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           Capítulo 1 

 

Introducción 

   Este proyecto busca ofrecer una línea de prendas de vestir con funcionalidad, Para diferentes 

ocasiones de uso, como hacer ejercicio o estar en casa, con una opción en su diseño que le permitirá al 

usuario vestir estas prendas de manera no formal, con un atractivo diseño inspirado en los latinos su 

idiosincrasia y cultura (Marc Ramírez, Vinaccia y Suárez,2004).  

Resignificar la cultura latinoamericana en el mundo y sus tradiciones; estos productos serán un 

referente en países donde ven la cultura latina como algo muy lejano, así llevar, estos aspectos desde la 

visión de un diseñador latino, que desea mostrar su entorno.  Del mismo modo hacer que personas de la 

región se apropien y quieran ser parte de la marca, logrando posiblemente ser un referente para el 

mundo, no solo por los aspectos anteriormente mencionados sino por la responsabilidad social y 

compromiso con el medio ambiente, ya que la marca trabaja con productos recuperados del pet, el cual 

tiene un proceso de reutilización en fibras, estos productos mitigan el impacto ambiental,  por otra 

parte manejar  materiales convencionales, los cuales mediante el patronaje responsable minimiza los 

desperdicios derivado de la producción, ofreciendo una línea comercia,  que puedan competir en el 

mercado actual (Crespo, & Parra,2017). 
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 Sin dejar de lado el fenómeno de las identidades colectivas, sociales o culturales y las 

transformaciones que han tenido durante los últimos años  América latina y el mundo, con sus 

expresiones significativas y visibles que están tomando más importancia como lo son las llamadas 

nuevas identidades, representadas por  jóvenes, los deportistas, las minorías sexuales, o las étnicas en 

ciertos casos, etc., teniendo en cuenta que no están desapareciendo las identidades tradicionales, como 

las instituciones nacionales, las clases sociales , sindicales, o religiosas. Todos estos individuos se ven 

representados en la sociedad, a partir de la cual se diseña el horizonte de las micro identidades, 

generando que reconozcamos las minorías como lo son por género, identidad, étnicas o sexuales, pero 

sin perder el patrimonio cultural que representan estas comunidades (Vergara, 2010. Gundermann, 

2010). 

Manifestó 

El mundo hoy ha cambiado, no solo por la pandemia; los niños, adolescentes y jóvenes tienen 

una forma diferente de ver la vida, la posibilidad de tener el mundo al alcance de un clic, hace en ellos 

poco sentido de pertenencia ya todo puede ser fácilmente reemplazado. Lo que consumen y ven se 

convierte en una tendencia viral muy fácil, cambiando las dinámicas sociales que representan nuestra 

sociedad (González, Herrero, 2019). Donde la moda y consumo llegan a un clima vertiginoso, si es cierto 

que existen algunas personas que visibilizan esta situación, como la contaminación y el daño al medio 

ambiental, el consumo hoy es gigantesco, generando nuevas oportunidades para los nuevos diseñadores, 

quienes de una manera responsable deben tomar una postura; para reconocer los problemas ocasionados 

por el cambio climático que son inherentes a las posiciones gubernamentales y sociales (Veliz, & 

Bianchetti, 2013). 
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 Generar una empresa en un país como Colombia donde las oportunidades son muy escasas y la 

industria compite constantemente, en un entorno hostil para emprender, no existe una cultura de 

camaradería, hay personas interesadas en que esto no cambie. Pero con un poco de ahínco y resistencia 

se puede lograr muchas cosas, utilizar los medios digitales, podría ser una  herramienta para mostrar 

nuevos productos e influenciar a los compradores, hoy no se podría pensar en un mundo sin estos 

componentes tecnológicos,  los cuales se han convertido en una extensión del cuerpo como otro 

sentido, que nos sirve para facilitar la comunicación (Carrasco, 2020). 

Oportunidad de diseño 

Este proyecto tiene como objetivo la creación de una marca de moda, teniendo en cuenta los 

tres pilares fundamentales; económico, social y ambiental. A partir del estudio y la apropiación de 

metodologías  y modelos de mercado con el cual se elige un grupo objetivo de la marca, sus gustos 

necesidades, preferencias y opiniones frente a la ropa confort y deportiva con diseños inspirados en los 

latinos, creando productos que generen impacto social en la comunidad, perdurando su impacto a 

futuras generaciones que verán este proyecto, como una posibilidad de  compatibilidad ambiental y el 

desarrollo equitativo ante los procesos económicos en el mundo ( Kammerbauer,2001).  

 Planteamiento de propuesta de diseño 

Existe una necesidad de producir prendas de vestir con un desarrollo más consciente y 

sostenible, productos pensados desde el hacer, con un impacto en el entorno que se verá reflejado en la 

comunidad y el medio ambiente, poder desarrollarlos  por medio de buenas  prácticas  de negocios, 

donde los materiales, diseño y proceso creativo trabajan de la mano, en productos de alta calidad, 

generando estrategias para el mejoramiento productivo con ventajas competitivas frente al mercado, 
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tomando modelos de manufactura como los que ofrece  “Manufactura Esbelta” la cual busca la 

excelencia industrial (Arrieta, Botero, & Romano, 2010). 

Los diseñadores tienen como responsabilidad no contribuir  al falso ideal de bienestar que la 

sociedad hoy aclamada, marcas de moda rápida,  y el consumismo que cada día es más gigante genera 

una preocupación  medio ambiental, tomar un rol más activo y poder interactuar con todos los sectores 

de la producción, a largo plazo genera que el trabajo cooperativo se conviertan en una herramienta en  

el desarrollo de una comunidad, podemos encontrar operarios industriales, artesanos, u otros 

diseñadores. Desarrollar productos de nuestra región que puedan competir en el exterior, el mundo 

tiene una necesidad de llegar a un futuro más sostenible teniendo en cuenta que esto involucra lo social, 

ambiental y económico (Valverde, 2020). 

Justificación  

Para todos es bien conocido que la industria de la moda es una de las más contaminantes, poder 

cambiar los hábitos donde se produce con menor cantidad de recursos favoreciendo el medio ambiente 

y la producción, haciendo que se generen más ingresos. Este modelo ya se conoce desde los años 70, 

pero hasta en los últimos años se está implementando debido al cambio climático y se ha puesto en 

consideración al momento de generar una empresa o producto. Evitando en mayor medida generar una 

gran cantidad de residuos, generando cambios en todas las cadenas de valor como materiales textiles, o 

desde el diseño hasta los procesos de gestión de los productos a elaborar. innovar no sólo en las 

tecnologías, sino también en la organización, la soc los métodos de financiación y las políticas 

(Melgarejo, 2019) 
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Objetivos 

General 

Generar visibilidad de la marca Latin In por medio del valor diferencial que proporciona la 

imagen y el reconocimiento de la marca. 

Específicos 

- Diagnosticar el entorno por medio de la investigación del tema escogido, su contexto en medio 

de la pandemia y después de ella. 

- Tener visibilidad en el mercado por medio de la marca y generar una estrategia para 

mantenerse en el Ofrecer varias líneas de productos que brinden funcionalidad e innovación en el diseño 

Generar impacto, con acciones de responsabilidad social empresarial. 

- Ofrecer varias líneas de productos que brinden funcionalidad e innovación en el diseño   

- Generar impacto, con acciones de responsabilidad social empresarial. 

Metodología  

 Se utilizará el método de investigación Cualitativo Descriptivo que toma como punto de partida 

la deducción, con base al análisis de variables, es decir, asocia parámetros cuantificables cuyo objetivo es 

analizar una teoría, los investigadores no requieren un tratamiento conceptual u otro modo abstracto 

para abordar los datos. (Hernández Sampieri,2012). 
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 Marco metodológico  

  Según Sampieri los instrumentos deben ser objetivos para medir los datos y producir 

conclusiones, debe dejar a un lado los valores e ideologías en el momento sintético de la producción de 

conocimiento. Las investigaciones se inician con la idea que tiene el investigador sobre algún tema en 

particular, posea una actitud creativa que le permita bosquejar y transformar en planteamientos 

concretos las inquietudes que han surgido desde las fuentes de problematización, el primer paso es 

acceder a las fuentes de problemas de investigación que sean punto de partida para su investigación.       

Esta aproximación al objeto de estudio facilita la comprensión objetiva del problema y el 

nacimiento de interrogantes que aún no son resueltas con la información encontrada, es así como el 

investigador logra concretar su problema de investigación. 

Investigación descriptiva 

1. Propósito. 

2. El proceso de la Investigación Descriptiva, por medio de un planteamiento. 

3. Examinar las características, elementos y componentes del tema seleccionado y 

la problemática a abordar. 

4. Delimitación del problema y definición de las interrogantes de investigación, 

5. Revisión de la teoría e investigaciones previas. 

6. Construcción del marco teórico. 

7. En caso que se construyan instrumentos, se debe hacer el estudio de validez y 

confiabilidad. 

8. Identificación de la población y muestra.  

9. Selección de la muestra. 
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10.  Realizar el acopio de datos de forma objetiva. 

11. Organizar los datos, describir, resumir y analizar la información encontrada  

12. Correspondencia con los objetivos planteados, (Hernández, Sampieri,2012, pág. 

12).  

 Instrumentos 

 Encuestas: 

 Con un cuestionario previamente diseñado se busca obtener información por parte de un 

investigador de un tema en específico, sin modificar el entorno ni el fenómeno donde se recoge, de esta 

manera buscar la opinión de un grupo de personas las cuales se escaldan para obtener tablas y 

estadísticas con los cuales trabajar en un proyecto (Montes, 2000). 

Observación no participante: 

 esta técnica recoge datos siendo utilizada en varias ramas de investigación, en los cuales los 

investigadores no alteran el entorno donde se realiza este tipo de investigación, los individuos actúan en 

su ambiente natural teniendo los mismos comportamientos cotidianos que los caracterizan los 

investigadores recogen la mayor cantidad de datos sin intervenir en   dicho entorno por un tiempo 

determinado (Vitorelli, Fagundes, Magalhães, García, Mendes, 2014). 

Entrevista estructurada y no estructurada:  

Las entrevistas estructuradas se definen como una herramienta de investigación que son 

extremadamente rígidas que permiten poco margen al entrevistador, las preguntas deben ser 

redactadas pensando en lo que quiere saber sobre un tema en específico por lo general se utiliza para 

investigación, pueden incluir preguntas cerradas o abiertas. Por otra parte, la no estructurada También 

llamadas entrevistas de profundidad, las entrevistas no estructuradas suelen ser entrevistas donde se le 
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permite al encuestado ahondar en un tema para llegar a la profundidad del mismo (Díaz, Torruco, 

Martínez, Varela.2013). 

 

CAPÍTULO 2 

MARCO REFERENCIAL 

Si bien la ropa deportiva fue diseñada con el fin de vestir a los atletas en diferentes deportes, 

cada grupo socialmente dependiente de su entorno, interviniendo en su identidad y sus relaciones como 

individuo en la sociedad se pueden decir que son relaciones se puede determinar que son de género, 

hombre-mujer, familiares, madre-hija, religiosos o de poder, (Baudrillard, 1976; Aries y Duby, 1987). 

Esto hace que adoptemos los comportamientos jerárquicos o idealistas, siendo el deporte uno 

de ellos desde la antigüedad, donde la idea de bienestar está relacionado a los deportistas, esto fue 

adoptado por las marcas predominantes, para vender productos, a personas que ven el deporte como 

una forma de vida sana, trasladándose a grupos culturales los cuales utilizan estas prendas por su 

funcionalidad y comodidad, no solo podemos pensar en la evolución de estas prendas, sino que se 

debe ver desde el contexto psicológico y social, que repercute en su transformación, las prendas 

deportivas cumplen una función y permiten beneficios en sus materiales, su forma de creación, los 

cuales mejoran el rendimiento en los deportistas haciéndolos sentir más fuertes o veloces, solo con un 

grupo social del cual se siente identificado, desde la década de 1960, la tecnología, la diversificación 

de productos, el reconocimiento de la historia del deporte y la pluralización del mismo alrededor del 

mundo, género que un nuevo público adopte estos productos como prendas para usar en otras 

ocasiones (Cagigal, 1975). 
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“El universo del sport wear” ha sido reconocido como un mercado en el mundo de la moda, el 

cual compite con otros universos que proporcionan varias ocasiones de uso. Las marcas que han sido 

icónicas en el universo sportswear durante décadas y que aún permanecen en el mercado, Nike, en 

1986, Adidas, 1949, Reebok, 1949, etc. Están basadas en la competencia superior de sus productos 

frente a la competencia, y el uso máximo de la tecnología.  También intentan enfocarse más en el tema 

de la cultura corporal, en sus competencias básicas, con una serie de importantes eventos deportivos y 

una serie de patrocinios, se han ganado la confianza y la lealtad de la mayoría de los entusiastas del 

deporte en todo el mundo fabrican actualmente productos para entrenar, correr, caminar, fuego 

cruzado, estudio, danza y yoga, etc. La influencia de estas marcas en el mercado ha generado que salgan 

de su nicho y se conviertan en productos con sus propias reglas de consumo y reconocimiento, pero que 

a su vez asienta intrínsecamente pautas que convergen en productos fuera de este nicho (Dicent, 2016). 

En Colombia, encontramos marcas emergentes, Beat a Bee, 2017, Palomino, 2020, Named, 

2019, EBORN 2020, con políticas muy definidas, como ofrecer prendas que fortalezcan el poder 

femenino mediante la libertad, el movimiento y la acción a través de su concepto Sweat In Style, 

inclusividad en tallas desde la xxs hasta la xxl, empaques hechos de fibras biodegradables y elementos 

reciclados, diseños propios para los estampados, cuentan con tecnología de secado rápido, control de 

bacterias, modelo de negocio de Slow Fashion, hasta una comunicación transparente en sus procesos 

internos y el estilo de vida responsable en cada fase que comunican. Por último, tecnología para 

alcanzar el mayor rendimiento, y cuentan con certificación Oeko-Tex, protección uv y el uso de Econyl® 

(Cobo, Acuña, 2019). 

La evolución de la ropa deportiva, durante el siglo XX, se caracterizó por los alcances 

tecnológicos, partiendo de la creación del Nylon y con el paso del tiempo los creadores de estas prendas 

desarrollan productos pensando en la práctica deportiva y lo que conlleva, ya que los deportistas 
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realizan movimientos antinaturales los cuales necesitan materiales que mejoren su equilibrio, 

morfología y fisiología. Esto hace que los adelantos sean muy notables mejorando su postura y evitando 

deformidades al usarlos (Serna, 1996).   la ropa deportiva cambia, por prendas que cubren cuerpos de 

los deportistas sin tener grandes méritos en la funcionalidad; ahora la ropa deportista y su rendimiento 

y por otra parte se convierte en una marca de tendencia, con un arraigo década a década en la sociedad 

como exaltación de la superación humana Se ha utilizado como puro divertimento, (Salvador, 2004). 

La evolución de la ropa deportiva en los años 1950, en su mayoría para los hombres, las pocas 

mujeres que participan en los deportes se les obligaba a usar “prendas que resaltan su feminidad”, 

prendas muy pesadas y confusas. La natación por ejemplo era un deporte donde los trajes eran pesados 

he incómodos, materiales como el algodón no permitían el libre movimiento del atleta, siendo las 

mujeres las más perjudicadas ya que las reglas de la sociedad, las obligaban a estar más cubiertas. Un 

ejemplo podría ser el tenis donde ellas, utilizaban vestidos y sombreros los cuales tenían que soportar 

independiente del clima, después de los años 50 la aparición del Nylon y el cambio del contexto mundial 

genera una auténtica revolución (Kan y Arbaiza, 2019). 

En los años 60, aparecen numerosas fábricas, la competencia y nuevos productos, genera que 

los fabricantes se especializan por deportes, para diferenciarse de la competencia. La moda refleja el 

gusto de una época, los valores y las opiniones dominantes. Es decir, es el reflejo y la expresión estética 

de una sociedad. Por lo tanto, permite identificar cómo la gente piensa en ese momento. En cada época, 

la moda es impuesta no sólo por personalidades como pueden ser los artistas, los políticos, si no una 

expresión de la misma sociedad (Bur, 2013). 

En este momento los creadores de ropa deportiva miran otro mercado para estas prendas que 

salen del contexto deportivo, en otras ocasiones de uso, como podrían ser tomar el sol, participar en 

juegos, actividades al aire libre, esta ropa es ideal por ser cómoda, aparecen pantalones ajustados 
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parecidos a los utilizados por los bailarines de ballet, que buscan romper el viento más fácil y otros 

cortos que permiten hacer otras actividades de una manera más fácil, esto permite que por primera vez 

se presente este tipo de ropa a los jóvenes como una opción para vestir informal (Kan y Arbaiza, 2019). 

         

 Los años 70 y 80, comienza la era de los fitness y el aerobic siendo deportes de estatus 

influenciados por los programas de tv los cuales vendían la vida sana y saludable. Por otra parte, la 

música que influencia a los jóvenes permite que la ropa deportiva se convierta en un indumento de uso 

diario el ejemplo es lo sucedido con el Hip- Hop, Break Dance, adoptado por muchas tribus urbanas. En 

los 2000 a la actualidad, la constante ha sido el mercado y los productos que utilizan tus atletas 

favoritos, estos llegan más fácil al usuario por el crecimiento de los centros comerciales y medios de 

comunicación que ponen estos productos en tus manos de una manera eficiente. Los avances 

tecnológicos permiten que los materiales inteligentes tomen un protagonismo haciendo que los 

usuarios tengan beneficios no vistos antes, generando que puedas utilizar estas prendas en diferentes 

ocasiones de uso en la vida cotidiana, Desde otra perspectiva se podría decir que la persuasión hace 

parte de la humanidad, incluso en una simple conversación los participantes intentan persuadir al otro, 

al leer un libro se hace para ilustrar un término, y las marcas lo utilizan para vender sus productos 

(Castillo, 2015). 

Se encuentra ventajas al vestir ropa deportiva, al viajar a cualquier parte del mundo o al 

recorremos nuestro país encontramos que las personas buscan ropa cómoda para hacer sus actividades 

diarias, como zapatillas deportivas de diferentes marcas, camisetas de algodón y varias prendas que se 

combinan para optimizar el movimiento. Hoy la ropa cómoda beneficia nuestra salud, esto hace que las 

principales marcas vean esto como una oportunidad de negocio muy grande, estas características son la 
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base del análisis de los productos de moda, generando un contexto comercial, para un plan de 

marketing (Martínez y Vázquez, 2006). 

El confort se puede definir como un estado de la mente de la cual el atuendo cumple un 

propósito y se demuestra que al vestirse de una manera cómoda ayuda a potenciar beneficios de usar 

ropa deportiva, hacen que la mayoría de personas busquen mejorar su vida, la cantidad de energía que 

gasta al hacer un movimiento, ser más libre, estas ventajas que ofrece la ropa deportiva y algunas cosas 

que puedes hacer con estas prendas (Marchante, Gonzales 2020). 

Correr y llevar tus hijos al colegio (running) 

Bajas y subes escaleras (step) 

Juegas a la pelota con tus hijos (fútbol) 

Estiramientos para colocar cosas en tu casa (pilates y gimnasia) 

Bailas al escuchar tu música (aerobic) 

Si llevas al trabajo o utilizas en tus actividades cotidianas, este tipo de ropa ayudara con el 

movimiento y el rendimiento de esas actividades mejorando la calidad de vida, algunos otros beneficios 

son: 

- Favorece una mejor postura debido a su elasticidad reduciendo el riesgo de contracturas. 

- Mejora la circulación sanguínea y reduce los riesgos cardiovasculares al estar holgadas, en la 

mayoría de los casos. 

- Disminuye la hinchazón, reduciendo los problemas de retención de líquidos. 

- Cuidado de la piel. Para problemas dermatológicos es aconsejable una ropa transpirable, 

fresca, La ropa casual y cómoda ayuda en problemas como la dermatitis, sequedad, falta de 

transpiración. Por último, muchas personas que utilizan ropa deportiva como uso diario tienen 
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beneficios psicológicos y emocionales al poder conectarse con la comodidad de estas prendas.  (Cobo, 

Acuña, 2019). 

 La inactividad es un problema de salud   

Se encuentran en países como Colombia, políticas gubernamentales nacionales y locales que 

fomentan la movilidad en medios alternativos como la bicicleta, la posibilidad de mostrar nuevos 

productos que cumplan con las necesidades de estos nuevos usuarios que buscan estar cómodos y 

vestirse  de una manera no formal, pero al mismo tiempo verse bien con lo que utilizan,  poder mostrar 

su personalidad por medio de lo que hacen y visten, ya que la salud y forma de vida están hoy más 

relacionadas que nunca, se ha demostrado que en países subdesarrollados la falta de transporte genera 

que las personas hagan más ejercicio o practiquen actividades que  reducen la inactividad que es la 

causante de problemas como la diabetes y  sobrepeso se necesita productos que cumplan con la 

funcionalidad y estilo para este tipo de usuarios que ven en ellos la posibilidad de mejorar su autoestima 

manteniendo  la confianza en ellos mismos al usarlos, reducen la depresión,  incluso se ha demostrado 

que los usuario de estos productos cómodos aumenta la productividad en una tarea (Molina,1998).  

Por esta razón la ropa cómoda cada día toma más fuerza en las personas que buscan una 

manera de realizar diferentes actividades de una manera más productiva, sin dejar de lado lo atractivo 

de los diseños, estos beneficios son hoy más importantes ya que el mundo está pasando por una 

pandemia que cambió nuestra forma de vida. 

            En un informe de la organización   mundial de la salud en 2018 determinaron 

que 1.400 millones de personas no hacen el suficiente ejercicio, generando problemas como 

diabetes tipo 2, obesidad, cáncer, y enfermedades del corazón, levantando una alerta mundial 

para disminuir la ingesta de azúcar y grasas en el mundo. 
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Los países con más y menos inactividad La media global de inactividad física es del 

27.5% de la población. 

Por género, es 23.4% para los hombres y 31.7% para las mujeres Mientras que los países 

más sedentarios son Kuwait (con un índice de inactividad física del 67%), Arabia Saudita (53%) e 

Iraq (52%). El país del mundo donde se hace más actividad física es Uganda Que nada más 

registra un 5.5%, de inactividad, seguido de Mozambique, con un 6%. En América Latina, por su 

parte, el país con el índice de inactividad más bajo es Uruguay, con un 22%, seguido de Chile 

(26%) y Ecuador (27%). En contraste, la nación latinoamericana que menos se mueve es Brasil, 

con un 47% de adultos inactivos, seguido muy de cerca por Costa Rica (46%) y Colombia (44%). 

Entre los países que están liderando la tendencia al aumento de la inactividad están 

también Alemania y Nueva Zelanda, ambos con un 42% de inactividad. 

En España, el porcentaje de adultos inactivos es del 26%. 

Los expertos creen que esto es debido a la transición en los países más ricos hacia 

trabajos y pasatiempos más sedentarios, combinada con un mayor uso del transporte motor. Y, 

al contrario, en los países de ingresos más bajos es más probable que la gente haga trabajos que 

implican una actividad moderada y que caminen o usen transporte público para ir a trabajar. 

Según los autores del informe, la OMS pretende reducir la inactividad global para 2025 en un 

10%. La obesidad es una enfermedad crónica asociada a incremento de la morbimortalidad en el 

mundo, y el impacto con la pandemia de COVID-19, hace que nos quedemos en casa puede 

suponer un nuevo reto sanitario. Disponemos de evidencias que sugieren que algunos factores 

biológicos y sociales asociados con la obesidad confieren un mayor riesgo de infección por 

COVID-19, de hospitalización y de mayor gravedad respecto a las personas con normo pesó. Sin 

duda, la obesidad comporta un estado proinflamatorio de bajo grado que produce una 
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desregulación del sistema inmune que compromete su capacidad de respuesta ante la infección 

respiratoria por la COVID-19 y propicia un empeoramiento de la enfermedad. En esta revisión se 

exponen los principales datos epidemiológicos y fisiopatológicos que asocian obesidad con la 

COVID-19 (Redacción BBC News Mundo, 2018, pg. 1). 

Diseño como práctica social 

               La reventa de productos y mantener el dinero en el ámbito local entendiendo estos espacios y 

generando comercio con prendas reutilizadas para contratar e inspirar a la población hacen que los 

consumidores prefieran apoyar a sus vecinos, fabricar productos originales y desarrollar habilidades en 

los integrantes de la comunidad y así generar nuevos productos (Housley, White, 2020). 

 La comunidad 3.0   

Es un ejemplo de cómo la protección colectiva supera la individualidad, es probable que el 64% 

de miembros de una comunidad local los ayude si lo necesitan. Buscar que se genere una economía la 

cual beneficia a todos, estrategias para asumir la post pandemia generando empleo y justicia social, 

aprovechar las zonas verdes y el conocimiento que hoy se tiene por el cuidado del medio ambiente 

permite que se generen nuevos modelos de negocios que beneficiará a todos los integrantes (Housley, 

White, 2020). 

 Nuevos consumidores 

The new romantics:  

Socialmente más responsable, consciente, y con un interés más alto en los medios digitales, 

comprar y vender productos, para estos consumidores es importante, Mejor equilibrio entre la vida 

laboral y personal, para reconectarse con su comunidad y la naturaleza, revalorización de lo que 

realmente importa; invertir en sus comunidades desaprender lo establecido y conectarse con los 
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sentimientos, olores, formas y experiencias. Sus valores son :  vivir en Comunidad, ser sostenibles, 

autoexpresión, activismo, creatividad, desperdiciar menos, autosuficiencia conectarse con una 

comunidad, las  de tiendas en línea o pequeñas en Instagram serán sus preferidas buscando siempre  

lujo y diseño, pero también compras de segunda mano. Fibras naturales, productos artesanales, 

productos que se producen en el país, puntos de acción, Conectarse con la naturaleza y ofreciendo 

productos autosuficientes o sostenibles, menos desperdicios, compras bien planificadas con 

certificaciones y ser transparentes socialmente justos con los empleados el trato de desperdicios en un 

ciclo productivo. Mostrar a estos compradores un valor agregado es importante los procesos hacen que 

se pueda llamar la atención de ellos (Bell, 2021). 

Por medio de las redes sociales que hoy en día son un medio de comunicación muy fuerte 

donde los jóvenes comparten la mayor parte de su tiempo, se pueden generar estrategias para llegar a 

ellos y mostrar el valor diferencial de los productos de una manera atractiva, teniendo en cuenta que 

hoy se busca que los productos cuenten una historia, sin dejar de lado la comunicación colectiva que 

durante muchos años acompañado diferentes generaciones, que la ven como una forma de estar 

informado (Solano, 2021).    

Inconformistas: 

 Falta de asistencia del gobierno, compran productos con transparencia total de la marca en la 

parte social y diversidad, tienen dinero para poder consumir. Sus valores son : inclusión, Autenticidad, 

Calidad, Comunidad, Sostenibilidad. Comprar marcas con valores que estén de acuerdo y amplifiquen las 

voces marginadas, movimientos sociales. Marcas de nicho y masivas se alían para poder llevar productos 

a masas, selección de productos que ayudan a comunidades como indígenas o comunidades negras. 

siendo compradores recurrentes y fieles. Convertir el diseño en algo asequible y moderno, contar una 

historia con los productos (Bell, 2021).  
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Los dinamizadores: 

 Es multidimensional y polifacético siempre está involucrado, sus emociones fuertes, y 

momentos sensacionales, hace experiencias con los nuevos desafíos o experiencias, siempre compran 

online es un consumidor curioso dentro y fuera de la red y showroom, rompiendo barreras dentro de las 

compras comerciales, las versiones limitadas, tecnológicas y compras por medio de medios digitales 

(Bell, 2021). 

 Ropa confort 

La industria de la moda se está transformando, más aún por lo sucedido a nivel mundial con la 

pandemia del coronavirus, esto lo está entendiendo el mercado, donde visibiliza cómo se posiciona con 

fuerza, un tipo de ropa que facilita la manera en la cual se visten las personas para trabajar o estar en la 

casa, creando nuevos consumidores que desean tener como beneficio salud y bienestar mental en su 

hogar y entorno, donde los materiales y texturas cumplen con las necesidades del usuario, durante los 

últimos años los investigadores se han especializado en el estudio de la biomimética la ciencia que 

estudia los comportamientos en la naturaleza para después imitarlos (Ramírez, Benítez, Rojas, & Rojas 

de Gascue. 2016). 

Sin olvidar que esta tendencia se genera desde la facilidad que brindan otro tipo de prendas a la 

hora de vestir, como lo pueden ser las deportivas que buscan facilitar la movilidad del cuerpo, estas 

prendas confort no compiten con las prendas casuales no formales, al estar todas en categorías 

diferentes, pero al mirar que los consumidores tienen necesidades diferentes, los diseños 

multifuncionales tomarán más fuerza, sus diseños novedosos y materiales generan un nuevo tipo de 

consumidor que está dispuesto a romper la forma tradicional de utilizar estas prendas, teniendo en 
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cuenta que el confort forma parte de la satisfacción que tiene el usuario con el medio ambiente ( 

Marchante, & González, 2020). 

Los materiales como el algodón y algunos con beneficios antibacteriales o ecológicos generan en 

este tipo de productos valor agregado, que se tiene en cuenta hoy. Son uno de los productos más 

usados, gracias a la actual situación mundial que cambió nuestra forma de vivir, y con el tiempo llegar a 

traspasar la categoría en la que fueron creados, se convierte en prendas que puedan combinarse para 

generar nuevos outfits ya que la moda se convierte en expresiones del usuario que simplemente reflejan 

los gustos colectivos (Pérez, 2011). 

Psicología de color 

El color como un componente en la relevancia del consumo, y la relación de las emociones del 

individuo, basado en la experiencia  al observar un objeto que está de moda y comprarlo, a partir de 

elementos de relación e interpretación centrado en comportamiento,  que permiten clasificar y 

comparar estas percepciones, similitud y asociación como puede ser el color, donde la psicología o 

recuerdos nos llevan a tener recuerdos agradables o desagradables los cuales hacen sentir un gusto al 

comprar un producto u otro (Mangun, 2013). 

De muchas maneras este comportamiento está asociado a la experiencia que acumulamos en 

nuestra vida y que asociamos al ver determinado objeto y de una u otra manera, y están arraigados al 

comportamiento social, vivir en comunidad. El cual genera recuerdos de formas, olores o colores donde 

el alfabeto Gestalt, nos permite organizar estos elementos para darle un significado coherente 

(Desolneux, Moisan, Morel, 2008).    

Algunos estudios reflejan el comportamiento de los clientes al comprar un objeto de moda y su 

respuesta emocional frente a este, encontrando una relación directa con el color el cual tiene una fuerza 
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expresiva por sí solo, generando que nuestro subconsciente se remonte a momentos en los culés el 

color es parte importante de nuestra vida, convirtiéndose en un lenguaje que se puede leer y 

comprender con el cual podemos elaborar comunicación directa con el comprador (Puig Borrás, 2011). 

Según la revista para profesionales de la enseñanza las propiedades psicológicas del 

color se podrían describir como:  

Rojo: color del fuego y de la sangre, es el color que produce el calor y sus rayos, más 

próximos al infrarrojo en el prisma, penetran profundamente en los tejidos humanos. Color 

vigoroso, impulsivo, activo y simpático. Ejerce una acción estimulante y es creador de reacciones 

emocionales. El rojo aumenta la tensión muscular; por este hecho es causa de una presión 

sanguínea más fuerte y una respiración más intensa. El rojo es el color de la vitalidad y de la 

acción, y ejerce una influencia poderosa sobre el humor de los seres humanos. 

Naranja: es incandescente, ardiente y brillante. Es un color sociable y amable. Por el 

hecho de ser reconfortante y estimulante, puede calmar o irritar.   

Amarillo: es la luz solar, el color del buen humor y de la alegría. Ensayos psicológicos han 

probado que el amarillo es el color más alegre. Se asocia a lo intelectual, idealista y filosófico. Es 

el centro de la luminosidad muy elevada en el prisma, estimulante a la vista y, por lo tanto, de 

los nervios. Los tonos amarillo caliente parecen calmar ciertos estados de excitación nerviosa, Se 

emplea este color en el tratamiento de la psiconeurosis.  

Verde: color calmante, tranquilizador, es el color de la naturaleza, es fresco y húmedo. 

Se asocia con lo comprensivo, tolerante, condescendiente y sensitivo. Es refrescante, calma la 

excitación y modera la iluminación solar demasiado viva. Su tono parece producir cierto sosiego 

al espíritu, dando la impresión de paso insensible del tiempo. Se emplea el verde en el 
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tratamiento de las enfermedades mentales, tales como la histeria y la fatiga nerviosa. El verde 

induce a los hombres a tener un poco de paciencia. 

Azul: es el color que se asocia al cielo y al agua. Es claro, fresco y transparente. Color 

frío, conservador, sensitivo, serio, concienzudo, precavido. Resulta difícil concentrarse  

intensamente. En consecuencia, permanece ligero y aéreo. El azul verdoso se asocia a lo 

sensitivo y a los artistas. Se ha comprobado que la tensión muscular decrece por la influencia de 

una luz azul, De ahí que este color sea capaz de disminuir la presión sanguínea y de bajar el 

pulso de la respiración. En el plano emotivo, el azul inspira la paz y la introspección, En la 

práctica está comprobado que el azul es el color más calmante y universalmente preferido.  

Púrpura: es un color calmante y algo melancólico. Su calidad es delicada, fresca y 

aérea. Antaño, a causa de su elevado precio, se convirtió en color regio y por ello, aún en 

nuestros días, parece impresionante, pomposo, magnífico, extraño, misterioso, artista, crítico y 

maligno. Tiende a provocar la tristeza.   

Marrón: se asocia a lo sosegado, conservador, perseverante. Produce una depresión 

cuando se emplea solo; se debe asociar con el amarillo o el anaranjado. 

Blanco: es un color gentil, limpio. Se asocia al concepto de pureza, de lo inmaculado e 

impoluto. También tiene relación con lo divino y lo místico. Es frío si no se le asocia con el rojo, 

amarillo o anaranjado.  

Negro: color ligero, sofisticado y asociado a lo oscuro, la negatividad y a lo malo. 

Asociado a ideas de la muerte y creencias o magias del lado oscuro. Empleado solo, es 

deprimente, pero es útil para provocar contrastes (federación de enseñanza, 2010, pg 23). 
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Patronaje como experimentación  

Los ámbitos productivos y de producción necesitan aspectos esenciales como los niveles socio-

culturales que abordan el trabajo operativo de la moda desde el oficio y el profesional, ambos poseen 

procedimientos independientes que generan cada uno por su lado diferentes resultados, no siendo 

ninguno de ellos menos importante. Es importante en un contexto como el colombiano y el latino donde 

nuestra educación laboral puede ser en ocasiones precaria, generar lazos de colaboración entre estas 

dos grandes fuentes de elaboración de productos de moda donde cada un aporte a la otra y se dé una 

oportunidad de generar productos de calidad, Estar prestos a colaborar y aprender es una premisa para 

los nuevos diseñadores aprendiendo del oficio para desarrollar productos con mejor calidad para el 

consumidor final (Gorz,1991). 

La creación de las prendas tiene que cumplir con parámetros visuales en la cual las personas 

deben verse bien, y cumplir con factores como forma, volumen, color que determinan el concepto a 

trabajar y permiten con mayor claridad entender el entorno donde se desarrolla el producto. Siendo el 

patronaje la forma teórica y práctica donde se puede plasmar ideas y materializarlas en un contexto de 

una cultura en particular que la avala. Los diseños con mayor cantidad de procesos de confección de 

excelente calidad, minimizaran la posibilidad de fracaso de la misma. Tomando los recursos de 

confección y patronaje para lograr en algún momento deconstruir la prenda con diferentes técnicas de 

patronaje sobre el maniquí o el cuerpo de la persona creando piezas disruptivas con una técnica de 

modelado (Pérez, 2011). 



26 

 

CAPÍTULO 3 

ESTUDIO DEL CONSUMIDOR 

Descripción 

Mujeres que están tomando una nueva postura frente al sedentarismo que provoca obesidad y 

problemas de salud. Productos que se pueden utilizar para estar en casa o hacer ejercicio. 

“En especial los millennials, han despertado un interés por la actividad física gracias a 

la apertura de más cadenas de gimnasios y a los precios más bajos. Así lo asegura Ricardo Beltrán, CEO 

fundador y gerente ejecutivo de Fitpro, quien afirma que la democratización del ejercicio en Colombia 

ha generado un aumento en la penetración en el mercado del deporte y abrió la posibilidad de inclusión 

de los millennials en la vida deportiva Según el directivo el 80% de esta población asiste a gimnasios en 

el país, aun cuando solo el 3% de los ciudadanos se ejercita en estos escenarios” (Portafolio, 2019, pg. 

01). 

  Teniendo en cuenta el crecimiento de personas que desean hacer ejercicio, la problemática 

generada por el coronavirus, donde las personas trabajan en casa y hacen más actividades en las cuales 

necesitan productos que sean cómodos permitiendo su movilidad y al mismo tiempo ofreciendo estilo, 

en actividades como salir o trabajar estos usuarios están conectados por medios electrónicos que 

facilitan la comunicación, al estar muy informados por las tendencias los hace muy exigentes a la hora 

de comprar (Escalante 2011).  

¿Qué piensa y siente? 

-Son seguidores de las noticias a través de redes sociales donde se enteran de lo que está 

sucediendo en el mundo y su alrededor. 
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-Los temas sociales les importan y les afectan, las injusticias. Luchan por un mundo igualitario en 

el cual todos sean reconocidos. 

-Aspira terminar estudios profesionales (maestrías), para así sentirse preparada para el futuro.  

-Quiere trabajar en su empresa y poder viajar a conocer lugares nuevos. 

¿Qué escucha? 

-Instagram, para dar a conocer su emprendimiento y crear un feed atractivo para obtener 

nuevos seguidores. 

-VSCO, Para dar una imagen más personal y privada ya que pocos son los usuarios activos de 

esta App en Colombia de más de 23 años. 

-Tik Tok, Lo utiliza para entretenerse y sentirse conectada con la juventud por medio de 

tendencias.  

-WhatsApp, Para comunicarse con sus amigos, seres queridos y profesionales, lo usa también 

para recibir pedidos o hacerlos. 

-No sigue a ningún influencer, pero se entretiene viendo contenido en las redes. 

- Le gusta todo tipo de música, es un melómano según la ocasión 

¿Qué habla y hace? 

-Comenzó hacer ejercicio para mantenerse saludable por medio de la alimentación, cocina sus 

propios alimentos. 

-Disfruta conocer diferentes restaurantes y distintos locales nuevos que van surgiendo alrededor 

de la ciudad. 

- Viaja con familia y amigos de manera frecuente 

¿Qué ves? 
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-Es un mundo agitado, cuenta con ciertas responsabilidades, pero no evade los momentos de 

relajación. 

-Tienen muchos amigos, disfrutan conocer nuevas personas y cosas. Son personas extrovertidas 

y se parecen mucho, tienen los mismos intereses sociales e interpersonales. 

-Un día común para ellos es salir de trabajar y elegir entre distintos planes, en su hogar en 

compañía de su pareja. 

 Hallazgos      

          Encuesta 

Se realizó una encuesta en la ciudad de Bogotá, donde participaron 214 personas, con el 

objetivo: Analizar el comportamiento de los clientes al comprar ropa deportiva. 

 

 

Pregunta Criterio Porcentaje 

mayor 

Análisis 

1 Edad 29% - 24,8% 29 %, 

corresponde a 23 a 28 

años,  

24,8% 

corresponde a 28 a 33 

años  
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2 Género 55.6%  Porcentaje de 

mujeres 

3 Estrato 43% Estrato 3 

4 Ocupación 65.4% Empleados 

5 Alimentación y 

salud 

51.4% No tuvieron 

problema de salud 

asociados a su 

alimentación  

6 Tipo de 

producto 

90% - 80% 90% colores 

nuevos 

80% nuevos 

diseños 

7 Estampados 34%  Sin 

estampados 

8 Ejercicio 33.6%                       72 

personas respondieron 

que ejercitan su cuerpo 

en un nivel intermedio 

9 Frecuencia de 

uso 

46,7% De una o dos 

veces por semana 
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10 Costos 65.4% Duraderos con 

diseño, más costosos 

11 Siluetas 50% Ambas, 

 ajustadas y 

sueltas 

12 Ocasión de uso 76.6% Si,  

Utilizan estas 

prendas en otra 

ocasión de uso 

13 Dificultad al 

encontrar productos 

100% Todo tipo 

categoría de productos 

con diseño 

 

 

     Entrevistas 

  Para la investigación del proyecto se tomó en cuenta la opinión de los participantes teniendo 

en cuenta la motivación hedónica y la imagen de la marca en los diferentes canales de distribución, y en 

la cual participaron Cinco personas con diferentes profesiones, un entrenador deportivo y cuatro 

administradores de tiendas deportivas.    
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Temática  Porcentaje  Hallazgos 

    Comprar ropa 

deportiva con diseños 

inspirados en la comunidad 

latina 

                  100% De acuerdo, ya que no 

hay en el mercado 

  Algunas personas 

dedican mucho tiempo 

ejercitando su cuerpo en el 

gimnasio, utilizando ropa 

deportiva  

                  100% De acuerdo 

 La opinión frente a 

utilizar ropa cómoda para 

trabajar en casa, teniendo en 

cuenta la nueva situación 

laboral 

                  100% Es muy importante, y 

una necesidad 

Utilizar prendas 

deportivas combinadas con 

otras es muy común, si tenemos 

en cuenta que la forma de vestir 

refleja la personalidad de cada 

uno 

                  100% Estas prendas se ven 

bien y combinan 
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Las marcas influyen en 

la preferencia al comprar 

productos deportivos 

                60% 40% 60% opina que si 

40% opina que no 

Qué experimenta 

cuando compra algo que le 

encanta y no le importa cuánto 

vale, le gusta tanto que lo 

compra 

                  100% Si lo compra por la 

satisfacción y felicidad, 

fijándose en la calidad del 

producto 

   Todos utilizamos en 

algún momento prendas 

deportivas en ocasiones 

diferentes a hacer ejercicio.   

                  100%      Para sentirse cómodo 

Los colores, música y 

personalidad identifican a los 

latinos alrededor del mundo  

                  100% Si de acuerdo 

 Qué consideras de las 

personas que utilizan ropa 

colorida o muy llamativa 

                  100% Están de acuerdo con 

utilizar colores refleja su 

personalidad 

Una prenda inspirada 

en un latino, ¿debería tener? 

                  100%   Biodiversidad, cultura, 

naturaleza 



33 

 

   Utilizar prendas 

deportivas en ocasiones de uso 

diario te hace perder status 

                  100% No 

 Algunas personas 

defienden algunas marcas 

deportivas, las utilizan y las 

recomiendan  

                  100% Por la calidad 

 La marca deportiva que 

compra normalmente 

    20% 20% 20% 

20%20% 

20% Skechers 

20% Adidas 

20% Nike, Puma 

20% Nike 

20%  

Marcas colombianas  

 Lo que sobresale de 

esta 

 marca es 

       40% 20% 20%20% 40% Diseño 

20% apoyo a los 

emprendimientos 

20% calidad 

20% comodidad 

Qué hace esta marca 

que las otras no, para que sea 

preferida 

                 100% Calidad, diseño. 



34 

 

Compra marcas 

reconocidas, Cuales 

                 100% Zara, MNG, Nike, 

Bershka, Kipling, Adidas 

 

Dónde compra ropa 

deportiva y que condiciones 

debe tener para que compre ahí 

              80% 20% 80% centros 

comerciales 

20% Redes sociales 

  Los beneficios que las 

prendas deportivas ofrecen, 

como materiales o diseño 

                 100% Si 

Que apariencia debería 

tener una marca deportiva 

latina 

              60% 40% 60% naturaleza y 

biodiversidad 

40% colores 

  hoy puedes encontrar 

productos en tiendas físicas, 

showroom y tiendas online (La 

que dijo el entrevistado) donde 

te gustaría encontrar esta 

marca con más frecuencia esto 

cambiaría el estatus de la 

prenda 

              60% 40%  60% físico 

 40% online 
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  Por lo general siempre 

visitas los mismos canales de 

compras por la seguridad que te 

da 

                 100% Diferentes canales y 

sitios de compras 

 Lo que más le gusta a 

la gente cuando compra ropa 

deportiva 

              50% 50% 50% material 

50% colores 

  Un cliente frecuente 

¿Cuántas veces al año lo hace? 

                 100% Entre 4 y 6 veces al año 

en promedio 

Qué opinión le merece 

los clientes de ropa deportiva 

                 100% Clientes con poder 

adquisitivo 

Las personas compran 

una sola marca por su estatus, 

sin mirar los beneficios que 

ofrecen otras del mercado 

                 100% Buscan los productos 

con mejor calidad 

 A la gente le parece 

interesante comprar productos 

que nadie tenga 

                100% De acuerdo  

 Hay personas que 

utilizan estas prendas en 

ocasiones diarios de uso, 

                100% De acuerdo 
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dejando de lado su origen 

deportivo  

 Qué tantas personas al 

comprar tienen claro lo que 

buscan 

              80% 20% 80% lo tienen claro 

20% no lo tiene claro 

Los clientes buscan 

colores determinados en las 

prendas ¿cuáles? 

              75% 25% 75% colores neutros 

negro, blanco, gris. 

25% neón  

Poder adquisitivo de las 

personas que utilizan este tipo 

de prendas  

                100%      Alto 

 Porque reconoce a un 

comprador informado 

                100% Se viste y tiene 

conocimiento de los productos 

 el consumidor viene a 

comprar por la marca o el que 

viene por la experiencia 

              75% 25% 75% por la marca  

25% por la experiencia 

 Porque crees que la 

gente viene a comprar a este 

lugar y no a otros 

                100% Por los productos y la 

atención  
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 diferencial de la tienda 

frente a otras 

                100%  Cree que es por la línea 

de productos que maneja al 

pensar que son exclusivos  

 

   Observación no participativa 

Para investigación no participante se realizó trabajo de campo donde se observó durante un 

tiempo determinado el atuendo que llevan los visitantes de centros comerciales en Bogotá, teniendo en 

cuenta que durante las últimas décadas estos espacios se han convertido en lugares de reunión muy 

concurridos ya que permiten a los visitantes ejercer actividades de ocio y esparcimiento. Donde el 

comercio ve una oportunidad para mostrar sus productos mezclando compras con esparcimiento (Usín, 

2013). 

Estos lugares en Bogotá, tienen un crecimiento durante los últimos años donde se muestran 

como una Opción al momento de esparcimiento familiar y al hacer compras, por ello es un punto de 

reunión donde los visitantes pueden encontrar restaurantes, tiendas y recreación, pasar el tiempo libre 

es una actividad que no puede faltar, siendo este el momento preciso para utilizar prendas confortables, 

que al mismo reflejen su personalidad al no estar atadas al convencionalismo y propósito de la misma 

donde el individuo puede mostrar su forma de vestir con la que se siente cómodo (García, 2003). 

Centro comercial Santafé Bogotá, Colombia. Septiembre 11 de 2021 hora 12 pm - 6 pm. 12pm a 

2pm hora de almuerzo, la plazoleta de comidas se encuentra con un aforo de 60 % donde hay 

aproximadamente 100 personas un 50% están con su familia, un 30% con amigos, un 20% en pareja. 

Se encuentran comiendo y hablando sin levantarse de las mesas algunos niños corren por medio 

de sus Padres. 
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80 % utiliza camisetas  

90% utiliza jean  

20 % utiliza leggins 

90% utiliza   chaquetas con materiales rompevientos 

40% con sudaderas 

80% con buzos en algodón 

Colores 

80% negro, blanco y gris 

60% rojo 

50 % azul 

50% rosado 

2pm a 6pm pasillos, bancas del centro comercial se encuentra con un aforo de 50 % donde hay  

aproximadamente 300 personas un 50% están con su familia, un 30% con amigos, un 20% en pareja. Se 

encuentran hablando, caminando y comprando y pasando el rato en los lugares de atracciones.  

80 % utiliza camisetas  

90% utiliza jean  

20 % utiliza leggins 

90% utiliza   chaquetas con materiales rompevientos 

40% con sudaderas 

80% con buzos en algodón 

Colores 

80% negro, blanco y gris 

60% rojo 
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50 % azul 

50% rosado 

Centro comercial Edén, Colombia. Septiembre 25 de 2021 hora 2 pm - 6 pm, 2pm a 4pm hora de 

almuerzo, la plazoleta de comidas se encuentra con un aforo de 80 % donde hay aproximadamente 250 

personas un 45% están con su familia, un 25% con amigos, un 30% en pareja.  

Se encuentran comiendo y hablando sin levantarse de las mesas algunos niños corren por medio 

de sus Padres. 

70 % utiliza camisetas  

80% utiliza jean  

10 % utiliza leggins 

70% utiliza   chaquetas con materiales rompevientos 

60% con sudaderas 

70% con buzos en algodón 

Colores 

90% negro, blanco y gris 

20% rojo 

60 % azul 

50% rosado 

4pm a 6pm pasillos, bancas del centro comercial se encuentra con un aforo de 70 % donde hay 

aproximadamente 5000 personas un 40% están con su familia, un 20% con amigos, un 40% en pareja. 

Se encuentran hablando, caminando y comprando niños en los lugares de atracciones. 

80 % utiliza camisetas  

90% utiliza jean  
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10 % utiliza leggins 

70% utiliza   chaquetas con materiales rompevientos 

50% con sudaderas 

80% con buzos en algodón 

Colores 

90% negro, blanco y gris 

30% rojo 

20 % azul 

40% rosado 
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                                                                   CAPÍTULO 4  

BRANDING 

   Marca 
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           Planimetría 
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Color 
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 Forma adecuada de uso 
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Forma, No adecuada de uso 



46 

 

 

 Tipografía  

Nombre de la fuente: Slaytanic, versión 1.00 diciembre 19, 2004, initial reléase. 
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 Manejo para redes  

Tamaños de logotipo para plataformas      

sociales 

 

Facebook 
Publicaciones de enlace: 1200 x 628 px 

Publicaciones de imagen 
 1200 x 630 px 

Imagen de cubierta 
820 х 312 px 

 

Perfil de imagen 
170 х 170 px 

Twitter 
Publicaciones de imagen: 1024 x 675 px 

 

Imagen de cubierta 
 1500 х 500 px 

 

Perfil de imagen 
400 x 400 px 

 

Instagram 

Perfil de imagen 

 Publicaciones de imagen: 1080 x 1080 px 

110 х 110 px 
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YouTube 
Imagen en miniatura: 1280 x 720 px 

Imagen de cubierta 
2560 x 1440 px 

 

Perfil de imagen 
800 x 800 px 

Pinterest 
Publicaciones de imagen: 1000 x 1500 px 

 

Perfil de imagen 
240 x 240 px 

LinkedIn 
Publicaciones de enlace: 1200 х 628 px 

Publicaciones de imagen 
1200 x 1200 px 

Imagen de cubierta 
 1584 x 768 px 

 

Perfil de imagen 
300 х 300 px 

Tamaños de logotipo para su sitio web 

Diseño (PNG, fondo transparente) está 

listo, usted necesita cargarlo en su sitio web 

Para la mayor parte, 250 px (ancho) x 100 

px (altura) son las dimensiones del logotipo 

óptimo Para una  

página web. Sin embargo, si usted 

necesita personalizar el tamaño del logotipo 

Para el diseño horizontal: 250 px x 150 

px, 350 px x 75 px, 400 px x 100 px 
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Para diseño vertical (cuadrado) 
160 px x 160 px 

Tamaños Favicon para un sitio web 

 

– 16 px x 16 px 

– 32 px x 32 px 

– 48 px x 48 px 

 

 

 

 Antecedentes 

La marca nace con el objetivo de crear prendas deportivas inspiradas en la cultura 

latinoamericana, alegría y colores. Productos pensados desde la cultura fitness y la coyuntura de la 

pandemia la cual hace que las personas se quieran ejercitar y busquen productos cómodos para sentirse 

a la moda, prendas totalmente versátiles que se adapten a varias ocasiones casuales de uso. 

 Público objetivo 

Mujeres entre los 22- 30 años, que están al tanto de las tendencias musicales, culturales y de lo 

que se está usando actualmente.  

Desean plasmar su personalidad a través de lo que usan y sentirse seguras de lo que son a 

través de su ropa. Estas personas quieren sentirse únicas, y buscan originalidad, diseños de experiencia 

en todo lo que consumen. 

 Beneficio básico 

Prendas pensadas para el uso en hogar y gimnasio que no dejen de lado la funcionalidad y el 

confort, teniendo en cuenta las tendencias actuales y que se adapten a diferentes usos. 
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Beneficio diferencial 

  Prendas basadas en los 3 pilares de la sustentabilidad. Duraderas, excelente confección, 

diseños que reflejan nuestra cultura, hermosos lugares y emociones. Responsables, garantizando que 

los procesos y la procedencia de los insumos genera el menor impacto a futuro. 

Promesa de valor 

Una marca comprometida con el desarrollo social, ambiental y cultural que, a través de sus 

prendas, integra a las personas de la comunidad para dar a conocer su cultura y experiencias en un 

proceso colaborativo que generará un impacto a largo plazo y crecer juntos. 

Concepto de marca 

Re pensar para reiniciar el ciclo, por medio de reutilización de materiales, implementación de 

acciones en la elaboración que permitan mitigar los residuos.  

 Misión 

Ser la primera elección en prendas de vestir deportivas en países Anglos alrededor del mundo, 

donde nuestra cultura poco a poco llame más la atención. Gracias a la representación de nuestros 

colores, siluetas y cultura.  

 Visión 

Poder llegar a nuevos mercados, conceptualizando la cultura latina con diseños en tendencia y 

la moda que, bajo nuestro concepto, latinos para el mundo, proporciona comodidad y estilo a Mujeres 

en cualquier parte del planeta. 
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CAPITULO 5 

DISEÑO DE INDUMENTARIA 

  Descripción de proyecto 

              Figura 1     Proyecto LATIN IN, Figura demostrativa de prendas. 

Nota. Breve descripción del proyecto, con una imagen que relaciona las mujeres utilizando ropa 

deportiva. Adaptada de (Forever 21, 2021).                                                       

Materias Primas 

AGAPANTO-10 GRAY 

JASPE 

Recycled Cotton 48% 

recycled, poly 226gm + 5% 

1,52cm. 

TEJIDO DE PUNTO 

$ 29.000  

ALGODÓN PERCHADO 
65% Poliéster 35% 

algodón, 150 cm. 

TEJIDO DE PUNTO 

$ 12.000  
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GUATA PRENSADA  
100% POLIESTER O 

ALGODÓN. 

NO TEJIDO  

 

 

$ 5.000 

 

 MARQUILLAS 

 

ETIQUETA ECOLOGICA ETIQUETA COMERCIAL 

 

 

 
 

MARQUILLA ECOLOGICA 
MARQUILLA COMERCIAL 
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PATRONAJE 
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Estampados 

Están inspirados en la naturaleza y se muestran de una manera abstracta. 
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Conclusiones 

Una vez realizado las encuestas con 214, entrevistas  con diez personas entre las  que estuvieron 

4 propietarios de tiendas deportivas y 6 personas con diferentes profesiones y estrato socioeconómico, 

al realizar  observación no participante en 2 centros comerciales, se puede llegar a la siguiente 

conclusión: las personas en su mayoría utilizan ropas cómodas o deportivas combinadas con otro tipo de 

prendas como jeans, chaquetas, vestidos, donde las prendas que más utilizan son; chaquetas anti 

fluidos, camisetas en algodón, sudaderas deportivas, buzos deportivos, en ocasiones de uso fuera del 

contexto deportivo de esta manera se observa que existe un mercado el cual puede estar basado en el 

diseño retomando como elemento los colores y figuras de nuestra biodiversidad la cual es parte de 

nuestra idiosincrasia y cultura latina.   

Mostrar una marca de origen Latino Americano o colombiano puede tener buena acogida en el 

público, teniendo en cuenta sus gustos y necesidades al ofrecer diseños diferentes, contando con los 

colores y las formas abstractas en el diseño. 

El objetivo general de este informe de investigación es observar el mercado para implementar 

una marca en este caso LATIN IN, este objetivo se puede cumplir a partir de diferentes estrategias de 

marketing y el trabajo cooperativo con la comunidad, ya que los elementos están dados para desarrollar 

productos que cumplan con la necesidad de diseño y funcionalidad que el público de estos productos 

está buscando y de la misma manera atraer a nuevos usuarios a comprar. 

logró elaborar un plan estratégico con el cual la información recogida permite entender el 

usuario y generar productos que puedan competir en el mercado local y más adelante en el 

internacional donde las grandes marcas no fijan su interés. 
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A la pregunta abierta, ¿Qué producto se te dificulta encontrar al comprar prendas deportivas?  

Respondieron: 

N/A, (cantidad de respuestas similares 26) 

Tallas exactas 

Sudaderas más chéveres, (cantidad de respuestas similares 18) 

Pantalonetas cortas 

Joggers, (cantidad de respuestas similares 3) 

Pantalones, (cantidad de respuestas similares 14) 

Zapatos diversos, tenis para jugar microfútbol, (cantidad de respuestas similares 6) 

Camisetas 

Ropa bonita 

Productos novedosos y económicos 

Pantalonetas a mi medida, que no sean muy grandes ni muy pequeñas. 

Sacos deportivos, Cuando los tengas puestos no te ahoguen y diseños sencillos 

Ropa corta que sea cómoda y no se desajuste al moverme.  Materiales frescos que permitan el flujo 
de aire y frescura. 

Ropa Europea 

Ropa más suelta no tan ceñida al cuerpo 

Blusas, (cantidad de respuestas similares 3) 

Ropa cómoda, diseños poco comunes y de excelente calidad. 

Qué juegue con las hormas no solamente para mujeres si no para hombres 

Medias 

Licras que se adapten a cada somatotipo 

Licras que se ajusten a mi cuerpo 

Ropa sin tanta marca y de buena calidad 
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Ropa para tallas grandes 

Chaquetas para correr, (cantidad de respuestas similares 2) 

Prendas con estampados originales, toda la ropa es igual. 

Sacos deportivos, Cuando los tengas puestos no te ahoguen y diseños sencillos 

Licras a buen precio 

Tobilleras 

Esqueletos, (cantidad de respuestas similares 1) 

Relación precio beneficio, se encuentran buenas prendas, pero a un precio muy elevado. 

Leggins, (cantidad de respuestas similares 1) 

Ropa deportiva económica 

Ropa cómoda de buena calidad y a precios accesibles 

Licras hombre 

Ropa para tallas grandes 

Chaquetas para correr, (cantidad de respuestas similares 2) 

Prendas con estampados originales, toda la ropa es igual. 

Sacos deportivos, Cuando los tengas puestos no te ahoguen y diseños sencillos 

Licras a buen precio 

Tobilleras 

Esqueletos, (cantidad de respuestas similares 1) 

Relación precio beneficio, se encuentran buenas prendas, pero a un precio muy elevado. 

Leggins, (cantidad de respuestas similares 1) 

Ropa deportiva económica 

Ropa cómoda de buena calidad y a precios accesibles 

Licras hombre 

Camisetas adecuadas para la talla. Me gustaría encontrar prendas no transparentes y que se ajusten a 
tallas grandes y no únicas. 

Camisetas. Son demasiado ajustadas o cortas, no son muy cómodas para ciertos movimientos. 

Gris y negro sin estampados 
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Tallas correctas 

Sudaderas que se adapte al cuerpo y no sea transparente 

Camisetas de diversos estilos. Inclusive 

Gorras, (cantidad de respuestas similares 1) 

Ropa llamativa a bajo precio y buena calidad 

Ropa más cómoda, (cantidad de respuestas similares 1) 

Variedad 

Chaquetas de motociclismo. 

Chaquetas deportivas, textura y material 

Pantalones deportivos con tiro alto y de tallaje grande 

Medias de compresión, licras largas para hombre. 

Algodón ya que las prendas casi siempre son en material lycra 

Prendas con telas que respiran 

Bermudas, (cantidad de respuestas similares 1) 

Tops, (cantidad de respuestas similares 5) 

Bikers come diseños más lindos 

Ropa ajustada a la talla 

Medias 

Protectores para tobillos cómodos 

Pocas veces compro ropa deportiva y las veces que he comprado ha Sido práctico y fácil 

Conjuntos completos. Que pueda venir tanto el pantalón como la blusa, top, short y saco. Así evitar  

tantas combinaciones 

Por tallas o colores 

Ropa cómoda diferente 

Licras, (cantidad de respuestas similares 2) 

Chaqueta cardio 

Ropa interior que se ajuste a ropa deportiva 

Brasier deportivo 
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Ropa que sea de colores neutras que se pueda combinar con prendas no deportivas 

Camisetas antirreflujo 

Vestuario que sea acorde con su precio, ya que algunas prendas son costosas para la calidad que 
tienen.  

Tallas grandes colores surtidos 

Una buena horma 

Sport que no ajusten 

Shorts, top, medias y rompevientos 

Buzos deportivos 

Menos tops 

Pantaloneta con bolsillos 

Sacos deportivos. Cuando los tengas puestos no te ahoguen y diseños sencillos 

Al cuerpo sin necesidad de ajustar y bota ancha 

Blusa con presión abdominal 

Cortavientos 

Productos que ajusten bien y que sean de buena calidad 

Shorts que horme bonito, licras que no se marquen la cuca (marcas conocidas usan una costura 
redonda) 

Pantalones cómodos y talla fitness 

Short de correr, con licra debajo, con bolsillos para llevar, pañuelos desechables, llaves. 

Bandas Para hombre 

Muchas gamas y mejor visión 

Protección para los pies, correr. Me gustaría encontrar prendas acordes, económicas y de fácil acceso 
para hacer running. 

Ropa menos ajustada 

Cómoda, y multifuncional 

Jogger y buzos sin mangas 

Blusas cómodas que no sean cortas y que tengan diseño 

Cosas que me gusten 
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Ropa para jugar baloncesto 

Conjuntos 

Shorts, top, medias y rompevientos 

Precio 

Diferentes diseños 

Nuevos diseños 

Short con licra por debajo 

Tallas pequeñas de adulto 

Ligas 

Colores pastel 

Tallas grandes 

Tallas pequeñas 

Under Armor 

Hasta el momento ninguno en el mercado se encuentra gran variedad 

Más buzos deportivos de estilo y shorts 

Camisetas más anchas tipo oversize 

Camiseta 

leggins que no generen sensación de picazón 

Bandas para el sudor 

Ropa deportiva adecuada para personas gorditas 

Esqueletos 

Variedad de colores y materiales 

Más accesibles 

Prendas sin tanto estampado o detalle para realizar deporte 

Sudaderas con formas femeninas 

Ropa caliente y liviana 

Tallas pequeñas, (cantidad de respuestas similares 3) 

Enterizos 
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Resultados sobre rango de edad, donde la mayor cantidad de encuestados están entre 23 a 
28 años con un 29 %, y en segundo lugar con un rango de edad entre 28 a 33 años con un 
24.8% de un 100 % de los encuestados. 
 

Resultados sobre género donde las mujeres participaron con el 55.6% de los encuestados y 
los hombres con el 44.4 %. 
 

Las personas participantes se encuentran en un 43 % en estrato 3, como mayoría en un 100% 
de los estratos 2,3,4,5,6 
 

La ocupación de la mayoría de personas que participaron es Empleado con un 65.4%. 
 

En esta pregunta se desea conocer los problemas asociados a su alimentación o falta de 
ejercicio donde se encontró que 51.4% de los encuestados no está afectado por esta situación 
y 42.2% sí. 
 

Las telas q no sean transparentes 

ninguna la de mujer es muy cómoda y hay mucha diversidad en el mercado 

ROPA CÓMODA NO TAN AJUSTADA 

Más variedad de prendas 

Sostenes deportivos 

A medida 

Buzos para entrenar 
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La ropa deportiva que le gustaría encontrar en el mercado es: Colores neutros 90% y nuevos 
diseños con 80%.  
 

Los estampados que le gustaría encontrar: todo tipo de estampados con un 30.4% sin 
estampados 24.3% dibujos abstractos 19.6% como el diseño con más porcentaje. 
 

Que tanto ejercitan su cuerpo 72 personas con un 33.6% estando en un nivel intermedio, el 
28.5% 61 personas hacen un poco más de ejercicio, siendo las más altas en el estudio. 
 

Qué tanto utilizas ropa deportiva, una o dos veces por semana con un 46.7% en 100%. 
 

A la pregunta te gustaría que los productos fueran duraderos y con diseño o económicos y un 
poco más económicos los entrevistados contestaron, Duraderos con diseño, más costosos con 
un 65.4%. 
 

Qué prendas les gustan más, ajustadas, o más sueltas con diseños oversize, Ambas con un 
50%, el restante está dividido en Ajustadas con un 25.2% y Oversize con un 24.8%. 
 

A la pregunta de si utilizas ropa deportiva en otras ocasiones de uso como estar en casa o salir 
el 76.6% respondió que sí. 
 

A la pregunta abierta, ¿Qué producto se te dificulta encontrar al comprar prendas 
deportivas? Los encuestados en su gran mayoría buscan innovación ya que en las respuestas 
encontramos todo tipo de productos, esto quiere decir que ellos buscan en esos productos 
un factor diferenciador y algo que los haga sentir más cómodos con los mismos. Sin perder 
la funcionalidad para la que fueron creados. (puede encontrar las respuestas en anexos 1, 
encuesta).  
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Entrevistas 

 

Jon Anderson Mendoza Rojas – Entrenador de deportivo 

 
 

1. ¿Qué opinas de comprar ropa deportiva con diseños inspirados en la comunidad latina?  
 

Estamos apoyando nuestra cultura y debemos sentirnos orgulloso de lo que somos y de lo que  

 

podemos imponer. 

 
 
2.       Algunas personas dedican mucho tiempo ejercitando su cuerpo en el gimnasio, utilizando  
 
ropa deportiva ¿qué opinas al respecto? 
 
Lo hacen de la manera adecuada ya que al usar estas prendas te hacen sentir más cómodo en cada uno  
 
de los ejercicios que debe realizar, además de esta ayuda a prevenir enfermedades relacionadas  
 
con el calor. La ropa holgada permite que el aire enfríe tu cuerpo y evapore el sudor 
 
3. ¿Cuál es tu opinión frente a utilizar ropa cómoda para trabajar en casa, teniendo en cuenta la  
 
nueva situación laboral? 
 
lo hacen de manera adecuado ya que lo más importante es estar cómodo, para así poder rendir en lo 
que  
 
esté desarrollando. 
 
 
4.  Utilizar prendas deportivas combinadas con otras es muy común, si tenemos en cuenta que  
 
la forma de vestir refleja la personalidad de cada uno. ¿Qué opinas de este comportamiento? 
 
Cada quien es libre de ello, solo es cuestión de saber combinar las prendas y sentirse identificado con su  
 
personalidad. 
 
5. ¿Las marcas influyen en la preferencia al comprar productos deportivos? 
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Sí, todo es cuestión de marketing, por eso las mejores marcas sacan los mejores diseños. 
 
6. ¿Qué experimentas cuando compras algo que te encanta y no te importa cuánto valga, te 
  
gusta tanto que lo compras? 
 
Es una sensación satisfactoria, ya que uno anhela la prenda y más si lucho por adquirirla. 
 
7.  Todos utilizamos en algún momento prendas deportivas en ocasiones diferentes a hacer  
 
ejercicio.  ¿Por qué crees que pasa esto? 
 
Por la sencilla razón de sentirse más cómodo, ya que la mayoría de estas prendas son livianas.  
 
 
8.  Los colores, música y personalidad identifican a los latinos alrededor del mundo ¿Qué crees 
  
de esto? 
 
Que tienen toda la razón, eso es lo que nos identifica y simplemente es estar orgulloso de lo que somos 
 
 
9. ¿Qué consideras de las personas que utilizan ropa colorida o muy llamativa? 
 
Lo importante es que se sienta bien con lo que lleva puesto. 
 
10. ¿Una prenda inspirada en un latino que debería tener? 
 
Colores llamativos con un toque urbano que simbolizan la alegría que es lo que nos caracteriza. 
 
11. ¿Crees que utilizar prendas deportivas en ocasiones de uso diario te hace perder status? 
 
Para nada y más en la profesión en la ejerzo suelo usarlas en mi diario vivir, me siento bien con estas  
 
prendas y me identifico con ello.  
 
12.    Algunas personas defienden algunas marcas deportivas, las utilizan y las recomiendan ¿qué opinas  
 
de esto? 
 
Ya que son clientes de estas marcas y los llevan usando por muchos años y saben de la calidad de esta y  
 
de la comodidad que aporta, además de sus diseños y demás. 
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IMAGEN 

13. ¿Qué marca deportiva compras normalmente? 
 

Nike   

 
14. ¿Qué es lo que sobresale de esta marca? 
 
Porque se enfoca en la búsqueda constante de innovación, diseño y desarrollo de productos para  
 
mejorar el rendimiento atlético. Su aspiración principal es diseñar productos con verdaderos beneficios  
 
de innovación y tecnología de rendimiento que le ayudan al atleta a ser mejor. 
 
15. ¿Qué hace esta marca que las otras no, para que sea tu preferida? 
 
Sus diseños me llaman más la atención, ya que están sacando tendencias de acuerdo a un país o algo  
 
que los caracteriza a ellos. 
 
 
16. ¿Te gusta comprar marcas reconocidas? Cuales 
 

Nike y Adidas 

 
 
17.   Dónde sueles comprar ropa deportiva y que condiciones debe tener para que compres  
 
ahí? 
 
En Nike y sus diferentes diseños urbanos 
  
18. ¿Te fijas en los beneficios que las prendas deportivas ofrecen, como materiales o diseño? 
 
Cuando es sudadera para vestir simplemente solo me fijo en su diseño, pero cuando se trata para el  
 
trabajo si me fijo. 
 
19. ¿Qué apariencia debería tener una marca deportiva latina? 
 
Colores llamativos con un toque urbano que simbolizan la alegría que es lo que nos caracteriza. 
 
  
20. ¿hoy puedes encontrar productos en tiendas físicas, showroom y tiendas online (La que dijo  
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el entrevistado) donde te gustaría encontrar esta marca con más frecuencia esto cambiaría el  
 
estatus de la prenda? 
 
No soy de comprar por tiendas online ya que me gusta verme con la prenda puesta antes de comprar,  
 
aunque esta posibilidad de comprar online facilita el tiempo en ir 
 
21.   Por lo general siempre visitas los mismos canales de compras por la seguridad que te da.  
 
¿Qué crees de este comportamiento? 
 
Si, pues cuando uno lleva muchos años con la marca, uno ya sabe la comodidad y la con 
 
fianza de comprar ahí. 
 

 Jennifer Ocampo Martínez – Administradora de Empresas 

 
 

1. ¿Qué opinas de comprar ropa deportiva con diseños inspirados en la comunidad latina?  
 
No he visto ropa de ese estilo y sería interesante conocer una propuesta así 

 
2.       Algunas personas dedican mucho tiempo ejercitando su cuerpo en el gimnasio, utilizando  
 
ropa deportiva ¿qué opinas al respecto? 
 
Me parece bien porque para hacer deporte es importante usar ese tipo de ropa porque es más cómoda 
 
3. ¿Cuál es tu opinión frente a utilizar ropa cómoda para trabajar en casa, teniendo en cuenta la  
 
nueva situación laboral? 
 
Es la mejor opción para estar cómoda, ropa liviana que no acalore. 
 
4.  Utilizar prendas deportivas combinadas con otras es muy común, si tenemos en cuenta que  
 
la forma de vestir refleja la personalidad de cada uno. ¿Qué opinas de este comportamiento? 
 
Me parece una excelente combinación porque prima la comodidad 
 
5. ¿Las marcas influyen en la preferencia al comprar productos deportivos? 
 
No. 
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6. ¿Qué experimentas cuando compras algo que te encanta y no te importa cuánto valga, te 
  
gusta tanto que lo compras? 
 
Emocionada y feliz, y sobre todo a la expectativa que la ropa sea de buena calidad. 
 
7.  Todos utilizamos en algún momento prendas deportivas en ocasiones diferentes a hacer  
 
ejercicio.  ¿Por qué crees que pasa esto? 
 
Me siento libre y cómoda.  
 
 
8.  Los colores, música y personalidad identifican a los latinos alrededor del mundo ¿Qué crees 
  
de esto? 
 
Sin duda eso nos destaca en otros lugares del mundo 
 
9. ¿Qué consideras de las personas que utilizan ropa colorida o muy llamativa? 
 
Me gusta porque muestra la personalidad de cada persona y me llama la atención porque uno no esta  
 
Acostumbrada a ver eso. 
 
10. ¿Una prenda inspirada en un latino que debería tener? 
 
Algo que muestre la Biodiversidad. 
 
11. ¿Crees que utilizar prendas deportivas en ocasiones de uso diario te hace perder status? 
 
No para nada.  
 
12.    Algunas personas defienden algunas marcas deportivas, las utilizan y las recomiendan ¿qué opinas  
 
de esto? 
 
Pienso que uno debe apoyar a todas las empresas 
 

IMAGEN 

13. ¿Qué marca deportiva compras normalmente? 
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Normalmente compro ropa a marcas colombianas emprendimientos 
 
14. ¿Qué es lo que sobresale de esta marca? 
 
Apoyo los emprendimientos colombianos por su calidad 
 
15. ¿Qué hace esta marca que las otras no, para que sea tu preferida? 
 
Diseño e innovación. 
 
16. ¿Te gusta comprar marcas reconocidas? Cuales 
 
Bershka, Koaj, Stradivarius 
 
17.   Dónde sueles comprar ropa deportiva y que condiciones debe tener para que compres  
 
ahí? 
 
Por redes sociales 
  
18. ¿Te fijas en los beneficios que las prendas deportivas ofrecen, como materiales o diseño? 
 
Si 
 
19. ¿Qué apariencia debería tener una marca deportiva latina? 
 
Mucho color e innovación 
  
20. ¿hoy puedes encontrar productos en tiendas físicas, showroom y tiendas online (La que dijo  
 
el entrevistado) donde te gustaría encontrar esta marca con más frecuencia esto cambiaría el  
 
estatus de la prenda? 
 
E- commerce y en centros comerciales  
 
21.   Por lo general siempre visitas los mismos canales de compras por la seguridad que te da.  
 
¿Qué crees de este comportamiento? 
 
No estoy de acuerdo porque siempre visito y compro en diferentes tiendas virtuales. 
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Stefany Opera – Administradora de Empresas 

 
1. ¿Qué opinas de comprar ropa deportiva con diseños inspirados en la comunidad latina?  

 
Comodidad, diseños representan nuestro estilo 

2.       Algunas personas dedican mucho tiempo ejercitando su cuerpo en el gimnasio, utilizando  
 
ropa deportiva ¿qué opinas al respecto? 
 
Si, está acorde a su comodidad 
 
3. ¿Cuál es tu opinión frente a utilizar ropa cómoda para trabajar en casa, teniendo en cuenta la  
 
nueva situación laboral? 
 
Estar cómodo 
 
4.  Utilizar prendas deportivas combinadas con otras es muy común, si tenemos en cuenta que  
 
la forma de vestir refleja la personalidad de cada uno. ¿Qué opinas de este comportamiento? 
 
Si, de acuerdo. 
 
5. ¿Las marcas influyen en la preferencia al comprar productos deportivos? 
 
No, más o menos, algunos compran por la comodidad 
 
6. ¿Qué experimentas cuando compras algo que te encanta y no te importa cuánto valga, te 
  
gusta tanto que lo compras? 
 
Sentirse cómodos  
 
7.  Todos utilizamos en algún momento prendas deportivas en ocasiones diferentes a hacer  
 
ejercicio.  ¿Por qué crees que pasa esto? 
 
Me siento libre y cómoda.  
 
 
8.  Los colores, música y personalidad identifican a los latinos alrededor del mundo ¿Qué crees 
  
de esto? 
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Si de cierta manera. 
 
9. ¿Qué consideras de las personas que utilizan ropa colorida o muy llamativa? 
 
Si, coloridos y llamativos. 
 
10. ¿Una prenda inspirada en un latino que debería tener? 
 
Animales. 
 
11. ¿Crees que utilizar prendas deportivas en ocasiones de uso diario te hace perder status? 
 
No 
 
12.    Algunas personas defienden algunas marcas deportivas, las utilizan y las recomiendan ¿qué opinas 
de esto? 
 
Skechers 
 
13. ¿Qué marca deportiva compras normalmente? 
 
Comodidad 
 
14. ¿Qué es lo que sobresale de esta marca? 
 
Confort, manejable, buena publicidad 
 
15. ¿Qué hace esta marca que las otras no, para que sea tu preferida? 
 
Si 
 
16. ¿Te gusta comprar marcas reconocidas? Cuales 
 
Adidas. 
 
17.   Dónde sueles comprar ropa deportiva y que condiciones debe tener para que compres  
 
ahí? 
 
Por redes sociales 
  
18. ¿Te fijas en los beneficios que las prendas deportivas ofrecen, como materiales o diseño? 
 
Si 
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19. ¿Qué apariencia debería tener una marca deportiva latina? 
 
Color, biodiversidad 
  
20. ¿hoy puedes encontrar productos en tiendas físicas, showroom y tiendas online (La que dijo  
 
el entrevistado) donde te gustaría encontrar esta marca con más frecuencia esto cambiaría el  
 
estatus de la prenda? 
 
Igual, en la física me la puedo medir 
 
21.   Por lo general siempre visitas los mismos canales de compras por la seguridad que te da.  
 
¿Qué crees de este comportamiento? 
 
Siempre es bueno por la atención brindada.  
 
 

Hader Gómez – Ingeniero Industrial 

 
1. ¿Qué opinas de comprar ropa deportiva con diseños inspirados en la comunidad latina?  

 
Sería llamativo y particular.  
 
2.       Algunas personas dedican mucho tiempo ejercitando su cuerpo en el gimnasio, utilizando  
 
ropa deportiva ¿qué opinas al respecto? 
 
Es lo más cómodo y fácil de vestir. 
 
3. ¿Cuál es tu opinión frente a utilizar ropa cómoda para trabajar en casa, teniendo en cuenta la  
 
nueva situación laboral? 
 
Es la mejor lo Más fácil y rápido de vestir 
 
4.  Utilizar prendas deportivas combinadas con otras es muy común, si tenemos en cuenta que  
 
la forma de vestir refleja la personalidad de cada uno. ¿Qué opinas de este comportamiento? 
 
Es la mejor lo Más fácil y rápido de vestir además se ve bien 
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5. ¿Las marcas influyen en la preferencia al comprar productos deportivos? 
 
Si 
 
6. ¿Qué experimentas cuando compras algo que te encanta y no te importa cuánto valga, te 
  
gusta tanto que lo compras? 
 
Satisfacción   
 
7.  Todos utilizamos en algún momento prendas deportivas en ocasiones diferentes a hacer  
 
ejercicio.  ¿Por qué crees que pasa esto? 
 
Por facilidad y comodidad al vestir 
 
 
8.  Los colores, música y personalidad identifican a los latinos alrededor del mundo ¿Qué crees 
  
de esto? 
 
Es una personalidad alegre. 
 
9. ¿Qué consideras de las personas que utilizan ropa colorida o muy llamativa? 
 
Manifiestan su personalidad sin restricción además demuestran que les gusta tener un estilo diferente. 
 
10. ¿Una prenda inspirada en un latino que debería tener? 
 
Estilo, colores. 
 
11. ¿Crees que utilizar prendas deportivas en ocasiones de uso diario te hace perder status? 
 
No, para nada. 
 
12.    Algunas personas defienden algunas marcas deportivas, las utilizan y las recomiendan ¿qué opinas  
 
de esto? 
 
Son personas con un estilo definido además que seguro es una marca de calidad. 
 
13. ¿Qué marca deportiva compras normalmente? 
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Adidas 
 
14. ¿Qué es lo que sobresale de esta marca? 
 
Calidad y el diseño 
 
15. ¿Qué hace esta marca que las otras no, para que sea tu preferida? 
 
Calidad y el diseño 
 
16. ¿Te gusta comprar marcas reconocidas? Cuales 
 
Zara, Adidas 
 
17.   Dónde sueles comprar ropa deportiva y que condiciones debe tener para que compres  
 
ahí? 
 
En centros comerciales y por e-commerce 
  
18. ¿Te fijas en los beneficios que las prendas deportivas ofrecen, como materiales o diseño? 
 
Si 
 
19. ¿Qué apariencia debería tener una marca deportiva latina? 
 
Debe representar las culturas y la biodiversidad   
  
20. ¿hoy puedes encontrar productos en tiendas físicas, showroom y tiendas online (La que dijo  
 
el entrevistado) donde te gustaría encontrar esta marca con más frecuencia esto cambiaría el  
 
estatus de la prenda? 
 
Tiendas online. 
 
21.   Por lo general siempre visitas los mismos canales de compras por la seguridad que te da.  
 
¿Qué crees de este comportamiento? 
 
Me gusta probar diferentes tiendas. 
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Lina Martínez – Ingeniera 

 
1. ¿Qué opinas de comprar ropa deportiva con diseños inspirados en la comunidad latina?  

 
Interesante conocer una propuesta de ese estilo. 
 
2.       Algunas personas dedican mucho tiempo ejercitando su cuerpo en el gimnasio, utilizando  
 
ropa deportiva ¿qué opinas al respecto? 
 
Es la ropa más adecuada para ejercitarse. 
 
3. ¿Cuál es tu opinión frente a utilizar ropa cómoda para trabajar en casa, teniendo en cuenta la  
 
nueva situación laboral? 
 
Estoy totalmente de acuerdo porque es lo más cómodo. 
 
4.  Utilizar prendas deportivas combinadas con otras es muy común, si tenemos en cuenta que  
 
la forma de vestir refleja la personalidad de cada uno. ¿Qué opinas de este comportamiento? 
 
Para mí es una combinación perfecta 
 
5. ¿Las marcas influyen en la preferencia al comprar productos deportivos? 
 
Si 
 
6. ¿Qué experimentas cuando compras algo que te encanta y no te importa cuánto valga, te 
  
gusta tanto que lo compras? 
 
Felicidad  
 
7.  Todos utilizamos en algún momento prendas deportivas en ocasiones diferentes a hacer  
 
ejercicio.  ¿Por qué crees que pasa esto? 
 
Porque es rápido y fácil de escoger 
 
8.  Los colores, música y personalidad identifican a los latinos alrededor del mundo ¿Qué crees 
  
de esto? 
 



91 

 

Realmente si es con esos conceptos que las personas de otros países nos identifican. 
 
9. ¿Qué consideras de las personas que utilizan ropa colorida o muy llamativa? 
 
Tienen una personalidad definida. 
 
10. ¿Una prenda inspirada en un latino que debería tener? 
 
tendencias autóctonas de la cultura colombiana. 
 
11. ¿Crees que utilizar prendas deportivas en ocasiones de uso diario te hace perder status? 
 
No. 
 
12.    Algunas personas defienden algunas marcas deportivas, las utilizan y las recomiendan ¿qué opinas 
  
de esto? 
 
Estoy de acuerdo porque cuando te enamoras de una marca quieres que otras personas la conozcan y la  
 
usen. 
 
13. ¿Qué marca deportiva compras normalmente? 
 
Nike, Adidas, Puma 
 
14. ¿Qué es lo que sobresale de esta marca? 
 
Calidad  
 
15. ¿Qué hace esta marca que las otras no, para que sea tu preferida? 
 
Calidad e innovación 
 
16. ¿Te gusta comprar marcas reconocidas? Cuales 
 
Uy muchas, pero en las que más compro son Zara, MNG, Nike, Adidas, Bershka, Kipling 
 
17.   Dónde sueles comprar ropa deportiva y que condiciones debe tener para que compres  
 
ahí? 
 
En centros comerciales y tiendas 
  
18. ¿Te fijas en los beneficios que las prendas deportivas ofrecen, como materiales o diseño? 
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Si 
 
19. ¿Qué apariencia debería tener una marca deportiva latina? 
 
Algo relacionado con la naturaleza 
  
20. ¿hoy puedes encontrar productos en tiendas físicas, showroom y tiendas online (La que dijo  
 
el entrevistado) donde te gustaría encontrar esta marca con más frecuencia esto cambiaría el  
 
estatus de la prenda? 
 
Tiendas físicas 
 
21.   Por lo general siempre visitas los mismos canales de compras por la seguridad que te da.  
 
¿Qué crees de este comportamiento? 
 
Siempre visito diferentes canales. 
 
VENDEDOR DE PRODUCTOS DEPORTIVOS 

 
Stefany Pérez- Administradora tienda deportiva aliens store 

1. ¿Qué es lo que más le gusta a la gente cuando compra ropa deportiva? 
 
Colores comodidad, material. 
 

2.      Un cliente frecuente ¿Cuántas veces al año lo hace? 

 
3 o 4 veces al año. 
 
3. ¿Qué opinión le merece los clientes de ropa deportiva, (personalidad)? 

 
Amables, diferentes tipos de personalidades. 
 
4. ¿Qué opinión tiene, si las personas compran una sola marca por su estatus, sin mirar  
 
¿Los beneficios que ofrecen otras del mercado? 
 
aprender que existen marcas colombianas muy buenas. 

 
5.    A la gente le parece interesante comprar productos que nadie tenga, ¿Qué opinas al  
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respecto? 
 
Si es muy interesante porque son productos que están en la moda. 

 
 
6.      Hay personas que utilizan estas prendas en ocasiones diarios de uso, dejando de lado  
 
su origen deportivo ¿Qué opinión tiene sobre esto? 
 
deberíamos utilizar para estar cómodos. 

 
7. ¿Qué tantas personas al comprar tienen claro lo que buscan? 

 
50% 
 
8. ¿las personas buscan colores determinados en las prendas? ¿cuales? 

 
Si, clásico negro blanco. 
 
9. ¿Qué poder adquisitivo tienen las personas que utilizan este tipo de prendas? 
 
Bueno 

 
10.   Porque reconoce a un comprador informado (de marcas deportivas) 
 
Manera de hablar sobre los productos. 

 
11.    que identifica más?, el consumidor viene a comprar por la marca o el que viene por  
 
la experiencia. 
 
Marca 

 
 
12.   Porque crees que la gente viene a comprar a este lugar y no a otros. 
 
Atención, calidad de productos. 
 
13. ¿Qué cree que tiene de especial diferencial esta tienda y no otras? 
 
La única que vende ropa para skate. 
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Liliana Patricia Espinosa, tienda Clover- Administradora, asesora de ventas  

1. ¿Qué es lo que más le gusta a la gente cuando compra ropa deportiva? 

calidad. 
 

2.      Un cliente frecuente ¿Cuántas veces al año lo hace? 

 
6 o 7 veces al año. 
 
3. ¿Qué opinión le merece los clientes de ropa deportiva, (personalidad)? 

 
Estar cómodos, deporte. 
 
4. ¿Qué opinión tiene, si las personas compran una sola marca por su estatus, sin mirar  
 
los beneficios que ofrecen otras del mercado? 
 
Aprender que existen marcas colombinas muy buenas. 
 
5.    A la gente le parece interesante comprar productos que nadie tenga, ¿Qué opinas al  
 
respecto? 
 
Si es muy interesante por son productos que están en la moda. 

 
 
6.      Hay personas que utilizan estas prendas en ocasiones diarios de uso, dejando de lado  
 
su origen deportivo ¿Qué opinión tiene sobre esto? 
 
deberíamos utilizar para estar cómodos. 

 
7. ¿Qué tantas personas al comprar tienen claro lo que buscan? 

 
las personas que hacen lo tienen claro y los que compran por moda no lo0 tienen y divagan al compran. 

 
8. ¿las personas buscan colores determinados en las prendas? ¿cuales? 

 
Colores vivos neón. 
 
9. ¿Qué poder adquisitivo tienen las personas que utilizan este tipo de prendas? 
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Buen poder adquisitivo 

 
10.   Porque reconoce a un comprador informado (de marcas deportivas) 
 
Directamente a pedir un producto. 

 
11.    que identifica más?, el consumidor viene a comprar por la marca o el que viene por  
 
la experiencia. 
 
Calidad y experiencia. 

 
12.   Porque crees que la gente viene a comprar a este lugar y no a otros. 
 
Calidad atención. 

 
13. ¿Qué cree que tiene de especial diferencial esta tienda y no otras? 
 
Marca propia. 
 

Darío Maltica, administrador, outlet ropa deportiva  

1. ¿Qué es lo que más le gusta a la gente cuando compra ropa deportiva? 

Precio, calidades materiales, calidad. 
 

2.      Un cliente frecuente ¿Cuántas veces al año lo hace? 

 
5 a 6 veces.  
 
3. ¿Qué opinión le merece los clientes de ropa deportiva, (personalidad)? 

 
Tienen poder adquisitivo, pero hacen ejercicio. 
 
4. ¿Qué opinión tiene, si las personas compran una sola marca por su estatus, sin mirar  
 
¿Los beneficios que ofrecen otras del mercado? 
 
Buscan marcas reconocidas. 
 
5.    A la gente le parece interesante comprar productos que nadie tenga, ¿Qué opinas al  
 
respecto? 
 



96 

 

Si. 

 
6.      Hay personas que utilizan estas prendas en ocasiones diarios de uso, dejando de lado  
 
su origen deportivo ¿Qué opinión tiene sobre esto? 
 
la ropa deportiva es para sentirse libre. 

 
7. ¿Qué tantas personas al comprar tienen claro lo que buscan? 

 
60%. 

 
8. ¿las personas buscan colores determinados en las prendas? ¿cuales? 

 
Negros azul oscuro blanco. 
 
9. ¿Qué poder adquisitivo tienen las personas que utilizan este tipo de prendas? 
 
Todos los estratos. 

 
10.   Porque reconoce a un comprador informado (de marcas deportivas) 
 
Conocen en televisión redes ya conocen. 

 
11.    que identifica más?, el consumidor viene a comprar por la marca o el que viene por  
 
la experiencia. 
 
Por la marca. 

 
12.   Porque crees que la gente viene a comprar a este lugar y no a otros. 
 
Años de acreditación. 

 
13. ¿Qué cree que tiene de especial diferencial esta tienda y no otras? 
 
Variedad. 
 

Lorena Beltrán, Tienda Deportiva, administradora 

1. ¿Qué es lo que más le gusta a la gente cuando compra ropa deportiva? 

Comodidad. 
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2.      Un cliente frecuente ¿Cuántas veces al año lo hace? 

 
5 veces.  
 
3. ¿Qué opinión le merece los clientes de ropa deportiva, (personalidad)? 
 
Relajado des complicada. 

 
4. ¿Qué opinión tiene, si las personas compran una sola marca por su estatus, sin mirar  
 
los beneficios que ofrecen otras del mercado? 
 
Por la encomia. 
 
5.    A la gente le parece interesante comprar productos que nadie tenga, ¿Qué opinas al  
 
respecto? 
 
Si, compra buscan eso. 

 
6.      Hay personas que utilizan estas prendas en ocasiones diarios de uso, dejando de lado  
 
su origen deportivo ¿Qué opinión tiene sobre esto? 
 
Es bueno. 

 
7. ¿Qué tantas personas al comprar tienen claro lo que buscan? 

 
80%. 

 
8. ¿las personas buscan colores determinados en las prendas? ¿cuales? 

 
Azul, negro, gris. 
 
9. ¿Qué poder adquisitivo tienen las personas que utilizan este tipo de prendas? 
 
Medio alto. 
 
10.   Porque reconoce a un comprador informado (de marcas deportivas) 
 
Forma de vestir. 

 
11.    que identifica más?, el consumidor viene a comprar por la marca o el que viene por  
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la experiencia. 
 
Experiencia de la marca. 

 
12.   Porque crees que la gente viene a comprar a este lugar y no a otros. 
 
Atención y productos calidad. 

 
13. ¿Qué cree que tiene de especial diferencial esta tienda y no otras? 
 
La atención y productos diferentes. 
 

FICHAS TECNICAS 
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