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1. Modelos directos y nuevas formas de
comercializacion

En la unidad anterior analizamos cédmo la moda se configura
como una industria creativa y productiva, estructurada a
través de cadenas de valor, modelos de negocio y decisiones de
gestion que permiten transformar ideas de disefio en productos
disponibles para el mercado. Esta perspectiva permite
comprender que el funcionamiento de una marca de moda no
depende uUnicamente de su propuesta estética, sino también de
la forma en que organiza su produccidon, comercializaciéon y
relacion con los consumidores. Dentro de este sistema, los
modelos de comercializacion ocupan un lugar relevante, ya que
determinan cédmo circulan los productos, qué actores participan
en su distribucion y de qué manera las marcas construyen

vinculos con su publico.

Durante gran parte del desarrollo historico de la industria de la
moda, la venta de productos se organizé principalmente a traves

de intermediarios comerciales. Tiendas multimarca,



distribuidores y grandes superficies de venta funcionaban como
espacios que conectaban a las marcas con los consumidores
finales. Este modelo permitia ampliar el alcance comercial de las
empresas, aunque también implicaba una relacion indirecta
entre la marca y el publico, mediada por distintos actores dentro

del sistema de distribucion.

Sin embargo, las transformaciones tecnoldgicas y la expansion de
los canales digitales de venta comenzaron a modificar esta
dinamica. El crecimiento del comercio electrénico, las
plataformas digitales y las redes sociales generd nuevas
posibilidades para que las marcas gestionen directamente su
relacion con los consumidores. En este contexto surgieron
estrategias de comercializacion basadas en la venta directa,
donde las empresas integran en un mismo sistema el disefio, la
produccién, la comunicacion y la comercializacion de sus

productos.

Uno de los modelos que refleja esta transformacion es el
denominado Direct-to-Consumer (DTC), un enfoque que propone
establecer una relacion directa entre la marca y el
consumidor, reduciendo o eliminando intermediarios dentro del
proceso de venta. Este modelo permite a las empresas controlar
de manera mas precisa aspectos como la experiencia de compra,
la comunicacion de marca y la gestion de datos sobre el

comportamiento del publico.



Al mismo tiempo, las dinamicas de lanzamiento de productos
también experimentaron cambios significativos. Las colecciones
tradicionales organizadas en temporadas comenzaron a convivir
con estrategias de lanzamiento mas flexibles, como los
denominados drops o las colecciones capsula, que introducen
productos en el mercado de forma limitada y en momentos
especificos. Estas estrategias se apoyan en ldgicas de
exclusividad, escasez y activacion del interés del publico,
generando dinamicas comerciales distintas a las de los

calendarios tradicionales de la moda.

En esta unidad abordaremos algunos de los modelos de
comercializacion contemporaneos que han adquirido
relevancia dentro de la industria de la moda. En primer lugar,
analizaremos el modelo Direct-to-Consumer (DTC), examinando su
funcionamiento y la forma en que permite establecer una
relacion directa entre marca y consumidor a través de canales
fisicos y digitales. Luego exploraremos las estrategias de
lanzamiento limitado, como los drops y las colecciones capsula,
observando cdmo estas practicas influyen en la gestion de las
colecciones, en las dinamicas de comercializacion y en la

construcciéon de valor de marca dentro del mercado de la moda.

Modelo Direct-to-Consumer (DTC)



El modelo Direct-to-Consumer (DTC) constituye una de las
transformaciones mas visibles en las estrategias comerciales de
las marcas contemporaneas. Este enfoque se basa en la venta
directa de productos desde la marca hacia el consumidor
final, sin la intervencién de intermediarios tradicionales como
mayoristas, distribuidores o comercios multimarca. En lugar de
depender de terceros para colocar sus productos en el mercado,
las empresas gestionan directamente las distintas etapas del
proceso comercial, incluyendo el disefio, la produccion, el

marketing y la venta (Mailchimp, s. f.).

Dentro de este modelo, la empresa mantiene el control sobre
todo el recorrido del producto, desde su concepcion hasta su
entrega al cliente. Esta integracién permite coordinar de manera
mas directa los procesos de produccién, comunicaciéon y
comercializacién, lo que facilita una mayor coherencia entre la
identidad de la marca y la experiencia que reciben los

consumidores.

Concepto y funcionamiento del modelo Direct-to-Consumer

El funcionamiento del modelo DTC se comprende con mayor
claridad cuando se compara con el sistema tradicional de
distribucion. En los modelos convencionales, las marcas suelen
vender sus productos a mayoristas o distribuidores, quienes

posteriormente los comercializan a través de tiendas minoristas.



En este esquema intervienen varios actores que participan en la
cadena de valor del producto y que también obtienen una parte

del precio final de venta.

En cambio, en el modelo Direct-to-Consumer las marcas eliminan
estos intermediarios y gestionan directamente la relacién
comercial con el publico. Esto implica que la empresa desarrolla
sus propios canales de venta, como tiendas en linea, plataformas
de comercio electronico o tiendas fisicas propias, donde el
consumidor puede acceder directamente a los productos de la

marca (Mailchimp, s. f.).

Figura 1. Flujo simplificado del modelo Direct-to-Consumer
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Fuente: elaboracién propia con base en Mailchimp (s. f.).



Este esquema muestra como el modelo DTC reduce los pasos
intermedios del proceso comercial. La marca administra de forma
directa tanto la experiencia de compra como la logistica de
entrega del producto. En consecuencia, las empresas pueden
adaptar con mayor rapidez sus estrategias de marketing, ajustar
precios o introducir modificaciones en sus productos segun las

preferencias del publico.

Relacion directa entre marca y consumidor en canales

digitales y fisicos

Uno de los aspectos mas relevantes del modelo Direct-to-
Consumer es la posibilidad de construir una relaciéon directa
entre la marca y los consumidores. Al gestionar sus propios
canales de venta, las empresas pueden comunicarse de manera
mas cercana con su publico y obtener informacién directa sobre
su comportamiento de compra, sus preferencias y sus habitos de

consumeo.

El desarrollo del comercio electréonico y las plataformas
digitales ha facilitado la expansién de este modelo. Muchas
marcas comienzan su estrategia DTC mediante tiendas en linea o
plataformas de e-commerce, donde reciben pedidos directamente
de los consumidores y gestionan el proceso de envio sin la

intervencién de terceros (Mailchimp, s. f.).



Sin embargo, el modelo no se limita exclusivamente al entorno
digital. En muchos casos, las empresas que inicialmente
desarrollaron  sus  operaciones en linea incorporan
posteriormente tiendas fisicas propias. Estos espacios permiten
mejorar la experiencia del cliente, ofrecer contacto directo con

los productos y fortalecer la identidad de la marca.

Figura 2. Canales de relacion directa en el modelo Direct-to-

Consumer
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Fuente: elaboracién propia con base en Mailchimp (s. f.).



La combinacion de canales digitales y fisicos permite que
las marcas construyan experiencias de compra integradas.
En este escenario, la comunicacion directa con el publico
facilita la creaciéon de comunidades de marca, el desarrollo
de estrategias de fidelizacion y la personalizacion de las

campanas de marketing.

Ademas, al controlar el proceso completo de comercializacion, las
empresas pueden acceder a datos relevantes sobre sus
consumidores. Esta informacion permite identificar tendencias de
compra, evaluar la aceptacion de nuevos productos y adaptar
rapidamente las estrategias comerciales segun la respuesta del

mercado.

Ventajas y desafios del modelo Direct-to-Consumer

El modelo DTC ofrece diversas ventajas para las marcas. Una de
las mas destacadas es el mayor control sobre la estrategia de
marketing y comunicacion. Al gestionar directamente los canales

de venta, las empresas pueden experimentar con diferentes



mensajes, ajustar campafas y evaluar de forma inmediata los

resultados obtenidos (Mailchimp, s. f.).

Otra ventaja se relaciona con la posibilidad de construir
relaciones mas estrechas con los consumidores. La interaccién
directa facilita la recopilacién de datos sobre el comportamiento
del publico, lo que permite desarrollar estrategias de fidelizacién

y mejorar la experiencia de compra.

Asimismo, la eliminacion de intermediarios puede generar
mayores margenes de beneficio, ya que la marca recibe
directamente el precio de venta final del producto, sin tener que

repartir ese valor entre mayoristas o minoristas.

Sin embargo, el modelo también implica ciertos desafios. Al
eliminar intermediarios, la empresa debe asumir Ila
responsabilidad de gestionar todas las etapas del proceso
comercial, incluyendo el marketing, la logistica, el servicio de
atencion al cliente y el cumplimiento de pedidos. Esto requiere
desarrollar capacidades organizativas y tecnoldgicas que

permitan sostener el funcionamiento del negocio.

A pesar de estos desafios, el modelo Direct-to-Consumer se ha
consolidado como una estrategia relevante dentro de la industria
de la moda contemporanea. Su expansion refleja cémo las

transformaciones tecnoldgicas y los cambios en los habitos de



consumo han generado nuevas formas de relacion entre las

marcas y su publico.

Omnicanalidad en la comercializacion
de moda

La evolucion de los habitos de consumo y el desarrollo de
tecnologias digitales han transformado profundamente la forma
en que las marcas de moda se relacionan con sus clientes. Los
consumidores actuales interactdan con las marcas a través de
multiples canales, como tiendas fisicas, plataformas de e-
commerce, aplicaciones moviles y redes sociales. En este marco,
las empresas del sector han comenzado a desarrollar estrategias
que integran estos espacios para ofrecer experiencias de compra

mas coherentes y fluidas.

Dentro de este escenario surge el concepto de omnicanalidad,
una estrategia de comercializaciéon que busca integrar de manera
coordinada distintos canales de interaccion entre la marca y el
consumidor. Este enfoque responde a la expectativa de que los
clientes puedan acceder a los productos y servicios de una
empresa de forma flexible, alternando entre entornos fisicos y

digitales segun sus preferencias (JWU Online, 2025).



En la industria de la moda, la omnicanalidad se basa en la
integracion de experiencias de compra fisicas y digitales,
permitiendo que los consumidores exploren productos en linea,
los prueben en tiendas fisicas o realicen compras a través de
diferentes plataformas sin interrupciones en el proceso. Este
modelo busca superar las limitaciones que presentan tanto el
comercio electrénico como el comercio tradicional cuando

funcionan de manera aislada.

CONCEPTO Y FUNCIONAMIENTO DEL COMERCIO IMPACTO DE LA OMNICANALIDAD EN LA
OMNICANAL EXPERIENCIA DEL CONSUMIDOR

El término comercio omnicanal describe un modelo de comercializacion
en el que multiples canales de venta y comunicacion se encuentran
conectados dentro de un mismo sistema. A diferencia de modelos que
utilizan distintos canales de forma independiente, la omnicanalidad busca
que todas las interacciones del consumidor con la marca formen parte de
una experiencia integrada y coherente (WU Online, 2025).

Este enfoque permite que el cliente inicie su experiencia en un canal y la
continde en otro. Por ejemplo, un consumidor puede descubrir una prenda
en redes sociales, explorar detalles del producto en una tienda en lineay
finalmente probarla o retirarla en una tienda fisica.

Tabla 1. Canales utilizados en estrategias omnicanal en moda

Canal
interaccion

Funcidn dentro de la estrategia omnicanal




Permiten probar productos, recibir
Tiendas fisicas asesoramiento y completar compras
presenciales

Plataformas de e-  Facilitan la exploracion de productos y compras
commerce en linea

Aplicaciones Permiten navegar productos, realizar compras y
moviles acceder a promociones

Funcionan como espacios de comunicacion,

Redes sociales L A ,
inspiracion y descubrimiento de tendencias

Fuente: elaboracién propia con base en JWU Online (2025).

La integracion de estos canales permite que las marcas ofrezcan
experiencias de compra mas completas. Esto puede observarse cuando
algunos consumidores prefieren explorar colecciones en linea antes de
visitar una tienda fisica, mientras que otros pueden iniciar el proceso en
una tienda y finalizar la compra posteriormente en una plataforma digital.

CONCEPTO Y FUNCIONAMIENTO DEL COMERCIO IMPACTO DE LA OMNICANALIDAD EN LA
OMNICANAL EXPERIENCIA DEL CONSUMIDOR

Uno de los principales objetivos de las estrategias omnicanal consiste en
mejorar la experiencia de compra del consumidor. Los clientes actuales
valoran la posibilidad de elegir como interactuar con las marcas y esperan
que estas interacciones sean coherentes independientemente del canal
utilizado.



La omnicanalidad permite combinar las ventajas de distintos entornos de
compra. Las tiendas fisicas ofrecen la posibilidad de probar prendas,
evaluar materiales y recibir asesoramiento directo, mientras que las
plataformas digitales brindan acceso a una mayor variedad de productos y
facilitan la comparacion de opciones (WU Online, 2025).

Este enfoque hibrido permite que los consumidores adapten su proceso
de compra a sus propias preferencias. Entre los casos mas comunes se
encuentra cuando un cliente puede reservar una prenda en linea para
probarla en la tienda o explorar colecciones digitales antes de tomar una
decision final de compra.

Ademas, la omnicanalidad contribuye a fortalecer el compromiso del
consumidor con la marca. Cuando los clientes pueden interactuar con la
empresa a través de multiples canales de forma coherente, aumenta la
probabilidad de que mantengan una relacion mas activa con la marca y
participen con mayor frecuencia en sus actividades comerciales.

Tabla 2. Beneficios del comercio omnicanal para marcas de moda

Beneficio Impacto en el negocio

Mejora de la experiencia  Permite  combinar  ventajas  del
de compra comercio fisico y digital

Mayor interaccion con  Facilita el contacto continuo a través de
clientes distintos canales

Fidelizacion del Genera relaciones mas estables con la
consumidor marca



Reduce fricciones en el proceso de
compra

Incremento de ventas
Fuente: elaboracidn propia con base en /WU Online (2025).

Otro aspecto relevante de la omnicanalidad es su impacto en la gestiéon
del inventario y la organizacién operativa. Al integrar informacion
proveniente de distintos canales, las empresas pueden mejorar la
visibilidad de sus niveles de stock y optimizar la distribucion de productos
entre tiendas fisicas y plataformas digitales.

Asimismo, las estrategias omnicanal facilitan la implementacion de
soluciones como buy online, pick up in store (BOPIS), que permiten a los
consumidores realizar compras en linea y retirar sus productos en tiendas
fisicas. Este tipo de modalidades contribuye a reducir los tiempos de
espera y ofrece mayor flexibilidad en el proceso de compra.

En conjunto, la omnicanalidad se ha convertido en una estrategia relevante
dentro de la comercializacion contemporanea en moda. Al integrar
multiples canales de interaccion y coordinar las experiencias fisicas vy
digitales, las empresas pueden ofrecer procesos de compra mas fluidos,
mejorar la relacion con los consumidores y adaptar sus modelos de
negocio a las nuevas dinamicas del comercio minorista.

Estrategias de lanzamiento: drops y
colecciones capsula

Las estrategias de lanzamiento de productos constituyen una
dimension relevante dentro de la gestion comercial de las marcas

de moda. Tradicionalmente, las colecciones se organizaban



siguiendo calendarios estacionales, en los que las empresas
presentaban nuevas propuestas en momentos especificos del
aio —por ejemplo, primavera-verano y otofio-invierno—. Sin
embargo, en los ultimos afios han surgido nuevas dinamicas de
lanzamiento que buscan generar mayor dinamismo comercial,

interaccion con el publico y visibilidad en los canales digitales.

Entre estas estrategias se destacan los drops y las colecciones
capsula, formatos que introducen productos en el mercado
mediante lanzamientos limitados, con disponibilidad restringida y
una fuerte activacibn comunicacional. Estas estrategias
responden a cambios en los habitos de consumo y en las formas

en que las marcas construyen relaciones con sus comunidades.

Logicas de lanzamiento limitado en moda
contemporanea

El término drop se utiliza para describir una estrategia de
lanzamiento de producto en tiempo limitado, en la que una
marca pone a la venta una cantidad reducida de articulos durante
un periodo especifico. Este tipo de lanzamiento se caracteriza por
combinar exclusividad, escasez y expectacion, elementos que

generan una fuerte atencion en torno al producto (Olalon, 2025).

Bajo estas condiciones, los drops suelen ir acompafiados de

campafas de comunicaciéon disefiadas para generar anticipacion



entre los seguidores de la marca. A través de estrategias como
contenidos previos al lanzamiento, anuncios en redes sociales o
colaboraciones con creadores de contenido, las empresas
construyen una narrativa que prepara a la comunidad para el

momento del lanzamiento.

Figura 3. Dinamica basica de un lanzamiento tipo drop
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Fuente: elaboracién propia con base en Olalon (2025).

Uno de los factores centrales de esta estrategia es la
generacion de urgencia en la decision de compra. Al
tratarse de productos disponibles por tiempo limitado o en
cantidades reducidas, los consumidores perciben que existe
una oportunidad unica de adquirir el producto. Este
fendmeno se relaciona con el concepto conocido como

FOMO (Fear Of Missing Out), que describe la sensacion de




perder una oportunidad si no se participa en el momento

del lanzamiento (Olalon, 2025).

Ademas de los drops, muchas marcas desarrollan colecciones
capsula, que consisten en series pequefias de productos
diseflados con un concepto especifico. Estas colecciones suelen
tener una duracién limitada y, en muchos casos, se vinculan con
colaboraciones entre marcas, disefladores o artistas. Su propdsito
es introducir propuestas diferenciadas dentro del catalogo

habitual de la marca.

Las colecciones capsula permiten experimentar con nuevas ideas
creativas sin necesidad de desarrollar una coleccién completa. Este
formato facilita la exploracion de nuevos estilos, materiales o
narrativas de marca, al mismo tiempo que mantiene un volumen

de produccion reducido.

Impacto de la exclusividad y la escasez en la estrategia

comercial de las marcas

Las estrategias basadas en lanzamientos limitados modifican la
forma en que las marcas organizan su oferta de productos. En
lugar de depender Unicamente de colecciones amplias y

permanentes, las empresas pueden generar momentos



especificos de lanzamiento que activan el interés del publico y

refuerzan la visibilidad de la marca en el mercado.

Uno de los efectos mas visibles de estas estrategias es la creacion
de experiencias de consumo asociadas a la exclusividad. Los
consumidores no solo adquieren un producto, sino que también
participan en un evento de lanzamiento que puede incluir
contenido previo, campafias de expectativa y participacion de la

comunidad.

Tabla 3. Comparacion entre modelos de lanzamiento de

productos en moda

Lanzamiento Coleccion

Caracteristica o Drop .
tradicional capsula

Temporadas Tiempo Serie
Duracion

definidas limitado limitada
Volumen de

Amplio Reducido Reducido
productos
Estrategia de  Campafas Expectativa Narrativa

comunicacién estacionales previa y  conceptual



lanzamiento

puntual

Experiencia Propuesta
Relacion con  Consumo

de creativa
el consumidor regular

lanzamiento  especifica

Fuente: elaboracién propia con base en Olalon (2025).

Otra caracteristica relevante de estas estrategias es su capacidad
para activar la participacion de la comunidad de marca. Los
drops suelen dirigirse especialmente a los seguidores mas
comprometidos, quienes esperan activamente el lanzamiento vy
participan en la difusion del evento dentro de redes sociales y

comunidades digitales.

Las colaboraciones con influencers y creadores de contenido
también desempefian un papel relevante en este tipo de
lanzamientos. Estos actores amplifican el alcance del mensaje de la
marca y contribuyen a generar mayor visibilidad en torno al
producto, especialmente en plataformas como Instagram, TikTok o

YouTube (Olalon, 2025).

En términos comerciales, las estrategias de lanzamiento limitado
permiten a las marcas gestionar de forma mas flexible su

produccion y su comunicacién. Al trabajar con cantidades



reducidas de productos, las empresas pueden evaluar la respuesta
del mercado y ajustar sus propuestas futuras segun la recepcion

del publico.

En conjunto, los drops y las colecciones capsula reflejan cémo la
industria de la moda ha incorporado modelos de lanzamiento
mas dinamicos y orientados a la experiencia del consumidor.
Estas estrategias combinan creatividad, comunicacion digital y
gestion comercial para generar eventos de lanzamiento que

fortalecen la relacidon entre la marca y su comunidad.

CONTINUAR
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2. Produccion flexible y nuevos modelos
operativos

En la unidad anterior analizamos cémo los modelos de
comercializacién contemporaneos han transformado la forma
en que las marcas de moda se relacionan con sus consumidores.
Estrategias como el modelo Direct-to-Consumer (DTC) o los
lanzamientos limitados mediante drops y colecciones capsula
muestran como las empresas buscan establecer vinculos mas
directos con su publico, controlar la experiencia de compra y
generar dinamicas comerciales basadas en la exclusividad y la

interaccion con las comunidades de marca.

Estas transformaciones en la comercializacion también tienen
consecuencias en la manera en que las empresas organizan su
produccion y gestion operativa. Cuando las marcas adoptan
estrategias de venta directa o lanzamientos limitados, necesitan
desarrollar sistemas productivos capaces de responder con

mayor rapidez a las demandas del mercado, reducir riesgos



asociados al exceso de inventario y ajustar la fabricacion a

volumenes mas especificos.

En este ambito, han adquirido relevancia distintos modelos de
produccion flexible que buscan adaptar el proceso productivo a
las nuevas dinamicas del consumo contemporaneo. A diferencia
de los sistemas tradicionales basados en grandes voluUmenes de
produccion anticipada, estos modelos priorizan la fabricacién en
funcién de la demanda real, integrando de forma mas estrecha

las etapas de disefio, produccién y venta.

Uno de los enfoques mas representativos de esta transformacion
es el modelo made-to-order o produccion bajo pedido, en el que
los productos se fabrican uUnicamente después de recibir la
solicitud del cliente. Este tipo de organizacidén productiva permite
reducir excedentes, optimizar el uso de recursos y ofrecer
productos mas personalizados, aspectos que resultan
especialmente relevantes para marcas emergentes o proyectos

que trabajan con volumenes de produccion limitados.

Ademas, la adopcién de estos modelos implica cambios en la
gestion operativa de las marcas de moda. Las empresas deben
coordinar de manera mas precisa los tiempos de disefio,
produccidon y entrega, gestionar inventarios reducidos y
desarrollar sistemas logisticos que permitan responder con

eficiencia a las solicitudes del mercado.



En esta unidad abordaremos los modelos de produccion
flexible y los nuevos esquemas operativos que estan
adquiriendo relevancia dentro de la industria de la moda. En
primer lugar, analizaremos el funcionamiento de la produccién
bajo demanda o made-to-order, explorando cdmo se integra con
las dinamicas de disefio y comercializacion. Luego examinaremos
los principales desafios y oportunidades que estos modelos
presentan para la gestion de marcas emergentes, especialmente
en relacion con los costos, la gestion de inventario y las

estrategias de sostenibilidad dentro del sector.

Produccion bajo demanda en la
industria de la moda

La organizacién de la produccion constituye uno de los aspectos
centrales dentro del funcionamiento de las empresas de moda.
Tradicionalmente, muchas marcas desarrollaron sus colecciones
a partir de modelos de producciéon anticipada, en los que las
prendas se fabrican en grandes cantidades antes de conocer con
precision cual sera la demanda real del mercado. Este sistema
permite abastecer rapidamente a los puntos de venta, pero
también implica riesgos asociados a la sobreproduccion, el
exceso de inventario y la acumulacién de productos no

vendidos.



En los dltimos afos, distintos actores de la industria comenzaron
a explorar modelos productivos mas flexibles que permitan
ajustar la fabricacion de prendas a las necesidades reales del
mercado. Bajo estas condiciones surge la produccion bajo
demanda, también conocida como made-to-order, un sistema en
el que las prendas se producen Unicamente después de que el

cliente realiza un pedido previo (EFE, 2020).

Este modelo propone una reorganizacion del proceso productivo
tradicional. En lugar de producir grandes cantidades de prendas
que luego se distribuyen en tiendas, las empresas fabrican
unicamente aquellas unidades que han sido solicitadas por los
consumidores. De este modo, la produccién se basa en la
demanda efectiva del mercado, lo que permite reducir el riesgo

de excedentes y optimizar el uso de recursos.

Concepto y funcionamiento del modelo made-to-
order

El modelo made-to-order se define como un sistema de
produccion basado en pedidos previos, donde la fabricacién de
un producto comienza solo después de recibir la solicitud del
cliente. Este enfoque busca evitar la producciéon excesiva de
prendas y ajustar el proceso productivo a la demanda real (EFE,

2020).



A diferencia del sistema tradicional, donde las marcas deben
prever con meses de anticipacion qué productos tendran éxito en
el mercado, el modelo bajo demanda permite producir
Uunicamente aquello que ya ha sido solicitado. Esta Idgica resulta
especialmente relevante en un contexto donde predecir
tendencias y comportamientos de consumo puede resultar

complejo.

Figura 4. Funcionamiento del modelo de produccién made-to-

order
Publicacion Produccion
Disenio del en Pgdtdo del > bajo s Entrega fﬂl
producto plataforma cliente demanda consumidor
de venta

Fuente: elaboracién propia con base en EFE (2020).

El desarrollo de tecnologias digitales ha contribuido a la
expansion de este modelo productivo. Plataformas de comercio
electronico, sistemas de personalizacién de productos vy

herramientas de analisis de datos permiten a las empresas



gestionar pedidos individuales y organizar la produccion de

manera mas eficiente.

En algunos casos, las marcas ofrecen incluso la posibilidad de
configurar o personalizar los productos antes de realizar el
pedido. Por ejemplo, ciertas empresas permiten seleccionar
materiales, colores o caracteristicas especificas del producto
antes de que comience su fabricacién. Este tipo de experiencias
combinan el modelo made-to-order con estrategias de

personalizacion del producto.

Integracion entre disefo, produccion y venta en
modelos de demanda real

Uno de los aspectos mas relevantes de la produccion bajo
demanda es la integracion mas estrecha entre las etapas de
disefio, produccién y comercializacién. En los modelos
tradicionales, estas fases suelen desarrollarse de manera
secuencial: primero se disefian las colecciones, luego se
producen grandes volumenes de prendas y finalmente se

distribuyen en el mercado.

En cambio, en el modelo made-to-order estas etapas se
encuentran mas conectadas. El proceso de disefio puede
apoyarse en datos de comportamiento de los consumidores,

algoritmos de busqueda o andlisis de tendencias digitales, lo que



permite desarrollar productos mas alineados con las preferencias

del publico (EFE, 2020).

Ademas, este modelo favorece una mayor flexibilidad en la
gestion del negocio. Algunas marcas producen sus prendas
Uunicamente cuando se alcanza un numero minimo de pedidos, lo
que les permite asegurar la viabilidad econdmica del proceso

productivo antes de iniciar la fabricacion.

Tabla 4. Diferencias entre produccion tradicional y

produccion bajo demanda

Produccion bajo

Produccion
Caracteristica demanda (made-to-
tradicional
order)

Antes de
Momento de Después del pedido
conocer la
produccion del cliente
demanda
Volumen de Grandes Cantidades
fabricacion cantidades limitadas
Gestién de Alto nivel de

Inventario reducido
inventario stock



Riesgo de

Alto Bajo
excedentes
Relacion con el _ Directa y
. Indirecta _
consumidor personalizada

Fuente: elaboracidn propia con base en EFE (2020).

El modelo bajo demanda también responde a
preocupaciones crecientes relacionadas (ofo]}] la
sostenibilidad en la industria de la moda. La produccion de
grandes volumenes de prendas que no llegan a venderse
genera impactos econémicos y ambientales significativos.
Al fabricar unicamente los productos solicitados, las

empresas pueden reducir el desperdicio de materiales y

optimizar el uso de recursos.

Por otra parte, este modelo retoma ciertas caracteristicas
historicas de la moda. En sus origenes, muchas prendas se
producian a medida y bajo pedido, especialmente en los talleres
de alta costura. En este sentido, la produccion bajo demanda

puede interpretarse como una reinterpretacién contemporanea



de practicas tradicionales, ahora potenciadas por herramientas

digitales y sistemas de comercio electrénico (EFE, 2020).

En sintesis, la produccidon bajo demanda representa una de las
transformaciones mas significativas en los modelos operativos de
la industria de la moda. Al integrar tecnologias digitales,
estrategias de personalizacion y procesos productivos flexibles,
este enfoque permite a las marcas adaptar su produccion a la
demanda real del mercado, reducir excedentes y desarrollar
modelos de negocio mas ajustados a las dinamicas del consumo

contemporaneo.

Gestion operativa en modelos de
negocio emergentes

El desarrollo de modelos de negocio contemporaneos en la
industria de la moda ha generado nuevas exigencias en la
organizacion interna de las empresas. Estrategias como la venta
directa, la produccion bajo demanda o los lanzamientos limitados
requieren estructuras operativas capaces de coordinar distintos
procesos de manera eficiente. En este escenario, la gestion de
operaciones adquiere un papel relevante dentro del

funcionamiento de las organizaciones.



La gestidn de operaciones puede entenderse como el conjunto
de estrategias, planes y acciones orientadas a organizar y
optimizar las actividades internas de una empresa. Su
objetivo consiste en garantizar que los procesos de produccion,
administracion y entrega de productos se desarrollen de forma
eficiente, contribuyendo tanto a la productividad organizacional

como a la satisfaccion del cliente (Santos, 2023).

En el caso de las marcas de moda emergentes, la gestion
operativa implica coordinar multiples dimensiones del negocio: el
disefio de productos, la produccién, la gestion de inventarios, la
logistica de distribucion y la relacién con los consumidores. Estas
actividades forman parte de un sistema integrado que permite
transformar una propuesta creativa en un producto disponible

en el mercado.

Ventajas y desafios de los modelos de produccion flexible

Los modelos de produccion flexible, como el made-to-order o la
produccion bajo demanda, introducen nuevas dinamicas en la
gestion operativa de las empresas. En lugar de depender de
sistemas productivos basados en grandes volumenes de
fabricacion, estos modelos priorizan la adaptacion del proceso

productivo a la demanda real del mercado.



En este contexto, la gestion de operaciones cumple la funcién de
coordinar los recursos, las actividades y los equipos de trabajo
involucrados en el funcionamiento del negocio. Una
administracién operativa adecuada permite que los distintos
procesos se desarrollen de manera organizada y que los
productos lleguen al cliente en los tiempos previstos (Santos,

2023).

Figura 5. Flujo operativo en modelos de negocio de moda

Disefio del PIamﬂ;amon Produccion Gest|on Ide Distribucién Expenencwa
producto operativa inventario y entrega del cliente

Fuente: elaboracién propia con base en Santos (2023).

Ademas de coordinar procesos internos, la gestion operativa
también contribuye a optimizar el uso de recursos financieros
y materiales. Una planificacién adecuada permite reducir costos
asociados a la produccién, mejorar la asignacion de tareas dentro

del equipo y aumentar la eficiencia general del negocio.

Sin embargo, los modelos de produccion flexible también

presentan desafios. Las empresas deben desarrollar sistemas de



organizacion capaces de responder rapidamente a los cambios
en la demanda y mantener una comunicacién constante entre las
distintas areas del negocio. En este sentido, la gestion de
operaciones facilita la creacion de protocolos de trabajo, planes
operativos y estrategias de organizacion interna que orientan

el funcionamiento de la empresa (Santos, 2023).

Impacto en costos, inventario y sostenibilidad para marcas

emergentes

Uno de los aspectos mas relevantes de la gestién operativa en los
modelos de negocio emergentes es su impacto en la gestion de
costos y recursos empresariales. Al organizar adecuadamente
los procesos productivos y administrativos, las empresas pueden
identificar areas donde es posible optimizar gastos y mejorar la

rentabilidad del negocio.

La gestidn de operaciones también incide en la administracion
del inventario. En los modelos tradicionales, las empresas
suelen producir grandes cantidades de productos que luego
deben almacenarse y distribuirse en distintos puntos de venta. En
cambio, los modelos flexibles permiten trabajar con inventarios
mas reducidos y ajustar la produccion a la demanda efectiva del

mercado.



Tabla 5.

Dimensiones

principales de la gestion de

operaciones eén empresas

Dimension

operativa

Administraciéon de

recursos

Planificacion de

procesos

Gestién de

equipos

Relacion con el

cliente

Evaluacion del

desempefio

Funcion dentro de la empresa

Organizar recursos financieros vy

materiales utilizados en la produccién

Diseflar estrategias y planes para el

funcionamiento del negocio

Coordinar las actividades del personal
involucrado en la produccion vy

comercializaciéon

Asegurar que los productos y servicios
cumplan con las expectativas del

consumidor

Analizar resultados para mejorar la

eficiencia organizacional

Fuente: elaboracién propia con base en Santos (2023).



Otro aspecto relevante de la gestion operativa es su
relacion con la satisfaccion del cliente. Cuando los procesos
productivos y logisticos funcionan de manera adecuada, las

empresas pueden ofrecer experiencias de compra mas

consistentes y confiables. Esto incluye aspectos como la
calidad del producto, los tiempos de entrega y la atencion
brindada al consumidor.

Asimismo, la gestion de operaciones permite desarrollar
estrategias orientadas a prevenir riesgos dentro del
funcionamiento del negocio. La planificacion de recursos, la
organizacion de tareas y la evaluacion de resultados contribuyen
a anticipar posibles problemas en los procesos productivos o

comerciales.

En el caso de las marcas emergentes de moda, estas practicas
resultan especialmente relevantes. Muchas de estas empresas
trabajan con estructuras organizativas reducidas y con recursos
limitados, por lo que una gestion operativa eficiente permite
sostener el crecimiento del negocio y mejorar la coordinacion

entre las distintas areas de la organizacion.



En conjunto, la gestibn de operaciones constituye un
componente central en el funcionamiento de los modelos de
negocio contemporaneos. Al integrar planificacion, organizaciony
control de procesos, este enfoque permite que las empresas de
moda desarrollen sistemas productivos y comerciales capaces de
adaptarse a las transformaciones del mercado y a las nuevas

dinamicas del consumo.

Uso de datos en la toma de decisiones
comerciales en moda

Durante gran parte del desarrollo historico de la industria de la
moda, muchas decisiones empresariales se basaron
principalmente en la intuicidn creativa, la experiencia de
disefadores y compradores, o la observacion de tendencias
emergentes. Este enfoque permitié construir propuestas
estéticas innovadoras, pero también implicé ciertos niveles de
incertidumbre en decisiones comerciales relacionadas con el

inventario, la planificacion de colecciones o la fijacion de precios.

En los ultimos afios, el crecimiento de las tecnologias digitales y la
disponibilidad de grandes volumenes de informacién han
impulsado la incorporacién de herramientas de analitica de
datos en el funcionamiento de las empresas del sector. Estas

herramientas permiten complementar la dimension creativa de la



moda con un enfoque analitico que facilita la comprension del

comportamiento del mercado y del consumidor (Hickins, 2023).

La analitica de datos se define como el proceso de examinar
conjuntos de informacion para extraer conclusiones relevantes
sobre los datos que contienen. A través de distintos métodos
analiticos, las organizaciones pueden identificar patrones,
correlaciones y tendencias que permiten orientar las decisiones

empresariales (Hickins, 2023).

En el marco de la industria de la moda, este enfoque analitico se
utiliza para comprender el rendimiento de los productos,
anticipar tendencias de consumo y optimizar procesos
comerciales como la planificacién de colecciones, la gestién de

inventarios o la personalizacién de campafias de marketing.

Analitica de datos aplicada al sector de la moda

La analitica de moda consiste en la aplicacion de herramientas
de analisis de datos al funcionamiento del sector, con el objetivo
de comprender mejor el comportamiento de los consumidores,
evaluar el desempefio de los productos y orientar las decisiones

estratégicas de las empresas.

Este enfoque implica recopilar informacion proveniente de

multiples fuentes, como ventas en tiendas fisicas, transacciones



en plataformas de e-commerce, programas de fidelizacion,
sistemas de punto de venta o campafas de marketing digital

(Hickins, 2023).

La combinacion de estos datos permite a las empresas analizar el
rendimiento de sus colecciones, detectar tendencias emergentes
y comprender qué productos generan mayor interés entre los
consumidores. De este modo, las decisiones empresariales
pueden apoyarse en informacién empirica obtenida a partir de

datos reales.

Figura 6. Proceso de toma de decisiones basado en analitica

de datos en moda

Disefio de
Fuentes de Procesamiento s Identificacion Decisiones colecciones
datos y analisis de tendencias comerciales y estrategias
de venta

Fuente: elaboracién propia con base en Hickins (2023).




A partir de estos analisis, las empresas pueden tomar

decisiones relacionadas con diferentes aspectos del
negocio. Por ejemplo, es posible determinar qué estilos,
colores o tallas presentan mayor demanda, qué productos
deben mantenerse en inventario o qué promociones
pueden resultar mas efectivas para determinados
segmentos de clientes.

TIPOS DE ANALISIS UTILIZADOS EN LA APLICACIONES COMERCIALES DE LA ANALITICA
INDUSTRIA DE LA MODA DE DATOS EN MODA

Dentro del campo de la analitica de datos aplicada al sector, las empresas
utilizan distintos tipos de analisis para comprender el comportamiento del
mercado y orientar sus estrategias comerciales.

Segun Hickins (2023), existen cuatro tipos principales de analisis que
permiten abordar diferentes dimensiones del funcionamiento empresarial.

Tabla 6. Tipos de analisis utilizados en la analitica de moda

Tipo de analisis | Funcion principal

Analisis Examina el rendimiento pasado de ventas,
descriptivo productos o campanas
Analisis Analiza las causas de determinados resultados o

diagnastico problemas



Analisis Permite anticipar tendencias de consumo vy

predictivo resultados futuros
Analisis Sugiere acciones o decisiones a partir de los
prescriptivo datos analizados

Fuente: elaboracién propia con base en Hickins (2023).

El analisis descriptivo permite comprender qué ocurrid en el pasado a
partir de datos de ventas o comportamiento del consumidor. El analisis
diagnéstico, por su parte, busca explicar por qué se produjeron
determinados resultados, identificando factores que influyeron en el
desempefio de productos o campanas.

El analisis predictivo permite anticipar comportamientos futuros del
mercado, por ejemplo estimando la demanda de determinados productos
0 el impacto potencial de una estrategia de precios. Finalmente, el analisis
prescriptivo utiliza tecnologias como la inteligencia artificial y el
aprendizaje automatico para sugerir acciones que permitan alcanzar
determinados objetivos comerciales (Hickins, 2023).

TIPOS DE ANALISIS UTILIZADOS EN LA APLICACIONES COMERCIALES DE LA ANALITICA
INDUSTRIA DE LA MODA DE DATOS EN MODA

La utilizacion de datos analiticos permite a las empresas del sector mejorar
multiples dimensiones de su funcionamiento comercial. Entre las
aplicaciones mas frecuentes se encuentran la planificacion de
colecciones, la gestion de inventarios, la prevision de ventas y la
personalizacion de estrategias de marketing.



En la planificacion de colecciones, por ejemplo, la analitica permite
identificar qué tendencias emergen con mayor fuerza en el mercado y qué
caracteristicas de producto resultan mas atractivas para determinados
segmentos de consumidores. Esta informacion permite disefar
colecciones mas alineadas con los gustos actuales del publico.

Asimismo, el analisis de datos contribuye a optimizar la gestiéon del
inventario. Las empresas pueden prever la demanda de determinados
productos y ajustar sus niveles de stock para evitar tanto la falta de
productos populares como el exceso de articulos que posteriormente
deben liquidarse con descuentos.

Otra aplicacion relevante es la personalizacion de estrategias
comerciales. Al analizar el historial de compras, las preferencias de estilo
0 el comportamiento de navegacion en plataformas digitales, las empresas
pueden dirigir promociones especificas a determinados grupos de
consumidores.

En conjunto, la analitica de datos permite que las empresas del sector de la
moda adopten un enfoque mas informado en sus decisiones comerciales.
Al integrar informacion proveniente de diferentes sistemas y canales de
venta, las organizaciones pueden comprender mejor el comportamiento
del mercado y adaptar sus estrategias a las dinamicas cambiantes del
CoONsSUMO contemporaneo.

CONTINUAR
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