%

m15-19afios m20-24afios m25-29 afios

Figura 14. Resultados Pregunta 1
Fuente: Andrea Martinez

Dentro del universo de participantes encuestados, el grupo mas
representado fue el de jovenes entre 20 y 24 afos. Esta
predominancia no solo resalta su presencia activa dentro del
estudio, sino que también refleja su papel como protagonistas en la
evolucion de las tendencias de moda urbana contemporanea. Este
segmento, conocido por ser parte de la Generacién Z, demuestra
una marcada curiosidad por las tendencias actuales y una fuerte
conexion con la tecnologia y las redes sociales, lo que
probablemente influye en su receptividad hacia estilos como el
Y2K.



e ¢ Has escuchado antes sobre el estilo Y2K?

Tabla 14. Tabulacion Pregunta 2

Si ha escuchado No ha Tal vez ha
Edad (%) escuchado (%)  escuchado (%)
15 - 19 afios 95,24% 0,00% 4,76%
20 - 24 anos 90,77% 1,54% 7,69%
25 - 29 afios 68,75% 25,00% 6,25%

Una mayoria de las encuestadas ya estan familiarizadas con el
estilo Y2K. Este conocimiento previo es un activo valioso, ya que
indica que la tendencia ha influenciado mas, por ejemplo, a las
mujeres jovenes de 15-19 afios y no es un concepto desconocido
para este segmento. Para el lanzamiento de la tienda, esta
familiaridad significa que las estrategias de branding pueden
construirse sobre una base de reconocimiento existente evitando la

introduccién el concepto del estilo Y2K desde cero.

e (Con qué frecuencia compras articulos?

Tabla 15. Tabulacion Pregunta 3

1lvezal Cada 2-3 Rebajas
mes (%)  meses (%) (%)

15 - 19 afios 36,84% 52,63% 10,53%
20 - 24 afos 19,67% 59,02% 21,31%
25 - 29 afios 8,33% 33,33% 58,33%

Edad

La encuesta revel6 que las jovenes de 20 — 24 afios adquieren
articulos con una frecuencia promedio de cada 2-3 veces al mes.
Este patron de compra, menos impulsivo y mas espaciado, debe
considerarse clave para la gestion de inventario y las estrategias de

marketing. Para mantener el interés y la novedad, es recomendable



implementar cambios de stock y lanzamientos de colecciones cada
dos o tres meses logrando coincidir con el momento en que las
clientas estan més dispuestas a realizar una compra, evitando asi
un estancamiento de productos y manteniendo la tienda como un
destino atractivo y dindmico. También hay otros aspectos a
considerar, ya que, las que pertenecen al rango 25 — 29 afios les
gusta comprar en rebajas, aunque debemos considerar que las
encuestadas no fueron muchas. Es importante sefialar que se
retiraron respuestas como "Cada 5 meses”, "Nunca", "Una vez al
afio" y "A los 6 meses", debido a que su representacion dentro del
analisis fue minima, con una frecuencia entre el 0% y el 1%. Estas
categorias no aportaban informacion significativa al estudio y su

inclusion podia distorsionar la interpretacion general de los datos.

e (Que factores consideras mas importantes al momento de

elegir articulos?

Factores Importantes

20,83%

29,64% m Calidad
= Precio

10.16% m Disefno

Exclusividad
12,12% Comodidad
27,25%

Figura 15. Resultados Pregunta 4

Fuente: Andrea Martinez

Al indagar sobre los factores mas importantes en la eleccion de
articulos, las encuestadas destacaron consistentemente el disefio y
la calidad como sus principales prioridades. Esto subraya la
necesidad de que la tienda inspirada en el estilo Y2K no solo

ofrezca prendas estéticamente fieles a la tendencia, sino que



también garantice una confeccion y materiales duraderos. Un
disefio original y atractivo, que capte la esencia del Y2K de manera
contemporanea, y el compromiso con la calidad del producto, seran
elementos diferenciadores que influiran directamente en la decision
de compra y la lealtad del cliente. Estas consideraciones deben ser
centrales en el desarrollo de la coleccion y las campafias de

marketing.

e ;Qué tipo de articulos Y2K te resultan mas atractivos?

Articulos Y2K
40% 33,60%

23,72%
19,53%

9
20% 11,86%  11,28%

)
ES

Figura 16. Resultados Pregunta 5
Fuente: Andrea Martinez

Al consultar a los encuestados sobre los articulos Y2K que
consideran més atractivos, se evidencié una marcada preferencia
por las prendas de vestir, las cuales concentraron el 33,60% de las
respuestas. Este resultado refuerza la idea de que el vestuario
constituye el eje central de la tendencia Y2K, lo que respalda la
decision estratégica de orientar la oferta comercial hacia la moda.
Por otro lado, el calzado obtuvo un 23,72% de menciones, lo que
indica que los consumidores perciben esta estética como un estilo
integral que abarca todo el conjunto visual. En menor medida, pero
con una presencia destacable, también se valoraron los accesorios
(19,53%), bolsos (11,86%) y maquillaje (11,28%), lo que sugiere

oportunidades de ampliar el portafolio de productos de forma



coherente con la identidad de marca. Su inclusion podria
representar un valor agregado que permita conectar con

consumidores mas interesados en una experiencia estética integral.

e ;Cual es tu marca favorita?

Marca Favorita

Mango | 0,16%
Forever 21 | 0,65%
Stradivarius W 0,98%
Ropa sin Marca [l 1,96%
RM I 14,52%
Zara [N 20,72%
Bershka [N 28,22%
H&M  —— 32,79%

0% 20% 40%

Figura 17. Resultados Pregunta 6

Fuente: Andrea Martinez

H&M se consolidd como la opcion preferida entre mujeres jovenes
de 15 a 29 afios, destacandose no solo por la disponibilidad de sus
productos, sino por una combinacion de factores clave. Entre ellos,
sobresale una oferta amplia que abarca mdltiples estilos y
categorias, asi como una identidad visual y de marca claramente
definida. La marca logra generar una experiencia coherente que va
desde el disefio interior de sus tiendas y el uso estratégico del
merchandising, hasta su comunicacion externa a través de
campafas publicitarias y redes sociales. Esta integracién eficaz le
permite captar y fidelizar a su audiencia. En este contexto, para el
desarrollo de nuestra marca Y2K, resulta fundamental enfocar los
esfuerzos en construir una estética solida, coherente y visualmente

atractiva que resuene con nuestro publico objetivo.



e ;Que tanto influye el precio en tu percepcion de la calidad

o0 exclusividad de una marca?

Tabla 16. Tabulacion Pregunta 7

Valoracion 1-2 Valoracién 4-5

Edad (%) Totalmente Valoracion 3 (%) Totalmente

en desacuerdo (%6) de acuerdo
15 - 19 afios 14,29% 38,10% 47,62%
20 - 24 afios 9,23% 16,92% 73,85%
25 - 29 afios 7,69% 15,38% 76,92%

Los resultados de la encuesta revelan que, entre los jovenes de 25
a 29 afios, el precio ejerce una fuerte influencia en la percepcion
tanto de la calidad como de la exclusividad de una marca. Este
grupo tiende a asociar precios mas altos con prendas de mayor
calidad y con un carécter mas distintivo. En contraste, el grupo de
15 a 19 afios muestra una menor predisposicién a vincular el precio
con la calidad, priorizando otros factores como el disefio, la estética
o0 la conexion con su estilo personal. Por tanto, la estrategia de
precios de una tienda con enfoque Y2K no debe limitarse
Unicamente a los costos de produccion, sino que debe comunicar
valor simbolico y percibido, justificando la inversion mediante una
propuesta sélida de disefio, materiales y experiencia de marca. Este
enfoque permitira satisfacer a distintos segmentos sin comprometer

la percepcion de calidad ni la fidelizacion del cliente.

e ;Cual seria el precio que estarias dispuesta a pagar por
un articulo Y2K?

Tabla 17. Tabulacién Pregunta 8

Articulos ~ $15-$25 (%) $26-$35 (%)  $36 - $45 (%)

Ropa 63,83% 30,85% 5,32%
Calzado 62,86% 31,43% 571%
Accesorio 63,83% 27,66% 8,51%
Bolso 45,83% 50,00% 4,17%

Maquillaje 61,11% 33,33% 5,56%




Al analizar la disposicién de pago por articulos Y2K, se identifico
que el rango de precios mas elegido es entre $15 y $25 corresponde
principalmente a categorias como ropa, calzado, accesorios y
maquillaje. No obstante, en la categoria de bolsos se evidencio una
mayor disposicion a pagar, lo que indica una valoracion
diferenciada de este tipo de producto. Este hallazgo sugiere la
conveniencia de ofrecer opciones accesibles dentro del rango
identificado. Sin embargo, considerando que investigaciones
previas revelan que el precio influye significativamente en la
percepcion de calidad y exclusividad, se vislumbra una
oportunidad estratégica: establecer precios ligeramente por encima
del umbral superior del rango $25 podria reforzar la imagen de un
producto con mayor valor percibido. Para que esta estrategia sea
efectiva, serd fundamental que el disefio, los materiales y la
presentacion de las prendas respalden dicha percepcion, logrando

asi un equilibrio entre asequibilidad, calidad y exclusividad.

e (A través de qué canales compras articulos / ropa con

mayor frecuencia?

Tabla 18. Tabulacion Pregunta 9

Edad Redes ,T_iendas Tifendas
Sociales (%) Fisicas (%)  Online (%)
15 - 19 afios 14,29% 71,43% 14,29%
20 - 24 afios 6,45% 87,10% 6,45%
25 - 29 afios 0,00% 93,33% 6,67%

Al analizar los canales de compra preferidos por los encuestados,
se observo que las tiendas fisicas continGan siendo la opcién
predominante para adquirir articulos de moda. Este
comportamiento destaca la importancia de la interaccion sensorial
y personalizada que ofrece un entorno presencial, donde elementos
como el contacto directo con las prendas, la posibilidad de

probarselas y la vivencia de una experiencia inmersiva dentro del



espacio de la marca influyen significativamente en la decisién de
compra. En este contexto, se refuerza la necesidad de implementar
una estrategia de Customer Experience (CX) solida en el punto de
venta, donde el disefio del ambiente, la calidad del servicio y la
estética del local contribuyan a generar una conexion emocional

con el consumidor.

Cabe mencionar que se excluyeron opciones como aplicaciones
moviles, plataformas en linea y la categoria combinada de tiendas
fisicas y digitales, debido a su baja representatividad, con niveles
de preferencia entre el 0% y el 2%. Su escasa frecuencia indica que,
dentro de esta muestra especifica, dichos canales no poseen un peso
relevante en la experiencia de compra de los consumidores. Esto
sugiere que, al menos en el contexto actual, la digitalizacion del
proceso de compra aun no ha desplazado la preferencia por la

experiencia presencial.

e ¢En qué zona de Quito sueles comprar con frecuencia?

Tabla 19. Tabulacién Pregunta 10

Edad Centro (%) Norte (%) Sur (%)

15 - 19 afios 4,90% 10,78% 2,94%
20 - 24 afos 5,88% 50,98% 4,90%
25 - 29 afos 0,98% 11,76% 1,96%

Al preguntar sobre la zona de compra frecuente en Quito, la
mayoria de las encuestadas pertenecientes a los 20 — 24 afios
sefialaron el Norte de la ciudad. Este dato es crucial para la futura
ubicacion de la tienda, ya que ubicarla en un sector de alto trafico
y reconocimiento maximizaria la visibilidad y el acceso al publico
objetivo. Sin embargo, esta ventaja viene acompafiada de un
desafio: la alta concentracion de marcas y establecimientos de
moda ya posicionados. Para el plan de marca, esto implica que las

estrategias de marketing y el disefio de la tienda deben ser



excepcionalmente atractivos y diferenciadores, creando un espacio
que destaque y se convierta en un destino preferente para las
jovenes que buscan el estilo Y2K, a pesar de la fuerte competencia
circundante. Si bien la mayoria de las encuestadas se concentraron
en la ciudad de Quito, también se registraron algunas respuestas
provenientes de zonas como el Valle de los Chillos u otras areas
aledafias. Asimismo, un pequefio grupo manifestd preferir las
compras en linea, aunque este segmento representd un porcentaje
muy bajo dentro del total, sin incidencia significativa en el analisis
general.

e ;Cudles de las siguientes redes sociales utilizas con mayor

frecuencia?

Redes Sociales

X B 3,63%
Facebook B 4,25%
YouTube N 14,13%
Pinterest N 20,25%
Tik Tok e 26,88%
Instagram e 30,88%
0% 20% 40%

Figura 18. Resultados Pregunta 11

Fuente: Andrea Martinez

Las encuestadas sefialaron consistentemente a Instagram y TikTok
como sus plataformas principales. Este dato es crucial, ya que estas
plataformas son reconocidas por su fuerte componente visual y su
capacidad para generar tendencias, lo que las convierte en el
escenario ideal para una marca de moda inspirada en el estilo Y2K.
Se deben priorizar ambas plataformas para la creacion de
contenido, campafias publicitarias y la interaccion con la
comunidad, ya que representan los canales mas efectivos para

alcanzar y conectar con el publico objetivo.



e ;Qué tan importante es para ti que tu forma de vestir

refleje quién eres?

Tabla 20. Tabulacién Pregunta 12

Valoracion 1-2 Valoracién 4-5

Edad (%) Totalmente Valo(r(;(: )' on3 (%) Totalmente

en desacuerdo de acuerdo
15 - 19 afios 4,76% 9,52% 85,71%
20 - 24 afios 6,15% 7,69% 86,15%
25 - 29 afios 0,00% 18,75% 81,25%

La forma de vestir es un reflejo esencial de la identidad,
especialmente entre las jovenes, quienes utilizan su estilo como un
lenguaje no verbal para expresar quiénes son, sus intereses y su
sentido de pertenencia. Por ello, la tienda debe construir su
narrativa de marca en torno a esta necesidad de autoexpresion. Al
presentar el estilo Y2K no solo como una tendencia, sino como un
medio auténtico para comunicar la personalidad, se podra generar
una conexion emocional genuina con la comunidad, posicionando
a la marca como una aliada en el proceso de autodefinicién de sus

clientas.

e . Qué elementos visuales te llaman mas la atencion en una

marca?

Elementos Visuales

10.32% 16,45% ® Logo llamativo

m Paleta de Colores

32,74% i
28.39% u Fotografia
' Publicitaria

m Disefio - Estética

12,10%

Figura 19. Resultados Pregunta 13

Fuente: Andrea Martinez



El disefio general y la paleta de colores se destacan como los
elementos visuales mas influyentes para las jovenes encuestadas al
interactuar con una marca. Més alld de un logotipo atractivo, lo
verdaderamente decisivo es la construccién de un lenguaje visual
coherente en todos los puntos de contacto. En este contexto, una
seleccion cromatica que capture la dualidad entre lo futurista y lo
nostalgico de la estética Y2K, junto con un disefio grafico y de
producto distintivo, sera clave para desarrollar una identidad visual
que impacte, comunique su esencia y conecte genuinamente con el

publico objetivo.

e ;Qué colores asocias con una marca Y2K?

Colores

Verde Oscuro | 0,11%
Dorado | 0,11%
Nosé 1 0,22%
Blanco 1 0,54%
Azul B 1,08%
Neon I 7,24%
Rosa I 11,14%
Lila e 1546%
Negro I 30,05%
Plateado G 34,05%

0% 20% 40%
Figura 20. Resultados Pregunta 14

Fuente: Andrea Martinez

Las encuestadas destacaron el plateado y el negro como los colores
mas representativos del estilo Y2K. Desde la teoria del color, el
plateado se asocia con lo futurista, lo tecnologico y la innovacion,
mientras que el negro aporta elegancia, sofisticacion y un toque de
misterio. Ambos tonos reflejan elementos clave del imaginario
estético de los 2000s. Ademas, el lila también elegido por varias
participantes aporta un contraste visual interesante, ya que

representa la creatividad, la feminidad suave y la nostalgia pop



propia del Y2K. Para la identidad visual de la tienda, esto sugiere
que la paleta cromética debe equilibrar el brillo metélico y la
profundidad oscura con toques de lila, creando una propuesta
visual coherente, emocionalmente atractiva y alineada con la

percepcion del publico objetivo.

e ;Qué tanto valoras la inclusion de detalles adicionales en tu

compra de ropa, como pequefios obsequios?

Tabla 21. Tabulacion Pregunta 15

Valoracion 1-2 vValoracién 3 Valoracion 4-5
Edad (%) Totalmente o (%) Totalmente
en desacuerdo (%) de acuerdo
15 - 19 afios 4,76% 19,05% 76,19%
20 - 24 afios 1,54% 9,23% 89,23%
25 - 29 afios 0,00% 0,00% 100,00%

La inclusion de detalles adicionales o pequefios obsequios en las
compras fue altamente valorada por las encuestadas,
especialmente en el grupo de 25 a 29 afios, donde el 100% asignd
una puntuacién de 4 o 5. Este hallazgo evidencia que estos gestos
generan una respuesta emocional positiva, fortaleciendo la
percepcion de valor y la satisfaccion del cliente. Aunque los
segmentos de 15 a 19 y 20 a 25 afios mostraron una valoracion
menor en comparacion, se mantiene una disposicion favorable
hacia este tipo de iniciativas. En un mercado caracterizado por su
alta competencia, la incorporacién de estos detalles puede
constituir un diferenciador estratégico, promoviendo la lealtad del
cliente, estimulando recomendaciones positivas y reforzando la
conexion emocional con la marca. Esto es especialmente relevante
para el segmento joven, que valora la personalizacion y las
experiencias Unicas como parte fundamental de su relacion con las

marcas.



e (Que tipo de detalles adicionales te gustaria recibir al

comprar ropa?

Obsequios

8,01%

= Pines / Botones 23,10%

11,42%

m Stickers
m Accesorios Pequefios

H Muestras

= Empaque 32,55% 24,93%

Personalizado

Figura 21. Resultados Pregunta 16

Fuente: Andrea Martinez

Los resultados muestran una clara preferencia por accesorios
pequefios (32,55%) y stickers (24,93%) como detalles adicionales
valorados en la compra. Los accesorios pequefios son
especialmente relevantes, pues complementan el estilo Y2K de las
prendas, fortaleciendo la cohesion estética de la marca. Por su
parte, los stickers, ademas de ser una opcion econémica, ofrecen
una oportunidad eficaz para reforzar la identidad visual de forma

ludica y coleccionable, alineada con la cultura Y2K.

La integracion estratégica de estos elementos aporta valor afiadido
a la experiencia de compra, mejora la satisfaccion del cliente y
aumenta el engagement emocional con la marca, favoreciendo la
fidelizacion. Estos detalles pueden convertirse en un diferenciador
clave en un mercado competitivo, especialmente para un publico
joven que valora gestos personalizados y creativos.



e ;Qué caracteristicas te gustaria que tuviera el empaque

de tu compra de ropa?

Empaque

No importa = 0,12%
Informacion de la Marca [ 5,23%
Minimalista I 6,57%
Practico I 9,37%
Ecologico N 11,19%
Resistente I 20,07%
Reutilizable NG 22,26%
Atractivo Visual I 25,18%

0% 20% 40%
Figura 22. Resultados Pregunta 17

Fuente: Andrea Martinez

El empaque de una compra debe ser reutilizable y visualmente
atractivo, pues se percibe como una extension de la experiencia de
marca y un valor afiadido, mas alla de un simple contenedor. Un
disefio reutilizable responde a la creciente conciencia ecoldgica,
ofreciendo ademas un beneficio practico, mientras que su estética
atractiva convierte al packaging en un punto de contacto
memorable para el cliente. Invertir en un disefio creativo que
capture la esencia del estilo Y2K y que invite a conservarlo o
reutilizarlo serd clave para generar una impresion duradera y

fortalecer la identidad de la marca.

2.2.4.2.2.3. Conclusiones
e Segmento clave identificado:
La mayoria de las encuestadas pertenecen al grupo de 20 a 24
afios, lo que confirma que este segmento etario es el mas
receptivo a la estética Y2K. Esto permite enfocar las estrategias
de marketing, comunicacion y disefio en los gustos, habitos y

valores de este grupo generacional.



Moda como medio de expresion personal:

La mayoria de participantes considera que la moda es una
forma importante de expresion individual. Este hallazgo
respalda el enfoque de marcas que buscan conectar con la

identidad, autenticidad y autoexpresion de los consumidores.

Influencia de las redes sociales:

Plataformas como Instagram y TikTok tienen un impacto
directo en la forma en que los jovenes descubren y adoptan
nuevas tendencias. Las redes son vistas tanto como una fuente

de inspiracion como un canal de validacion social.

Fuerte orientacion hacia la experiencia fisica:

A pesar de la digitalizacion de los habitos de consumo, las
tiendas fisicas siguen siendo el canal de compra preferido. Esto
resalta la importancia de crear experiencias presenciales
atractivas y sensoriales en el punto de venta, donde las clientas

puedan conectar directamente con el producto y la marca.

Importancia del precio y originalidad en la decision de
compra:

Los factores mas determinantes a la hora de elegir ropa son el
precio accesible, la originalidad del disefio, la calidad del
producto y la identificacién con el estilo de la marca. Esto
indica que los consumidores buscan autenticidad sin dejar de

lado la accesibilidad econdmica.

Valoracion del branding mas alla del logo:

Las participantes priorizan el disefio general y la paleta de
colores como elementos determinantes en su percepcion de
marca. Esto evidencia que una identidad visual coherente,
estética y emocionalmente alineada con el estilo Y2K tiene

mayor impacto que un logotipo aislado.



3. DESARROLLO DE LA IDENTIDAD DE MARCA'Y ESTRATEGIA DE
BRANDING

3.1. Marco Teorico
3.1.1. Fundamentos del Branding y Construccion de Marca
3.1.1.1.  Definicion de Marca y Branding

Segun Keller (2013), una marca es un nombre, término, signo, simbolo o
disefio, 0 una combinacion de ellos, cuyo propdsito es identificar los bienes o
servicios y diferenciarlos de los de sus competidores. El branding, por otro
lado, abarca el conjunto de actividades de disefio y aplicacion de nombres de
marca y marcas comerciales con el objetivo de ayudar a las organizaciones a

diferenciar sus productos de los de sus competidores (Keller, 2013).

3.1.1.2.  El papel del branding en marcas de Moda

En el sector de la moda, el branding desempefia un papel esencial al permitir
que las marcas se distingan en un mercado concurrido y, al mismo tiempo,
establecer lazos emocionales con los consumidores mediante la transmision

de valores, estilos de vida y anhelos.

Martinez Navarro (2017) destaca que el branding es fundamental para que las
marcas de moda se distingan en un mercado saturado y puedan establecer una

conexion significativa con sus consumidores.

3.1.1.3. Identidad Visual en la Moda

En el ambito de la moda, la identidad visual juega un rol crucial al transmitir
de forma unificada los principios, el estilo distintivo y la esencia de una marca.
Mediante elementos como el logo, la tipografia, la paleta de colores y la
estética global, las firmas de moda consiguen proyectar una imagen
identificable que resuena con su audiencia ideal. Como afirma LoOpez
Larrinaga (2013), es el reflejo grafico de la filosofia de la empresa, y su
correcta aplicacion permite construir una imagen sélida y diferenciadora en el

sector de la moda.



3.2. Marco Préctico
3.2.1. Definicién de la Marca
3.2.1.1. Misién

Ser una marca de moda capaz de impulsar la autoexpresion y romper con los
estereotipos tradicionales, a través de una propuesta creativa, sostenible y
centrada en las nuevas generaciones. A largo plazo, busca construir una
comunidad que valore la autenticidad, brindando prendas y experiencias que
conecten emocionalmente con los consumidores, mientras se mantiene

relevante en un entorno en constante cambio.

3.2.1.2. Vision

Transformar la industria de la moda juvenil convirtiéndose en un referente
para quienes desean vestir con libertad, autenticidad y propdsito. Ademas,

busca marcar un antes y un después en cdmo se vive y se percibe la moda.

3.2.1.3.  Valores esenciales

e Autoexpresion: Se impulsa a cada persona a usar su estilo como un
lenguaje visual para expresar quién es, lo que siente y lo que
representa.

e Inclusividad: La marca cree firmemente que la moda para mujeres no
tiene talla, género ni reglas rigidas. Todas las mujeres, con sus cuerpos,
identidades y formas de ser, tienen el poder y el derecho de vestir con
estilo, sentirse representadas y destacar con autenticidad.

e Creativa: Promueve la experimentacién con estilos, colores y
combinaciones que reflejen la identidad de cada uno.

e Seguridad: Inspirar a las nuevas generaciones a sentirse comodas con
quienes son y como se ven, fortaleciendo su seguridad a través del
vestir.

e Comunidad: Escucha activamente a su audiencia, creando una

relacion auténtica y participativa.



3.2.1.4.  Propuesta de Valor

La marca se orienta a brindar mucho mas que productos de moda: su propdsito
fundamental es contribuir al fortalecimiento de la autoestima y la
autoexpresion de las jovenes, ayudandolos a sentirse seguros y coémodos con
su cuerpo. Reconociendo la diversidad de siluetas y estilos, la propuesta de
valor se centra en ofrecer una experiencia integral que permita a cada persona
descubrir como vestir de acuerdo a sus caracteristicas fisicas, resaltando sus
atributos mediante el uso adecuado de prendas y accesorios. A traves de una
comunicacion clara, educativa y empatica, se busca proporcionar contenido
que oriente, inspire y motive a los consumidores a conocerse mejor, valorar

su individualidad y expresarse libremente a través de la moda.

3.2.1.5. Naming
3.2.15.1. Nombre de la Marca

GLITZY - Deslumbrante

3.2.15.2. Significado

El nombre GLITZY, derivado del término inglés glitter (brillo). Su forma
corta, fonéticamente atractiva (glit-si), facilita la memorizacién y
pronunciacion, lo que resulta clave para la recordacién de marca.
Asimismo, el significado original del término en inglés “llamativo y lleno

de glamour” se alinea de manera coherente con el slogan de la marca.

3.2.15.3. Desarrollo de slogan

El slogan “Vistete para brillar, no para encajar” tiene como propdsito
empoderar a los jovenes para que usen la moda como una forma de
expresion auténtica, libre de estereotipos y presiones sociales. A través de
una comunicacion cercana, dinamica y auténtica, se busca construir una
relacién genuina, motivando a sentirse seguras con su estilo y orgullosas

de lo que representa. Este slogan actia como un llamado a la



autoexpresion, la individualidad y el brillo propio, valores esenciales para

una generacion que busca pertenecer sin perder su esencia.

3.2.2. Disefio de la Identidad Visual
3.2.2.1. Disefio del logotipo
3.2.2.1.1. Concepto

Figura 23. Glitzy Logo

Fuente: Canva IA, Andrea Martinez

El disefio del logotipo esta fuertemente inspirado en los elementos visuales
caracteristicos del estilo Y 2K, tal como se detall6 en el primer capitulo del
proyecto. Entre estos recursos estéticos sobresale el uso del efecto
tridimensional (3D). Asimismo, el logotipo incorpora elementos
distintivos como estrellas y brillos metalicos, con texturas voluminosas y
acabados espejados. La eleccién de estos acabados responde a las
preferencias manifestadas por los encuestados, quienes asociaron estos

colores y texturas con la esencia del estilo Y2K.

3.2.2.1.2. Paleta Cromatica

La paleta croméatica empleada se fundamenta en una escala de grises que
abarca desde el blanco hasta el negro, incluyendo multiples tonos
intermedios. Segun la percepcion de los encuestados, estos colores estan
estrechamente vinculados al estilo Y2K, reflejando la estética minimalista

y futurista que define esta tendencia.



#B3B3B3 #FFFFFF

Figura 24. Glitzy Paleta Cromatica

Fuente: Photoshop, Andrea Martinez

3.2.2.1.3. Formas
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Figura 25. Isotipo y Logotipo Glitzy

Fuente: Photoshop, Andrea Martinez

La identidad visual de la marca esta conformada por un logotipo y un
isotipo que mantienen coherencia tanto estética como conceptual. El
isotipo ‘GZ’ preserva la esencia visual principal, ofreciendo una version
compacta y versatil que facilita su aplicacion sin sacrificar el
reconocimiento de la marca. Por su parte, el logotipo incluye detalles méas
elaborados que reflejan la esencia y la identidad visual completa de la

marca.

3.2.2.14. Estilo

La fortaleza de este logotipo reside en su versatilidad para adaptarse a
diversos tipos de fondo, asegurando en todo momento su legibilidad y

presencia visual. No obstante, se recomienda emplearlo preferentemente



sobre fondos de color claro, ya que esto maximiza el contraste y permite

una apreciacion éptima de los detalles y formas del disefio.
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Figura 26. Glitzy Estilo

Fuente: Photoshop, Andrea Martinez

3.2.2.2. Tipografia

AS TRHON

FONT1

MONTSERRAT

FONT 2

Figura 27. Glitzy Tipografia

Fuente: Photoshop, Andrea Martinez — Licencia Libre

3.2.2.3. Mensaje de la Marca

El mensaje de la marca busca inspirar a los jovenes a expresarse con libertad,
autenticidad y confianza a través de la moda. Bajo el eslogan “Vistete para

brillar, no para encajar”, promueve la individualidad y rechazo a estereotipos.



La marca no se limita Unicamente a la venta de ropa; su prop6sito va mas alla
al buscar establecer una conexion emocional con su publico objetivo. A traves
de una comunicacién empatica y cercana, se propone acompafar a cada
persona en el proceso de descubrimiento personal, ayudandoles a identificar
cOmo vestir segun sus caracteristicas fisicas. De esta manera, se promueve el
uso consciente de prendas y accesorios que resalten sus atributos, fomentando

la seguridad, la autoestima y la autenticidad en la forma de vestir.

3.2.2.4. Personalidad y Arguetipo de marca
3.2.2.4.1. Definicion del arquetipo de marca

La marca se construye a partir de una combinacion de los arquetipos del
Explorador, el Rebelde y el Héroe, lo que le permite transmitir una
identidad auténtica, empoderada y transformadora. El arquetipo del
Explorador impulsa a la marca a adoptar una postura curiosa y libre,
buscando constantemente nuevas vias de expresion personal a través de la
moda. La energia del Rebelde le confiere una cualidad disruptiva,
desafiando los estandares tradicionales y promoviendo la autoaceptacion
sin temor al juicio social. Finalmente, el Héroe fortalece el propdsito de la
marca de inspirar y empoderar a las jévenes para que confien en si mismas,

vistan con seguridad y reconozcan su valor dnico.

3.2.2.4.2. Rasgos de la Personalidad

e Inspiradora: Motiva a las personas a atreverse a ser ellas mismas,
a explorar su identidad y estilo con confianza. Su comunicacion
transmite un mensaje positivo y empoderado.

e Curiosa: Siempre esta en busqueda de nuevas tendencias,
combinaciones y propuestas que mantengan viva la innovacion y
la creatividad en el vestir.

e Cercana: Mantiene un tono amigable, comprensivo y empatico,
creando vinculos reales con su comunidad.

e Determinada: Busca transformar la manera en la que las personas

se ven a si mismas a través de la moda.



3.2.2.4.3. Tono y estilo de comunicacion

El tono y estilo de comunicacién de la marca se define como cercano,
empatico, audaz y auténtico. Busca establecer una conexion directa con el
publico joven, utilizando un lenguaje fresco, dindmico y positivo, que
refleje seguridad, confianza y libertad de expresion. A través de este
enfoque, se pretende construir una comunidad activa y comprometida,
donde cada joven se sienta escuchado, representado y motivado a

expresarse sin miedo a los estereotipos.

Por ejemplo:

+# “;Lista para brillar con tu verdadero estilo? #NoMasFiltros”

3.2.2.5. Imagery

El imagery de la marca estard cuidadosamente disefiado para reflejar
autenticidad, diversidad y empoderamiento. Se priorizara el uso de imagenes
gue muestren a mujeres jovenes con distintos tipos de cuerpos, tonalidades de
piel y estilos, visibilizando que la belleza no responde a solo estereotipo. En
las imagenes, las figuras destacaran por su confianza en lo que viste, no por
opacar a los deméas. Se mostraran momentos reales donde comparte y celebra

su autenticidad con quienes la rodean.

Figura 28. Imagery de Marca

Fuente: Canva IA, Andrea Martinez



3.2.3. Aplicaciones Visuales
3.2.3.1.  Productos
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Figura 29. Productos Glitzy

Fuente: Canva, Andrea Martinez

3.2.3.2.  Etiquetas

Figura 30. Etiquetas Glitzy

Fuente: Photoshop, Andrea Martinez

3.2.3.3. Empaques

Figura 31. Empaque de la Marca

Fuente: Photoshop, Andrea Martinez



3.2.3.4. Material POP

Figura 32. Flyer Glitzy

Fuente: Photoshop, Andrea Martinez

3.2.3.5. Puntos de Venta

Figura 33. Exterior de Establecimientos de la Marca

Fuente: Photoshop, Andrea Martinez

Figura 34. Interior del Establecimientos de la Marca

Fuente: Canva IA, Andrea Martinez



3.2.3.6. Redes Sociales

Figura 35. Linea Grafica en Redes Sociales

Fuente: Photoshop, Andrea Martinez

3.2.3.7. Pagina Web

Figura 36. Pagina Web Glitzy

Fuente: Photoshop, Andrea Martinez

3.2.3.8.  Obsequios

OR TUS COMPRAS,
RECIBE UN REGALD
GRATIS

S

BE

Figura 37. Obsequios Glitzy

Fuente: Photoshop, Andrea Martinez



3.2.3.9. Staff

El staff de Glitzy serd cuidadosamente capacitado para brindar una
experiencia de asesoramiento completa y profesional. Cada integrante del
equipo conocerd las Gltimas tendencias de moda, lo que les permitird
recomendar prendas actualizadas y adecuadas segun el tipo de cuerpo de cada
cliente. Ademas, estaran entrenados en técnicas de colorimetria, lo que les
permitira sugerir colores que resalten de manera armoniosa con el tono de piel
de quien los visita. También ofrecerdn consejos generales de estilo para
potenciar la imagen personal. Es importante destacar que, si bien la asesoria
basica esta incluida en la atencion regular, Glitzy ofrece un servicio de
asesoria personalizada méas profundo y detallado, disponible por un costo

adicional.

3.2.4. Brief de la Marca

2000000 A737373 #B3E383 #BCIFCA £DSBEDD SFFFFFF

Figura 38. Brief Resumen de la Marca Glitzy

Fuente: Photoshop, Andrea Martinez



4. ESTRATEGIAS DE PROMOCION, CAMPANAS PROMOCIONALES Y
COMUNICACION DIGITAL PARA EL LANZAMIENTO DE LA MARCA

4.1. Marco Tebrico
4.1.1. Comunicacion
4.1.1.1. Definicion centrada en Marketing

En el contexto del marketing, la comunicacién es una herramienta estratégica
clave para establecer y fortalecer la relacion entre la marca y su publico
objetivo. Segun Keller (2013), la comunicacion de marketing “representa la
voz de la marca y es un medio por el cual puede establecer un dialogo y
construir relaciones con los consumidores”. El objetivo es que impacten en las
decisiones de los consumidores y refuercen el posicionamiento que la marca

busca alcanzar.

4.1.2. Estrategias de Marketing
4.1.2.1. Definicion

Las estrategias de marketing comprenden el conjunto de decisiones
deliberadas y organizadas que una empresa implementa para lograr sus metas
comerciales. Esto se realiza a través de la generacion, difusion y provision de
valor a sus clientes. Segun Keller (2013), una estrategia de marketing efectiva
“implica identificar el publico objetivo, comprender sus necesidades y disefiar
una oferta de valor superior que se comunique de manera eficaz y consistente

en todos los puntos de contacto”

4.1.2.2. Marketing de Guerrilla

El marketing de guerrilla representa una tactica innovadora que persigue atraer
la atencién del publico de manera inesperada y creativa, sin necesidad de
grandes inversiones econdémicas. Esta estrategia se presenta como una
herramienta valiosa para marcas nuevas 0 con presupuestos restringidos, ya
gue su éxito se basa en la creatividad y la propagacion viral para expandir su

alcance. Segun Keller (2013), este tipo de tacticas se basan en “acciones



inesperadas y memorables que logren involucrar al consumidor y crear

asociaciones positivas con la marca sin depender de los medios tradicionales”.

4.1.2.3. Marketing de Eventos

El marketing de eventos consiste en la organizacion o patrocinio de
actividades especiales que permiten a las marcas interactuar directamente con
su publico objetivo. Esta estrategia demuestra ser especialmente valiosa para
establecer lazos emocionales con los consumidores, al involucrarlos de
manera activa y permitirles experimentar los principios de la marca en un
contexto tangible. Keller (2013) sefiala que los eventos “ofrecen la
oportunidad de personalizar la experiencia de marca y crear asociaciones mas

profundas y duraderas con los consumidores”.

4.2. Marco Practico
4.2.1. Objetivos de Comunicacion
Generar reconocimiento de marca y expectativa en el pablico objetivo (mujeres
jévenes de 15 a 29 afios en Quito) mediante una estrategia de comunicacion digital
creativa y emocional, que promueva los valores del estilo Y2K, la autenticidad y

la autoexpresion, preparando el terreno para un lanzamiento exitoso.

42.1.1. Objetivos Especificos

e Informar al publico objetivo sobre la propuesta de valor de la tienda
Y 2K, comunicando el concepto, la identidad de marca y su enfoque de
autoexpresion y libertad estética desde las primeras fases previas al
lanzamiento.

e Difundir el mensaje central de la marca: ""Vistete para brillar, no
para encajar', promoviendo un estilo de vida que desafie los
estereotipos tradicionales en torno a la vestimenta juvenil.

e Consolidar una comunidad digital activa en plataformas como

Instagram y TikTok, donde los jovenes puedan compartir sus outfits,



sentirse representados y participar en conversaciones de moda,
identidad y autenticidad.

e Implementar estrategias continuas de contenido digital luego del
lanzamiento para mantener la conexion con la audiencia: moda del
mes, retos Y2K, colaboraciones creativas, reels semanales y nuevos

lanzamientos tematicos.

4.2.2. Seleccion de Canales Fisicos

Con base en los resultados obtenidos en la encuesta aplicada al pablico objetivo,
se identifico que el norte de Quito es la zona mas frecuentada por jovenes para
realizar compras de ropa y accesorios. Este dato resulta clave al momento de
definir la ubicacion fisica de la tienda, ya que permite establecer una conexion

directa entre la oferta comercial y los hébitos de consumo del segmento objetivo.

El norte de la ciudad se caracteriza por ser una zona altamente transitada, con una
importante concentracion de centros comerciales, locales de moda, cafeterias y
espacios juveniles, lo cual genera un entorno favorable para captar la atencion del
publico interesado en tendencias como el estilo Y2K. Asimismo, la presencia de
competidores cercanos no se considera una amenaza directa, sino una oportunidad
para atraer trafico compartido, ya que el consumidor que visita una zona con
varias opciones tiende a explorar distintas tiendas antes de tomar una decision de

compra.

Otro factor determinante es la accesibilidad: muchas de las zonas analizadas
dentro del norte cuentan con paradas cercanas de transporte publico, como
estaciones del TrolebUs, Ecovia, Metro o rutas alimentadoras. Esta conectividad
facilita el desplazamiento de los consumidores desde diferentes sectores de la

ciudad, incrementando las posibilidades de visita al local fisico.

Por lo tanto, se recomienda ubicar la tienda en un sector del norte que combine
alta afluencia peatonal, cercania con centros comerciales y buena conectividad,
como la zona de La Carolina, el Centro Comercial El Jardin o los alrededores de
la Av. Amazonas, lo cual contribuiria estratégicamente al posicionamiento inicial

de la marca y al reconocimiento dentro del mercado objetivo.
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Figura 39. Mapa de posibles ubicaciones en Quito

Fuente: Maps, Andrea Martinez

4.2.2.1. Desarrollo de Estrategias No Tradicionales

Durante la etapa de lanzamiento de la marca, se priorizara la implementacion
de estrategias no tradicionales de comunicacion y promocion, con el fin de
optimizar recursos sin comprometer el alcance y la efectividad del mensaje.
Estas acciones, que no requieren una inversion elevada, permitiran generar
visibilidad, conectar emocionalmente con el puablico objetivo y posicionar la
identidad de la marca mientras se consolida la tienda fisica y se establece una

base sélida de consumidores.

42211 Estrategia permanente estable dentro del local

Como parte de nuestras estrategias para conectar con el publico joven y
ofrecer una experiencia Unica, Glitzy contard con una Photo Booth
Machine instalada de forma permanente dentro del local. Esta cabina
fotografica, adaptada completamente a la estética Y2K, permitira a los
clientes tomarse fotos instantaneas por un valor accesible de $1 por dos
tiras. Mas alla de ser un atractivo visual, esta iniciativa busca generar un
espacio divertido donde los visitantes puedan capturar recuerdos
especiales con amigos o durante su experiencia de compra, fortaleciendo
asi el vinculo emocional con la marca y fomentando la difusion organica

en redes sociales.



Figura 40. Photo Booth Machine Glitzy

Fuente: Canva IA, Andrea Martinez

4.2.2.1.2. Marketing de Guerrilla

Como parte de una estrategia de marketing de guerrilla para el lanzamiento
de la marca, se plantea la instalacion de una exposicion creativa de
maniquies ubicados dentro de una vitrina transparente en un espacio de
alto trafico como el parque La Carolina durante una temporada de 3 meses.
Esta accion busca generar un impacto visual directo y despertar la
curiosidad del puablico objetivo mediante una intervencién no
convencional en un entorno urbano cotidiano. Los maniquies vestiran
prendas inspiradas en el estilo Y2K, reflejando la esencia de la marca y
transmitiendo un mensaje de libertad, identidad y estilo. Al tratarse de una
estrategia de bajo costo y alto impacto, se aprovecha el entorno para
generar conversacion organica en redes sociales y promover el
reconocimiento de marca desde antes de la apertura oficial de la tienda.
Esta accion no solo fortalece la presencia de la marca en espacios publicos,
sino que también conecta emocionalmente con un publico joven, moderno

y abierto a nuevas expresiones de moda.

Figura 41. Propuesta BTL 1

Fuente: Canva IA, Andrea Martinez



4.2.2.1.3. Marketing de Eventos

Como parte de las estrategias de marketing de eventos para el lanzamiento
de la tienda, se propone la organizacion de un mini desfile de moda el dia
de la apertura, a las afueras del local. Esta accion busca generar
expectativa, visibilidad y conexion directa con el publico objetivo,
especialmente con adolescentes y jovenes interesados en el estilo Y2K.
Durante el evento, modelos luciran las principales prendas y accesorios de
la coleccion, mostrando la esencia disruptiva y colorida de la marca.
Ademas, se incentivara la participacion del publico con musica en vivo y
dinamicas para redes sociales. Al finalizar, los modelos posaran en grupo
junto a un cartel con el nombre de la marca, lo que no solo reforzara el
reconocimiento visual, sino que también brindara contenido fotografico
atractivo para difundir en plataformas digitales. Esta estrategia permite
combinar el impacto visual del desfile con una experiencia memorable
para los asistentes, fomentando el posicionamiento inicial de la tienda en

el mercado local.

Figura 42. Propuesta BTL 2

Fuente: Canva IA, Andrea Martinez

4.2.3. Seleccion de Canales Digitales
4.2.3.1. Desarrollo de Estrategias Digitales

4.2.3.1.1. Redes Sociales
De acuerdo con los resultados obtenidos en la encuesta realizada como
parte del diagndstico de mercado, TikTok e Instagram se destacaron como

las redes sociales mas utilizadas y preferidas por el publico objetivo,



compuesto por adolescentes y jovenes adultos entre 15 y 29 afios. Esta
tendencia evidencia no solo un alto nivel de conexion con estas
plataformas, sino también una afinidad con los formatos visuales,
dindmicos y creativos que ambas redes ofrecen. La estrategia de
comunicacion de la marca ira més alla de la simple venta de productos,
enfocandose en un contenido que eduque, inspire e invite a la interaccion
para impulsar la autoestima y la autoexpresion. Se publicaran guias sobre
como vestir segun el tipo de cuerpo, consejos de colorimetria y uso de
accesorios, junto con dindmicas que promuevan la participacion activa,
como retos, encuestas o0 espacios en vivo, fortaleciendo el vinculo
emocional con la marca. De esta forma, las redes sociales se convierten en
una extension del propdsito de la marca: inspirar confianza, valorar la

diversidad y fomentar una moda que empodera.

ETO DE ESTILO: OMINA LAS
COMPLETA EL 2 PROPORCIONES SIN

OUTFIT DRAMA

EST Y2K: LO OUE Tu
ACCESORIO DICE DE
TU PERSONALIDAD

Figura 43. Contenido de Redes Sociales

Fuente: Photoshop, Andrea Martinez



4.23.1.1.1. Estrategia de contenido

Se llevara a cabo una serie de estrategias de contenido disefiadas
especificamente para captar la atencion e interés del pablico objetivo,
logrando que se identifiquen genuinamente con la propuesta de la
marca. Estos contenidos estaran enfocados en resaltar temas cercanos
a los intereses, emociones y formas de vida del segmento juvenil,
como la autoaceptacion, la libertad de expresion a través de la moda y
la autenticidad. A través de publicaciones visualmente atractivas,
videos cortos, mensajes poderosos y experiencias interactivas, se
busca crear un universo de marca con el que las jovenes puedan
sentirse reflejadas. El objetivo es que no solo consuman la ropa, sino
que se conecten emocionalmente con el mensaje que transmite:

Vistete para brillar, no para encajar

4.2.3.1.1.1.1. Storytelling

Escena 1: El cuarto — Donde todo comienza

Una adolescente estd acostada boca arriba en el suelo de su
habitacion, con las luces tenues y la puerta cerrada. Tiene puestos
sus audifonos, los ojos cerrados y una expresion de desconexion
total con el mundo exterior. Las paredes estan decoradas con
posters de idols, neones apagados y recortes de moda. La musica
K-pop empieza a sonar suavemente. En su mente, todo lo que le
pesa desaparece. Ella solo quiere sentirse ella misma, sin tener que

pedir permiso.

Figura 44. Storytelling Parte 1

Fuente: Canva IA, Andrea Martinez



Escena 2: El concierto — Sofarse libre

La musica sube de intensidad y la habitacion se transforma. De
pronto, ella esta en medio de una multitud, con luces nedn vibrando
a su alrededor, saltando y cantando en un concierto. Lleva un look
Y2K: pantalones cargo metalicos, top brillante, lentes de color y

peinados con pinzas de mariposa. Se siente poderosa, sin miedo.

“En su mundo sofiado, podia vestir como queria, sin miradas, sin

etiquetas, solo con libertad.”

Figura 45. Storytelling Parte 2

Fuente: Canva IA, Andrea Martinez

Escena 3: La idol — Ser su propia estrella

La escena cambia bruscamente: ya no estéa en el pablico, ahora esta
sobre el escenario. Es ella quien canta, quien baila. Su outfit es ain
mas audaz, lleno de texturas y personalidad. EI publico corea su

nombre. Siente seguridad, orgullo, empoderamiento.

“Por un instante, no era solo una fan. Era la protagonista de su

historia.”

Figura 46. Storytelling Parte 3

Fuente: Canva IA, Andrea Martinez



Escena 4: El despertar — VVolver, pero distinta

La musica se apaga de golpe. Todo se oscurece. Se vuelve al
silencio de la habitacion. Ella abre los ojos lentamente. El cuarto
sigue igual, pero algo ha cambiado en su expresion. Se sienta en el
suelo y respira profundo. Se levanta con decision y se acerca al

cléset.

“Pero... jpor qué solo sofar con esa version de ti misma? ;Por qué

no serlo también en el mundo real?”

Escena 5: La transformacién — Elegirse a si misma

Abre su cléset y saca ropa que nunca se habia atrevido a usar.
Colores fuertes, estampados, brillos. Se mira al espejo mientras se
viste, colocando con confianza sus accesorios, lentes y un peinado
distinto. Se ve, se gusta, se acepta. En sus 0jos hay luz. Una sonrisa

aparece.

“Vistete para brillar. Porque tu estilo no es disfraz, es tu voz.”

Figura 47. Storytelling Parte 5

Fuente: Canva IA, Andrea Martinez

Escena 6: La calle — Donde empieza su historia

La puerta se abre. Ella sale con decision a la calle. El sol brilla. Al
doblar la esquina, la esperan sus amigos. Ellos también tienen

estilos Unicos: unos mas sobrios, otros mas coloridos. Se saludan,



se rien, se abrazan. Caminan juntos, sin miedo a ser vistos, sin

miedo a ser quienes son.

“Porque cuando te vistes como tu quieres, el mundo no cambia...

ti lo cambias.”

Figura 48. Storytelling Parte 6

Fuente: Canva IA, Andrea Martinez

4.2.3.1.1.1.2. Influencers

El marketing de influencia se ha consolidado como una de las
herramientas mas efectivas para generar confianza, aumentar el
alcance y conectar de manera auténtica con comunidades
especificas (Lopez Larrinaga, 2013). Los influencers, al construir
relaciones cercanas con sus seguidores, se han convertido en
canales clave para transmitir valores de marca, promocionar

productos y generar tendencias de consumo.

Como parte de la estrategia de lanzamiento, se contempla la
participacion de influencers ecuatorianas reconocidas cuya
presencia digital y estilo afin al pablico objetivo permitira generar
mayor expectativa y atraccién hacia la apertura de la marca.
Aungue no formen parte directa de comunidades vinculadas con la
estética Y2K, su influencia y cercania con audiencias jovenes las
posicionan como figuras clave para aumentar la visibilidad del
evento y motivar la asistencia del publico durante el

prelanzamiento.



Se ha considerado la participacién de Salomé Quevedo, Melissa
Endara y Vanessa Pineda, creadoras de contenido que destacan por
su cuidado en la presentacion personal, sentido de la moda y alto
alcance en redes sociales como Instagram y TikTok. Si bien su
estilo no se alinea completamente con el Y2K, su influencia y
credibilidad dentro del publico juvenil de Quito las convierten en
aliadas clave para promocionar la marca y aumentar su visibilidad
durante la etapa de lanzamiento. El objetivo principal es
aprovechar su capacidad de generar contenido atractivo y
publicitario que conecte con el publico objetivo, mediante
publicaciones, historias, reels o colaboraciones en eventos. Esta
estrategia permite maximizar el alcance de la marca con una
inversion moderada, al tiempo que se fortalece su posicionamiento
en el mercado local desde una perspectiva fresca, cercana y

auténtica.

Tabla 22. Métricas Influencers

Usuario Redes Sociales Alcance

4.5 M de seguidores, tasa de

. . engagement del 11,89%. En

Salomé TikTok, Tik Tok tiene una media

Quevedo Instagram promedia de likes 44.8 K y
vistas promedias de 361.8 K
en su contenido.

13.1 M de seguidores con

una tasa de engagement del
Melissa TikTok, 15,50%. Tiene media de
likes 634 K en sus
publicidades y  vistas
promedias de 414 K en Tik
Tok.

Endara Instagram

87.2 K de seguidores con
una tasa de engagement del
Vanessa TikTok, 1?,07%. Pri_ncipalmente, En
Tik Tok tiene un mayor
Pineda Instagram impacto debido a que
aproximadamente recibe 4.9
K de link en sus
publicaciones.




Su participacion sera fundamental para un evento de lanzamiento
0 pop-up exclusivo, donde se realiza una serie de actividades que

ayudaran a conectar la marca con las consumidoras:

e Desfile interactivo o mini pasarela
Las influencers pueden desfilar con prendas de la marca, y
al final se invita al pablico a subir y mostrar sus propios
looks. También puedes premiar los mejores outfits del
publico.

e Actividad “Viste a tu influencer”
Participantes seleccionan outfits para las influencers
usando prendas de la tienda y luego ellas desfilan esos
looks. Esto genera interaccion directa y diversion.

e Photobooth tematico con accesorios Y2K
Un stand para fotos con lentes, carteras, glitter y props para
que los fans e influencers posen juntos.

e Taller de estilo o fashion talk
Un pequefio conversatorio donde las influencers comparten
tips de moda, cdmo combinar prendas Y2K, como

expresarse sin miedo a los estereotipos, etc.

Para la correcta ejecucion de esta estrategia, se prevé una inversion
de corto plazo destinada a la remuneracion de las influencers por
su participacion y difusion del evento en sus plataformas digitales.
Ademas, como parte de las acciones de visibilidad y engagement,
se contempla la entrega de kits promocionales exclusivos durante
el dia del lanzamiento. Estos Kits seran limitados y estaran
dirigidos tanto a las influencers como a los primeros asistentes, con
el fin de incentivar la asistencia, generar contenido compartible en
redes sociales y fortalecer la recordacion de marca desde el primer

contacto.



4.2.3.1.1.1.3. Comunidad

Con el objetivo de construir una comunidad activa en redes
sociales antes del lanzamiento oficial, se implementara una
estrategia de contenido basada en publicaciones tanto informativas
como dinamicas, centradas en el estilo Y2K. Estas publicaciones
no solo explicarén los elementos clave de esta estética como su
historia, referencias visuales y prendas iconicas, sino que también
buscardn generar interaccion con los usuarios, a través de
encuestas, preguntas, trivias o dindmicas en los comentarios.
Ademas, se anunciard que, durante el primer dia de apertura,
quienes adquieran ciertos productos seleccionados recibiran Kits de
regalo exclusivos, incentivando asi la participacion digital y

presencial en la experiencia de marca.

4.2.3.1.2. Pagina Web

La pagina web de Glitzy serd una herramienta fundamental para ampliar
el alcance de la marca, permitiendo que no solo los habitantes de Quito,
sino también personas de otras ciudades del Ecuador puedan acceder
facilmente a sus productos. A través de una plataforma visualmente
atractiva, intuitiva y funcional, los usuarios podran explorar una amplia
variedad de prendas inspiradas en el estilo Y2K, organizadas por
categorias y estilos que se iran actualizando constantemente segun las
temporadas y tendencias. Ademas, se destacara la inclusién de una amplia
gama de tallas disponibles por cada modelo, reafirmando el compromiso
de la marca con la diversidad corporal. La web también ofrecera
promociones exclusivas para quienes realicen compras en linea,
incluyendo cddigos de descuento, Kits especiales y beneficios tnicos que
incentivaran la fidelizacion y dinamizaran la experiencia de compra
digital. Finalmente, como parte de una experiencia inmersiva y
diferenciadora, cada pedido sera entregado en un empaque tematico
inspirado en la linea gréafica, que no solo protege el producto, sino que
refuerza el universo visual de la marca y genera una conexion emocional

desde el primer contacto fisico con Glitzy.



Figura 49. Empaque Envios Glitzy

Fuente: Photoshop, Andrea Martinez

4.2.3.1.3. Uso de Inteligencia Artificial

El uso de inteligencia artificial (IA) se presenta como una herramienta
clave para potenciar la generacion de contenido gréfico sin requerir una
gran inversion econémica. Gracias a plataformas y herramientas basadas
en IA, es posible crear imagenes, ilustraciones, animaciones e incluso
videos con estética Y2K de forma rapida, personalizada y coherente con
la identidad visual de la marca. Esta tecnologia permite simular sesiones
fotogréficas, disefiar outfits virtuales, realizar pruebas de color y
composicion, e incluso generar contenido para redes sociales de alta
calidad sin recurrir a costosos equipos de produccién o personal
especializado. De esta manera, la I A se convierte en una solucion accesible
y estratégica, especialmente para emprendimientos en etapa de
lanzamiento que necesitan captar la atencion visual del pablico joven de

forma creativa y eficiente.

4.2.4. Campaias Promocionales

Como parte de las campafias publicitarias de la marca, se implementarda una
estrategia digital centrada en redes sociales, especialmente en Instagram, una de
las plataformas preferidas por el publico objetivo. Se destinard un presupuesto
para pautas pagadas, con el fin de maximizar el alcance y mejorar la visibilidad
de la marca durante las fases previas y posteriores al lanzamiento. La campafia no
solo promocionara los productos, sino que también difundira el mensaje central

de Glitzy: “Vistete para brillar, no para encajar”, reforzando asi los valores de



autenticidad y autoexpresion. Cada publicacién buscara conectar emocionalmente
con la audiencia, invitando a las personas a seguir la cuenta, interactuar con el
contenido y sentirse parte de una comunidad que celebra la individualidad a través

de la moda.

Ademaés, se plantea una camparia promocional basada en intervenciones fisicas
con stickers, posters y gréficas retro inspiradas en el estilo Y2K. Esta accion busca
captar la atencion de adolescentes y jovenes adultos mediante un enfoque visual,
disruptivo y nostélgico. Se utilizaran frases con alto impacto emocional como
“Vistete para brillar, no para encajar”, acompariadas de elementos graficos
caracteristicos del universo Y2K: tipografias brillantes, colores neén, iconos

digitales y simbologia de los afios 2000.

Serdn colocados en zonas estratégicas de alta afluencia, como entradas de
universidades, zonas estudiantiles y vallas publicitarias, para generar
reconocimiento espontaneo de la marca. Ademas, cada pieza incluird codigos QR
que dirigiran a las cuentas oficiales de la marca, incentivando la curiosidad y
generando trafico digital. Esta accion permitira establecer una conexion directa
con el publico objetivo desde el espacio publico, reforzando la identidad de marca,

y estimulando la viralizacién organica a través de redes sociales.
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Figura 50. Valla Publicitaria Glitzy

Fuente: Photoshop, Andrea Martinez



4.2.5. Evaluacion Financiera

4.2.5.1. Presupuesto

El presente presupuesto esta disefiado para cubrir exclusivamente las
necesidades del lanzamiento de la marca, enfocandose en generar visibilidad,
atraccion de publico y posicionamiento en el mercado desde sus primeras
etapas. Se han considerado Unicamente los gastos iniciales relacionados con
estrategias promocionales, produccién de contenido visual, acciones en redes
sociales y eventos de apertura. Esta planificacion busca optimizar los recursos
disponibles para lograr un impacto significativo sin comprometer grandes
inversiones a largo plazo, estableciendo asi una base solida para el crecimiento

futuro de la marca.

Tabla 23. Presupuesto de Lanzamiento

| Descripcion | Costo Cantidad | Total
E Interna
Photo Booth Machine $ 5.000,00 1 § 5.000,00
Material 5 100,00 1 5 100,00
M Guerrilla
Maniguies 5 85,00 6 3 510,00
Vitrina S 1.500,00 1 5 1.500,00
Instalacian de Luces 5 100,00 1 5 100,00
Permisaos Publicidad 5 250,00 3 5 750,00
Ropa (Conjunto) 5 45,00 6 5 270,00
M Eventos
Pasarela 5 35,00 1 5 35,00
Modelos x hora 3 15,00 3 5 45,00
Influencers
Creator Content 5 700,00 3 § 2.100,00
Recursos
Vallas Publicitarias (3 meses) § 80,00 3 5 240,00
Valla Estructura 3 400,00 1 5 400,00
Publicidad (Poster, Flyers) $ 11.250,00 1 $ 11.250,00
Campaia Digital 5 200,00 1 5 200,00
Kits Regalos 5 15,00 100 $ 1.500,00
Transporte 5 150,00 1 3 150,00
Kits Comida g 5,00 12 g 50,00
TOTAL $ 24.210,00

Fuente: Excel, Andrea Martinez



Con base en el presupuesto establecido para la apertura del local, que incluye
tanto la adecuacion del espacio fisico como la compra inicial de inventario
(ropa y accesorios), se estima que se requiere una inversion inicial aproximada
de $50,000. Esta cifra contempla los gastos necesarios para poner en marcha
el negocio de manera eficiente, asegurando una oferta atractiva desde el inicio

y una experiencia de compra alineada con la propuesta de valor de la marca.

Tabla 24. Presupuesto del Instalacion de Establecimiento

| Descripcion | costo | cantidad | Total

Estohlecimicnto

Alguiler del Loca > 160200 1 > 1Le02,00

Salarios £ 470,00 & % 3.780,00

Servicios Basicos & 200,00 1 & 200,00

Instalacion % 10.000,00 1 % 10.000,00
Recursos

haniguiss i S, 00 & i 510,00

RopE % 5.000,00 1 % 5.000,00

Percheros 5 134,00 25 5 150000

percheros Pared i 20,00 10 i 200,00

haontenimisnto

Equipos s 500,00 1 s 500,00

Limpieza 5 500,00 1 &) 500,00
harketing

Contenido 5 200,00 1 5 200,00

Capacitaciones de 3sesonias = T00,00 1 = T00,00
Recursos

Publicidad [Poster, Flyers] = 735,00 1 = 735,00

Campafia Digita 5 150,00 1 5 150,00

TOTAL % 25.557,00

Fuente: Excel, Andrea Martinez

En promedio, se estima que mensualmente se necesitaran alrededor de $7,212
para cubrir todos los gastos operativos del negocio, incluyendo alquiler,
servicios bésicos, sueldos, reposicion de inventario y otros costos fijos y

variables.



Tabla 25. Presupuesto Mensual

| Descripcion Costo | cantidad |  Total |

Estoblecimisnta

Alguiler del Loca 5 150200 1 5 1.502,00

Salario:s & 470,00 E & 3.760,00

Servicios Basicos 5 200,00 1 5 200,00

fantenimiznto

Equipos 5 500,00 1 s 500,00

Limpieza 5 500,00 1 5 500 /00
Marketing

Contenido ) 200,00 1 5 200,00
Recursos

Publicidad [Poster, Flyers) 5 J00, 00 1 5 300 00

Campafa Digits 5 150,00 1 5 150,00

TOTAL & 7.212,00

Fuente: Excel, Andrea Martinez

4.2.5.2. Demanda Estimada

Con base en la informacidn presentada, la demanda estimada para el negocio
se centra en lograr la venta de 15 conjuntos de ropa al dia, con un gasto
promedio de $50 por cliente. Esto representa un ingreso diario de $750, lo que
proyectado mensualmente equivale a $22.500 y anualmente a $270.000. Esta
proyeccion se basa en una demanda constante y sugiere una meta clara de
captar al menos 15 clientes diarios dispuestos a invertir en promedio $30 cada
uno, lo cual permite establecer una planificacion financiera sostenible y

orientada al crecimiento del negocio.

Tabla 27. Demanda Estimada

| Actividades Costo
Principal
|v'_=r der Conjuntos de Ropa 5 50,00  cliente is |
Tota
Ventas
5 750,00 xdia 5 22.500,00 x mes 5 270.000,00 x ai

Fuente: Excel, Andrea Martinez



5. EVALUACION DE LA ACEPTACION DEL MERCADO SOBRE LA
MARCA

5.1. Marco Tebrico
5.1.1. Focus Group
5.1.1.1.  Definicion

El focus group es una técnica de investigacion cualitativa que consiste en la
reunion de un grupo pequefio de personas para discutir un tema especifico bajo
la direccién de un moderador, con el propdsito de obtener informacion
profunda sobre sus percepciones, actitudes y experiencias. Segin Hernandez
Sampieri, Fernandez Collado y Baptista Lucio (2014), “es una entrevista
colectiva en la que se retnen de seis a doce personas para discutir un tema

especifico que es de interés para el investigador”

5.1.1.2.  Tipo de investigacion metodologica

Es una técnica de investigacion cualitativa, ya que su objetivo principal es
comprender fendmenos sociales desde la perspectiva de los participantes,
explorando sus opiniones, emociones, creencias Yy motivaciones en
profundidad. A diferencia de los métodos cuantitativos, no busca medir ni
generalizar los resultados, su objetivo principal reside en interpretar el
significado de las experiencias compartidas dentro de un marco situacional
especifico. Hernandez Sampieri, Fernandez Collado y Baptista Lucio (2014)
explican que este tipo de técnica “se utiliza cuando se desea obtener
informacion subjetiva y profunda sobre las opiniones o actitudes de las

personas ante un tema”.

5.1.2. Mapeo Perceptual
5.1.2.1. Definicion

El mapeo perceptual es una herramienta estratégica para visualizar como los
consumidores ven una marca frente a sus competidores, segun caracteristicas

importantes como calidad o precio. Segun Hitt, Ireland y Hoskisson (2017), el



mapeo perceptual “ayuda a las empresas a comprender como los
consumidores posicionan a los competidores en su mente, en funcion de

criterios importantes para ellos”.

5.2. Marco Préctico
5.2.1. Focus Group
5.2.1.1. Guia de Preguntas

Introduccién

e (Qué opinan del nombre “GLITZY”? ;Les parece atractivo y
facil de recordar?

Slogan y Mensaje Central

e /;Qu¢é¢ piensan del mensaje “Vistete para brillar, no para
encajar”’? ;Como lo interpretan?
e ;Les parece que el slogan representa algo con lo que se

identificarian?

Propuesta de Valor

e Cbémo perciben la propuesta de valor de ayudarles a vestirse

segun su tipo de cuerpo y resaltar sus atributos?

Identidad Visual

e ;Qué sensacion les da el logotipo y el estilo visual de la marca?
¢Llama su atencion? ;Lo asocian con el estilo Y2K?
e ;Qué opinan de los colores elegidos? ¢ Les resultan atractivos y

asociados con la marca?

Contenido y Comunicacién

e ;Qué opinas sobre las propuestas de contenido de la marca,
como consejos de estilo segun tu tipo de cuerpo, inspiracion de

outfits Y2K o recomendaciones personalizadas?



e ;Te interesaria recibir este tipo de contenido y te parece

atractivo o atil para ti?

Competencia

e Qué marcas actuales consideran similares a esta propuesta?
¢En qué se diferencia GLITZY?

e ¢La ubicacion proporcionada para nuestra tienda te parece
adecuada?

Precio Percibido

e ;Cuanto estarian dispuestos a pagar por una prenda de esta

marca al escuchar la propuesta de GLITZY?

Valoracion Final

5.2.1.2.

e ;Qué tanto valoras y te identificas con esta marca? Utilizando
una escala del 1 al 5, donde 1 significa que no la valoras ni te
identificas en absoluto, y 5 significa que la valoras mucho y te
identificas totalmente.

e ;Consideras que hay algin aspecto de la marca que deberia

mejorar o cambiar?

Modelador

Nombre: Andrea Martinez M.

Edad: 23

Profesion/Ocupacidon: Estudiante de Marketing y Autora de este

proyecto.

Razon por la que fue seleccionado: ElI moderador fue
seleccionado por ser el autor del presente proyecto, lo que le brinda
un conocimiento integral sobre la marca, sus objetivos estratégicos

y el enfoque general del estudio. Su participacion permite conducir



5.2.13.

el focus group con claridad y direccidn, alineado con los intereses
de investigacion. Ademas, muestra un interés por comprender
cémo los consumidores perciben y aceptan la marca en el contexto
de lamoda Y2K, un aspecto esencial para evaluar la efectividad de

la propuesta y validar su conexion con el publico objetivo.

Participantes

5.2.13.1. Perfil 1

Nombre: Danna Mancero M.
Edad: 23

Profesion/Ocupacion: Odontéloga

Areas de conocimiento o experiencia relevante: Tiene un
conocimiento empirico del mundo de la moda, adquirido
principalmente a través del consumo de contenido en redes
sociales. Ademas, adopta activamente este estilo en su vida
cotidiana, utilizando prendas relacionadas cuando frecuenta
espacios publicos.

Relacién con el tema investigado: Es seguidor del género K-pop,
cuyas influencias estilisticas suelen incluir el estilo Y2K. Reconoce
que los idols coreanos son una fuente constante de inspiracion, lo
cual ha influido directamente en su forma de vestir y en su afinidad
con esta estética.

Razon por la que fue seleccionado: Expreso una fuerte afinidad
por el estilo Y2K y sefiald la falta de tiendas fisicas especializadas
en este tipo de ropa en Ecuador. Ademas, manifesto su interés en
contar con una oferta local que le evite depender exclusivamente
de compras en linea, lo que lo convierte en un participante valioso

para entender las necesidades del mercado objetivo.



5.2.1.3.2. Perfil 2

Nombre: Maria Paz Cruz
Edad: 23

Profesion/Ocupacion: Licenciada en Psicologia

Areas de conocimiento o experiencia relevante: Esta en
formacion sobre temas relacionados al desarrollo emocional de los
jovenes, la autoimagen y los procesos de aceptacién corporal. Ha
participado en foros estudiantiles sobre salud mental.

Relacion con el tema investigado: Puede aportar una vision
profunda sobre como una marca de moda puede influir positiva o
negativamente en la autoestima y percepcion del cuerpo en mujeres
jovenes.

Razon por la que fue seleccionado: Representa una mirada
empaética y analitica que ayudara a validar si la propuesta de valor
de Glitzy esta realmente alineada con el bienestar emocional del

consumidor.

5.2.1.3.3. Perfil 3

Nombre: Melany Aguilar M.
Edad: 21

Profesion/Ocupacion: Estudiante de Marketing

Areas de conocimiento o experiencia relevante: Aunque no
estudia ni trabaja en moda, es una consumidora activa de marcas
alternativas y se informa constantemente sobre estilos no
convencionales a través de redes y comunidades.

Relacion con el tema investigado: Como parte del segmento
objetivo, se identifica con marcas que permiten expresar la

personalidad y rechaza aquellas que imponen estereotipos.



Razén por la que fue seleccionado: Aporta una visién genuina
del consumidor final: alguien que busca ropa que se ajuste a su

cuerpo, personalidad y valores, sin seguir patrones normativos.

5.2.1.3.4. Perfil 4

Nombre: Betsabe Arroyo T.
Edad: 22

Profesion/Ocupacion: Licenciada en Enfermeria

Areas de conocimiento o experiencia relevante: Tiene amplio
conocimiento sobre la cultura pop asiatica, especialmente el K-
pop, donde el estilo, la moda y la identidad visual juegan un papel
fundamental. Sigue de cerca los outfits de artistas, participa en
comunidades online y adapta referencias estéticas a su dia a dia.
Relacion con el tema investigado: Se relaciona estrechamente
con la propuesta visual de Glitzy, ya que el estilo Y2K y los
conceptos de autoexpresion y empoderamiento son frecuentes
dentro del mundo del K-pop.

Razén por la que fue seleccionado: Representa a un segmento
joven muy influenciado por tendencias visuales globales,
especialmente coreanas, lo cual puede ofrecer una percepcion clave
sobre preferencias estéticas, uso de accesorios, peinados, paletas de
colores, y como se identifica emocionalmente con las marcas que

reflejan su estilo aspiracional.

5.2.1.35. Perfil 5

Nombre: Alejandra Calderén P.
Edad: 22

Profesion/Ocupacidn: Estudiante de Administracion de Empresas

Areas de conocimiento o experiencia relevante: Aungue no se

dedica profesionalmente al disefio, tiene habilidades autodidactas



en ilustracion y edicion visual. Le apasiona crear fanarts, outfits
auténticos y tableros de inspiracion, especialmente inspirados en el
vestuario de idols coreanos y estilos alternativos como el Y2K.
Relacion con el tema investigado: Su vision estética y
sensibilidad artistica aportan una mirada creativa y auténtica sobre
coémo los jovenes interpretan y recrean estilos desde su perspectiva
personal. Conoce de cerca el imaginario visual del K-pop y lo
traduce en arte y estilo.

Razén por la que fue seleccionado: Puede ofrecer valiosos
comentarios sobre la construccion visual de marca, storytelling
estético, asi como sobre como una marca puede conectar
emocionalmente con consumidores a través del disefio, la identidad
visual y la representacion de estilos aspiracionales sin perder
autenticidad.

5.2.1.3.6. Perfil 6

Nombre: Mishell Morocho G.
Edad: 23

Profesion/Ocupacion: Estudiante de Comunicacion

Areas de conocimiento o experiencia relevante: Posee
habilidades analiticas sobre tendencias sociales, medios digitales y
comportamientos del consumidor. Tiene un interés activo en como
la moda influye en la construccion de identidad, especialmente a
través de redes sociales como Instagram y TikTok.

Relacion con el tema investigado: Su formacion le permite
observar como ciertos estilos, como el Y2K, resurgen y se
posicionan mediante estrategias visuales y narrativas en medios
digitales. Ademas, le interesa como las marcas generan comunidad
a través de valores de autenticidad y autoexpresion, muy ligados a
este estilo.

Razon por la que fue seleccionado: Su perfil académico y

personal aporta una vision critica sobre la forma en que los jovenes



se relacionan con las marcas de moda. Al ser parte del publico
objetivo y, al mismo tiempo, contar con herramientas de anélisis
comunicacional, se considera una participante clave para

enriquecer la discusion.

5.2.1.4. Andlisis e interpretacion de resultados
Nombre: Danna Mancero M.

Le parecid que el nombre GLITZY es adorable, moderno y claramente
relacionado con la moda. Consider6 que tiene una sonoridad agradable y facil
de recordar, ademés de destacar su funcionalidad tanto en espafiol como en
inglés, lo que le otorga un carécter versatil y distintivo. Para ella, el nombre
transmite innovacion y representa algo poco comun dentro del mercado latino,
lo que contribuye a una identidad original. En cuanto al mensaje central
“Vistete para brillar, no para encajar”, lo interpreté como un llamado positivo
a empoderar a las mujeres, fomentando la autenticidad y el amor propio. Le
parecié un mensaje con el que se identifica, ya que considera que la moda debe
servir para expresar la personalidad, mas alla de seguir estandares impuestos.
En su opinion, este enfoque ayuda emocionalmente a las mujeres, al conectar

con su autoestima y su forma de verse a si mismas.

Respecto a la propuesta de valor de la marca, valoré positivamente la idea de
brindar asesoria para vestirse segun el tipo de cuerpo y resaltar los atributos
personales. Consider6é que este tipo de acompafiamiento no solo facilita la
eleccion de prendas, sino que también fortalece la confianza individual y
genera una experiencia de compra mas personalizada e inclusiva. Sobre la
identidad visual, mencion6 que el logotipo y el estilo grafico de GLITZY le
transmiten una sensacion moderna y atractiva. Reconocio que los colores
utilizados, como el morado, negro y gris, resultan sofisticados y adecuados
para el concepto de la marca, ademas de estar alineados con el estilo Y2K que
tanto le atrae. Le parecio que estos tonos logran llamar la atencién sin ser

exagerados, lo que aporta equilibrio a la propuesta estetica.

En relacion con el contenido y la comunicacion de la marca, mostr6 mucho

interés en recibir propuestas como tips de estilo segun el tipo de cuerpo,



inspiracion de outfits Y2K y recomendaciones personalizadas. Expresd que
este tipo de informacion le resulta atil y novedosa, ya que le permitiria
aprender mas sobre combinaciones de colores, tipos de prendas y como armar
looks adecuados a su estilo. También mencion6 que le gustaria implementar
més esta moda dentro de su guardarropa. Identifico6 a GLITZY como una
marca con una propuesta distinta a lo que se suele encontrar en tiendas de
Quito. Le llamé la atencidn la estética del concepto, y aunque percibio que
podria asociarse con precios altos debido a su presentacion, también afirmo

que estaria dispuesta a pagar mas si la calidad y la experiencia lo justifican.

En la valoracién final, indico que se identifica con la marca en un nivel de 5
sobre 5, ya que su estilo personal combina elementos cute y modernos, y siente
afinidad con la estética Y2K. Aprecio también el hecho de que la marca
ofrezca informacion util para mejorar el estilo propio, lo que consider6é un
aporte muy positivo. Sefiald que las mujeres suelen prestar atencion a los
detalles del estilo y que este tipo de contenido genera una conexion real con
la marca. Finalmente, consideré que incluir mas contexto sobre la estética
Y2K y reforzar la propuesta de valor dentro del brief ayudando a potenciar
aun mas la identidad de GLITZY.

Nombre: Maria Paz Cruz.

La participante considerd que el nombre GLITZY es acertado, no solo por ser
atractivo y facil de recordar, sino también porque evoca una clara conexién
con los grupos femeninos de los afios 2000 que marcaron tendencia en la
mausica y, por ende, en la moda de esa época. Para ella, esta relacion refuerza
la identidad de la marca y su vinculacion con el estilo Y2K. En cuanto al
mensaje “Vistete para brillar, no para encajar”, opin6 que, si bien es poderoso
y genera identificacién con el publico, podria percibirse como algo cliché o
similar a otros slogans existentes. Aun asi, reconocidé que transmite un
mensaje con el que muchas personas pueden sentirse cémodas Yy
representadas, por lo que ve en él un buen punto de partida que podria

fortalecerse con mayor originalidad.



Respecto a la propuesta de valor de ayudar a vestirse segin el tipo de cuerpo
y resaltar los atributos, la participante la consider6 muy buena. Se pregunto
cémo funcionaria realmente este servicio personalizado: si mediante videos,
guias de medidas u otras herramientas. Menciono6 que, en muchos casos, este
tipo de ropa tiende a favorecer a cuerpos dentro de ciertos estandares, y que
quienes mas necesitan orientacién suelen ser quienes no se sienten
representadas en ese tipo de moldes. Sin embargo, valoré la intencién de la
propuesta y expreso su esperanza de que se implemente de forma inclusiva y

efectiva.

En cuanto a la identidad visual, consider6 que el logotipo es atractivo y que el
nombre evoca una imagen femenina asociada a grupos de chicas, lo cual es
coherente con el enfoque de la marca. Respecto a los colores, sefialé que,
aunque le parecen apropiados, quizas se podria reforzar ain mas la estética
Y 2K utilizando tonalidades mas vibrantes o representativas de esa época, ya
que los tonos frios actuales no reflejan por completo la energia del estilo
dosmilero. Sobre el contenido y la comunicacion, opind que las propuestas
como las recomendaciones personalizadas, los consejos de estilo y la
inspiracion de outfits son muy buenas ideas. Le parecié especialmente
interesante la posibilidad de recibir estos consejos, ya que aportarian valor

practico y creativo a la experiencia con la marca.

En cuanto a la competencia, mencion6 que no conoce muchas marcas con una
propuesta similar probablemente porque no suele consumir ese tipo de ropa.
Sin embargo, a partir de lo que ha observado, identific6 como principal
diferenciador de GLITZY la asesoria personalizada y la experiencia mas
cercana frente a otras marcas que comercializan moda de forma masiva.
Considero gue este enfoque distintivo aporta valor a la marca y puede atraer a
un pablico que busca mas que solo una prenda. Sobre el precio, opino que, si
la calidad es buena y se mantiene la propuesta personalizada, un rango

razonable podria estar desde los 25 ddlares en adelante.

Aunque sefiald que no es el tipo de ropa que ella suele usar, expresé que la
marca le gusta y que le parece bien construida. Por ello, la valor6 con un 4

sobre 5, reconociendo su potencial, especialmente si cumple con la promesa



de atencion individualizada. Finalmente, sugirié que se ponga mayor atencion
a los accesorios dentro del brief, ya que considera que, en este tipo de moda,
los complementos como bolsos, accesorios para el cabello u otros detalles son
esenciales para completar el estilo Y2K. En su opinion, incluir mas propuestas
en esta linea enriqueceria la oferta de la marca y fortaleceria su identidad
estética.

Nombre: Melany Aguilar M.

La participante expresé que el nombre GLITZY le parece sumamente
atractivo, facil de recordar y muy pegajoso. Consideré que encaja
perfectamente con el estilo de la marca y que transmite de manera clara la
propuesta visual y conceptual que se busca comunicar. En relacién al mensaje
central “Vistete para brillar, no para encajar”, opin6 que se complementa muy
bien con el nombre y que resulta especialmente relevante para la juventud
actual, una generacion que valora la autenticidad y busca destacar por su
individualidad. Afirmé sentirse identificada con el mensaje, ya que considera
que vestirse debe ser un acto de expresion personal y de bienestar propio, no
una forma de adaptacion social, por lo que este enfoque le parece adecuado y

poderoso.

Sobre la propuesta de valor, indicd que le parece sumamente positiva,
especialmente dirigida a adolescentes y jovenes que estdn comenzando a
construir su identidad. En su opinion, aprender a vestirse segun el tipo de
cuerpo Y resaltar atributos puede tener un gran impacto en la autoestima, ya
que ayuda a las personas a quererse méas, aceptar su cuerpo y entender que
todos los cuerpos son hermosos. Afirmé que no es necesario cumplir con un
estandar especifico para lucir bien, y destaco el valor emocional que aporta
una marca que trabaja en esa linea. Respecto a la identidad visual, sefial6 que
el logotipo transmite la sensacion de una marca nueva, fresca y visualmente
atractiva. Considero que los elementos graficos estan bien alineados con el
estilo Y2K, y destaco el color plateado como una eleccidn acertada, ya que se

asocia directamente con el concepto de “brillar”.



En relacion al contenido y la comunicacion, la participante opind que las
propuestas resultan acertadas y muy atractivas, especialmente para chicas
jévenes que suelen buscar ese tipo de consejos en redes como TikTok o
Pinterest. Sefialé que la inspiracion de outfits segun el tipo de cuerpo es algo
muy demandado, ya que permite a las usuarias verse reflejadas en cuerpos
reales y encontrar prendas que les ayuden a sentirse cbmodas y seguras. Indicd
que ella misma consumiria ese tipo de contenido, especialmente cuando busca
ideas para balancear su cuerpo con ropa, accesorios u otras combinaciones. En
cuanto a la competencia, mencioné que no conoce una marca con una
propuesta estética similar, aunque si ha visto otras que promueven mensajes

de autoaceptacion, aunque cada una con su estilo propio.

Sobre el precio percibido, expres6 que su disposicion a pagar dependeria del
tipo de prenda, indicando que pagaria alrededor de 30 délares por una blusa 'y
hasta 70 ddlares por un pantalon, siempre que el valor ofrecido lo justifique.
Finalmente, en su valoracion general de la marca, afirmé que se identifica en
un nivel 4 sobre 5, ya que, aunque su estilo personal no es completamente
Y2K, si se siente conectada con el mensaje que transmite GLITZY. Afirmé
estar interesada en el contenido propuesto por la marca y consideré que este
tipo de enfoque es muy Ilamativo para las nuevas generaciones. Con respecto
a posibles mejoras, indicd que no cambiaria nada, ya que los colores, el
mensaje y el contenido le parecen adecuados y especialmente atractivos para

un publico joven, por lo que considera que la propuesta esta bien estructurada.

Nombre: Betsabé Arroyo T.

La participante considerd que el nombre GLITZY es muy bonito, corto,
atractivo y facil de recordar. En su opinion, se ajusta bien al estilo de la marca
y resulta efectivo para generar recordacion. En relacién al mensaje central
“Vistete para brillar, no para encajar”’, expresd que lo interpreta como una
invitacion a utilizar la ropa como una forma de expresion personal, y no como
una imposicion dictada por normas sociales. Indicé que este enfoque la

representa completamente, ya que se identifica con la idea de que la moda



debe reflejar la individualidad de cada persona y no adaptarse a estandares

externos.

Respecto a la propuesta de valor, ayudar a vestirse segun el tipo de cuerpo y
resaltar los atributos, le parecié una idea excelente y necesaria. Sefial6 que
actualmente ninguna tienda o marca ofrece este tipo de orientacion antes de
elegir una prenda, por lo que considerd que la propuesta de GLITZY marca
una diferencia real en el mercado. Sobre la identidad visual, mencion6 que
tanto el logotipo como el estilo gréfico de la marca le transmiten creatividad
y frescura. DestacO que el disefio le Ilamé mucho la atencién y que,
efectivamente, lo asocia con el estilo Y2K, especialmente por el uso de colores
como el plateado, negro, morado y café. Opind que la eleccion de colores fue
adecuada, ya que son atractivos y reflejan coherencia con la identidad de la

marca.

En cuanto a las propuestas de contenido, como los consejos de estilo segun el
tipo de cuerpo, la inspiracion de outfits y las recomendaciones personalizadas,
las calificd como muy Utiles. Comentd que usualmente en las tiendas se elige
la ropa Unicamente por como luce en el perchero, pero al momento de
probarsela, no siempre se ajusta a la realidad del cuerpo de cada persona.
Compartio su propia experiencia, sefialando que, por su estatura baja, muchas
veces la ropa larga no le sienta como esperaba, o que genera frustracién y
decisiones de compra erroneas. Por ello, valoré enormemente la idea de contar
con contenido que ayude a hacer elecciones mas informadas y que se adapte
mejor a las caracteristicas fisicas individuales. Afirmd que le interesaria

recibir este tipo de contenido y lo considera Util y relevante.

Relacionado a la competencia, indico que no conoce marcas que ofrezcan un
servicio similar al que plantea GLITZY. Consideré que la diferenciacion
principal radica precisamente en el acompafiamiento personalizado: asesoria
segun tipo de cuerpo, recomendaciones actualizadas y propuestas visuales
practicas que no se encuentran facilmente en otras marcas, sobre todo en
aquellas que ofrecen moda masiva. Opin6 que la propuesta esta pensada para
ser accesible a un publico amplio, especialmente el puablico joven, y que eso

representa una fortaleza. En cuanto al precio, sefialé que estaria dispuesta a



pagar entre 30 y 200 doélares, dependiendo del tipo de prenda y del valor
afiadido que se incluya, como asesoria, calidad y servicio. Reconoci6 que, si
existe un esfuerzo adicional por parte de la marca, esta dispuesta a pagar un

valor un poco mas alto, siempre que se justifique.

En su valoracion general, afirmé que se identifica plenamente con la marca,
otorgandole una puntuacion de 5 sobre 5. Consideré que GLITZY no solo
tiene una buena propuesta estética, sino también una vision clara de la moda
como forma de expresion personal. Le gustd que la marca permita que cada
persona exprese su personalidad y vivencias a través de lo que viste. No
identifico aspectos que deban cambiarse en el concepto actual de la marca,
aunque si recomendd que, al momento de trabajar con promotores o figuras
publicas, se tenga en cuenta la diversidad corporal. Opin6é que esta bien
representar ciertos tipos de cuerpo, también seria importante incluir tallas méas
grandes u otras morfologias para representar de mejor manera los valores

inclusivos de la marca.

Nombre: Alejandra Calderon P.

La participante expresd que el nombre GLITZY le parece atractivo, corto y
facil de recordar. Considerd que evoca una sensacion de brillo, distincién y
originalidad, lo cual se alinea muy bien con una marca de moda enfocada en
resaltar la individualidad de cada persona. Destacd que su fonética resulta
memorable y transmite un concepto claro que refuerza su identidad. En cuanto
al mensaje “Vistete para brillar, no para encajar”, lo calificé como impactante
y empoderado. Lo interpretd como una declaracion de autoexpresion y
autenticidad, donde la moda es vista como una herramienta para ser uno
mismo, y no como una imposicion social. Sefial6 que se identifica plenamente
con este slogan y que, ademas, representa un valor con el que muchas personas
de su generacion podrian conectar, especialmente aquellas que valoran la

confianza y la libertad personal.

Respecto a la propuesta de valor, destaco que la idea de asesorar a los clientes
sobre como vestirse segun su tipo de cuerpo y resaltar sus atributos es

altamente relevante y muy util. Opin6 que muchas personas buscan ese tipo



de orientacion y que incluir este acompafiamiento dentro de la experiencia de
compra afiade un valor significativo. Considerd que esta propuesta no solo
diferencia a la marca de otras, sino que también fortalece los vinculos con los
clientes, creando una conexion emocional duradera que puede traducirse en
fidelidad y preferencia. En relacion con la identidad visual de la marca,
expresd que su percepcion es de energia, audacia y un toque nostalgico.
Mencion6 que un disefio que incluya elementos brillantes, tipografias
caracteristicas de la época y una paleta de colores distintiva resultaria
Ilamativo y facilmente asociable con esa estética. Sefial6 que los colores
utilizados, como metalicos o pasteles brillantes, le parecen muy atractivos y
coherentes con el concepto de “brillar”, aportando un toque tnico que refuerza

la identidad visual de la marca.

Sobre las propuestas de contenido, como los consejos de estilo por tipo de
cuerpo, la inspiracion de outfits o las recomendaciones personalizadas, las
considerd excelentes y altamente pertinentes. Afirmo que estaria interesada en
consumir este tipo de contenido, ya que lo encuentra Gtil y atractivo. Comento
que, personalmente, suele ser muy indecisa al momento de comprar ropa y
gue necesita asesoramiento frecuente, por lo cual seria una consumidora activa
de este tipo de guias. EnfatizO que, en el panorama actual, el contenido de
valor es fundamental para conectar con la audiencia, y que ofrecer orientacion
préctica posiciona a GLITZY como una marca experta y confiable en moda.
En cuanto a la competencia, identificd algunas marcas relacionadas con el
estilo Y2K y la moda rapida, como SHEIN, que ofrece colecciones de gran
volumen basadas en tendencias masivas, pero sin el enfoque personalizado de
GLITZY. También mencion6 a H&M vy Zara, presentes en centros
comerciales como Quicentro, que han incorporado ciertas lineas inspiradas en

esta estética, aunque de manera limitada.

Ademas, nombré a marcas mas retro o nicho como Daxuen y Madame
Chocolat, que replican el estilo Y2K, pero sin una propuesta orientada a la
asesoria corporal. Destacd que estas suelen ser dificiles de encontrar en
Ecuador, lo cual representa una ventaja para GLITZY en términos de
accesibilidad. Asimismo, mencioné como competencia indirecta a marcas

centradas en la inclusion de tallas y el movimiento body positive, como Funky



Fish, que promueven la diversidad corporal. A pesar de compartir algunos
valores, sefiald que estas marcas no se centran en la estética Y2K ni ofrecen

un enfoque tan detallado de asesoramiento como el de GLITZY.

En cuanto al precio, indic6 que, dado el valor afiadido que percibe en la marca,
su disposicién a pagar se situaria entre un rango medio y medio-alto. Estimo
que pagaria entre 40 a 50 dolares por un top, y hasta 80 dolares por prendas
mas elaboradas o conjuntos, siempre considerando la calidad, exclusividad y
asesoria que acompafien la compra. Consider6 que el precio no deberia estar
al nivel del fast fashion, ya que GLITZY ofrece una experiencia superior que

justifica un costo mas elevado.

Finalmente, valor6 a la marca con un 5 sobre 5, ya que se sintid
completamente identificada con su propuesta. Resalté la combinacién entre
un estilo contemporaneo, divertido y auténtico como el Y2K, con una vision
genuina de acompafiamiento y empoderamiento del cliente. Opind que el
nombre, el slogan y el contenido Gtil hacen que GLITZY tenga una propuesta
fuerte y solida. Como sugerencia final, recomendd que se explore el desarrollo
de herramientas de innovacién para reforzar el asesoramiento personalizado,
como cuestionarios visuales, pruebas virtuales o talleres en linea. Considerd
que implementar este tipo de recursos aumentaria ain mas el valor de la
marca, fortaleciendo la conexién con los usuarios y mejorando su experiencia

de compra.

Nombre: Mishell Morocho G.

La participante opind que el nombre GLITZY le resulta muy atractivo y facil
de recordar. DestacO que es un nombre corto, en inglés y con una
pronunciacion llamativa, lo que considera ideal para conectar con un publico
joven. Desde su perspectiva, es un nombre que resuena rapidamente y tiene
una sonoridad que lo hace destacarse. En cuanto al mensaje central “Vistete
para brillar, no para encajar”, lo interpreté como un incentivo claro hacia la
autenticidad y la autoexpresion. Considerd que este slogan no solo va dirigido
a clientes, sino al publico en general, promoviendo la idea de no dejarse llevar

por lo que dicta la sociedad sobre la apariencia fisica o la forma de vestir.



Sefiald6 que este mensaje la representa profundamente, ya que tiende a
revelarse ante las expectativas externas y busca expresar su esencia a través
de su forma de vestir, ya sea con accesorios, peinados o prendas distintivas.
Resaltd que esta filosofia conecta con su forma de ser, al priorizar la

autenticidad por encima de la conformidad.

Respecto a la identidad visual, menciono que el logotipo y el estilo gréafico de
la marca le generan una impresion positiva. Lo asocia directamente con la
estética Y2K, destacando que es visualmente atractivo y estéticamente
cuidado, cualidades esenciales dentro de ese estilo. Valoro particularmente la
fuente tipografica del logotipo, indicando que su forma fluida le transmite una
sensacion de movimiento, diversion y audacia, todos rasgos coherentes con el
universo Y2K. Ademas, sefialé que los elementos visuales estdn bien
implementados y reflejan la esencia visual de los afios 2000, pero con un
enfoque contemporaneo. Sobre la paleta de colores, opind que, aungue tiende
a tonos neutros, la combinacion no resulta aburrida, sino mas bien “cool”, con

un aire juvenil y moderno que logra captar la atencion sin perder elegancia.

En relacion al contenido y la comunicacion de la marca, valor6 muy
positivamente las propuestas como los consejos de estilo segun el tipo de
cuerpo, la inspiracion de outfits y las recomendaciones personalizadas.
Considerd que muchas personas desean aprender a vestirse bien pero no saben
cémo hacerlo, especialmente dentro de un estilo especifico como el Y2K.
Destaco que hay quienes conocen la estética, pero carecen de nociones sobre
coémo combinar colores, capas, texturas o proporciones. En ese sentido, sefial6
que contar con una asesoria de estilo ayuda no solo a entender como usar la
ropa, sino también a apropiarse del outfit, adaptarlo a su personalidad y
convertirlo en una extensién de su identidad. Afirmé que este tipo de
contenido no solo amplia el alcance de la marca, sino que también construye
comunidad y genera una conexion emocional con los consumidores. Comento
que si utilizaria este servicio, especialmente si se trata de una asesoria gratuita,
ya que le interesa mejorar su forma de vestir y encontrar su estilo propio dentro
del Y2K.



Sobre la competencia, admitid que no conoce los nombres especificos de otras
marcas Y2K, aunque ha visto varias propuestas en redes sociales. Aun asi,
sefialé que GLITZY es la primera marca de ese estilo que ha logrado
destacarse en su mente gracias a su estética visual y las propuestas que ofrece.
Considerd que GLITZY resalta frente a la competencia por la coherencia en
su identidad y por las ideas frescas que promueve. En cuanto al precio
percibido, indico que la marca no le parece excesivamente cara ni demasiado
barata, sino que se sitda en un punto medio adecuado. Estimd que estaria
dispuesta a pagar alrededor de 20 a 25 ddlares por pantalones, 30 dolares por
chaquetas, 10 ddlares por camisetas y entre 5 y 12 dolares por sets de
accesorios como collares o anillos. Considerd que estos precios son justos,

siempre gue se mantenga la calidad y el disefio propuesto por la marca.

Finalmente, en su valoracion general, otorgd a la marca un 5 sobre 5,
seflalando que se identifica completamente con su propuesta. Afirmoé que le
gusta el estilo Y2K y que las prendas ofrecidas por GLITZY son auténticas,
bonitas y de precio razonable. Como sugerencia de mejora, recomendd
incorporar mas descuentos o promociones, como ofertas por compras al por
mayor, descuentos por outfits completos o promociones especiales. Considerd
que este tipo de iniciativas incentivarian aun mas las ventas y mejorarian la

experiencia de compra de los consumidores.



5.2.15.

Tabulacion de Focus Group

Tabla 25. Tabulacidn de participantes del Focus Group

Categoria Perfil 1 Perfil 2 Perfil 3 Perfil 4 Perfil 5 Perfil 6
Nombre de la Alractivo, Bonito, pegajoso, Altractivo, Atractivo, corto, Muy atractivo, Atractivo,
adorable, resuena con lo corto, evoca . .
marca : i L Ilamativo Ilamativo memorable
innovador joven distincion
- . Bueno, es Impactante, se Mensaje Incentivo,
Unico, positivo, Empoderador, se ey Lo s
Slogan - o cliché, pero identifica con el auténtico, se empoderador,
empoderador identifica ; e L
resuena mensaje identifica auténtico
Propuesta de Muy buena, Excelente, Util Buena, necesita Util, crea vinculos, Suaper relevante, Bler) |_olanteada,
refuerza - correcta ; . ! atil, crea
valor ; para jovenes ; > diferencial innovadora .
autoestima ejecucion comunidad
Identidad Colores vistosos y  Creativa, asocia Bonito, Energética, nostalgica, P.OS'“.V a, Es_tet|ca
X - recuerda esa divertida, atractiva, Y2K
visual sofisticados con Y2K . Y2K clara .
época asociada a Y2K presente
Vistosos pero . Hacen Atractivos, no
o Coherentes con la Atractivos, ) .
Colores sobrios, ir Color 2000s s referencia con el aburridos,
; marca metalicos/pasteles
cambiando fondos slogan modernos
Bien planteado,
Contenido y Interesante, le Lo consumiria, Muy bueno, le  Altamente pertinente,  Excelente idea, ayuda a
comunicacion  gustaria recibirlo atil interesa mucho relevante atil combinar
estilos
Competencia  H&M, Zara, Pull Marcas que - Shein, H&M, Funky Ninguna que No conoce
o promueven amor  No especifica . conozca con marcas
percibida and Bear, etc. . Fish, Daxuen, etc. . o
propio asesoria similares




Pantalones

Precio 0 al Precl|los de $25 Blusa: $30, $30-$200 segun qu: $4(_)'r?0’ h $20-25,
estimado Precios altos dolares en pantalon: $70 orenda conjuntos: hasta  chaqueta $30,
adelante ' $80 accesorios $5—
12
Valoracion
(1-5) 5 4 4 5 5 5
Aspectos a . . Inclusividad de . . . Herrar_mentas Ofertas o
: Incluir accesorios ~ Nada por ahora No necesita cambios interactivas para
mejorar tallas ; descuentos
asesoria
Si, porque hay
Si, lazona es . . oo centros No vivo cerca,
. Si, porque vivo Si, siempre No me queda tan cerca, . .
. accesible y paso ; . . comerciales pero igual me
Ubicacién . cercay me queda compro miropa  pero si me interesa la . .
por ahi con ) . . L cerca y suelo ir parece facil
: muy comodo ir. por ese sector. ropa, igual iria.
frecuencia. por esa zona a llegar.

comprar.




5.2.1.6.  Analisis de Frecuencia

Tabla 26. Tabulacion de analisis de la frecuencia participantes del Focus Group

item Analizado

Frecuencia (menciones

Tendencia General

positivas)
Nombre atractivo y facil de recordar 6/6 Todos los participantes valoran positivamente el nombre
GLITZY.
e Todos se sienten identificados con el mensaje; lo consideran
Identificacion con el slogan 6/6
empoderador.

g;%%ue?f)t; de valor (asesoria por tipo 6/6 Altamente valorada, se considera innovadora y necesaria.
Identidad visual (asociacion con 6/6 Todos la vinculan con Y2K, la consideran atractiva y bien
Y2K) lograda.
Colores 6/6 Valorados como adecuados, modernos y acordes al estilo.
Contenld_o de valor y asesoria 6/6 Todos estan interesados en recibir este tipo de contenido.
personalizada
Menci6n de competencia 5/6 La mayoria menciona refgrenmag conocidas (Shein, H&M), pero

con diferencias notables.
Precio medio a medio-alto aceptado 6/6 Disposicion a pagar mas que fast fashion si hay valor afiadido.
Valoracion de la marca (>4) 6/6 Alta identificacién, promedio de 4.7 sobre 5.
Recomendaciones de mejora 5/6 La mayoria sugiere mejoras: incluir accesorios, herramientas

interactivas, descuentos.
Ubicacién de la Tienda 6/6 Mencionaron que viven cerca o frecuentan la zona, lo cual facilita

su visita.




5.2.1.7. Conclusion

Nombre y Branding

El nombre GLITZY ha tenido una aceptacion unénime. Es percibido
como moderno, corto, llamativo y adecuado para una marca juvenil
con estética Y2K. Su sonoridad en inglés le afiade un componente

global y estético que lo hace pegajoso y facil de recordar.

Slogan y Mensaje

El slogan “Vistete para brillar, no para encajar” generd una conexion

emocional profunda con los participantes. Fue interpretado como una
declaracion de autenticidad y empoderamiento personal, que se alinea

con los valores de la generacion joven actual.

Propuesta de Valor

La propuesta de ofrecer asesoria basada en el tipo de cuerpo fue una
de las mas valoradas. Se percibe como un servicio util, diferenciador y
emocionalmente relevante, que fortalece la autoestima del consumidor.
La mayoria coincidié en que no es comun encontrar este tipo de
asesoramiento en otras marcas, lo que convierte a GLITZY en una

marca con alto valor agregado.

Identidad Visual

Todos los participantes relacionaron positivamente la estética visual de
la marca con el estilo Y2K. Se destaco la coherencia entre el logotipo,
la tipografia, el uso de colores metélicos y la construccion de una

imagen atractiva, divertida y auténtica.

Contenido y Comunicacion

Las ideas de contenido fueron ampliamente valoradas. Los
participantes manifestaron interés real en recibir recomendaciones de
estilo, combinaciones de prendas, inspiracion visual y asesoria
personalizada. El contenido fue visto no solo como herramienta de

venta, Sino como una via para construir comunidad.



Percepcion frente a la competencia

Si bien algunas marcas como Shein, H&M, Zara, y marcas retro fueron
mencionadas, todos coincidieron en que ninguna integra una propuesta
de valor como la de GLITZY. Esto refuerza su posicionamiento Unico,
no solo en Quito sino en todo el Ecuador, donde se perciben pocas

opciones similares.

Precios y disposicion a pagar

El rango estimado varié entre $10 y $80 segun el tipo de prenda,
mostrando una clara disposicion a pagar un poco mas por el valor
afiadido (asesoria, exclusividad, disefio) de la marca. No se espera que

compita en precios con fast fashion, sino en calidad y experiencia.

Valoracion General

Todos los participantes otorgaron una calificacion alta (minimo 4/5).
Se identifican con la marca, su mensaje y estilo. Reconocen en
GLITZY una marca con potencial para representar y empoderar a las

nuevas generaciones.

Sugerencias de Mejora

Se propuso ampliar la oferta de accesorios, integrar herramientas
interactivas para asesoria (como cuestionarios 0 simuladores
virtuales), e implementar descuentos por volumen o conjuntos.
También se mencion6 la importancia de la representacion de cuerpos

diversos en la imagen de marca.



5.2.2. Mapeo Perceptual
5.2.2.1. Identificacion de Competidores

Competencia Directa:
-H&M

-Zara

-Pull&Bear

-Shein

-Daxuen

-Madame Chocolat

Competencia Indirecta:

-Funky Fish

5.2.2.2.  Relacién Precio—Percepcion de Valor

4 + Precio
gz
@
7NN | AM &é
PULL&BEAR
funkyish
- Propuesta de Valor + Propuesta de Valor
SHEIN
[@AXUEN

- Precio

L 2

Figura 51. Mapa Perceptual entre Competidores

Fuente: Andrea Martinez



En base al mapa perceptual que tiene como variables el precio y la percepcion de

valor se puedo observar lo siguiente:

Zara, H&M, Pull&Bear, Funky Fish: Zona de mayor concentracion

Estas marcas siguen agrupadas en el centro del gréfico, lo que refleja una oferta

intermedia tanto en precio como en valor percibido. Esto indica que:

e Compiten con base en tendencias rapidas, accesibilidad y
disponibilidad masiva.

e La propuesta de valor es funcional: estar a la moda a precios
razonables, sin un fuerte componente emocional o diferenciador.

e Son percibidas como opciones “seguras” para consumidores que
buscan moda rapida, pero sin pagar precios muy bajos (como Shein) ni

elevados (como Glitzy).

Glitzy (GZ): Posicionamiento Unico

Glitzy permanece en el cuadrante superior derecho, claramente separado del resto.

Este posicionamiento comunica:

e Alta propuesta de valor por su estética diferenciadora, narrativa de
marca, experiencias en tienda y conexién emocional.
e Precio mediano-alto, lo que puede reflejar calidad percibida,

exclusividad o valor simbélico.

Shein y Daxue: Low cost — Low value
Estas marcas se ubican en el cuadrante inferior izquierdo, lo que indica:

e Precios bajos como su principal estrategia competitiva.

e Propuesta de valor percibida como débil o genérica (en términos de
estilo, durabilidad, exclusividad, etc.).

e Son atractivas para consumidores sensibles al precio, pero no generan

diferenciacion o fidelidad significativa.



Madame Chocolat: Interesante nueva ubicacion

En esta version, Madame Chocolat se mueve al cuadrante superior izquierdo, lo

que representa:

e Una baja percepcion de valor frente a un precio relativamente alto, lo que
podria generar una barrera para su crecimiento si no mejora su propuesta o

comunicacion de marca.

En el mapa perceptual se observa una alta concentracion de marcas como Zara,
H&M, Pull&Bear y Funky Fish en la zona media, tanto en precio como en
percepcion de valor. Esto indica que estas marcas compiten bajo una estrategia de
fast fashion, ofreciendo productos a precios moderados con una propuesta de valor
enfocada principalmente en seguir tendencias de moda accesibles. Si bien son
reconocidas por el publico, su diferenciacion es baja, ya que comparten estilos y
estrategias similares. Esta saturacion del mercado crea una oportunidad para
Glitzy (GZ), que se posiciona en el cuadrante superior derecho con una propuesta
de valor mas alta y un precio mediano-alto. Glitzy destaca al ofrecer una
experiencia de marca mas auténtica y emocional, alineada con estéticas
especificas como el Y2K, lo que le permite conectar con un publico joven que
busca algo méas que solo vestirse: busca identidad, expresion y pertenencia.



6. CONCLUSIONES DEL PROYECTO
6.1. Brief de la Propuesta Final de Marca
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Figura 52. Brief Final de la marca Glitzy

Fuente: Andrea Martinez



6.2. Conclusiones

GLITZY nace como una marca que va mas all4 de la moda convencional,
consolidandose como un medio de autoexpresion y empoderamiento personal
para las juventudes actuales. La propuesta no se limita a ofrecer prendas
estéticas, sino que plantea una experiencia emocional y simbolica donde vestir
se convierte en una forma de afirmarse, explorarse y resistir a los estereotipos
sociales. Este enfoque ha sido clave para construir una identidad de marca

diferenciada y profundamente relevante para su audiencia.

La diversidad, como eje central de la propuesta de valor, fue altamente
valorada por las participantes, quienes manifestaron sentirse representadas y
escuchadas. Resaltaron que el enfoque en la aceptacion corporal, la inclusion
de estilos variados y la libertad para vestir sin prejuicios son factores clave que
generan confianza en la marca. Esta respuesta confirma que GLITZY

responde a una necesidad real del mercado actual: ser vistas y respetadas.

El estilo Y2K funciona no solo como estética base, sino como un lenguaje
visual que conecta emocionalmente con las generaciones Z y millennial. Su
caracter nostdlgico y vibrante crea un espacio para la creatividad,
simbolizando valores como libertad, rebeldia y confianza, los cuales GLITZY

adopta para proyectar una imagen audaz y disruptiva.

La investigacion de mercado evidencia que los consumidores jovenes buscan
mas que un producto visualmente atractivo; esperan que el precio refleje
calidad percibida, durabilidad y una experiencia global satisfactoria. Por ello,
GLITZY debe mantener un equilibrio constante entre una propuesta de valor

diferenciada y una percepcion coherente con el precio ofrecido.

La creacion de experiencias fisicas y digitales coherentes con la estética y
valores de la marca refuerza el vinculo emocional con su publico. Elementos
como el Photo Booth de estilo Y2K dentro del punto de venta no solo generan
contenido visual llamativo para redes sociales, sino que fomentan la creacion

de recuerdos, reforzando el componente emocional y vivencial del consumo.



Las redes sociales emergen como el canal estratégico principal para la marca,
tanto en posicionamiento como en la interaccion directa con los consumidores.
Plataformas como Instagram y TikTok no solo permiten visibilizar la estética
GLITZY, sino también fomentar la construccién de comunidad, ejecutar

campanas interactivas y recibir retroalimentacion en tiempo real.

El analisis del mapa perceptual revela que GLITZY se situa en un segmento
competitivo de moda juvenil, donde el principal reto es ofrecer una percepcion
de valor superior sin incurrir en precios inaccesibles. Esto obliga a la marca a
mantener una propuesta diferenciadora constante que justifique su valor no
solo a través del producto, sino también mediante la experiencia y el mensaje

que transmite.

El mapa perceptual confirma que, aunque muchas marcas compiten por la
atencion en este segmento, pocas logran destacar en percepcion de valor. Las
valoraciones obtenidas en la investigacion de mercado refuerzan que GLITZY
posee un diferencial claro en mensaje, estética e identidad, lo cual puede
sustentar un posicionamiento de precio ligeramente superior, siempre y

cuando se mantenga coherencia entre lo comunicado y lo entregado.

La marca se construye como un espacio de autoafirmacion, y esto fue
reafirmado por el hecho de que las participantes expresaron sentirse
identificadas con los valores que representa. GLITZY no solo busca vender
ropa, sino invitar a las personas a expresarse sin temor, a vestirse con libertad
y a brillar sin disculpas. Este componente emocional es clave para desarrollar

fidelidad a largo plazo.

Finalmente, el proyecto GLITZY evidencia como una marca de moda puede
trascender su producto para convertirse en una comunidad con propésito. A
través de sus prendas, sus espacios fisicos y su presencia digital, GLITZY
construye un universo inclusivo, valiente y estéticamente vibrante, donde las
juventudes encuentran representacion, estilo y una plataforma para ser

auténticas.



6.3. Recomendaciones

La implementacion del proyecto GLITZY es altamente viable, tanto desde la
perspectiva de mercado como en su propuesta conceptual. Se ha identificado
un nicho claro de jovenes que buscan marcas con proposito, estética
diferenciada y una experiencia de compra auténtica. Se recomienda iniciar con
una estrategia de lanzamiento gradual, priorizando la visibilidad en redes

sociales.

Es fundamental realizar evaluaciones periodicas del posicionamiento de marca
y de la percepcion del consumidor, lo que permitira adaptar la propuesta a las
dindmicas cambiantes del mercado. Para ello, se aconseja el uso de
herramientas como encuestas, monitoreo de redes sociales y analisis de

tendencias visuales, asegurando asi la continuidad y relevancia del estilo Y2K.

Incorporar una estrategia solida de Customer Experience (CX) es esencial para
posicionar a GLITZY como una marca memorable, emocionalmente
conectada y centrada en las personas. En un mercado saturado de propuestas
visuales, la verdadera diferenciacion se logra cuando la experiencia supera las
expectativas. Desde el primer contacto digital (como una historia en
Instagram) hasta la experiencia en tienda fisica, cada interaccién debe ser
disefiada para generar sensaciones positivas, empoderadoras y coherentes con

los valores de la marca.



ANEXOS

ENCUESTA. -

Link de la encuesta: https://forms.qgle/sJyQaxX84EmHixsxF6

Introduccion:

Esta encuesta se realiza con el propdsito de recabar informacion valiosa para la
investigacion de mercado relacionada con el posible lanzamiento de una tienda de ropa
inspirada en el estilo Y2K en la ciudad de Quito. El publico objetivo de este estudio son
mujeres jovenes. Se busca, a través de la participacidn en esta encuesta, obtener una
comprension mas profunda de sus gustos y necesidades en relacion con la moda. La
informacion proporcionada por las participantes serd tratada con la méas estricta
confidencialidad. Se agradece de antemano la colaboracion y el tiempo dedicado a

completar este cuestionario.

Seccion 1: Comportamiento y Preferencias del consumidor
1. Edad:
o []15-19 afios
o []20-24 afios
o []25-29 afios
2. ¢Has escuchado antes sobre el estilo Y2K?
o []Si
o []No

o [ ] Poca informacion al respecto / Tal vez

Seccion 2: Comportamiento del consumidor
3. ¢Con qué frecuencia compras articulos?
o []1vezal mes
o []Cada 2-3 meses
o [ ] Rebajas

o [ ] Otro (Por favor, especifica):



https://forms.gle/sJyQaX84EmHixsxF6

4. ¢Qué factores consideras mas importantes al momento de elegir articulos?
(Puedes marcar mas de dos opciones)

o

(¢]

(o]

o

(o]

(o]

[] Calidad

[ ] Precio

[ ] Disefio

[ 1 Exclusividad
[ ] Comodidad

[ ] Otro (Por favor, especifica):

5. ¢Qué tipo de articulos Y2K te resultan mas atractivos? (Puedes marcar mas
de dos opciones)

(o]

O

(o]

(o]

O

(o]

[ ] Ropa

[ ] Calzado

[ 1 Accesorios
[ ] Bolsos

[ 1 Maquillaje

[ ] Otro (Por favor, especifica):

6. ¢Cual es tu marca favorita? Seleccionar las opciones que desee.

O

(o]

O

(o]

(o]

[ ] Bershka
[]H&M
[]Zara
[1RM

[ ] Otra (Por favor, especifica):

7. ¢Qué tanto influye el precio en tu percepcion de la calidad o exclusividad de
una marca? (Por favor, marca un niumero del 1 al 5, donde 1 es ""Nada" y 5
es ""Mucho"")

(0]

1[12[13[14[15[]

8. ¢Cudl seria el precio que estarias dispuesta a pagar por una prenda Y2K?

(0]

(0]

o

[1$15- $25
[1$26 - $35
[1$36 - $45



Seccion 3: Canales
9. ¢A traveés de qué canales compras articulos / ropa con mayor frecuencia?
o [] Tiendas Fisicas
o [] Tiendas Online
o [ ] Redes Sociales
o [] Aplicaciones Moviles

o [ ] Otro (Por favor, especifica):

10. ¢ En qué zona de Quito sueles comprar con frecuencia?

o []Sur
o []Centro
o [] Norte

o [ ] Otra (Por favor, especifica):

11. ¢ Cuales de las siguientes redes sociales utilizas con mayor frecuencia?
(Puedes marcar mas de dos opciones)

o [] Instagram
o []TikTok

o [] Facebook
o [] Twitter

o []Pinterest

o []YouTube

o [ ] Otra (Por favor, especifica):

Seccidn 4: Disefio de Marca

12. ¢ Qué tan importante es para ti que tu forma de vestir refleje quién eres?
(Por favor, marca un nimero del 1 al 5, donde 1 es ""Nada™ y 5 es
""Mucho")

o 1[]2[13[]4[]15[]

13. ¢ Qué elementos visuales te llaman mas la atencion en una marca? (Puedes
marcar mas de dos opciones)

o [] Logo llamativo
o [ ] Paleta de Colores

o [ ] Fotografias Publicitarias



o [] Disefio - Estética
o [ ] Packaging

o [ ] Otro (Por favor, especifica):

14. ¢ Qué colores asocias con una marca Y2K? (Puedes marcar mas de dos
opciones)

o []Rosa

o []Lila

o []Plateado
o []Negro

o []Nebdn

o [] Otro (Por favor, especifica):

15. ¢ Qué tanto valoras la inclusidn de detalles adicionales en tu compra de
ropa, como pequefios obsequios? (Por favor, marca un numero del 1 al 5,
donde 1 es ""Nada valoro™ y 5 es ""Valoro mucho™")

o 1[]2[13[]4[]15]

16. ¢ Qué tipo de detalles adicionales te gustaria recibir al comprar ropa?
(Puedes marcar mas de dos opciones)

o [ ] Pines/botones

o [] Stickers

o [] Accesorios pequefios

o [] Muestras

o [ ] Empaque personalizado

o []Otro (Por favor, especifica):

17. ¢ Qué caracteristicas te gustaria que tuviera el empaque de tu compra de
ropa? (Puedes marcar mas de dos opciones)

o []Ecolégico

o [ ] Reutilizable

o [ ] Resistente

o [ ] Atractivo visualmente

o [ ] Minimalista

o [] Con informacion de la marca
o [ ] Practico para transportar

o [ ] Otro (Por favor, especifica):
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