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Usos actuales de tecnología  

en los procesos de producción y mercadotecnia  

de la industria de la moda

Resumen
A nivel mundial, en la actualidad, el sector de la moda es una industria controversial por sus prácticas de producción. 

Hasta el momento no se han encontrado bases que orienten al proceso sobre el uso de la tecnología, desde un inicio de 

la cadena de valor hasta su mercadotecnia. La metodología para esta revisión de literatura fue 1. determinación de pa-

labras clave, 2. búsqueda en bases de datos, 3. revisión de títulos y resúmenes para la incorporación y 4. revisión com-

pleta de los artículos seleccionados. Como resultados se presentan los desafíos del uso de la tecnología en esta industria 

y su relación con la sustentabilidad.
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Abstract
Globally, the fashion industry is currently a controversial industry in terms of production practices. So far, no basis 

has been found to guide the process on the use of technology, from the beginning of the value chain to its marketing. 

The methodology for this literature review was: 1. Determination of keywords, 2. Search in databases, 3. Review of titles 

and abstracts for incorporation, 4. Full review of selected articles. As results, the challenges of their use and their rela-

tionship to sustainability are presented.
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Introducción 
La incorporación de tecnologías en los procesos de 

producción y mercadotecnia ha evolucionado la industria 

de la moda. La cual es una de las industrias que lograba 

mantenerse intacta a pesar de los cambios generados a 

lo largo del tiempo en cada revolución industrial. Hoy en 

día, la forma en la que se diseñan y fabrican las prendas, 

así como la manera en la que se comercializan ha cam-

biado, del mismo modo que los roles dentro de los equi-

pos de trabajo y sus enfoques.

Antecedentes
En el reporte The State of Fashion (2024) realizado 

por McKinsey & Company se describen tres puntos im-

portantes que, en la actualidad, son ejes de dirección para 

la industria de la moda. El primero es la urgencia climáti-

ca, ya que, como es sabido, el sector de la moda es uno 

de los más contaminantes del mundo debido a la sobre-

producción orientada por el consumismo, fenómeno me-

jor conocido como fast fashion, además del uso de quími-

cos y generación de residuos textiles. 

Por otro lado, los problemas geopolíticos, como los 

conflictos entre países, la creciente inflación y las in-

terrupciones en las cadenas de suministro afectan sus 

procesos de logística y producción. Por último, la intro-

ducción de la industria 4.0 que busca involucrar a la tec-

nología no sólo de manera sistemática, sino que, en este 

cambio, se busca también transformar el producto y la 

manera en la que se presenta al consumidor. Además, 

con la convergencia entre tecnología e industria, se bus-

ca adoptar prácticas con mayor sostenibilidad con el fin 

de disminuir el impacto ambiental industrial.

Metodología 
Para llevar a cabo esta revisión literaria fue necesario 

determinar las palabras clave para una exploración más 

detallada, las cuales son tecnología, procesos de pro-

ducción, mercadotecnia e industria de la moda. Luego, 

se realizó una búsqueda en bases de datos de contenido 

científico como ResearchGate, Scielo y Google Academic 

donde, por medio de su resumen, se identificaron alrede-

dor de 64 artículos (la mayoría en inglés) que contenían 

información relacionada con el tema. Finalmente, se se-

leccionaron 20 para lectura completa, los que contenían 

al menos dos de las tres palabras clave o bien palabras re-

lacionadas con ellas.

Resumen de hallazgos 
Los hallazgos encontrados en la revisión literaria fue-

ron divididos en dos categorías: procesos de producción 

y procesos de mercadotecnia (Akhtar et al., 2022; Ber-

tola et al., 2016; Bertola et al. 2018; Casciani et al., 2022; 

Ciarniene y Vienažindiene, 2014; Colombi y D’Itria, 2023; 

Papahristou et al., 2017), ya que se identificó que, has-

ta el momento, la tecnología se utiliza de manera indivi-

dual en el desarrollo del producto y su comercialización, 

es decir, aún no se detecta la convergencia de dichas eta-

pas y la tecnología como tal. Por lo tanto, los resultados 

se presentan de la siguiente manera.

Tecnología en los procesos de producción
Para x procesos de producción se identificaron algu-

nas herramientas y softwares de soluciones 3D (proto-

tipado, diseño y visualización) como, por ejemplo, Ac-

cumark 3D, CLO3D, MODARIS 3D, OPTITEX3D, STYLE 3D, 

V-Sticher, Tukatech (Papachristou y Anastassiu, 2022). 

El principal objetivo de dichos softwares es ofrecer bene-

ficios tanto a la empresa que los utiliza como al diseñador, 

usándolos como instrumento de trabajo. Dentro de los 

beneficios que se obtienen por ambas partes se encuen-

tra la reducción de tiempo en el desarrollo de un diseño, 

debido a que algunas de estas soluciones 3D cuentan con 

la opción de iniciar el desarrollo de una prenda a partir 

de un gemelo de ajuste digital. Además, al momento de 

corregir, ya sean cuestiones estéticas o funcionales de la 

prenda, se puede hacer al instante sin ningún problema. 

Otro hallazgo importante para los procesos de pro-

ducción en la industria de la moda es el uso de la impre-

sión 3D, la cual ha causado un gran interés debido a que 

reconceptualiza el producto y su proceso al brindar la po-

sibilidad de utilizar materiales alternos a los tejidos tradi-

cionales que proponen una degradación de menor tiem-

po que reduce la huella ecológica (Papachristou, 2015; 

Papachristou y Anastassiu, 2022; Papahristou y Bilalis, 
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2017a, 2017b, 2018; Papahristou, 2016; Vellesalu Högs-

kolan Borås y Teunissen, 2020).

Dentro de estos textiles de impresión que se han de-

sarrollado, son dos los ámbitos en los que se han enfo-

cado principalmente (Xiao y Kan, 2022). Por un lado los 

deportes de alto impacto donde, ya sea debido a condicio-

nes climáticas o a movimientos específicos, es necesario 

que el usuario lleve consigo mayor protección, sin que la 

actividad a realizar se vea mermada. Por ejemplo, se han 

elaborado textiles responsivos que cambian su estado de 

rígido a flexible dependiendo el calor al que se encuen-

tren expuestos o también textiles que generan energía a 

través del movimiento humano.

Tecnología en los procesos  
de mercadotecnia

Dentro de los procesos de mercadotecnia también se 

identificó el uso de distintas tecnologías, incluso en as-

pectos no visibles como lo es el big data (Lado Cousté et 

al., 2022), el cual, al igual que la inteligencia artificial, for-

ma parte de las etapas de investigación o de atención al 

cliente, es decir, por medio de un análisis de datos logra 

optimizar e identificar características que el cliente bus-

ca, para que, de esta manera, el desarrollo del producto 

o la campaña publicitaria se encuentren mejor orienta-

dos, lo que asegura su eficiencia (Bertola, 2021; Zúñiga 

et al., 2023).

En cuanto a los aspectos visibles de la tecnología en 

la mercadotecnia destacan la realidad virtual y la realidad 

aumentada (Arcila, 2021). Específicamente la industria 

de la moda ha obtenido grandes beneficios con su uso, 

entre ellos se destacan la inmersión, la visualización y la 

interacción. Se han generado desde pasarelas por medio 

de plataformas de realidad virtual hasta aplicaciones de 

try on, donde el usuario puede tener una pequeña previ-

sualización de cómo luciría cierta prenda o cierto artícu-

lo sobre su cuerpo. 

Las experiencias inmersivas de identidad de marca 

o de producto crean un valor agregado de significado y 

sensación en el cliente, que va más allá de lo que podría 

generarle un objeto. Además, la visualización en 3D de 

los productos permite una mejor perspectiva en cuanto 

a dimensiones, espacios, colores y características especí-

ficas de cada artículo, sin la necesidad de tener el modelo 

real (Breiter y Siegfried, 2022; Kotler et al., 2017; Moham-

madi y Kalhor, 2021; Selva-Ruiz y Martín-Ramallal, 2019)

Implicaciones y relevancia 

Sin duda alguna, la tecnología ofrece grandes benefi-

cios a la industria y a las personas involucradas en el pro-

ceso de desarrollo, acercándolos a mejores resultados 

por menor esfuerzo. Sin embargo, aunque hasta el mo-

mento estos beneficios sean vistos únicamente desde la 

perspectiva de la eficiencia industrial, el cambio hacia la 

digitalización debe ser un llamado a la integración cons-

ciente de la tecnología, principalmente en la industria de 

la moda y en su comercialización. Al hablar de paradig-

mas científicos se ve implicado un cambio de compren-

sión moral y racional. Según Castro (2021) «la tecnología 

funge como mediador de los procesos humanos»; desde 

este punto, la tecnología como avance no es el problema, 

sino la manera en la que la integramos a la cotidianidad.

Conclusiones
Es importante reconocer la necesidad de generar una 

transformación imperativa en las prácticas industriales y 

utilizar los avances tecnológicos para dejar de producir 

bajo tendencia, dejar de promover los modelos de fast 

fashion mediante una convergencia responsable entre 

el individuo, la industria y el planeta. Recordando que la 

tecnología no es el pensamiento que tenemos de ella, lo 

que la define es lo que hacemos con ella.
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