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Resumen

Este trabajo tiene como objetivo general aproximarse a la relacion entre marketing
inclusivo y su impacto en la imagen de la marca y posible influencia en la intencion de compra
de las y los consumidores. En este caso, el trabajo de grado se ubico en las y los compradores
de ropa en la ciudad de Bogota. En donde se busca identificar cuales son aquellos factores que
tienen mayor peso a la hora de elegir alguna marca de ropa. Esto con el fin de identificar si el
marketing inclusivo tiene impacto en la percepcion y decision del cliente. Esta monografia
apuesta por una metodologia de orden cualitativo y exploratorio. Por ello, tiene un componente
de analisis de discurso de algunas campafas publicitarias de marcas de ropa que tienen
presencia en Bogota, asi como, una exploracion de las emociones que despiertan las campafias
de ropa en una muestra de personas seleccionadas a conveniencia. Por Ultimo, se presenta

conclusiones y recomendaciones.

Abstract

The general objective of this work is to approach the relationship between inclusive
marketing and its impact on the brand image and possible influence on the purchase intention
of consumers. In this case, the degree work was located in the clothing buyers in the city of
Bogotd. Where it seeks to identify which are those factors that have greater weight when
choosing a clothing brand. This in order to identify if inclusive marketing has an impact on
customer perception and decision. This monograph is committed to a qualitative and
exploratory methodology. For this reason, it has a discourse analysis component of some
advertising campaigns of clothing brands that have a presence in Bogota, as well as an
exploration of the emotions that clothing campaigns arouse in a sample of people selected at

convenience. Finally, conclusions and recommendations are presented.
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Introduccion

El presente ejercicio de investigacion corresponde a un interés que actualmente ha
cobrado gran importancia debido a los giros que ha tenido los sistemas de valores que se han
ido presentando en la sociedad. Se trata del marketing inclusivo. El marketing es un elemento
inherente a una empresa y a su proceso de produccion y venta. Sin embargo, las
transformaciones sociales han planteado un reto, en donde, las compafiias deben asumir la
responsabilidad de contribuir al cierre de brechas de desigualdad y promover el reconocimiento

positivo.

En este sentido, primero, se va a presentar el planteamiento del problema, en donde, se
expone la evolucion del marketing hacia temas de diversidad e inclusion (Sukhraj, 2020), esto
va de la mano al cambio de los estandares de belleza (muchas veces irreales). Esto se pone
sobre la mesa a la luz de cuestionarse de como esto trae dobles beneficios: para el consumidor,
en cuanto se siente reconocido e incluido, asi como, para la empresa en la medida que mejora
su imagen y esto trae beneficios en la cantidad de personas que consumen sus productos.
Ademés, cada vez esta mas presente en el mercado la figura del consumidor responsable y

consciente de los productos y servicios que adquiere.

Ahora bien, esto se sitla en un sector particular, se trata de la ropa. Este resulta valioso

para estudiarlo dado que se ha estudiado la moday las prendas que cada persona usa como una
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expresion propia de identidad y de expresion personal (Valencia, 2020). Es decir, también
despierta intereses por el reconocimiento y formas especificas de enunciacion. De este modo,
se encuentra que en este sector se encuentran consumidores empoderados y cada vez mas

aterrizados respecto al impacto de su consumo.

Teniendo en cuenta esto, este trabajo se plantea como objetivo general el descubrir el
impacto que tiene el marketing inclusivo (variable independiente) en la imagen de marca
(variable dependiente) y la intencion de compra (variable dependiente) en el sector de la moda
en la ropa para hombres y mujeres en Bogota. Para cada una de estas variables se realiza una
revision de literatura que incluye las principales tendencias de investigacion de los ultimos 5
afios respecto a cada una de las variables, lo cual es funcional y vital para dar lugar a las

definiciones que se adoptan para el desarrollo de investigacion.

Posteriormente, se presentan las hipoOtesis que orientan este ejercicio de pesquisa
(propuestas a partir de la revision de literatura). Y, se presenta la propuesta de metodologia que
guia este trabajo de grado en blsqueda de aceptar, rechazar o retroalimentar las hipotesis

propuestas.

La metodologia es de orden cualitativo, con la cual se busca identificar las principales
tendencias y caracteristicas del marketing inclusivo en el sector de la moda de la ropa para
consumidores bogotanos, explorar cuales son los aspectos que mas destacan en la intencion de
compra de los y las clientes del sector de moda. Esto de la mano, se presentan junto a los
resultados esperados y el cronograma que se propone para efectuar las acciones necesarias para

conseguir los objetivos propuestos.

Posteriormente, se encuentran los capitulos que corresponden al desarrollo de cada uno

de los objetivos especificos junto a un balance general de los hallazgos. Esto con el fin de
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proponer algunas conclusiones que complementen o contrasten con lo dispuesto en los

resultados esperados.

1.1 Planteamiento del problema

En los Gltimos afios se ha percibido una evolucidn, en las compafiias del mundo, hacia
la diversidad e inclusion en sus marcas (Sukhraj, 2020). No es un secreto que ahora los modelos
de las campafias de moda lucen diferente, que a las de hace unos afios, donde parecia que todos
cumplian con medidas y requisitos fisicos especiales y estandarizados (especialmente en el
sector de la ropa). La cuestion que interesa en este trabajo es, si realmente este

direccionamiento de sus publicidades es beneficioso para el desempefio de las marcas.

El marketing inclusivo y diverso es aquel que va dirigido a una audiencia mas amplia
de compradores potenciales, ya que no discrimina género, edad, raza, sexualidad, idioma,
religion, rasgos fisicos, etc (Sukhraj, 2021). Un ejemplo de esto fue la campafia The Toughest
Athletes, realizada por la marca de ropa deportiva Nike, donde buscaban resaltar la correlacion
entre el deporte y la maternidad, dejando a un lado los estereotipos de las mujeres delicadas o

débiles, para resaltar su fuerza (Nike News, 2021).

De acuerdo con el articulo “4 Inclusive Marketing Trends For 2021 That Will Impact
Your Brand” de la revista Forbes, lo que para el mercadeo antes era considerado como
“normal”, pronto quedara en el pasado. Ademas, los consumidores no estan dispuestos a seguir
aceptando que son ignorados o0 no representados por las marcas a las que quisieran pertenecer

(Thompson, 2021).

Segun lo anterior y basandonos en el informe de Havas Worldwide, Superbrands 2016:
los consumidores y el futuro de los modelos empresariales, el cual analiz6 que el 58% de los

consumidores se interesa por el impacto social y ambiental de las marcas, podemos afirmar que
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el cambio de direccionamiento de las campafias de marketing debe ser necesario si las marcas
quieren sobrevivir y ser aceptadas por las nuevas generaciones con necesidades y criterios

especificos (Compromiso Empresarial, 2016).

Ahora bien, hay un especial interés por la industria de la moda, especificamente el
correspondiente a la dimensién de ropa para hombres y mujeres en Bogota. Segln la Revista
Portafolio, “solo en Colombia, las ventas de prendas de vestir y de calzado sumaron 8 mil
millones de dodlares en 2019 (...) y la industria de la moda contribuy6 con el 9,6% al PIB
nacional” (Portafolio, 2021, formato online). Para el cierre de 2020, el gasto de moda en
Colombia fue del 3.1% del gasto total de los hogares, en donde el vestuario correspondi6 a la
categoria de mayor consumo con el 53,5%, seguido de joyeria con el 22% y calzado con el

10,3% (Palacios, 2020).

Teniendo en cuenta lo presentado por el Observatorio Sistema Moda de Colombia, para
abril de 2021, en la canasta de la moda (la cual representd 2,07 billones de pesos a nivel
Colombia), las categorias que mas se beneficiaron durante abril fue vestuario y calzado gracias
a la recuperacion de la demanda de este tipo de servicios por parte de los hogares, siendo

Bogota la ciudad con el mercado mas grande (Observatorio Sistema Moda de Colombia, 2021).

Y, segun el Estudio de Demanda de Comercio Electrdnico, los hombres son los mayores
compradores por medios online en el pais con un 52,3 %, frente a un 47,7 % de las mujeres, en
donde, de este porcentaje las principales categorias de compra en linea para las internautas son
los sectores de moda (26 %), seguido por el entretenimiento (11 %), turismo (9 %), alimentos
(9 %) y electrodomeésticos (9 %) (Ministerio de las TIC, 2020). Vale la pena mencionar que la
concentracion de mujeres usuarias del comercio electrénico se centra en las ciudades

principales: Bogota con 22 %, Medellin y Cali con 14 % (Ministerio de las TIC, 2020).
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Sin perder de vista que el sector de la ropa se le considera de los campos econémicos
mas amplios en el mundo, esto se debe a que incluye una cadena de valor con gran envergadura,
desde los insumos de diferente indole, los disefiadores, manos en manufactura, modelaje,

tiendas de venta y distribucion, entre otros (Portafolio, 2021).

Ademas, la ropa o el modo de vestir, no solo se trata de un bien per se. Con la historia
de la humanidad, se ha convertido en objeto de identidad, estatus, y reconocimiento. Incluso,
se habla de qué las prendas qué usamos y el estilo que crea cada persona corresponde a un
autorretrato y expresion de una narrativa propia (Ramos, 2018). Esto permite ver que la ropa,
crea un vinculo personal con cada uno de sus “consumidores”. Igualmente, se ha hablado de la
moda y su influencia en la autoestima de las personas. Segun Laverde (2021), esta relacion se
debe a los prototipos de belleza que se fueron imponiendo a través de los medios de
comunicacion, generando exclusion y una categoria negativa sobre los cuerpos que no se
adaptan a dichos estandares. Se puede ver entonces, que la ropa es también una experiencia

personal.

Teniendo en cuenta esto: la confeccion y produccién de ropa como un sector econémico
importante (Portafolio, 2021) y como un factor de identidad (Ramos, 2018; Valencia, 2020) y
autoestima (Laverde, 2021), se plantea como pregunta de investigacion: ;De qué manera el
marketing inclusivo influencia la imagen de marca y la intencion de compra en el sector de la

ropa para hombres y mujeres en Bogota?

1.2 Justificacién

La importancia de esta investigacion no es solo mostrar los beneficios que tiene el
marketing diverso e inclusivo en las empresas, sino también en los consumidores y la manera
en que estas campafias pueden llegar a mejorar su vida. Segun el estudio The Psychology of

Inclusion and the Effects in Advertising: Gen Z realizado por Microsoft, publicidades

15



inclusivas, aumentan la confianza y la alegria de las personas, ademas crean una conexion
familiar con sus clientes (Microsoft Advertising, 2020). Esto es solo uno de los grandes

impactos que estdn empezando a generar las nuevas campafias inclusivas.

El resultado de esta investigacion no solo beneficiara a las grandes y medianas
compafiias del mundo, sino también a los consumidores, pues al transformarse en marcas
inclusivas ayudan a mejorar la autoestima de personas que se sienten rechazadas, ademas
mejoran la experiencia del cliente, haciéndolo sentir valorado, satisfaciendo sus necesidades
sin importar su diversidad. Con lo anterior comprobamos también que al tener clientes fieles y
satisfechos las empresas tendran una mejora en la calidad del servicio, logran una mayor
fidelidad y lealtad, mejoran la imagen de la marca y generan mayor rentabilidad (La Rotta,

2020).

Uno de varios ejemplos de la relacion del marketing inclusivo y la intencién de compra
es como una de las campafias de Calvin Klein aumentd sus ventas en un 16,4% después de
hacer un lanzamiento de inclusion con la modelo Jari Jones, una modelo afroamericana, de
talla grande y partidaria de #Blacklifesmatter (Fashion Network, 2021). Esto se puede
relacionar al estudio realizado por Marcas con Valores, en donde “el 75% de los expertos
declaran que el reto méas presente en su plan de marketing son las nuevas exigencias del

“<<consumidor consciente>>"" (III Estudio Marcas con Valores, 2020, p. 16).

Esto habla de consumidores que han ganado conciencia y empoderamiento porque
reconoce que su consumo tiene diversos impactos y esto influye en sus decisiones de compra
y hébitos de consumo. De este modo, las prendas que se selecciona para vestir, también tienen

la intencién de expresar un mensaje.

Segun el estudio “To Affinity and Beyond. From Me to We: The Rise of the Purpose-

led Brand” (2019), cada dia los consumidores valoran que sus marcas favoritas adquieran una
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posicién en aspectos sociales, y hace que sientan conexién y simpatia hacia una marca
determinada (esto se puede relacionar con la imagen de marca en un mercado y un sector como
el de la ropa y moda). Segun los resultados arrojados en este informe, el 62% de los
compradores del mundo quieren que las empresas tomen una posicion sobre los temas sociales,
culturales, ambientales y politicos que hacen parte de su contexto o experiencia personal

(Barton et al., 2019).

Un ejemplo de ello es la campafia de Nike “Just Do It” con un enfoque de
visibilizacion hacia la comunidad afroamericana: esta optd por acudir al quarterback

Colin Kaepernick?, Serena Williams y Lebron James (Manjarres, 2019).

2. Objetivos de investigacion

2.1 Objetivo general

Descubrir el impacto que tiene el marketing inclusivo en la imagen de marca y la

intencion de compra en el sector de la moda en Bogota.

LEl cual protagoniz6 un gesto de protesta en la historia de la NFL al hincar su rodilla al suelo mientras se entonaba
el himno nacional de Estados Unidos, como queja ante la ola de discriminacion racial que se estaba viviendo en
el 2017 (Manjarres, 2019).
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2.2 Objetivos especificos

Identificar las principales tendencias y caracteristicas del marketing inclusivo en el
sector de la moda en el campo de vestuario para hombres y mujeres en Bogota.
Explorar cuales son los aspectos que mas destacan en la intencion de compra de los y
las clientes de Bogotéa del sector de moda en el campo de vestuario.

Identificar cudles son las emociones que despierta campafias de ropa de marketing

inclusivo en consumidores de Bogota.
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3. Revisién de literatura

Para esta investigacion, se hara énfasis en el marketing inclusivo, la imagen de marca
y la intencion de compra; el marketing inclusivo es la variable principal, ya que se trata de la
variable que incide sobre la imagen de marca, para que esta sea éptima para el consumidor y
genere una intencion de compra hacia el producto. A continuacion, se presenta la revision de
literatura, en donde, cada variable sera definida y se presentard a manera en qué ha sido
abordada en diversas investigaciones de los Ultimos cinco afios, con el fin de conformar la

definicion que acompariara este trabajo de grado.

3.1 Marketing Inclusivo

El marketing se origin6 desde la aparicion del ser humano, Stanton, Etzel y Walker,
afirman que tuvo origen en Estados Unidos desde la época colonial donde los colonos se
convirtieron en comerciantes al por menor, almacenistas, y comerciantes ambulantes (Garcia,
2010). El marketing se entiende como la disciplina que gestiona las relaciones entre el cliente
y cualquier organizacion, con el fin de proporcionar servicios con un valor afiadido incremental
fundamentado en el conocimiento de los intereses y necesidades de éstos; intereses y anhelos
que son conocidos en virtud de la utilizacion de diferentes técnicas y herramientas (Garcia
Crespo, 2014). Y, el marketing busca fidelizar a los consumidores haciéndoles adquirir nuevos

productos o servicios (Angosto Nieto, 2015).

La idea de que el marketing sirve Unicamente para generar intereses particulares cambio
en 1970 cuando Kotler y Levy sugirieron un importante despliegue horizontal en la dimension
del marketing, incluyendo organizaciones no lucrativas, iglesias, escuelas publicas, museos,
entre otros, este cambio dio origen al marketing inclusivo, al menos en los actores que se

tomaban en cuenta (Sixto Garcia, 2015).
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Segun Kotler (1992) citado en Vega (2014), el marketing social es un concepto en el
cual la organizacion debe establecer las necesidades e intereses de los mercados, buscando
promocionar un valor superior a sus clientes de tal forma que se mantenga o mejore el bienestar
del consumidor y de la sociedad. Se habla asi de que el marketing no es estéatico, y por el
contrario debe estar en constante retroalimentacion y evolucion a la luz de sus consumidores y
clientes (Kotler y Armstrong, 2018). Es decir, el marketing social busca influir en el
comportamiento del publico al cual va dirigido para que se adopte una conducta con un
beneficio individual o social (Vega, 2014), y ademas tiene como interés minimizar o eliminar
cualquier efecto destructivo que pueda tener determinada compra (Martinez, Casillas, Nufiez,

Gonzélez, Aguilera, & Portales 2018).

Desde Sukhraj (2021), el concepto de marketing inclusivo o también llamado marketing
social, consiste en ampliar la audiencia al que va dirigido, sin discriminar género, edad, raza,
sexualidad, idioma, religion, rasgos fisicos, etc. (Sukhraj, 2021); y a su vez, busca reforzar
temas de interés social y comunitario (Durén, 2021). De este modo, se busca crear contenido
que conecte con las diversas comunidades y preocupaciones que atraviesan a los y las
consumidoras, en donde, se busca reducir disefiar un contenido reflexivo y respetuoso

(Salesforce, 2021).

Sirve para crear contenido que refleja las diversas comunidades a las que sirven las
compaiiias, disminuye el sesgo cultural y lidera un cambio social positivo a través de contenido
diferente, diverso y respetuoso (Trailhead, s.f.), y busca plantear perspectivas mas criticas
(Damasceno, De Souza Reimdo, y Rezende, 2020). Cuando se trata de apostar por este tipo de
marketing, las entidades o empresas deben ser cuidadosas en no caer en la instrumentalizacion
de las personas y comunidades que buscan representar con fines econdémicos, lo cual puede

generar revictimizacion, violencia y vulneracion de sus derechos (Lemache et al., 2021).
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Se encuentran dos tendencias de como el marketing inclusivo ha sido abordado en
diferentes investigaciones: el marketing inclusivo como una apuesta de cierre de brechas y
cuyo contenido sea accesible para todos; y, el marketing inclusivo como una estrategia para

aumentar el acervo de consumidores.

Por un lado, se encuentra el marketing inclusivo como una herramienta para reducir la
exclusion de grupos vulnerables: por ejemplo, personas con alguna discapacidad (visual,
auditiva, o movimiento), y desde el marketing inclusivo se busca generar conciencia respecto
a las problematicas sociales que atraviesan dichos sectores poblacionales (Nufiez, 2019), y con
camparfias que se acojan a este enfoque lograr una mejor atencion a la poblacion foco, esto tiene
énfasis en ONGs y entidades publicas. Es decir, el marketing inclusivo como un factor de
cambio. Segun Morcef y Almeida (2016), y Hillesheim y Capellari (2019), el marketing social
llega a cuatro cambios sociales: cognitivos (se debe a la visualizacion de problematicas
sociales), de accidn (invita o genera a acciones afirmativas), de comportamiento (relacionado
a hébitos méas saludables) y de valor (fomenta un giro de sistemas de valores en contra de la
discriminacion).

En este sentido, el marketing inclusivo busca que sus formatos y contenidos respondan
a diferentes contextos y necesidades. Y de alli ha cobrado importancia la del nivel de
accesibilidad de los contenidos, especialmente los digitales, que publican las marcas (Ftah,
2021). En cuanto mas inclusiva sea una estrategia de marketing, mas alcance tiene en los
usuarios, principalmente poblacién con diversidad funcional podra acceder a ellos, ademas,

suma puntos a la reputacion de la marca (Ftah, 2021).

También se ha comprendido el marketing inclusivo como una caracteristica que mejora
la imagen de la marca (Damasceno, De Souza Reiméo, y Rezende, 2020), y que representa a
grupos que no han tenido representacion para convertirlos en simpatizantes de la marca y

potenciales consumidores de la misma (Silva, Queroz y Lima, 2018), ya que, estos grupos
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también son una poblacion econdmicamente activa (Gommes y Emmel, 2016). Es decir, se ha
estudiado al marketing inclusivo como una posibilidad de conexién de una organizaciéon o
empresa con un publico diverso en razon de las transformaciones sociales (Damasceno, De

Souza Reimado, y Rezende, 2020).

Dentro de la literatura revisada, hay un hilo conductor respecto a este tipo de marketing
y es buscar o incentivar la inclusion. Teniendo en cuenta esto, la definicion de marketing
inclusivo gque se acoge para este ejercicio es: una estrategia que aboga por la inclusion de
sectores poblacionales que han sido excluidos o discriminados (Nufiez, 2019), asi como
mejorar los niveles de accesibilidad (Ftah, 2021) en sus contenidos publicitarios, con el
objetivo de visibilizar una sociedad diversa, y, para fortalecer y generar simpatia por la imagen

de la marca (Damasceno, De Souza Reimdo, y Rezende, 2020).

3.2 Imagen de marca

La imagen de marca esta relacionado al significado que se forma sobre las marcas en la
mente de los consumidores y se basa en lo que el cliente ha aprendido, sentido, y visto a lo
largo del tiempo (Aaker, 1991; Keller, 1993, 2003), esta informacion ayuda a la empresa u
organizacion a identificar tanto sus amenazas como oportunidades (Solomon, 2008). La imagen
de marca no es la imagen que la empresa proyecta, sino como el consumidor percibe (Eguez &
Vega, 2017). La imagen de marca es el conjunto de percepciones que se expresan como

asociaciones en la memoria del consumidor (Keller, 1993).

La imagen de marca también se ha relacionado a la imagen corporativa, en donde, se
hace referencia a la percepcion del publico acerca de una organizacion en cuanto entidad como
sujeto social y de su ethos empresarial: una estructura mental que se forman los compradores
y consumidores sobre la organizaciébn o empresa, resultado del procesamiento de la

informacidn relativa a la empresa (Capriotti, 2013; Lemache et al., 2021).
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Las empresas que presentan una orientacion al cliente, desarrollan los productos

adaptandolos a las necesidades de sus consumidores logran generar valor al mismo, y de igual

manera llevan a cabo un desarrollo superior en sus activos como lo es en la misma imagen de

marca, lo que se traduce en una ventaja competitiva en el mercado y mejores rendimientos

(Echeverria & Medina-Quintero, 2016).

De acuerdo a Cole y Flynn (2009) esta variable es un juicio subjetivo del cliente

(sensacidn general) acerca de la excelencia general de un producto o servicio con respecto a su

propdsito. Teniendo en cuenta esto, diversos autores han propuesto indicadores que se debe

tener en cuenta para medir la imagen de marca:

Autor Aspectos relacionados a la imagen de
marca
Aaker (1996) - Valor percibido

La marca proporciona buen valor por el

precio pagado.

Existe una razébn muy importante para

comprar esta marca en lugar de otras.
- Personalidad

¢ Tiene personalidad la marca?

¢Es interesante la marca?

Tengo una clara impresion del tipo de

personas que usan la marca.

La marca posee una rica historia.
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- Organizacion
Es una marca en la cual confia.
Es una marca que admira.
Estara complacido con la marca.
- Diferenciacion
Esta marca es diferente a otras.

Esta marca es basicamente la misma que

otras.

Martinez, Montaner y Pina (2004)

- Imagen Funcional

(Funcionalidad):
Me gusta el disefio de los modelos.
El producto tiene buenos resultados

Los modelos son baratos en relacién a las

demas marcas.
- Imagen Afectiva (Personalidad):

La marca transmite unos valores que le

diferencian de otras marcas del sector.

Tengo una clara impresion del tipo de

personas que conducen esos coches.

La marca se esfuerza en innovar nuevos

modelos, servicios y/o tecnologias.
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- Reputacion:
La marca esta bien considerada.
La marca es una profesional en su categoria.

Se puede fiar de esa marca.

Wu y Wang (2014)

- Imagen Funcional

La marca provee al producto de una
apariencia y empaqgue necesario para los

consumidores.
Escoger la marca es sensato.
La marca provee de excelentes servicios.

La calidad del producto de la marca es

satisfactoria.
- Imagen Simbdlica

Disfrutar los productos de la marca esta de

moda.

Disfrutar los productos de la marca es un

simbolo de estatus social.
Es una marca lider.

Los productos y la marca coinciden con mi

imagen personal.

- Imagen Experiencial
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Los productos de la marca me interesan.

Los servicios de la marca me hacen sentir

calido y confortable.

El ambiente de compra en la marca se

disfruta.

Los productos de la marca persiguen a un

consumidor diversificado en su vida diaria.

Tabla 1. Medicion de la imagen de marca. Tomado de Echeverria & Medina-Quintero (2016)

Teniendo en cuenta esto, es valioso explorar las tendencias o las maneras en qué la
imagen de marca ha sido abordada en la investigacion. En donde se encuentra: la imagen de
marca relacionada a la calidad del producto; la imagen de marca relacionada a la
responsabilidad empresarial; el efecto emotivo de la imagen de marca y como los contenidos
digitales han ganado fuerza y merecen ser estudiados como un canal que contribuye a la

construccion de imagen de marca.

En cuanto a la imagen de marcay la calidad del producto, se explica que la subjetividad
con un cardcter positivo o negativo depende de la percepcion de la calidad del servicio
(Echeverria & Medina-Quintero, 2016). Se ha fortalecido la idea de que la imagen de marca se
ve influenciada por las camparias de responsabilidad social corporativa y por los vinculos entre
grupos de interés o stakeholders, y esto tiene efectos en el tipo de vinculo que se establece entre
el publico y laempresa, es decir, laimagen de marca tiene impacto en la reputacion empresarial
(Orozco y Roca, 2011). Ademas, la percepcion sobre la imagen de marca evoluciona en el

tiempo, por los contextos, las necesidades y las opiniones (Orozco y Roca, 2011).

Igualmente, es valioso destacar que la imagen de marca tiene un efecto afectivo y

emocional en los consumidores, por ello, la responsabilidad social empresarial se ha convertido
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en parte esencial de las empresas a razon de que el consumidor ya no es solamente una persona
que realiza sus compras basadas en el precio del bien o su calidad, sino se preocupa por el tipo
de empresa que esta detras del producto o servicio que adquiere, también ponderan la ética de

la empresa (Echeverria-Rios, Abrego-Almazan, & Medina-Quintero, 2018).

Ahora bien, al igual que el marketing inclusivo, la imagen de marca esta siendo
estudiada en ambitos digitales y redes sociales: la construccion de una marca que permitan
ampliar las estrategias de marketing y su diferenciacion en un mercado global estd mediado
por la informacion que se encuentra en internet o en los medios virtuales (Fierro Sedado et al,

2015).

En cuanto a esta investigacion, se propone la definicion de imagen de marca como una
construccién mental y experiencia subjetiva de una persona en relaciébn a una marca
(Echeverria & Medina-Quintero, 2016) que evoluciona en el tiempo (Orozco y Roca, 2011) y

se adapta a las nuevas exigencias y criterios de la sociedad.

3.3 Intencién de compra

Este concepto se origina en paralelo al marketing. La intencion de compra se entiende
como aquellos factores, criterios, o antecedentes que estimulan e impulsan las compras de
productos y servicios en un consumidor (Hawkins y Mothersbaugh, 2010). De este modo, se
puede entender la intencion de compra como el resultado de la interaccion de las percepciones
previas del consumidor sobre los atributos de la marca, el producto y el marketing (Vilajoana,
Jiménez, Gonzélez y Baurier, 2016). Ademas, se ha determinado que el comportamiento de
compra del consumidor se divide en cinco etapas: reconocimiento de una necesidad, busqueda
de informacion, evaluacion de alternativas, decision de compra y comportamiento posterior a

la compra (Lee & Kaotler, 2011).
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El comportamiento del consumidor o consumidora puede verse afectado por varios
factores. Morad (2004) explica que la personalidad (la manera en qué se autoperciben las
personas se refleja en su consumo y lo que estos representan), las motivaciones (se refiere a los
motivos subyacentes que acompafian la compra), las actitudes (se trata de la percepcion y
predisposicion que tienen los consumidores, y muchas veces se moldean desde la familia), el
estatus socioecondémico y la familia (ya que desde esta se aprende a ser comprador y se adquiere
los criterios que se usan a la hora de comprar, ademas, algunas de las decisiones de compras se

analizan de manera colectiva).

Existen factores que estimulan u obstaculizan la intencion de compra. Y esta ha sido
una cuestion importante en las investigaciones que se han realizado alrededor de esta variable.
La pregunta mas comun respecto a esa variable es qué tipo de factores tienen influencia en la

intencion de compra de diversas poblaciones.

Una tendencia que se identifica dentro de la revision de literatura, es la diferencia entre
los factores que impulsan la intencion de compra en diferentes grupos etarios (Martinez,
Casillas, Nufiez, Gonzalez, Aguilera, & Portales 2018). También, se ha indagado por la
intencion de compra en relacion con la responsabilidad social corporativa, en donde, se ha
estudiado como los consumidores ponderan que las empresas de las cuales consumen algln
bien o servicio, realicen algun tipo de accion afirmativa en favor del bienestar de la sociedad
(Esch, Langner, Schmitt, & Geus, 2006; Wu & Lin, 2014; Eguez & Vega, 2017; Martinez,

Casillas, Nufiez, Gonzélez, Aguilera, & Portales 2018).

Se ha visto que la intencion de compra ha evolucionado y se liga a consumidores
socialmente responsables quienes buscan en las empresas acciones basadas en Responsabilidad

Social Corporativa (Eguez & Vega, 2017). Y de alli, es que se desprende la confianza en la
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imagen de la marca y el valor (funcional? y simbélico®) del bien o servicio ofrecido, como un
factor que influye en la intencién de compra, especialmente, ha ganado atencién en los

mercados online porque implica que las transacciones no seran fisicas (Pefia, 2014).

Teniendo en cuenta esto, para este trabajo se va a entender la intencion de compra como
el estimulo que se crea en un consumidor para adquirir un bien o servicio, y que este se forja a
partir de una interaccion y retroalimentacion de las percepciones previas del consumidor sobre
los atributos el producto (Vilajoana, Jiménez, Gonzalez y Baurier, 2016), ademas, la intencién

de compra esta revestida por la creacion de valor sobre aquello que se adquiere.

3.4 Relacion entre la variable 1: marketing inclusivo y la variable 2: imagen de marca

El marketing inclusivo es una apuesta por generar mejores y mas acertadas campafnas
publicitarias. Este busca por la audiencia al que va dirigido la estrategia, su postura para de la
no discriminacion de género, edad, raza, sexualidad, idioma, religion, rasgos fisicos, etc.
(Sukhraj, 2021); sino, mas bien buscar la inclusién, de tal modo que la representacion de
diversos grupos en la campafia sea mayor. De este modo, el marketing busca reforzar temas de
interés social y comunitario (Duran, 2021) y que se han posicionado en la agenda publica, por
ejemplo, temas de estandares no heteronormativos de género (Valencia, 2020), o la
sensibilizacién hacia las personas con algun tipo de discapacidad (NUfiez, 2019). Su contenido
que refleja la diversidad, disminuye el sesgo cultural y lidera un cambio social positivo a través

de contenido diferente, diverso y respetuoso (Trailhead, s.f.). De este modo, el marketing

2E| valor funcional se basa en el supuesto de que los consumidores son racionales, y haran una ponderacion de
costo-beneficio respecto a aspectos medibles como la calidad del producto, el surtido del establecimiento, el precio
pagado o la eficiencia del producto o servicio (Sanchez-Fernandez, Swinnen y Iniesta-Bonillo, 2013).

3 El valor simbolico se basa en la evaluacion subjetiva e intangible de los productos y servicios, por ejemplo, el
cémo se sienta identificado el consumidor con dicho producto (Pefia, 2014).
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inclusivo puede generar cambios como la inclusion y visibilizarian de problematicas o

comunidades que han sido excluidas, se tomaria como una accion de reconocimiento.

Ahora bien, al generar una accién afirmativa y de reconocimiento se genera un valor
atribuido a dicha estrategia de marketing: en consecuencia, se ha planteado que este enfoque
desde la inclusion puede tener un efecto en la imagen de marca (Damasceno, De Souza Reimao,
y Rezende, 2020). Debido a que la imagen de marca es entendida como una construccion
mental y experiencia subjetiva de una persona en relacién a una marca (Echeverria & Medina-
Quintero, 2016) que evoluciona en el tiempo (contextos, las necesidades y las opiniones)
(Orozco y Roca, 2011) y se adapta a las nuevas exigencias y criterios de la sociedad. Y dicha
experiencia, estd mediada por la creacion de una imagen funcional, simbodlica y experiencial
(Wu y Wang, 2014), es decir, la imagen de marca no est4d mediada exclusivamente por la

tangible, sino también por una dimensién sensorial, emotiva e identitaria.
Por ello, se presenta la primera hipotesis de investigacion:

e Hipdtesis 1: el marketing inclusivo impacta directa y positivamente la imagen de marca.

3.5 Relacién entre la variable 1: marketing inclusivo y la variable 3: intencién de

compra

Como se ha mencionado, el marketing inclusivo busca reducir la discriminacion y
segregacion, en pro de acciones afirmativas y de reconocimiento mediante sus estrategias y
contenidos. En donde, se busca que las representaciones de los grupos vulnerables tengan un
espacio de enunciacion (Nufiez, 2019), asi como, sus contenidos tengan en cuenta todas las
capacidades del publico y sean mas accesibles (Ftah, 2021). Ademas, tiene como interés
mostrar que el proceso de la empresa para la produccion del bien o servicio busca minimizar o
eliminar cualquier efecto destructivo que pueda representar determinada compra (Martinez,

Casillas, Nufiez, Gonzélez, Aguilera, & Portales 2018).

30



De este modo, el marketing inclusivo se perfila como un factor que afecta la imagen
que tiene el consumidor respecto a su oferta, y esto actla sobre las percepciones previas del
consumidor sobre los atributos de la marca (Vilajoana, Jiménez, Gonzélez y Baurier, 2016).
Esto se ha relacionado a la aparicién paulatina de consumidores socialmente responsables
quienes buscan en las empresas acciones basadas en Responsabilidad Social Corporativa o con
algln tipo de ética del cuidado (Eguez & Vega, 2017). Entonces, el marketing inclusivo puede
contribuir a generar confianza y valor respecto al producto (Pefia, 2014), lo cual impacta el
comportamiento de compra. Debido a que la intencion de compra surge o se fortalece a partir
de la percepcion o expectativa que tienen los consumidores, en cuanto la adquisicion de
beneficios y valores si se decide adquirir un bien o servicio especifico (Giraldo y Otero, 2018).
Por lo tanto, se entiende que la psicologia detras de la intencién de compra debe ser entendida

a nivel cognitivo y emocional (Tinoco, Juanatey, & Martinez-Fernandez, 2019).

Es decir, la intencion de compra evoca sensaciones, sentimientos y respuestas
cognitivas sobre los consumidores, y todo esto genera una percepcion del consumidor sobre

los productos y servicios (Ortegdn, Cortazar y Gomez, 2016).
Por ello, se presenta la segunda hipotesis de investigacion:

e Hipdtesis 2: El marketing inclusivo impacta directa y positivamente la intencion de

compra.

En resumen:
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llustracion 1. Modelo de las hip6tesis planteadas. Fuente: elaboracion propia

4. Metodologia

El objetivo de este trabajo de grado es indagar por la relacion entre la implementacion

de estrategias de marketing inclusivo y su impacto a la imagen de marca e intencién de compra
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en el sector de la moda en Bogota. Esta labor exige recurrir a diferentes instrumentos para

recolectar y analizar la informacion percibida.

En este caso, se acude a una investigacion de orden cualitativa, ya que, contiene una
vision de cualidad y profundidad, contribuyendo a un rango amplio de datos y expandir la
“fotografia” del fendmeno, en paralelo, desde este enfoque se intenta encontrar sentido a los
fendmenos en funcién de los significados que las personas les otorguen (Sampieri, Fernandez
y Baptista, 2014, p.9). Ademas, busca profundizar en las subjetividades de los consumidores,

las cuales atraviesan las variables de imagen de marca e intencion de compra.

Y se trata de un estudio exploratorio-descriptivo. Ya que busca especificar propiedades
y caracteristicas importantes de las variables analizadas y describe tendencias de un grupo o
poblacion (Sampieri, Ferndndez y Baptista, 2014, p.92). Se busca especificar las propiedades,
caracteristicas y perfiles de tres variables: marketing inclusivo como la variable que impacta
en la imagen de marcay en la intencidén de compra. Se trata de buscar datos alrededor de estas

tres variables, profundizar en sus dimensiones o componentes.

4.1 Perfil y muestra

Primero, se debe decir que la unidad de muestreo es definida como el “qué o
quiénes”, es decir, en los participantes, objetos, sucesos o colectividades de estudio, y de alli,
se desprende la muestra a seleccionar, que se trata de un subgrupo del universo o poblacion del
cual se recolectan los datos (Sampieri, Fernandez y Baptista, 2014). El tamafio de la muestra
en los estudios cualitativos depende de que comprendamos el fendmeno bajo estudio (casos

suficientes) y se determina de acuerdo al contexto y necesidades.

En este ejercicio, la unidad de muestreo para el objetivo especifico 1 son

elementos audiovisuales de estrategias de marketing de las principales empresas del sector de
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la moda que tienen presencia en Bogotd: Seven Seven, Studio F, Breshka, Patprimo, y

Stradivarius.

Para el caso del objetivo especifico 2, se selecciona una muestra de 500

consumidores del sector de la moda, que cuenten con las siguientes caracteristicas: sin

distincion de género, entre 20 y 30 afos, cuya ocupacion sea estudiante o trabajador, y cuya

ubicacion sea en Bogota. Esta muestra no es probabilistica, pero se busca tener una fiabilidad

del 95% y un error del 5%, es decir, dentro de la muestra 485 encuestas deben estar completas

y validas.

4.2 Instrumento de recoleccion de informacion

Objetivo especifico

Instrumento y actividades de recoleccion

de informacion

Identificar las principales tendencias y
caracteristicas del marketing inclusivo en el
sector de la moda en el campo de vestuario

para hombres y mujeres en Bogota.

e Realizar una revision de campafas
publicitarias de las empresas
seleccionadas.

e Elaborar una base de datos con las
campafas identificadas y ordenarla
con datos  bibliograficos vy
descriptivos (producto que

promociona)

Explorar cuéles son los aspectos que mas
destacan en la intencion de compra de los y
las clientes de Bogota del sector de moda en

el campo de vestuario.

e Seleccionar un grupo de personas
(hombres y mujeres) de Bogota que

hayan comprado ropa en el ultimo
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semestre y consideren que sienten
interés por el tema de la publicidad.
Elaborar una encuesta sobre la
intencion de compra referente a
marcas que apuesten por marketing
inclusivo.

Aplicar la encuesta.

Llevar a cabo un grupo focal con
hombres y mujeres consumidores de
ropa, en el cual se discuta cuales son
los elementos qué tienen en cuenta al
momento de realizar una compra

relacionada a la ropa y moda.

Identificar cudles son las emociones que
despierta campafas de ropa de marketing

inclusivo en consumidores de Bogota.

Seleccionar un grupo de personas
(hombres y mujeres) de Bogota que
hayan comprado ropa en el ultimo
semestre y consideren que sienten
interés por el tema de la publicidad.

Llevar a cabo un grupo focal para
explorar aspectos sobre la imagen de
marca y el valor simbolico que esta
tiene, ademas de su impacto en la

intencion de compra.

Tabla 2. Objetivos especificos e instrumentos de recoleccion de informacion. Fuente: elaboracion propia
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4.3 Escalas de medicion

Objetivo especifico

Instrumento

Escala de medicion

Obijetivo especifico 1

Base de datos con las

campafas identificadas y

ordenarla con datos
bibliogréficos y descriptivos

(producto que promociona).

Escala nominal:

Cada criterio descriptivo da
lugar a una categoria de

analisis.

Obijetivo especifico 2

Encuestas

Escalamiento de Likert

“Consiste en un conjunto de
items presentados en forma
de afirmaciones o juicios,
ante los cuales se pide la
reaccion de los participantes.
Es decir, se presenta cada
afirmacion y se solicita al
sujeto que externe su
reaccion eligiendo uno de los
cinco puntos o categorias de
la escala. A cada punto se le
asigna un valor numérico”
(Sampieri,

Fernandez vy

Baptista, 2014, p. 288).
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En este punto, se presentard
una serie de afirmaciones
alusivas  al marketing
inclusivo, y a través de una

escala de:

Definitivamente no

- Poco probable
- Probable
- Muy probable

- Definitivamente si

Se pedira a los participantes
que manifiesten Si
comprarian 0 no, ese
producto. Y a partir de la
lista de reacciones, se
determina si el marketing
inclusivo tiene impacto en la

intencion de compra.

Grupo focal Escala nominal:
Cada criterio descriptivo da
lugar a una categoria de
analisis.
Obijetivo especifico 3 Encuesta Escala nominal:
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Cada criterio descriptivo da
lugar a una categoria de

analisis.

Tabla 3.. Objetivos especificos y escalas de medicion. Fuente: elaboracién propia

4.4 Métodos y procesos

Objetivo especifico Métodos y procesos de analisis de la
informacion
Identificar las principales tendencias y e Analizar el discurso de las campafias
caracteristicas del marketing inclusivo en el publicitarias de las empresas
sector de la moda en Bogota seleccionadas. Se acude a la técnica

de andlisis corresponde a la revision
y andlisis de discurso, entendido
como una busqueda de contenidos
sociales (Greimas, 1971 desde
Laguna, 2010). En complemento, se
acude a Laclau & Mouffe (1987), al
proponer que los discursos superan
una visién simplista de texto porque
representan y producen un sentido
social, entonces, su interpretacion
permite abstraer significados con
efectos en su respectivo contexto, por

ello, “analizar el discurso que circula
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en la sociedad es analizar una forma

de accion social” (Santander, 2011, p.

210). Por ello, se acude a una matriz

de andlisis basado en el Andlisis

Critico del Discurso (ACD) (Ver

Anexo 1) de Norman Fairclough

(2008); desde esta se analiza tres

dimensiones: texto, proceso de

produccion y préctica social, lo cual
se traduce para este ejercicio en:

1. La estrategia de marketing como
un texto, en este caso, la imagen
en cuanto a sus elementos
descriptivos.

2. La estrategia de marketing como
un proceso de produccién e
interpretacion de contenidos.

3. La estrategia de marketing como
practica social dentro de un

contexto situacional especifico.

Explorar cuales son los aspectos que mas
destacan en la intencion de compra de los y

las clientes del sector de moda.

Revision y andlisis de los resultados
de las encuestas con el fin de explorar

sobre los elementos que los
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participantes  manifiestan  tienen

influencia en la decisién de compra.

Identificar cuéles son las emociones que e Revision y analisis del grupo focal

despierta campafias de ropa de marketing con el fin de explorar sobre los

inclusivo en consumidores de Bogota. elementos que los participantes
manifiestan tienen influencia en la

decision de compra.

Tabla 4. Objetivos especificos y métodos y procesos de analisis de la informacion

4.5 Advertencias y limitaciones

Se debe tener en cuenta que el tipo de investigacion aqui planteada tiene caracter
exploratorio, es decir, su intencion es hacer un acercamiento a ciertos fenémenos, eventos o
comunidades: con el fin de anteceder e impulsar futuras investigaciones (Sampieri, 2014).
Dadas las limitaciones de recursos de las autoras, se propone un muestreo no probabilistico. Es
decir, las conclusiones no tienen una pretension de afirmacion estadistica o de establecer una

correlacion entre las variables estudiadas.

También se debe hacer la aclaracion que se definié un muestreo no probabilistico sino
un muestreo de conveniencia. Es decir, las muestras se seleccionan a partir de la facilidad de
acceso y de la proximidad de las personas (Otzen y Manterola, 2017). Por ello, se debe tener

en cuenta a la hora de leer las conclusiones y reflexiones que se plantean.
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5. Principales tendencias y caracteristicas del marketing inclusivo en el sector

de la moda en el campo de vestuario para hombres y mujeres en Bogota

5.1 Propuesta de matriz para identificar elementos de marketing inclusivo

En este apartado se presenta la construccion del instrumento de recoleccion y organizacion

del material publicitario de la marca. Y, también para la realizacion del analisis discursivo del

material publicitario seleccionado. Por ello, se propone dos esquemas:

que se busca analizar:

Una base de datos con los datos descriptivos y bibliograficos de cada una de las piezas

N° Marca | Seccion | Género | Campafia | Tipo de Afo Link
de ropa 0 material
coleccion

1 (Se trata si | (Si se trata | (Si es una (Del cual
es de una | imagen, fue
femenina, | coleccion | video, 0 es tomado el
masculina | 0 apuesta | Unicamente material)
o unisex) | especifica) | sonoro)

2

3
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Tabla 5. Modelo base de datos para la recoleccion de informacién. Fuente: Elaboracién propia

e Un esquema que contenga una lista de elementos que se relacionan al marketing

inclusivo (dichos aspectos se seleccionan teniendo en cuenta la revision de literatura

realizada).
Marc
N° de la
ade
pleza Criterios
ropa
Apuesta | Diversida | Participacio | Sostenibilida | Afirmacid
social d n horizontal d n
;Se
Esta o
¢Laempresa | identifica
correspond ¢Laempresa )
¢Busca argumenta o alglin
e al pregunta a
promover | ¢Losy las presenta contenido
nGmero _ los y las
contenido | modelos alguna 0 eslogan
asignado consumidore _
que representa estrategia que
en la base _ S como se _
atiendea | ngrupos relacionadaa | promueva
de datos sienten
necesidade | diversos? la la
frente a sus
s sociales? sostenibilidad | aceptacion
contenidos?
ambiental? y el valor
propio?
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Tabla 6.Matriz de elementos del marketing inclusivo. Elaboracion propia

Estos instrumentos tienen la finalidad de permitir una sistematizacion de las muestras

seleccionadas de las tiendas de ropa para hombre y mujer que tienen presencia en Bogota. Y

con ello, ejecutar un anélisis teniendo en cuenta:

1. Laestrategia de marketing como un texto, en este caso, la imagen en cuanto a sus

elementos descriptivos.

2. La estrategia de marketing como un proceso de produccion e interpretacion de

contenidos.

3. La estrategia de marketing como préactica social dentro de un contexto situacional

especifico.

5.2 Empresas de ropa masculina y femenina en Bogota

Para este apartado se presenta el desarrollo de estos puntos se seleccionaron las

empresas que cuentan con mayor reconocimiento en Bogota (Zenat, s.f.), por lo cual se

seleccionan: Seven Seven, Studio F, Breshka, Patprimo, y Stradivarius. Durante la revision de

cada una de estas marcas de ropa, se percata que no cuentan con camparias de marketing como

videos o esloganes publicitarios que impulsen la marca propiamente, por ello, se decide revisar

las paginas web disponibles de cada una, seleccionar el material visual que se encuentra en la

seccion de la ropa tanto femenina como masculina.

NO

Marca de

ropa

Seccion

Género

Campania
0

coleccién

Tipo de

material

Link
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Seven

Seven..

Ropa

Femenino

Imagenes
de
referencia
disponibles
en la
pagina

web.

Imagen

2022

Anexo 2

Seven

Seven

Ropa

Masculino

Iméagenes
de
referencia
disponibles
en la
pagina

web.

Imagen

2022

Anexo 2

Studio F

Ropa

Femenina

Imagenes
de
referencia
disponibles
en la
pagina

web.

Imagen

2022

Anexo 2

Studio F

Ropa

Masculina

Iméagenes

de

Imagen

2022

Anexo 2
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referencia
disponibles
en la
pagina

web.

Bershka

Ropa

Femenina

Coleccion
Primavera

Verano

Imagen

2022

Anexo 2

Bershka

Ropa

Masculina

Coleccion

Primavera

Verano

Imagen

2022

Anexo 2

Patprimo

Ropa

Femenina

Imagenes
de
referencia
disponibles
en la
pagina

web.

Imagen

2022

Anexo 2

Patprimo

Ropa

Femenina

Iméagenes
de
referencia
disponibles

en la

Imagen

2022

Anexo 2
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pagina
web.
9 Stradivarius | Ropa En  esta | Imagenes | Imagen |2022 | Anexo 2
marca no | de
se  hace | referencia
distincion | disponibles
de género | en la
sobre la | pagina
ropa, se | web.
establece
la seccidn
de “All for
all”.
Tabla 7. Matriz de empresas seleccionadas. Elaboracion propia.
Seven Seven
N° | Marc
de ade Criterios
la ropa
iez Apuesta Diversidad Participacio | Sostenibilida | Afirmacio
5 social n horizontal d n
¢Busca ¢Losy las ¢(Laempresa | ¢Laempresa iSe
promover modelos preguntaa | argumentao | identifica
contenido representan losy las presenta algln
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que atiende grupos consumidore alguna contenido
a diversos? s cOmo se estrategia 0 eslogan
necesidades sienten relacionada a que
sociales? frente a sus la promueva
contenidos? | sostenibilida la
d ambiental? | aceptacion
y el valor
propio?
Seven | Dentro de la | Si. Dentrodel | No.Nohay | Si.Sehace No.
Seven | péagina web material preguntas 0 | mencién de
solo se relacionado se | invitaciones la etiqueta
encuentran | encuentra que de Do Good, la
las intenta participacion | cual indica
imagenes de representar paralosy las | las prendas
referencia, | grupos afro,y | consumidora | que hicieron
no hay triguefios. Sin S. uso de
videos o embargo, todos materiales
lemas los modelos se sostenibles.

relacionados
a
problematic

as sociales.

acogen a un
modelo
convencional:
delgados, altos,
mas no se
identifica

Personas en
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Situacién de

Discapacidad.
Seven | Dentrode la | Si. Dentrodel | No.Nohay | Si.Se hace No.
Seven | péagina web material preguntas o | mencion de
solo se relacionado se | invitaciones la etiqueta
encuentran | encuentra que de Do Good, la
las intenta participacion | cual indica
imagenes de representar paralosy las | las prendas
referencia, grupos como | consumidora | que hicieron
no hay afros, y S. uso de
videos o trigefios. Sin materiales
lemas embargo, todos sostenibles.

relacionados
a
problematic

as sociales.

los modelos se
acogen a un
modelo
convencional:
delgados, altos,
mas no se
identifica otros
grupos como
Personas en
Situacion de
Discapacidad o
con tallas

grandes.
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Tabla 8. Seven Seven y criterios. Elaboracién propia.

Studio F
Criterios
Apuesta Participacio | Sostenibilida | Afirmacié
Diversidad
social n horizontal d n
;Se
N° S
¢Laempresa | identifica
del Marc ¢La empresa
€la argumenta o algtin
_ a de ¢Busca pregunta a
piez ¢cLosy las presenta contenido
ropa | promover los y las
a modelos alguna 0 eslogan
contenido que consumidore
representan estrategia que
atiende a s como se
grupos relacionadaa | promueva
necesidades sienten
diversos? la la
sociales? frente a sus
sostenibilidad | aceptacion
contenidos?
ambiental? y el valor
propio?
Dentro de la Si. Se No. No hay
pagina web identifica preguntas o
Studi solo se que se invitaciones
3 No. No.
OF | encuentralas | representan de
imagenes de personas participacién
referencia de afro. para losy las
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Studi

oF

la ropa, no
hay videos o
lemas
relacionados a
problematicas
sociales, o
manifestandos
e en contra de
estos, por
ejemplo, la
discriminacié
n, el bullying,
la
contaminacio

n ambiental.

Aunqgue, no
se presenta
con razas o
facciones
diferentes.
Todos los
modelos se
acogen aun
modelo
convenciona
|I: delgadas,
altas, mas no
se identifica
Personas en
Situacion de
Discapacida

d.

consumidora

No. En la
seccion
masculina
no se
identifica
ninguna
diversidad

en sus

No. No hay
preguntas o
invitaciones
de
participacion
paralosy las

consumidora

No.

No.
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modelos, ni
de raza,
facciones,
constitucion

corporal.

Tabla 9. Studio F y criterios. Elaboracion propia.

Bershka
Criterios
Participaci
Apuesta Sostenibilid | Afirmacid
Diversidad on
social ad n
horizontal
N® iSe
de | Marca ¢Laempresa | identifica
¢Laempresa
la de argumenta o alglin
_ ¢Busca pregunta a
piez | ropa ¢cLosy las presenta | contenido
promover losy las
a modelos alguna 0 eslogan
contenido que consumidor
representan estrategia que
atiende a es como se
grupos relacionadaa | promueva
necesidades sienten
diversos? la la
sociales? frente a sus
sostenibilida | aceptacion
contenidos?
d ambiental? | vy el valor
propio?
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Bershk

Bershk

a

a En la pagina

apuesta social

web no se
identifica
algln

mensaje 0

frente a una
problematica,
o algun tipo
de mensaje

de
responsabilid

ad social.

Se presenta

caucasicas y

poblacion en

discapacidad,

modelos

modelos

afro. No se

identificé

situacion de

o tallas

grandes.

No.

No.

No.

En el caso de
la seccion
masculina,
también se
identifican
modelos
caucasicos y
afro. Llama
la atencidn
que se
encuentran
algunas

iméagenes de

No.

No.

No.
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referencia de
un modelo
Cuyo rostro
tiene pecas.
Esto resulta
interesante
porque en las
marcas
anteriores
todos los
rostros de los
modelos eran
completamen
te “limpios”,
sin ningln
tipo de marca

o0 sefial.

Patprimo

Tabla 10. Bershka y criterios. Elaboracion propia.

Marca

de ropa

Criterios
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N° L
Participaci
de Apuesta Sostenibilid | Afirmacio
Diversidad on
Ia social ad n
horizontal
piez
. ¢Se
¢Laempresa | identifica
¢Laempresa
argumenta o algin
¢Busca pregunta a
¢Losy las presenta contenido
promover losy las
modelos alguna 0 eslogan
contenido consumidor
representan estrategia que
que atiende a es como se
grupos relacionada a | promueva
necesidades sienten
diversos? la la
sociales? frente a sus
sostenibilida | aceptacion
contenidos?
d ambiental? | y el valor
propio?
En la pdgina | Se identifica
web no se modelos de
identifica diferentes
algn caracteristic
Patprim | mensaje o as, ensu
7 No. No. No.
0 apuesta social | tono de piel
frente a una y cabello.
problematica, Hay
o algln tipo inclusién
de mensaje afro. Sin
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de

responsabilid
ad social.

Contiene un
video pero no

esta
relacionado a
la inclusion o

diversidad.

embargo, no
se presenta
poblacion en
condicién de
discapacidad
,0con
diversos

tallajes.

Enla
seccion
masculina,
también se
identifica
modelos
caucasicos y
afro. No se
encuentra
representaci
on de otros

grupos.

No.

No.

No.

Tabla 11. Patprimo y criterios.Elaboracién propia.

Stradivarius

Marca

de ropa

Criterios
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o
N Apuesta | Diversida | Participacié | Sostenibilida | Afirmacio
dela social d n horizontal d n
piez
;Se
a
¢Laempresa identifica
¢Laempresa
¢Busca argumenta o algin
pregunta a
promover | ¢Losvy las presenta contenido o
losy las
contenido modelos alguna eslogan
consumidore
que atiende | representa estrategia que
s como se
a N grupos relacionadaa | promueva
sienten frente
necesidades | diversos? la la
a sus
sociales? sostenibilidad | aceptacion
contenidos?
ambiental? y el valor
propio?
En esta Se No. Si. Destaca la
marca en identifica idea de Join
particular se | diversidad Life. La cual
identifico el en los es una
eslogan de: | modelos etiqueta para
Bershk
9 “Fashion en destacar las
a o No. No.
goes términos prendas cuyos
beyond étnicos. materiales y
division No hay procesos son
lines” division de sostenibles y
(Moda va ropa responsables
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mas alld de | masculina con el medio
lineas 0 ambiente.
divisorias). | femenina.
Es una
camparia
que apunta
a dejar de
lado los
imaginarios
de género
sobre la
ropa, ya
que, cada
prenda es
modelada
tanto por un
hombre
como por

una mujer.

Tabla 12. Stradivarius y criterios. Elaboracion propia.

5.3 Conclusiones preliminares

Después de la revision de las marcas seleccionadas se puede identificar que el
marketing inclusivo todavia tiene un camino por recorrer. Teniendo en cuenta los criterios que
se seleccionaron y abstrajeron de la revisién de literatura que atraviesan a este tipo de

marketing, se identifica lo siguiente:
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La estrategia de marketing como un texto, en este caso, la imagen en cuanto a sus
elementos descriptivos: Se identifica que en todas las marcas seleccionadas se presenta
tanto hombres como mujeres afro. De igual manera, en ninguna de estas marcas se
presentaron personas en condicion de discapacidad o con tallas grandes. Unicamente
Bershka presenta un eslogan sobre los imaginarios existentes al género y la ropa.
Ninguna de las marcas presenta o invita a la participacion de sus consumidores, en
donde, se pueda manifestar respecto a como se siente — 0 no- representado.

En cuanto al tema de sostenibilidad, s6lo Seven Seven y Breshka presentaron sellos
sostenibles sobre sus prendas.

Por altimo, ninguna de las empresas tuvo mensajes afirmativos sobre sus consumidores,

enfocados al amor propio, autoestima y aceptacion.

La estrategia de marketing como un proceso de produccion e interpretacion de
contenidos. En este punto, es valioso hablar del reconocimiento y la representacion.
Por un lado, se habla de cuél es la lectura que hace la empresa 0 compafiia sobre sus
consumidores, y como lo expresa en su material publicitario, y de este modo, ofrece
una representacion determinada. Y, alli, es cuando se puede generar un reconocimiento

positivo.

No obstante, dentro del material revisado se encuentra que existe una
representacion limitada sobre ciertos grupos poblacionales. Es mas, se puede percibir
que se ha entendido que la representacion se basa Unicamente en el enfoque afro. Por
ejemplo, no se perciben fotografias de personas diferentes y diversas entre si.
Empezando por el tallaje, todos y todas las modelos cumplen con un estandar de

delgadez. Tampoco hay inclusién de personas en condicion de discapacidad. Esto
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resulta problematico porque la ropa contribuye a ser una extension de una expresion

propia de identidad y de bandera personal (Valencia, 2020).

Esto va de la mano con la ausencia de mensajes de amor propio y aceptacion.
Lo cual va de la mano con la representacion positiva de las diferencias. Aqui se puede
destacar el eslogan de Breshka, “All for all”, en donde, no hace explicita la diferencia,

sino que busca anular los imaginarios sobre el género de la ropa.

La estrategia de marketing como préactica social dentro de un contexto situacional
especifico. Dentro de este punto, es valioso destacar el tema de la sostenibilidad
ambiental en la industria de la ropa, ya que se ha fortalecido la conciencia ecoldgica en
los consumidores. De igual modo, las discusiones alrededor del género y las
representaciones no binarias (es decir, no son exclusivas de un solo género), en donde,
Breshka muestra interés en este tema y representa un avance en la mirada no binaria de

la moda.
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6. Aspectos que atraviesan la intencién de compra de consumidores y

consumidoras de Bogota

6.1 Aspectos metodoldgicos

En este apartado, se busca desarrollar los objetivos de medir o identificar la intensidad
de intencion de compra de los y las clientes de Bogota del sector de moda en el campo de
vestuario frente a apuestas de marketing inclusivo. Asi como identificar la imagen de marcay
las emociones que se relacionan a ella en el tema de campafias de ropa de marketing inclusivo

en consumidores de Bogota.

Por lo tanto, se disefid una encuesta (Anexo C) con el fin de identificar la relacion entre
la intencion de compra y el marketing inclusivo. Dicha encuesta se aplico a 500 personas. Es
importante recordar que no es una muestra representativa y que busca ser una prueba incipiente
en el tema. En la encuesta se hizo uso del escalamiento de Likert: donde, “Nada probable”

corresponde a 0, y, “Muy probable” corresponde a 7.

Es valioso mencionar que la encuesta tuvo difusion en redes sociales, especialmente

por Instagram:

Necesito
URGENTE
que me ayuden
respondiendo esta

encuestaA @

@ iENCUESTA!

lustracion 2. Post de divulgacion en Instagram. Fuente: Elaboracién propia.
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Posteriormente, se realiza un grupo focal con las personas que accedieron a ser
contactadas y manifestaron querer participar. Durante este espacio, se cred una conversacion
alrededor de qué despierta la ropa y qué buscan cuando la compran, asi como, su percepcién
de un marketing mas inclusivo en dicha industria (las preguntas orientadoras del espacio se

encuentran en el Anexo D).

6.2 Hallazgos

Frente a la primera afirmacion: “Definitivamente compraria en una tienda cuyos
modelos salgan de los estdndares de la sociedad”, se busca ver la intencion de compra de los
consumidores frente a modelos que representen diversos grupos étnicos, de tallaje, o cualquier
otra representaciéon que no sea convencional. En este punto, el 45,8% de las personas
encuestadas manifiestan que muy probablemente lo harian. Esta pregunta se confirma con la
segunda afirmacion de la encuesta: “Absolutamente consideraria comprar en una tienda cuyos
modelos salgan de los estandares de la sociedad”, en este punto, los resultados son muy

similares al anterior: un 45,9% manifiestan que muy probablemente compraria en esta tienda.

300
200

100
36 (7,3 %) 42 (8,5 %)

12 (2.4 %) 5 (1 %) 59
[ — — 25 (5% - - (11.9%)
2 3 4 5

0 1

lHustracion 3. Gréfica referente a si los consumidores comprarian en una tienda cuyos modelos salgan de los estandares de

la sociedad. Elaboracién propia.
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300

228
200 (45,9 %)
100
82
13(26%)  §1.2%) 62 (16,5 %)
. | 26 (5.2 % 40 (3 %) 40 (8 %) (12,5 %)
0 1 2 3 4 5 6 7

llustracion 4. Gréfica referente a si los consumidores comprarian en una tienda cuyos modelos salgan de los estandares de

la sociedad. Elaboracién propia.

Por otro lado, en la afirmacion: “Definitivamente espero comprar proximamente en una
tienda inclusiva”, se busca identificar el deseo del consumidor de comprar en el mediano plazo
en una tienda o marca que contenga elementos de marketing inclusivo. En donde, el 41,4%
indica que muy probablemente lo harian. Ahora bien, en esta misma linea se encuentra la
cuarta afirmacion: “Tengo la intencion de comprar en una marca inclusiva”, con un 42,8% que

manifiesta que muy probablemente lo harian.

300
200
100
45(9,1%)  43(87 %)
12.1%
, S s i
0 1 2 3 4 5

llustracion 5. Grafica referente a si los consumidores definitivamente esperan comprar préximamente en una tienda

inclusiva. Elaboracién propia.
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300

200
100
. 49(9.3%)
20 (5,8 %) 18 (3,6 %) 23 (4,6 %) A 58
__d-_ﬁ_— (11,6 %)
0
0 1 2 3 4 5

llustracién 6. Grafica referente a si los consumidores tienen la intencién comprar en una tienda con una apuesta de

marketing inclusiva. Elaboracion propia.

En la quinta afirmacion, “Me parece interesante comprar en una marca inclusiva”, el

52,2% de las personas que fueron encuestadas manifiestan que muy probablemente lo harian.

300

259
(52,2 %)
200

100
43 (8.7 %) 53 (10,7 %)

22(44%) g4 229%) 16 (3,2 %) 67

llustracion 7. Gréfica referente a si los consumidores les parece interesante comprar en una tienda que tengan una apuesta

de marketing inclusiva. Elaboracion propia.

En la sexta afirmacién, la tendencia de una mayoria que se interesa y manifiesta
comprar en tiendas de ropa con apuestas inclusivas de marketing parece ser un poco mas difusa.
La oracion es “Las marcas inclusivas mejoran la manera en la que me percibo”, en esta se busca
ver si la autoestima y el valor simbdlico que tiene la ropa se puede relacionar con el marketing

inclusivo. En este caso se encuentra que tan solo un 34,1% manifiesta que probablemente si lo
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hace. Sin ser una parte de la muestra tan contundente. En este mismo hilo, en la séptima
afirmacion: “Las marcas inclusivas me hacen sentir contento”, el 35,9% afirma que muy
probablemente las apuestas de marketing inclusivo si lo harian. En cuanto a la octava
afirmacion: “Las marcas inclusivas son placenteras”, el 31, 5% de las personas encuestadas

manifiestan que probablemente asi es.

200
150

100
50 29(59%)  28(57 %) 61 56
54 : .
(10,9 %) {g ‘;ﬁ%} (12,3 %) (11,3 %)
0
0 1 2 3 4 5

llustracion 8. Gréfica referente a si las marcas con apuestas de marketing inclusivas mejoran la manera en los

consumidores se autoperciben. Elaboracion propia.

200
150
100
50 57 57
40 (8 %) 44 (11,4 %) (11,4 %)
30 (6 %) 8.8 %
0 8(3.6% @.8%)
0 1 2 3 4 5

llustracion 9. Gréfica referente a si las marcas con apuestas de marketing inclusivas ponen contentos a los consumidores.

Elaboracién propia.

64



200

150

100
50 27 (5.4 %) 54 60
45 (9 %) (10.8 %) (12 %)
. 20 (4 %)
0 1 2 3 4

lHustracion 10. Gréfica referente a si las marcas con apuestas de marketing inclusivas generan una imagen de placer en los

consumidores. Elaboracion propia.

En la novena afirmacion: “Las marcas inclusivas estdn bien pensadas”, un
33,3% de las personas encuestadas manifiestas que probablemente si. Esta pregunta
pude dar algunas pistas sobre la necesidad de preguntar a los consumidores sobre cuales
son sus expectativas respecto al marketing de las marcas que consumen. En la décima
afirmacion: “Las marcas inclusivas tienen una buena reputacion”, el 31,1% dice que
probablemente si, si bien la afirmacion en si misma no ofrece mucha informacion,
puede ser un punto de partida para generar mayor visibilidad de las campafas de

marketing inclusivo.

200
150

100

24 (4.8 %)

16(32%)  15(3%) 39
(7.9 %)
0
0 1 2 3

llustracion 11. Gréfica referente a si las marcas con apuestas de marketing estan bien pensadas. Elaboracion propia.
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lHustracion 12. Grafica referente a si las marcas con apuestas de marketing tienen una buena reputacion. Elaboracion propia.

Por ultimo, en la undécima afirmacion: “Las marcas inclusivas son convenientes para
mi”, el 28,1% de las personas encuestadas afirmas que probablemente si. Esta parte es
interesante porque la escala no permite profundizar en las respuestas de los participantes, pero
si puede ofrecer algunas hipotesis al respecto. La intencion de compra esta mediada por varios

aspectos, algunos de ellos simbdlicos e intrinsecos de las personas, y en esta pregunta, se puede

ver que todavia el marketing inclusivo no genera tanta conexién o identificacion.

150

100

62

50
124 %
43 (12,4 %)
(8,6 %) k| 28
(6,2 %) (5,6 %)

0

0 1 2 3

lHustracion 13. Gréfica referente a si las marcas con apuestas de marketing son convenientes para los consumidores.

Elaboracién propia.

En cuanto al instrumento del grupo focal, se llevaron a cabo tres grupos focales con el

fin de identificar si habia algin contraste entre las respuestas de las personas. Cada grupo conto
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con una participacion de 7 personas. El rango de edad fue de 20 — 35 afios. No se buscd
discriminar por género ya que esto no se contemplo en el planteamiento del anteproyecto,
aunque, se reconoce que el marketing inclusivo se podria estudiar desde una mirada de género

como un campo de futura exploracion en otra investigacion.

Dos de estos espacios se llevo a cabo de forma virtual debido a que era més facil para
la reunion de las personas, tanto por temas de horarios, comodidad de las personas y medidas
de bioseguridad. EIl tercer espacio si fue presencial porque las personas que se contactaron

manifestaron que asi lo preferian, ademas, de tener la disponibilidad para hacerlo.

llustracion 15. Fotografia grupo focal virtual B. Fuente: Elaboracion propia
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llustracion 16. Fotografia del grupo focal presencial. Fuente: Elaboracién propia.

Los grupos focales tuvieron como objetivo examinar cuales aspectos tenian en cuenta
los compradores a la hora de elegir alguna tienda, y si una apuesta de marketing inclusivo

generaba algun valor agregado en dicha decision.

La estructura del grupo focal fue (esto se encuentra igualmente en el Anexo D):

e Presentacion del objetivo del grupo focal.

e Preguntas respecto a los factores que se tiene en cuenta a la hora de elegir una tienda
de ropa por parte de los participantes-consumidores de Bogota.

e Preguntas respecto a qué busca el consumidor cuando compra ropa.

e Exposicion de algunas imagenes como elementos de campafias publicitarias (algunas
con elementos inclusivos) para preguntar por la intencion de compra de los

consumidores.

A continuacion, se presentan los hallazgos identificados en los dos grupos focales en el

desarrollo del espacio:

Presentacion del grupo focal
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Grupo focal A (virtual)

Grupo focal B

(virtual)

Grupo focal C (presencial)

En este espacio, se presentan las orientadoras del grupo focal. Se explica que el espacio
hace parte de un proyecto de grado que indaga por la relacion entre el marketing inclusivo,

la intencion de compra y la imagen de marca.

Factores que se tienen en cuenta a la hora de comprar o elegir una tienda

Grupo focal A (virtual)

Grupo focal B

(virtual)

Grupo focal C (presencial)

En este grupo focal, se resalta
que la calidad de las prendas es
uno de los aspectos en los que
mas se fijan los consumidores.
Ademas, expresan que hacen
entre la

una ponderacion

calidad y el precio.

Sin embargo, expresan que si se

sienten conectados con las
apuestas de marketing
inclusivo, incluso, que esto

podria pesar en la decision de

compra. lgualmente, en este

punto manifiestan que les

En este espacio, hay un
hilo conductor con los
otros grupos focales, en
donde  destaca el
equilibrio  entre el
precio y la calidad.
Incluso, algunos
participantes expresan
que la calidad paraellos
depende de la
durabilidad de las

prendas.

En cuanto al marketing

inclusivo, mencionan

En cuanto a este grupo focal, se
coincide que lo mas importante
a la hora de elegir una marca de
ropa es la calidad de la ropa, su
variedad en el catdlogo para
tener un acervo de eleccién mas
grande, y que esto esté acorde a
un precio y presupuesto de los

consumidores.

Ahora, cuando se les preguntd si
el marketing inclusivo era un
factor que tuviesen en cuenta,
reaccion

no hubo una

significativa por parte de los
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llamaria mucho la atencion
comenzar a ver modelos no
tradicionales, es decir, modelos
que se parezcan mas a ellos
porque se pueden sentir mejor

representados por las marcas de

ropa.

También llamaron la atencién

sobre la  evolucién  del
marketing, es decir, sienten que
estan

las empresas

evolucionando 'y buscando
nuevos focos. Les hace sentir
interesados en el eje de
responsabilidad social de la
empresa, incluso, se hacen
mencion sobre la necesidad de
la transparencia de la linea de
produccién de la marca, como
las condiciones laborales de las
personas que trabajan alli, asi

como los procesos de obtencion

de las materias primas.

que casi no conocen

sobre  marcas que
tengan este tipo de
apuesta. Pero si

reconocen que los

modelos de las
camparias publicitarias
tienen  un  patrén
corporal, 'y  seria
interesante cambiar

dicho molde.

En ninguno de los

grupos  focales, se
expresé por parte de los
manifestantes algo
relacionado a marcas
independientes,

artesanales o tiendas de

segunda mano.

En los tres grupos, el
precio es un factor
importante a la hora de
una tienda, e

elegir

hicieron énfasis en lo

participantes. Incluso,
manifestaron que no era comun
que revisaran sus campafas
publicitarias antes de comprar,
esto es parte se debe a que ya
tienen unas tiendas de ropa

preseleccionadas, casi a modo

automatico.

Algo interesante en este grupo
es que manifestaron que, a la
hora de comprar ropa, Yya
parecen tener algunas tiendas
predeterminadas, y no es usual
buscar nuevas tiendas. Ademas,
dicen que en la mayoria de
veces, buscan primero la ropa
por la pagina web y llegan a la
tienda buscando las prendas que

ya habian visualizado en la

tienda virtual.

En ninguno de los grupos

focales, se expreso por parte de
manifestantes

los algo

relacionado a marcas
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Algunas personas expresaron
que si buscarian ropa con sellos

de sostenibilidad.

En ninguno de los grupos
focales, se expreso por parte de
manifestantes

los algo

relacionado a marcas
independientes, artesanales o

tiendas de segunda mano.

En los tres grupos, el precio es
un factor importante a la hora de
elegir una tienda, e hicieron
énfasis en lo atractivo que les
las

resulta jornadas  de

descuentos en las tiendas.

atractivo que les resulta
las jornadas de
descuentos en las

tiendas.

independientes, artesanales o

tiendas de segunda mano.

En los tres grupos, el precio es
un factor importante a la hora de
elegir una tienda, e hicieron
énfasis en lo atractivo que les
las

resulta jornadas  de

descuentos en las tiendas.

Preguntas respecto a qué busca el consumidor cuando compra ropa

Grupo focal A (virtual)

Grupo focal B

(virtual)

Grupo focal C (presencial)

Cuando se pregunta por la
sensacion que buscan al portar
una prenda, se encuentra que,
dentro de las respuestas, las

principales  sensaciones 0

Se manifestd que la
comodidad y el
trasmitir un mensaje
adecuado  sobre si

mismo es importante a

En este grupo, las respuestas y
reacciones son similares al
Grupo A. También expresan

que al buscar prendas de vestir

71



emociones que se pueden
abstraer estan relacionadas a la
autoestima, seguridad de estar
acorde al momento, vy, por

ultimo, comodidad.

En esta parte del grupo focal, se
hizo mencidn de un sentimiento
de inconformidad respecto a los
maniquies de las tiendas,
porque sienten que transmiten
una imagen fria e irreal sobre la

ropa.

En los tres grupos focales, se
puede identificar que la ropa es
un elemento importante en la
construccion de identidad de las
personas porque Se puede
abstraer que la manera en qué
elijen vestirse y qué usar, esta
asociado al fortalecimiento de
la autoestima: buscan sentirse y
transmitir seguridad, sentirse

acorde, transmitir prestigio y

elegancia.

la hora de usar ciertas

prendas.

Incluso, algunas
personas usaron mucho
el adjetivo “fresh”,
queriendo decir que les
llama la atencién las
prendas con
estampados o formas
innovadoras porque les
hace sentir que la ropa
gue usan va a acorde

con su personalidad. Y

no se sienten “del
monton”.

En los tres grupos
focales, se  puede

identificar que la ropa
es un elemento

importante en la

construccion de
identidad de las
personas porque se

puede abstraer que la

buscan reflejar su personalidad

y sentirse seguros de si mismos.

En los tres grupos focales, se
puede identificar que la ropa es
un elemento importante en la
construccion de identidad de las
personas porque se puede
abstraer que la manera en qué
elijen vestirse y qué usar, esta
asociado al fortalecimiento de
la autoestima: buscan sentirse y
transmitir seguridad, sentirse

acorde, transmitir prestigio y

elegancia.
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manera en qué elijen
vestirse y qué usar, esta
asociado al
fortalecimiento de la
autoestima: buscan
sentirse 'y transmitir
seguridad, sentirse
acorde, transmitir

prestigio y elegancia.

Exposicidn de algunas imagenes como elementos de camparias publicitarias

Se muestran algunas fotos como si fueran camparias de marcas de ropa (las imagenes se

pueden ver en el Anexo D), dentro de estas, algunas contienen fotografias con personas con

alguna discapacidad y con vitiligo, y se pregunta, si alguna de las camparias llamé la

atencion por alguna razén en particular.

Grupo focal A (virtual) Grupo focal B Grupo focal C (presencial)

(virtual)

En ambos grupos a los participantes les llamo la atencion la presencia de algunos modelo

S

no tradicionales dentro de las campafias que se mostraron (cabe hacer la aclaracion que las

fotos fueron seleccionadas por las autoras y no corresponden a una campana particular de

alguna empresa o tienda).

En el Grupo A, se manifiesta | EnelgrupoB, lesllamé | En el Grupo C, también se

que nunca habian visto que | la atencion la | llamé la atencion sobre

la
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modelos con dichas
caracteristicas participaran en
alguna campafia de ropa o de
algin otro producto. Y esto les
pareci6  “revolucionario”, 'y
manifestaron que, si una marca
incursionara en este tipo de
campafas, les llamaria mucha
la atencion porque transmiten

una imagen de compromiso y

responsabilidad social. No solo

porque apuestan por una
publicidad  diferente,  sino
porque ayudan y otorgan

canales de expresion a grupos

que no tienen  mucha

visibilidad, por  ejemplo,
personas con alguna condicion

de discapacidad.

Por otro lado, dentro de las
imagenes expuestas, si
identifican diversidad en el
color de piel de las personas, sin

embargo, manifiestan que todos

los modelos tienen un tallaje

presentacion de las
modelos porque dijeron

que no era usual.

Por otro lado, los
participaron  dijeron
que, Si podrian

recomendarles algo a
las marcas que tienen
pensando en explorar el
tema de marketing
inclusivo, seria que
fuesen impactantes en
el tema de fotografia y
colores. Si bien la
cuestion del marketing
y modelos diversos es
fundamental, no se
puede dejar de lado el

como se presenta, no

puede perder impacto.

presentacion de modelos no

convencionales.

Sin embargo, manifestaron que
el tema de los modelos afro, ya
es comun, y no lo consideran

tan innovador.

Ahora bien, cuando se les

pregunta si esto afecta su
intencion de compra, se puede
ver que hay una opinion
dividida. Algunos manifiestan
que si afectaria su intencion de
compra porque con diversidad
de modelos, la marca daria una
imagen de inclusién y que busca

(13

clientes mas reales”.
Igualmente, incursionar en este
tipo de campafia podria ofrecer
a la

marca adquirir un

“storytelling”, es decir, una

historia que sustenta la marca.

Mientas otros  participaron
manifestaron que para ellos el

precio y calidad sigue siendo el
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delgado, y eso deberia cambiar
si en realidad se quiere hablar

de mayor inclusion.

Manifestaron que esto podria
impactar en su intencion de
compra porque sentirian que
contribuyen a una sociedad mas

justa.

factor determinante a la hora de

comprar.

Tabla 13. Hallazgos del desarrollo de los grupos focales. Fuente: Elaboracion propia.
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Conclusiones

Este trabajo de grado se plante6 como objetivo describir el impacto que tiene el
marketing inclusivo en la imagen de marcay la intencion de compra en el sector de la moda en
Bogota. Por ello, se plante6 una hoja de ruta para poder responder a esta meta que se encuentra

registrado en los objetivos especificos.

En primer lugar, se identificaron las principales tendencias y caracteristicas del
marketing inclusivo en el sector de la moda en el campo de vestuario para hombres y mujeres
en Bogota. En este punto, lamentablemente se encuentra que en la mayoria de las marcas no
hay una fuerte incursion en temas de marketing inclusivo ademas de una consistente
desatencion frente a aspectos sociales. Es decir, no se identifica algin compromiso social de la
empresa. Unicamente Stradivarius tiene una propuesta de debatir y deconstruir el género en la
ropa, esto a través del eslogan de: “Fashion goes beyond division lines” (Moda va més alla de
lineas divisorias). Esta campafia se puede enmarcar en el tema de marketing inclusivo porque

tiene una apuesta por debatir la discriminacion e imaginarios relacionados al género y la ropa.
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En el tema de diversidad en sus modelos, se puede ver que hay inclusion desde el color
de piel, pero no hay inclusion de aspectos como personas con algun tipo de protesis, tallaje
grande o en condicion de discapacidad. Es decir, frente a los cuerpos, sigue existiendo un molde

tradicional.

También se identifica que no hay una apuesta de horizontalidad. Es decir, las empresas
no preguntan o plantean canales de comunicacion para indagar como se sienten las y los
consumidores frente a los contenidos dispuestos. Esto, desde el marco tedrico no habla de que
todavia no hay una incursion fuerte dentro del marketing inclusivo, es decir, un giro hacia lo

diverso, heterogéneo e inclusivo (Sukhraj, 2020).

Ahora bien, en la encuesta que se llevd a cabo a 500 personas (que no tiene caracter
representativo sino exploratorio) se busco explorar cual es la intencién de compra de los
consumidores frente a premisas relacionadas al marketing inclusivo. Como se pudo ver en la
seccion de hallazgos, mas de un 40% de personas afirmaron que probablemente comprarian en
tiendas en donde las modelos salieran de los estandares tradicionales. Esto demuestra que al

menos manifiestan la intencidn de compra.

Sin embargo, cuando se pregunta si las marcas con una apuesta inclusiva contribuyen
a la manera en qué los consumidores se perciben o contribuye a sentir alegria, tan solo entre un
34,1% y un 35,9% afirma que probablemente si. Esto puede estar relacionado con que todavia
las marcas de ropa no han tenido una incursion tan fuerte en el mercado, por lo tanto, no resulta
tan familiar para el consumidor este tipo de campafias publicitarias. Esto va de la mano, cuando
se pregunta si las marcas inclusivas estan bien pensadas y si tienen una buena reputacion, en
donde entre un 31% y 33% afirma que probablemente si. Es decir, todavia los consumidores
no ven expresadas sus expectativas sobre las campafias de marketing. De alli, la necesidad de
generar mayores canales de comunicacion y retroalimentacion con los consumidores, y asi

lograr generar mayor conexion e identificacion.
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Siguiendo esta linea, al momento de explorar cuéles son los aspectos que mas destacan
en la intencion de compra de los y las clientes de Bogota del sector de moda en el campo de
vestuario. Dentro de los grupos focales que se llevaron a cabo, se identificd que la calidad de
las prendas y un precio adecuado son los factores que mayor peso tienen en la intencién de
compra. Especialmente, que la ponderacion de estos dos factores sea conveniente para el
consumidor y su presupuesto. Sin embargo, entre los tres grupos focales se encontraron

divergencias frente a la incursién del marketing inclusivo en las tiendas.

En el grupo focal A, si se hace mencion del marketing inclusivo como un factor que
puede ayudar a discernir sobre la intencion de compra del consumidor. Incluso, se hace
mencion sobre la sostenibilidad ambiental de la marca como un aspecto que llamaria su
atencion. En el grupo focal B, se menciona que el marketing inclusivo requiere de un desarrollo
contundente en su forma, puede que su mensaje sea importante, pero si no se transmite de una
manera llamativa, podria perder el efecto deseado. En el grupo focal B y C, no manifestaron
que el eje de responsabilidad social tuviera algun peso significativo a la hora de elegir la marca

de ropa y sus prendas.

Ahora bien, teniendo en cuenta lo que se plantea desde Valencia (2020), en cuanto a la
ropa como un lugar de enunciacion, reconocimiento e interpelacion. También se busco
identificar cuales son las emociones que despierta camparfias de ropa de marketing inclusivo en
consumidores de Bogota. En donde la autoestimay expresiones alrededor de ella es la principal,

esto se identifico en los tres grupos focales Ilevados a cabo.

En este sentido, frente a las hipdtesis planteadas se buscé descubrir el impacto que tiene
el marketing inclusivo (variable independiente) en la imagen de marca (variable dependiente)
y la intencion de compra (variable dependiente) en el sector de la moda en la ropa para hombres

y mujeres en Bogota.
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Se encontrd un escenario donde las marcas seleccionadas (aquellas con gran acogida
dentro de los consumidores y consumidoras de Bogota) no tenian adn iniciativas fuertes en
marketing inclusivo. Solo de identificé inclusion en el aspecto racial, mas no en diferentes tipos
de cuerpo en cuanto a tallaje o con alguna condicion especial, por ejemplo, una protesis. Es un

aspecto todavia incipiente, pero no por ello, que no merece ser explorado.

En cuanto al marketing inclusivo y la intencion de compra de los consumidores si hay
una relacion afirmativa. Sin embargo, se puede identificar que no resulta del todo familiar para
los consumidores porque les resulté muy extrafio en el desarrollo del grupo focal este tipo de
campafias. Sin embargo, en cuanto a la imagen de marca, se identifico que el marketing
inclusivo si puede afectar esta variable, por un lado, por el compromiso social que adquiere la

compafiia, 0, también por la manera en qué ejecuten dicha campafia.

Sin embargo, se debe mencionar que la relacién de calidad y precio, sigue siendo un

binomio predominante en la intencion de compra de los consumidores.
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Recomendaciones

e Esclave que las marcas de ropa exploren y se planteen el marketing inclusivo. Uno de
los elementos que se identificd en el desarrollo del trabajo de grado, es que la autoestima
y expresion personal son elementos que se entretejen entre si. De este modo, poner
sobre la mesa temas como la inclusion de género, raza, etnia, personas con diversas
capacidades, puede generar ese espectro de confianza e identificacion dentro del acervo
de clientes. No se puede olvidar que el tema del marketing requiere constante
retroalimentacion (Kotler y Armstrong, 2018). E incursionar en ello, puede aumentar

el valor percibido y responsabilidad social de la empresa.

e Es indispensable que dentro de las paginas web y perfiles de redes sociales, las marcas
comiencen a interactuar mas directamente con los consumidores. Buscar una relacion
mas horizontal para retroalimentarse como marca o empresa. Se puede hacer preguntas
de como reciben un nuevo catalogo o linea de ropa, como les gustaria que fueran
publicitadas esas prendas, incluso, de incluir modelos “naturales”, es decir, personas
comunes y corrientes, como clientes que no han tenido experiencia en ese ambito, pero
que pueda generar reconocimiento y conexion. Lo cual puede ayudar a generar simpatia

por la imagen de la marca (Damasceno, De Souza Reimdo, y Rezende, 2020).

e Seidentifica dentro de las marcas estudiadas que el tema de cuidado del medio ambiente

todavia es muy incipiente. Sin embargo, esto es un campo que debe ser explorado. No
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s6lo por las necesidades actuales del planeta sino por el compromiso social que adquiere

la empresa y puede ser Ilamativo para las y los consumidores.
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AnNexos

Anexo A. Modelo tridimensional de Fairclough (1989). Tomado de Moreno (2016)

Dimensiones del discurso Dimensiones y andlisis del discurso

Descripoon: Analisis ling0éstico

Qs santidos (idenadades, accones, represenacones)
moviiz2 & texdo 3 pantr de su partiaulas organizacion
ingdistica?

5

Proceso de produccién

/ Interpretacon: Analisis intertextual

LA pantir da la mowilizaoan de qué reoursos dsaurshvos
Texto B e {estfios, pnasos y discursos de un orden del discursc)
i ha sido producdo & texto?

Explicacion: Analisis sodal

{De qué foma esta condioonado d texto por la siua
an, 13 Instihucion y 3 estructiea socal de laqua es
parte?

{Coma contribuye, a partir del poder constituavo de los
sentidas que movilza, a peodudr & ordan del disoursa?

Proceso de interpretacién /
Practica discursiva

R

Pradtica sococultural

Anexo B. Referencias seleccionadas de marcas de ropa para mujer y hombre en Bogota

Marca Seven Seven

Seccion - Género Ropa - Femenina

Link https://www.sevenseven.com/mujer



https://www.sevenseven.com/mujer

Marca

Seven Seven

Seccioén - Género

Ropa - Femenina

Link

https://www.sevenseven.com/hombre
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Marca

Studio F

Seccioén - Género

Ropa - Femenina

Link

https://www.studiof.com.co/ropa?O=0rderByReleaseDateD

ESC
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https://www.studiof.com.co/ropa?O=OrderByReleaseDateDESC
https://www.studiof.com.co/ropa?O=OrderByReleaseDateDESC

Marca

Seven Seven

Seccidn - Género

Ropa - Femenina

Link

https://www.sevenseven.com/mujer

-
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https://www.sevenseven.com/mujer

Marca

Studio F

Seccidn - Género

Ropa - Masculina

Link

https://www.studiof.com.co/hombre?O=0rderByReleaseDat

eDESC

°
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https://www.studiof.com.co/hombre?O=OrderByReleaseDateDESC
https://www.studiof.com.co/hombre?O=OrderByReleaseDateDESC

Marca

Bershka

Seccioén - Género

Ropa - Femenina

Link

https://www.bershka.com/co/

Marca

Bershka

Seccidn - Género

Ropa - Masculina
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https://www.bershka.com/co/

Link

https://www.bershka.com/co/h-man.html

i)
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: l jé‘/{ Goe

L]

Marca

Patprimo

Seccidn - Género

Ropa - Femenina

Link

https://www.patprimo.com/mujer?PS=39&0=0rderByReleaseD
ateDESC
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)Q
-

Marca

Seven Seven

Seccioén - Género

Ropa - Femenina

Link

https://www.patprimo.com/mujer?PS=39&0=0rderByReleaseD

ateDESC#1
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Marca

Patprimo

Seccidn - Género

Ropa - Masculina

Link

https://www.patprimo.com/hombre?PS=39&0=0rderByRelease

DateDESC#1
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https://www.patprimo.com/hombre?PS=39&O=OrderByReleaseDateDESC#1
https://www.patprimo.com/hombre?PS=39&O=OrderByReleaseDateDESC#1

Marca

Stradivarius

Seccioén - Género

Ropa - Unisex

Link

https://www.stradivarius.com/co/new-

collection/ropa/compra-por-producto/all-for-all-

€1020415827.html
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Anexo C. Modelo de encuesta aplicada

Definitivamente compraria en una tienda | Basado en el escalamiento de Likert:
cuyos modelos salgan de los estandares de la I
SOCledad. Nada probable Muy probable

Absolutamente consideraria comprar en una | Basado en el escalamiento de Likert:

tienda cuyos modelos salgan de los L R R
estandares de la sociedad. Nada prabable
Definitivamente espero comprar | Basado en el escalamiento de Likert:
préximamente en una tienda inclusiva. R

Nada probable Muy probable

Tengo la intencién de comprar en una marca [ Basado en el escalamiento de Likert:
inclusiva. P

Nada probable Muy probable

Tengo planes de comprar en una marca | Basado en el escalamiento de Likert:
inclusiva. P

Nada probable Muy probable

Me parece interesante comprar en una marca | Basado en el escalamiento de Likert:
inclusiva. P

Nada probable Muy probable

Las marcas inclusivas mejoran la manera en | Basado en el escalamiento de Likert:
la que me percibo. o 2 s 4 s 6 3

Nada probable Muy probable

Las marcas inclusivas me hacen sentir | Basado en el escalamiento de Likert:
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contento. 0 : 3 4 5 6

Nada probable Muy probable

Las marcas inclusivas son placenteras. Basado en el escalamiento de Likert:

o 2 3 4 5 [

MNada probable Muy probable

Las marcas inclusivas estan bien pensadas. | Basado en el escalamiento de Likert:

o 2 3 4 5 6

Nada probable Muy probable

Las marcas inclusivas tienen una buena | Basado en el escalamiento de Likert:
reputacion. 0 e s 4 s 6 g

Nada probable Muy probable

Las marcas inclusivas son convenientes para | Basado en el escalamiento de Likert:
mi. 0 2 3 4 5 ] 7

MNada probable Muy probable

Anexo D. Guia del grupo focal

Presentaciéon

Seccién 1:

e CAmo es un dia de compras de ustedes?
e ;En qué podria consistir un buen dia de compras para ustedes?
e ;A lahorade comprar ropa qué es lo primero que hacen?

Seccién 2:

e Cada participante debera escribir en una frase corta que es lo que mas influye para
la compra de una prenda de vestir, si se le viene un ejemplo a la mente mencionelo.
La actividad serd an6nima y tiene 1 minuto para responder.

Seccibn 3:

e ;Qué aspectos impiden que compre una prenda?

e ;Qué es lo que mas le gusta a la hora de comprar?

e ;Qué marcas consume y qué piensa en general de las marcas disponibles en el
mercado?

e ;Qué aspectos de la publicidad de una marca hace que le llame la atencién
comprar? Por ejemplo: modelos, colores, videos, etc.
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Seccién 4:

e ;Qué es lo primero que se le viene a la mente?
e ¢Influye en su compra el tipo de modelo que usa la prenda? ¢Por qué?
e ;Cudles aspectos influyen a que compre y cuales influyen a que no compre?

En esta seccion se muestran las siguientes imégenes:

102




	Introducción
	1.1 Planteamiento del problema
	1.2 Justificación

	2. Objetivos de investigación
	2.1 Objetivo general
	2.2 Objetivos específicos

	3. Revisión de literatura
	3.1 Marketing Inclusivo
	3.2 Imagen de marca
	3.3 Intención de compra
	3.4 Relación entre la variable 1: marketing inclusivo y la variable 2: imagen de marca
	3.5 Relación entre la variable 1: marketing inclusivo y la variable 3: intención de compra

	4. Metodología
	4.1 Perfil y muestra
	4.2 Instrumento de recolección de información
	4.3 Escalas de medición
	4.4 Métodos y procesos
	4.5 Advertencias y limitaciones

	5. Principales tendencias y características del marketing inclusivo en el sector de la moda en el campo de vestuario para hombres y mujeres en Bogotá
	5.1 Propuesta de matriz para identificar elementos de marketing inclusivo
	5.2 Empresas de ropa masculina y femenina en Bogotá
	Seven Seven
	Studio F
	Bershka
	Patprimo
	Stradivarius

	5.3 Conclusiones preliminares

	6. Aspectos que atraviesan la intención de compra de consumidores y consumidoras de Bogotá
	6.1 Aspectos metodológicos
	6.2 Hallazgos

	Conclusiones
	Recomendaciones
	Referencias

