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Resumen 
 
El propósito del presente estudio preliminar de mercado fue conocer la percepción de 
consumidores panameños y suramericanos respecto a algunos artículos de moda 
masculina. Se escogió un bolso de mano con asa de una marca reconocida; el cual fue 
mostrado presencialmente y mediante Tecnologías de Información y Comunicación 
(TICs). Se realizó un muestreo no probabilístico tipo bola de nieve con 50 personas: 25 
panameños (17 hombres y 8 mujeres), 12 colombianos (9 mujeres y 3 hombres), cinco 
ecuatorianos (4 mujeres y 1 hombre) y ocho peruanos (5 hombres y 3 mujeres); con edades 
entre 25 y 78 años. Se aplicó una prueba chi-cuadrado (α = 0,05), para determinar si la 
nacionalidad y el sexo influyen en la percepción del posible usuario del bolso. Según los 
resultados, el 96% de los panameños consultados ubicaron el bolso como femenino y 4% 
como unisex; mientras que, el 60% de los suramericanos lo percibieron como femenino, 
36% como unisex y 4% como masculino. La prueba chi-cuadrado demostró que la 
nacionalidad sí influye en la percepción del consumidor respecto a la moda masculina, 
pero no así el sexo. En conclusión, algunas tendencias en moda masculina pueden 
percibirse de modo diferente, dependiendo del contexto sociocultural de los clientes. 
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Abstract 
The aim of this preliminary market study was to know the perception of Panamanian and 
South American customers regarding some men's fashion items. A handbag with a handle 
from a recognized brand was chosen, which was shown in person and through 
Information and Communication Technologies (ICTs). A non-probabilistic snowball 
sampling was carried out with 50 people: 25 Panamanians (17 men and 8 women), 12 
Colombians (9 women and 3 men), five Ecuadorians (4 women and 1 man) and eight 
Peruvians (5 men and 3 women); with ages between 25 and 78 years. A chi-square test (α 
= 0.05) was applied to determine if nationality and sex influence the perception of the 
potential user of the bag. According to the results, 96% of the Panamanians consulted 
classified the bag as feminine and 4% as unisex; while 60% of South Americans perceived 
it as feminine, 36% as unisex and 4% as masculine. The chi-square test showed that 
nationality does influence consumer perception of men's fashion, but sex does not. In 
conclusion, some trends in men's fashion can be perceived differently, depending on the 
sociocultural context of the clients. 
 
Keywords: communication, context, culture, technology, fashion. 
 
 
Introducción 

 

Por su propia naturaleza, el consumo de moda asume una relevancia diversa y actualizada 

a la luz de las transformaciones sociales, culturales y económicas (Iannilli y Spagnoli, 

2024). En este sentido, la identidad de género modera el impacto de los valores 

emocionales, sociales y monetarios percibidos en la intención de compra de productos de 

moda rápida; confirmándose el papel mediador de las actitudes entre los valores 

percibidos y las intenciones de compra dentro del marco valor-actitud-comportamiento 

(VAB) (Kantarcıoğlu y Dokumacı, 2025). 

 

Desde la década de 1920, surgió el concepto de moda andrógina, la cual entremezcla la 

estética masculina y femenina; teniendo mayor aceptación en culturas occidentales 

postmodernas, siendo un exponente reconocido de este movimiento el artista David Bowie 

(Saha et al., 2021; Weaver, 2023). Si bien esta tendencia no es algo reciente, se mantiene 

vigente al estar fuertemente conectado con influencias sociales y culturales, como lo 

proyectado en los medios de comunicación masiva, estilos de vida alternativos, mejoras 

en los procesos de fabricación o como rebelión frente a los sistemas tradicionales y 

conservadores que definen lo masculino y lo femenino (Chen, 2011).   
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En relación con lo anterior, la moda, además de servir como medio de expresión, puede 

servir como instrumento para reconstruir la identidad de género, brindado una mayor 

inclusión social y cultural, siendo la percepción de los diseñadores de moda una piedra 

angular en este proceso (Githapradana, 2022; Jain y Mehta, 2022). En Japón, surgió en 

la década de 1980 una subcultura musical denominada Visual Kei, caracterizada por su 

extravagancia en el vestir y el arreglo personal, siendo quizás una de las bandas más 

influyentes de los últimos tiempos L’Arc~en~Ciel (Kelle, 2024). 

 

Otro aspecto a resaltar es que los diseñadores de moda están apostando por el uso de 

patrones textiles, tanto para hombres como para mujeres, a fin de estimular la creatividad 

y brindarle otros beneficios al consumidor, como establecer vínculos sociales al tener 

temáticas en común, así como comprometerse con el desarrollo de productos más 

sostenibles; sin embargo, es menester considerar el contexto sociocultural en el cual se 

ofrecerán determinados productos innovadores, tanto por su estética como por los 

materiales utilizados para su confección, frente a las alternativas más tradicionales (Khan 

et al., 2024; Lautama et al., 2024). 

 

Al respecto, existen cuatro factores que impulsan la adopción de la moda sostenible: i) 

Preocupación por los impactos negativos de dicha industria; ii) Satisfacción al contribuir 

con un mundo mejor; iii) Autenticidad; iv) Apoyo a empresas y trabajadores locales. Por 

otro lado, se identificaron tres factores que dificultan el consumo de moda sostenible: i) 

Desconfianza en las marcas que declaran ser sostenibles; ii) Surtido limitado; iii) Mayor 

precio (Bianchi y González, 2021). Pero, es posible elaborar y consumir moda 

sosteniblemente, siendo necesario investigar, desarrollar, innovar y emprender 

(I+D+i+E), para generar una menor huella ecológica (Jerkovic y Collantes, 2024). 

 

Para cumplir con aspectos éticos, ambientales y culturales, es necesario desarrollar más 

investigaciones sobre cómo los consumidores perciben la moda (Bommanavar y Malipatil, 

2024). En el caso de América Latina, aspectos como el patrimonio ancestral, arte, diseño 

sostenible, ideología política, género, elegancia y cultura popular, son relevantes y 
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 establecen conexiones profundas con la persona (Beltrán-Rubio, 2024; Cruz, 2024). 

Además, se ha encontrado que las mujeres, en mayor medida que los hombres, 

internalizan los ideales que los medios de comunicación transmiten en cuanto a 

apariencia física; sin embargo, es el entorno social más próximo (familia y pares), los que 

ejercen una mayor influencia (Andres et al., 2024). 

 

Sumado a lo anterior, como respuesta a la pandemia por COVID-19, el uso de aplicaciones 

de comercio electrónico en América Latina surgió de la interacción entre factores 

individuales y estructurales; siendo la infraestructura comercial y el poder adquisitivo los 

que determinan el acceso al comercio electrónico, mientras que la confianza interpersonal 

y la interacción en redes sociales influyen en la adopción por parte de los consumidores. 

Esto a su vez propició el desarrollo de estrategias empresariales y políticas públicas 

orientadas a la digitalización y el impulso de los mercados en América Latina (Valdivino 

et al., 2025). El propósito del presente estudio preliminar de mercado fue conocer la 

percepción de consumidores panameños y suramericanos, tanto hombres como mujeres, 

respecto a algunos artículos de moda diseñados, en principio, para caballeros. 

 

Materiales y métodos 

 

Para el desarrollo de la investigación, se escogió un bolso de mano masculino con asa; 

cuyas dimensiones fueron 27 cm x 20 cm x 4 cm en color blanco con verde, confeccionado 

con lona revestida (con patrones distintivos de la marca), poliuretano y poliéster (Figura 

1). El mismo fue mostrado presencialmente y mediante Tecnologías de Información y 

Comunicación (TICs), como Google Meet y Whatsapp. 
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 Figura 1. 

Bolso masculino seleccionado para el estudio. 

 

Foto: M. Jerkovic, editada con la aplicación en línea de Photoroom (2024). 
 

Se realizó un muestreo no probabilístico tipo bola de nieve (Hernández, 2021), con 50 

personas: 25 panameños (17 hombres y 8 mujeres), 12 colombianos (9 mujeres y 3 

hombres), cinco ecuatorianos (4 mujeres y 1 hombre) y ocho peruanos (5 hombres y 3 

mujeres); con edades comprendidas entre 25 y 78 años. En total, se contó con la 

participación de 24 hombres y 26 mujeres, en aras de aproximarse a una equidad de sexo. 

 

Los datos obtenidos fueron registrados con ayuda del programa Microsfot Excel y se 

realizó mediante la aplicación en línea de Mathcracker (2024), la prueba chi-cuadrado (α 

= 0,05; grados de libertad = 2; rechazo si X2 > 5,991) (Figura 2), para determinar si la 

nacionalidad y el sexo de las personas influyen en la percepción del posible usuario del 

bolso. Adicionalmente, se deja testimonio por escrito de algunas afirmaciones brindadas 

por los participantes en cuanto al por qué consideraron que el artículo fue percibido como 

masculino, femenino o unisex. Así mismo, se consultó un total de 40 referencias 

pertinentes a la temática abordada. 
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 Figura 2. 

Región de rechazo para la prueba de chi-cuadrado (α = 0,05; X2 > 5,991). 

 

Fuente: Adaptado de Mathcracker (2024). 

 

 

Resultados y discusión 

 

Según la nacionalidad (Tablas 1 y 2), el 96% de los panameños consultados ubicaron el 

bolso como femenino y 4% como unisex; mientras que, el 60% de los suramericanos lo 

percibieron como femenino, 36% como unisex y 4% como masculino. La prueba chi-

cuadrado, a un nivel de significación de 0,05 y 2 grados de libertad, demostró que la 

nacionalidad sí influye en la percepción del consumidor respecto a la moda masculina (X2 

= 9,477; p = 0,0088). En el caso del sexo, la prueba chi-cuadrado determinó que no influye 

en la percepción del consumidor (X2 = 2,55; p = 0,2795); sumado a que en el estudio 

participaron en total 26 mujeres y 24 hombres. 
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 Tabla 1. 

Percepción del bolso masculino por parte de consumidores panameños y suramericanos. 

Nacionalidad 
Percepción del bolso masculino 

Total 
Dama Caballero Unisex 

Panameña 24 0 1 25 

Suramericana 15 1 9 25 

Total 39 1 10 50 

 

Tabla 2. 

Percepción del bolso masculino por parte de consumidores hombres y mujeres. 

Sexo 
Percepción del bolso masculino 

Total 
Dama Caballero Unisex 

Hombre 20 1 3 24 

Mujer 19 0 7 26 

Total 39 1 10 50 

 

Tanto los tres varones que ubicaron el bolso como unisex como el que lo percibió 

apropiado para caballero, fue en virtud de los colores verdes, pero indicaron que no lo 

utilizarían principalmente por verlo poco funcional respecto a su capacidad de carga. Esto 

es similar a lo encontrado por Le (2025), respecto a que los consumidores priorizan tanto 

estilo como funcionalidad al escoger accesorios de moda, pudiendo influenciar también el 

estatus social que se desea proyectar. 

 

Por tal razón, varias casas de moda ofrecen productos de diferentes calidades, para captar 

tantos consumidores como sea posible, brindando una sensación de lujo y exclusividad 

para los que están dispuestos a pagar por ello; así como la garantía de un producto de 

marca a precio accesible en los outlet (Platania et al., 2012). En esta estrategia, se coloca 

un “precio referencial”, que hace ver al consumidor lo que valdría un artículo de lujo 

similar, pero no necesariamente de la misma calidad. 

 

Por su parte, un varón peruano que situó el bolso como unisex, indicó que la moda 

depende en sí de la aceptación tanto en hombres como en mujeres; lo que se aproxima a 

lo indicado por Gallardo y Nieto (2022), respecto a que la moda es un reflejo de la sociedad 
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 y sirve como vehículo de empoderamiento identitario constante. Más aún, se está pasando 

por una transición de la masculinidad tradicional (centrada en la fuerza física y 

dominancia), hacia una moderna (más flexible, reflexiva y centrada en el cuidado 

personal), siendo propiciada por el intercambio constante con el entorno social próximo 

y con la cultura popular mediante las TICs (Lasmi et al., 2025). 

 

Conocer el mercado objetivo brinda ventajas competitivas a las empresas tanto en la 

industria de la moda como en otros rubros. De hecho, la Estrategia del Océano Azul (Blue 

Ocean Strategy), consiste en buscar cómo generar un nuevo nicho de mercado que no 

tenga competencia directa, para no medirse con negocios ya establecidos; para lo cual, es 

necesario identificar y satisfacer las demandas no atendidas de los clientes (las cuales en 

algunos casos pueden estar ocultas), brindando valor único y diferenciado (Supranata y 

Antonio, 2022; Santos, 2024). 

 

Según R. Hernández (comunicación personal, 3 de agosto de 2024), en la cultura japonesa 

hay casos en que los varones visten o utilizan prendas y accesorios que, en un contexto 

sociocultural diferente como Panamá, se percibirían como inusuales. Específicamente en 

la subcultura musical Visual Kei, referida previamente, las personas buscan expresarse y 

destacar de lo común, apoyándose en colores llamativos, prendas estrafalarias y demás, 

buscando inclusión e identidad, las cuales no se reflejan en la mayoría de casos en la 

cultura popular (Fracchia, 2022). En Corea del Sur, el estricto código de vestimenta formal 

es reemplazado por uno casual, cómodo y funcional; como reflejo de tendencias globales 

y el deseo de una identidad propia (Lee y Suh, 2025). 

 

 

En el establecimiento comercial donde se exhibía el producto seleccionado para el 

presente estudio, el mismo estaba en la sección femenina. Esto remarca que la moda está 

fuertemente influenciada por el contexto sociocultural en el que interactúan las personas, 

por lo que, conociendo el público meta los comerciantes podrán ofrecer artículos más 

ajustados a preferencias de los clientes. Además de la funcionalidad y el entorno social, se 
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 debe considerar la edad; recomendándose para profesionales opciones en cuero (Figura 

3) (Gutiérrez, 2015; Domínguez, 2021). 

 

Respecto a la bandolera de cuero, sus orígenes datan de inicios del siglo XX, siendo usadas 

por los soldados para cargar municiones u otros equipos manteniendo las manos libres; 

por lo que ha evolucionado hasta el presente, siendo percibida como un accesorio práctico 

y ligero. Las mochilas, por otro lado, ofrecen una mayor capacidad de carga y una 

distribución de peso más uniforme; aunque, el exceso de peso puede provocar molestias 

en la espalda (Monsieur, 2022). 

 

Figura 3. 

Bolsos masculinos recomendados para profesionales: A) Mochila de cuero; B) 

Cangurera de cuero; C) Bandolera de cuero; D) Maletín para laptop de poliéster. 

 

Fotos: R. D. Collantes G., editadas con la aplicación en línea de Photoroom (2024). 

 

Las cangureras, más que una moda retro, resultan cómodas para llevar lo esencial, por lo 

que resulta comprensible que, según un estudio, el 75% de los varones que las utilizan las 

consideren una alternativa funcional al momento de ir con lo esencial (Duarte, 2006). El 
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 maletín, por su parte, tiene su origen desde la antigua Roma (loculus de los soldados), 

consistente en una bolsa de cuero de 30 x 45 cm; la cual ha evolucionado con el transcurrir 

del tiempo y en diversas culturas, pero continúa siendo una apuesta segura para llevar de 

manera ordenada los documentos y es versátil para utilizarse prácticamente con cualquier 

atuendo (Baciero, 2019). 

 

En culturas precolombinas, también existen antecedentes de bolsos tejidos de gran 

tamaño, utilizados por hombres para cazar, ir de excursión, transportar materiales e 

inclusive para usos ceremoniales, siendo el oficio textil desempeñado generalmente por 

las féminas (Pueblos Originarios, s. f.; Museo Chileno de Arte Precolombino, 2009; 

SIART, 2014); sin embargo, en pueblos como los Nasa, esta labor es desarrollada tanto 

por hombres como por mujeres, porque permite reafirmar una identidad cultural y 

establecer vínculos solidarios entre las personas (CRIC, 2021). En el presente, se 

confeccionan y venden artesanías, como parte del atractivo turístico (Etsy, 2025). 

 

Otro estilo de bolso que ha sido lanzado por parte de algunos diseñadores de moda para 

el público masculino es el tote bag (Figura 4), el cual, si bien se le veía más como un 

accesorio femenino, representa una alternativa funcional, versátil y con estilo 

(Toteanimals, 2024). Sin embargo, un adulto mayor abordado durante el desarrollo del 

estudio comentó que, los bolsos con asas largas son vistos como accesorio femenino, 

mientras que un maletín masculino tiene asas mucho más cortas (Figura 3D).  
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 Figura 4. 

Modelos de tote bag: A) Femenino; B) Masculino. 

 

Fotos: A) FHB, editada con la aplicación Photoroom (2024); B) Michael Kors (2025). 

 

Esto da fe del predominio de algunos cánones estéticos de género, bajo la óptica de 

personas conservadoras; sin embargo, tendencias actuales y una necesidad por expresar 

identidad y originalidad por parte de la generación Z (nacidos entre la década de 1990 y 

la primera del nuevo milenio), reafirman lo manifestado por Lee y Suh (2025). Lo 

analizado hasta este punto refleja que, la funcionalidad y comodidad son dos aspectos que 

deben pesar más que seguir una tendencia o moda pasajera; puesto que, las personas 

requieren de productos que satisfagan sus necesidades y fomenten sanamente la 

inclusión, rompiendo tabúes socioculturales (Marketing Team, 2023).  

 

Conclusiones 

 

Del presente trabajo se puede concluir que, algunas tendencias en moda masculina 

pueden percibirse de modo diferente, dependiendo del contexto sociocultural de los 

clientes; siendo los panameños, hasta donde se pudo observar durante la investigación, 

un público más conservador y apegado a lo tradicional. Sin embargo, la elaboración de 

tejidos y bolsos para diferentes trabajos ha estado presente en culturas precolombinas y 

sus descendientes, por lo que las naciones del Sur observan estos artículos como parte de 

su herencia ancestral y, por consiguiente, de su identidad. 
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Para entornos más formales, es recomendable que los caballeros opten por el uso de bolsos 

y accesorios atemporales que, si bien pueden incorporar tanto materiales como diseños 

innovadores, es menester que cumplan con la funcionalidad para la cual han sido creados 

y no solamente para saciar el hedonismo o necesidad de proyectar un estatus social. 

Adquirir algo costoso no implica buen gusto en el vestir. La elegancia se cultiva con el 

tiempo y es producto de la madurez. 
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