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Resumen

Esta investigacion analiza la diferencia entre las marcas que aplican estrategias de
diversidad e inclusion de forma auténtica y aquellas que las usan como una herramienta
superficial de marketing. Con el auge del marketing inclusivo, muchas empresas adoptan
discursos de diversidad sin transformar su cultura organizacional, fenomeno conocido
como diversity washing. El estudio identifica tres factores que permiten distinguir la
autenticidad de estas estrategias: la gestion interna de la diversidad, el enfoque del

marketing inclusivo y la confianza del consumidor hacia la marca.

Se concluye que la inclusion real va mas alla de la representacion en campaias:
requiere politicas internas coherentes con los valores comunicados. La coherencia entre
discurso y accion fortalece la percepcion de autenticidad y la confianza del consumidor,
mientras que su ausencia genera rechazo. Integrar la diversidad como eje estratégico
impulsa la innovacion, la reputacion y el desempeio organizacional. Este trabajo aporta a la
literatura latinoamericana sobre autenticidad en el branding inclusivo, ofreciendo

herramientas para construir marcas mas éticas y sostenibles.

Palabras clave: Marketing inclusivo, confianza del consumidor, estrategia interna,

politicas internas, Diversity Washing.
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1. Introduccion

En los ultimos afos, la diversidad ha dejado de ser una simple tendencia para
convertirse en un factor estratégico dentro del mundo empresarial. Muchas compaiias han
integrado el marketing inclusivo en sus estrategias para atraer a consumidores mas
conscientes de su entorno social. Segiin Kantar (2024), 7 de cada 10 consumidores dicen
que las percepciones de diversidad e inclusion influyen en sus decisiones de compra, lo que
demuestra que la diversidad no solo impacta la comunicacion corporativa o la estrategia de
mercadeo, sino también areas clave como la gestion del talento, la responsabilidad social y
la planeacion estratégica. Sin embargo, este auge de la diversidad también ha dado paso a
estrategias que buscan proyectarla sin que realmente forme parte de la cultura interna de las
empresas. Como resultado, han surgido términos como diversity washing y rainbow
washing, que denuncian cuando la inclusion se usa inicamente como una estrategia de

imagen sin un compromiso real.

Para evitar estas practicas y lograr un impacto genuino, es fundamental transformar la
cultura interna de las organizaciones. No basta con capacitaciones tedricas: concientizar por
medio de capacitaciones a los empleados no define la efectividad de la implementacion de
la diversidad (Rybnikova y Weigel, 2024). Es necesario que la diversidad y la inclusion se
integren en todos los niveles de la empresa, desde los lideres hasta el personal de primera
linea. A lo largo de este texto también exploraremos como incentivar este cambio de
mentalidad y qué acciones pueden impulsar un compromiso real con la diversidad en el

entorno laboral
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1.1.  Planteamiento del problema

Segun Mercer (2023), la aproximacion de las organizaciones a la diversidad, equidad e
inclusion (DEI), impulsada por los movimientos globales en favor de la justicia racial y
social, ha dejado de ser un aspecto meramente conveniente para convertirse en una
exigencia estratégica. [...] Este cambio se refleja de manera significativa en la dimension
social del marco ESG, donde la DEI constituye un pilar esencial. En este contexto, DEI se
refiere a Diversidad, Equidad e Inclusion, conceptos que abarcan la presencia y valoracion
de personas con distintos géneros, razas, edades, culturas u orientaciones sexuales
(diversidad); la garantia de condiciones justas para todos, reconociendo las desigualdades
estructurales (equidad); y la creacion de entornos donde todos se sientan valorados y
respetados (inclusion). Estos tres componentes son hoy ejes estratégicos de gestion

organizacional.

En la actualidad, la diversidad, equidad e inclusion (DEI) han adquirido una relevancia
estratégica en el ambito empresarial. Sin embargo, mas alla de la comunicacion externa, es
fundamental generar cambios estructurales y culturales dentro de las organizaciones. A
pesar de ello, muchas empresas han adoptado la DEI como una estrategia meramente
reputacional, utilizando el discurso de la diversidad sin implementar cambios reales en su
estructura o cultura organizacional. Este fenomeno, conocido como diversity washing, se
define como "la practica de exagerar o tergiversar publicamente las iniciativas de
diversidad para pasar por alto los datos reales sobre la misma" (Stanford Report, 2024).
Esta desconexion entre discurso y accion puede generar efectos negativos no solo en la
credibilidad de la empresa, sino también en su relacion con inversionistas y otros grupos de

interés, quienes exigen mayor transparencia en las practicas corporativas de DEL
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El problema se vuelve aiin més evidente en el contexto de la responsabilidad social
empresarial (RSE), donde las organizaciones buscan alinear sus estrategias de diversidad
con las expectativas del mercado y las regulaciones vigentes. Sin embargo, este también es
el escenario en el que mas se incurre en practicas de diversity washing, priorizando la
construccion de una imagen inclusiva sin tomar acciones concretas. Segiin Baker et al.

(2024):

Las empresas que hablan mas sobre DEI que lo que realmente reflejan sus datos de
diversidad de género y racial entre empleados (diversity washers) obtienen puntuaciones
mas altas por parte de organizaciones de evaluacion ambiental, social y de gobernanza

(ESQ), y atraen mas inversion por parte de inversionistas institucionales con enfoque ESG
(p- 4).

Esto evidencia como las empresas pueden beneficiarse de una percepcion de diversidad

sin necesariamente cumplir con précticas inclusivas efectivas.

Més alla de los beneficios iniciales, el diversity washing conlleva riesgos significativos
a largo plazo. Empresas que han sido sefialadas por esta practica han enfrentado
repercusiones tanto financieras como reputacionales. El estudio de Baker et al. (2024)
también destaca que estos hallazgos se observan incluso cuando las organizaciones
sefaladas por diversity washing presentan una mayor probabilidad de involucrarse en casos
de discriminacion y de ser mencionadas en noticias negativas vinculadas con su gestion del
capital humano, lo que sugiere que la falta de un compromiso real con la inclusion puede
derivar en conflictos internos, menor compromiso organizacional y pérdida de talento
diverso. Esto subraya la importancia de diferenciar entre iniciativas superficiales y

estrategias de DEI bien estructuradas y sostenibles.
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A pesar de los esfuerzos de muchas empresas por comunicar de manera efectiva sus
estrategias de DEI, sigue existiendo una brecha significativa entre la teoria y la practica.
Como senalan Rybnikova y Weigel (2024), para implementar una estrategia de diversidad
eficaz, no es suficiente concientizar a los empleados por medio de capacitaciones. Esto
evidencia la necesidad de trascender las capacitaciones tedricas y generar cambios

culturales profundos que realmente impacten la organizacion.

Ante este panorama, surge la necesidad de identificar los factores clave que influyen en
la percepcion de autenticidad del consumidor, considerando la coherencia entre las
practicas internas de diversidad y el marketing inclusivo. Por ello, esta investigacion
buscara responder a esta problematica analizando qué elementos permiten que las
iniciativas de DEI sean auténticas, sostenibles y efectivas dentro de una organizacion.
Ademas, se explorarad coémo los colaboradores pueden convertirse en agentes de cambio
dentro de sus empresas, garantizando que la diversidad sea un principio real e integrado en

el dia a dia empresarial.

Desde la perspectiva académica, la literatura existente se ha centrado principalmente en
la implementacion interna de estrategias de DEI o en su impacto financiero y reputacional,
pero ha explorado muy poco la percepcion del consumidor sobre la autenticidad de estas
iniciativas. Una revision en la base de datos Scopus muestra que el término diversity
washing apenas comienza a explorarse (con registros solo desde 2023), y que el enfoque en
inclusive branding ha sido escaso y discontinuo desde 2005, con muy pocos estudios
centrados en América Latina — limitandose a paises como Brasil y Chile. Asimismo, la
mayoria de estos estudios se relacionan con marcas pais o branding urbano, y no con

estrategias empresariales de inclusion.
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1.2.  Justificacion de la investigacion

Hoy en dia las empresas han adoptado estrategias de diversidad e inclusion como parte
de sus valores y campafias de comunicacion. Sin embargo, surge la inquietud sobre si estas
iniciativas representan un verdadero cambio dentro de la organizacion o si simplemente
responden a estrategias de marketing disefiadas para mejorar la percepcion publica sin
generar transformaciones internas. La falta de coherencia entre el discurso que presentan
las empresas y las practicas internas puede afectar la percepcion de autenticidad del
consumidor y, en consecuencia, la reputacion y el desempefio financiero de las empresas

(Jetubhai, 2024).

Investigaciones han demostrado que la diversidad organizacional, cuando se
implementa de manera correcta, puede llegar a tener beneficios significativos tanto en la
rentabilidad como en la innovacién de las empresas. Un estudio de McKinsey & Company
encontr6d que aquellas organizaciones con mayor diversidad de género en sus equipos
ejecutivos tienen un 25% mas de probabilidades de superar la rentabilidad promedio de su
industria, mientras que aquellas con diversidad étnica pueden obtener hasta un 36% mas de
rentabilidad (en Dixon et al., 2020). No obstante, si estos esfuerzos de inclusion no se
reflejan en politicas internas solidas, los consumidores pueden percibir la estrategia como
oportunista, lo que reduce su efectividad y puede generar un impacto negativo en la marca

(Trkulja et al. 2024).

El consumidor moderno es cada vez mas exigente con la autenticidad de las marcas y su
compromiso con la diversidad. Segtn el Brand Inclusion Index 2024 de Kantar, el 80% de
los consumidores a nivel global consideran la inclusion un factor clave al elegir una marca.

Sin embargo, el 64% de los encuestados cree que muchas empresas solo utilizan la
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diversidad como una estrategia de marketing sin compromisos reales (Kantar, 2024). Este
tipo de percepcion afecta directamente la lealtad del consumidor y puede generar rechazo si

la empresa es vista como inconsistente en sus valores y acciones.

Desde una percepcion académica, esta problematica ha sido analizada en términos de
ética en el marketing y gestion organizacional. Kamila y Jasrotia (2023) sefialan que la
forma de percibir la autenticidad en la comunicacion corporativa es un factor clave para la
construccion de relaciones de confianza con los consumidores. De igual manera, Trkulja et
al. (2024) argumentan que el marketing socialmente responsable debe ir acompanado de
politicas organizacionales que fomenten la diversidad de manera estructural y no solo como

un componente que se utilice para campaias publicitarias.

Kamila y Jasrotia (2023) afirman también que la ética en el marketing y la autenticidad
de las estrategias inclusivas estan directamente relacionadas con la intencion de compra de
los consumidores. En un estudio bibliométrico, los autores encontraron que las marcas
percibidas como falsas en sus esfuerzos de diversidad experimentaron una disminucioén en
la fidelizacion de sus clientes y una caida en su reputacion en linea. Por otro lado, la
inclusion empresarial bien ejecutada no solo beneficia la percepcion externa de una
compafiia, sino que también mejora la dindmica interna y el desempefio de sus equipos. El
articulo de McKinsey & Company sefiala que no basta con incluir talento diverso, pues la
experiencia en el lugar de trabajo es determinante para el desarrollo de las personas (en
Dixon et al., 2020). Esto implica que una cultura de inclusion debe ir mas alla de los
discursos publicitarios y convertirse en una practica estructural dentro de la organizacion

para que los mismos empleados se desempefien y aporten al crecimiento de las empresas.
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Asimismo, la regulacion y las politicas publicas juegan un papel fundamental en la
promocion de la autenticidad en la diversidad empresarial. En mercados como la Unién
Europea y Estados Unidos, han surgido normativas que exigen mayor transparencia en las
iniciativas de inclusion corporativa, lo que obliga a las empresas a adoptar compromisos
reales en lugar de estrategias meramente publicitarias (Kamila y Jasrotia, 2023). Esto
sugiere que, en el futuro, la autenticidad en la inclusidon no solo sera un diferenciador

competitivo, sino un requisito legal y regulatorio.

Con esta investigacion se aportara al entorno empresarial, pues ofrecerd herramientas
que permitan disefar estrategias de diversidad e inclusiéon que sean percibidas como
auténticas, evitando la percepcion de tokenismo. Como lo sefiala Jetubhai (2024), muchas
compaiiias han sido criticadas por promover campaias publicitarias inclusivas dirigidas a
comunidades especificas sin implementar cambios estructurales dentro de sus
organizaciones. Esto no solo afecta su reputacion, sino que también podria llevar a una
desconexion con sus clientes. Por ello, comprender los factores que diferencian una
inclusion genuina de una superficial ayudard a las empresas a fortalecer su compromiso con

la diversidad y a construir una identidad corporativa coherente.

Desde el ambito académico, esta investigacion también busca aportar a la discusion
sobre la autenticidad en el marketing y la gestion de la diversidad, temas que cada vez
cobran mas relevancia en la literatura actual. Aunque existen estudios sobre inclusion en la
publicidad o en la cultura organizacional, muchos se enfocan en casos especificos o en
dimensiones aisladas. Esta propuesta busca integrar ambas perspectivas, analizando como

las acciones internas y externas se conectan y afectan la percepcion del consumidor. Asi, se
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espera contribuir a la construccion de un enfoque mas integral del marketing inclusivo, que

sirva como base para futuras investigaciones.

Ademas del aporte académico, esta investigacion tiene un valor practico para el entorno
empresarial, ya que permitira a las organizaciones disefiar estrategias de diversidad e
inclusion mas coherentes, evitando el riesgo de caer en el diversity washing. A través del
analisis de la percepcion del consumidor y de la cultura interna, se brindaran herramientas
utiles para fortalecer la autenticidad de las marcas, mejorar la conexion con publicos
diversos y construir una cultura organizacional alineada con los valores sociales

contemporaneos.

Hay un vacio en la literatura que sugiere que aun no se ha analizado de forma
sistematica como los consumidores identifican o valoran la autenticidad de una marca
inclusiva. Por ello, esta investigacion se propone analizar los factores que determinan que
una estrategia de DEI sea percibida como genuina, y no como una simple tactica superficial
de marketing, enfocandose en la interaccion entre cultura interna, comunicacion inclusiva y

percepcidn externa.

Finalmente surge la pregunta: ; como la coherencia entre las practicas internas de
diversidad, la cultura organizacional y el marketing inclusivo influyen en la percepcion de

autenticidad de las marcas.?

1.3.  Objetivos de la investigacion
1.3.1. Objetivo general

Analizar como la coherencia entre las practicas internas de diversidad, la cultura
organizacional y el marketing inclusivo influyen en la percepcion de autenticidad de las

marcas.
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1.3.2. Objetivos especificos
Contextualizar el papel de la diversidad e inclusion en las estrategias empresariales

actuales y su impacto en la cultura organizacional.

Explorar como los consumidores interpretan la autenticidad de una marca inclusiva, con

base en su comunicacion externa y sus politicas internas.

Identificar los elementos de la cultura organizacional que refuerzan o debilitan la

percepcion de autenticidad en iniciativas de inclusion.

Evaluar el efecto del marketing inclusivo y las acciones internas de diversidad en la

percepcion de autenticidad en la marca.

Proponer recomendaciones estratégicas que promuevan practicas inclusivas genuinas,

coherentes y sostenibles desde la cultura organizacional.

El contenido del trabajo se organiza en cinco capitulos principales. El primero presenta
el planteamiento del problema, los objetivos, la justificacion y la pregunta de investigacion.
El segundo capitulo desarrolla la revision de literatura, abordando las tres variables
centrales: estrategia interna de diversidad, marketing inclusivo y confianza del consumidor.
En el tercer capitulo se describe el enfoque metodolédgico utilizado. El cuarto capitulo
expone y analiza los resultados obtenidos, estableciendo relaciones entre las variables.
Finalmente, el quinto capitulo presenta las conclusiones y recomendaciones estratégicas,

orientadas a promover practicas inclusivas auténticas en las marcas.
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2. Revision de la literatura
En esta investigacion se pretende analizar como ciertas practicas relacionadas con la
inclusion y la diversidad, tanto a nivel interno como externo, pueden influir en la manera en
que los consumidores perciben una marca. Hoy en dia, las organizaciones enfrentan el reto
de ir mas alla de iniciativas simbolicas y realmente comprometerse con la equidad, tanto

dentro de sus equipos como en la forma en que se comunican con su publico.

Por eso decidimos trabajar con tres variables que nos permiten abordar este tema desde
diferentes angulos. Primero, la estrategia interna de diversidad, que abarca las politicas y
practicas que una empresa implementa para fomentar la inclusion real dentro de su
estructura. Segundo, el uso del marketing inclusivo, que se refiere a como las marcas
integran valores como la representacion, la pertenencia y el respeto en sus estrategias de
comunicacion. Y, por ultimo, la percepcion de confianza en la marca, entendida como la
forma en que los consumidores interpretan y valoran estas acciones. La combinacion de
estas variables nos permitira entender mejor cOmo se construye una conexion auténtica

entre la marca y sus publicos.

2.1.  Estrategia interna de diversidad

En los ultimos cinco afios, la estrategia interna de diversidad ha sido ampliamente
explorada en investigaciones centradas en gestion organizacional, innovacion, inclusion y
desempefio de equipos. Se ha utilizado como una variable de efecto para examinar su
influencia en distintos aspectos del entorno empresarial. Por ejemplo, se ha observado
codmo practicas de diversidad impactan la innovacién organizacional, especialmente cuando
incluyen tanto diversidad inherente como adquirida (Chaudhry et al., 2021) sefialan que

"una estrategia interna de diversidad efectiva no se limita a la representacion, sino que
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requiere una integracion significativa en la cultura organizacional, la toma de decisiones y
el desarrollo del talento” (p. 432). En un contexto multinacional, Moore (2003) evidencio
que la cultura se ve afectada por la diversidad interna, lo que a su vez tiene una repercusion
en como la organizacion se integra y en lo efectivo que puede llegar a ser el cambio. A
nivel operativo, Patrick y Kumar (2012) demostraron que la adopcion de politicas de
diversidad efectivas contribuye a consolidar la cohesion organizacional, elevar los niveles
de motivacion del personal y mitigar las manifestaciones de sesgo y discriminacion. De
forma complementaria, Zumkley et al. (2024) afirmaron que la heterogeneidad en términos
de edad y género dentro de los equipos se vincula con un incremento en la generacion de
soluciones creativas y en la efectividad para abordar problematicas de alta complejidad y
emplearon métricas objetivas como el indice de Blau para evidenciar que la diversidad de
edad puede tener un efecto positivo y estadisticamente significativo en el desempeno de los
equipos. Estas investigaciones coinciden en que la diversidad no solo debe contemplarse
como una cuestion de representatividad, sino como un mecanismo estratégico que

transforma la cultura y mejora los resultados organizacionales.

No obstante, a pesar del creciente interés académico y empresarial, aun persisten
brechas entre la teoria y la implementacidn practica de estas estrategias. Morfaki y Morfaki
(2022) resaltan que "aunque muchas organizaciones promueven la diversidad en sus
discursos institucionales, en la practica, la inclusion efectiva requiere de una gestion
estructurada, con comunidades de aprendizaje y politicas organizacionales concretas que
fomenten la transformacion cultural desde adentro” (p. 434). La estrategia interna de
diversidad, entonces, se presenta como un instrumento clave para cerrar esta brecha,

consolidando ambientes de trabajo mas inclusivos, colaborativos y orientados a la equidad.
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El concepto de diversidad interna tiene su origen en la teoria de la gestion de la
diversidad organizacional, que comenzo a consolidarse en las décadas de 1980 y 1990,
influenciada por los estudios de Thomas y Ely (1996) plantean que "las organizaciones que
adoptan un paradigma de aprendizaje en torno a la diversidad estdn mejor posicionadas
para innovar y adaptarse a los cambios del entorno (p. 235)" y propusieron tres paradigmas
para entender la diversidad: la asimilacion, la diferenciacion y el aprendizaje (Thomas y
Ely, 1996) . Esta ultima perspectiva, aun vigente, sugiere que las organizaciones que
integran activamente la diversidad como un recurso estratégico pueden generar innovacion
y aprendizaje organizacional. Ademas, los aportes de Cox (1993) y Kandola y Fullerton
(1998) son fundamentales para entender el paso de politicas de accion afirmativa hacia
practicas integradas de diversidad, donde la inclusion y la equidad se convierten en pilares

culturales y estructurales dentro de las organizaciones.

Desde un enfoque conceptual, la estrategia interna de diversidad puede definirse como
el conjunto de politicas, practicas y elementos culturales que permiten gestionar de forma
efectiva la heterogeneidad dentro de una organizacion. No se trata unicamente de
incorporar personas de diversos origenes, sino de crear entornos que valoren activamente
las diferencias individuales. En esta linea, Chaudhry et al. (2021) distinguen entre
diversidad inherente (edad, género, etnicidad) y adquirida (educacion, experiencia laboral),
resaltando que el impacto real de la diversidad depende de su integracion en los procesos de
liderazgo y toma de decisiones. Dwivedi y Paolella (2024) subrayan que "la diversidad sin
inclusion puede convertirse en un ejercicio simbolico sin efectos estructurales” (p. 5), razén
por la cual la gestion estratégica debe garantizar oportunidades equitativas en todos los

niveles organizacionales. Asi, se comprende esta variable no solo como una accion
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operativa, sino como una apuesta organizacional a largo plazo, capaz de transformar la

cultura corporativa y mejorar la interaccion con sus publicos internos y externos.

La medicién de la estrategia interna de diversidad ha adoptado enfoques tanto
cuantitativos como cualitativos, en funcion del contexto y objetivos del estudio. En
investigaciones cuantitativas, es comun el uso de encuestas que evaltian la diversidad del
personal a través de variables demograficas y percepciones sobre inclusion, usando escalas
tipo Likert para medir el grado de efectividad de politicas como formacion en diversidad o
equidad en promociones (Chaudhry et al., 2021; Patrick y Kumar, 2012). Por otro lado,
Moore (2003) utilizo un enfoque cualitativo mediante entrevistas y observacion
participativa para explorar como se vivia la diversidad cultural entre empleados de una
multinacional. En el ambito académico, Zumkley et al. (2024) aplicaron indicadores
objetivos como el indice de Blau y el coeficiente de variacion para capturar la
heterogeneidad de equipos en términos de género y edad. Esta combinacion de
herramientas permite una comprension mas holistica de la variable, articulando percepcion,

cultura organizacional y datos estructurales.

2.2.  Uso del Marketing Inclusivo

En los ultimos afios, el marketing inclusivo ha empezado a consolidarse como una
herramienta estratégica para construir marcas mas auténticas y conectadas con la realidad
social de sus consumidores. Investigaciones recientes coinciden en que su implementacion
no solo mejora la percepcion que los clientes tienen sobre una empresa, sino que también
puede fortalecer la confianza, la recordacion de marca y la intencion de compra, siempre
que se aplique de forma genuina y coherente con los valores organizacionales (Tuli et al.,

2025; Gulzar et al., 2025). Sin embargo, también se ha advertido que, cuando estas
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practicas se reducen a mensajes vacios o acciones aisladas, los consumidores pueden
percibirlas como oportunistas, lo que termina afectando negativamente la imagen de la

marca (Licsandru y Cui, 2018).

El enfoque ha evolucionado: ya no se trata inicamente de mostrar diversidad en la
publicidad, sino de pensar en las necesidades reales de consumidores histoéricamente
excluidos, como las personas con discapacidad. Desde esta perspectiva, el marketing
inclusivo implica disefiar productos, servicios y mensajes desde la 16gica del disefio
universal, buscando accesibilidad y equidad desde el principio. Arrese et al. (2024) sefialan
que este tipo de estrategias no deben ser vistas como una concesion o un “extra”, sino como
una forma inteligente de ampliar el alcance de las marcas, mejorar la experiencia de
consumo y construir una relaciéon mas sélida con todos los publicos, no solo con la

mayoria.

También se ha explorado como algunas campaias orientadas a la equidad, como las
enfocadas en el empoderamiento femenino, pueden caer en contradicciones si no estan
respaldadas por una cultura organizacional coherente. Iyer y Dani (2025) analizan como
algunas marcas utilizan discursos de inclusion desde una logica comercial, sin transformar
internamente sus estructuras, lo cual puede generar rechazo en lugar de conexion. En esa
linea, autores como Gulzar et al. (2025) insisten en que para que el marketing inclusivo
tenga impacto real, también debe reflejarse hacia adentro: en las practicas laborales, la

comunicacion interna y las politicas de diversidad de la empresa.

El marketing inclusivo tiene su origen en la evolucion del marketing social y del
marketing orientado al valor, y se nutre tedricamente de los principios de equidad, justicia

social y diversidad como ejes estratégicos de conexion con el consumidor. Esta variable se
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relaciona directamente con la transformacion del enfoque tradicional centrado en
segmentos de mercado hacia una logica mas humanizada y empatica. Hollenbeck y Patrick
(2023) argumentan que el marketing inclusivo surge como una extension del marketing de
orientacion al mercado, pero incorpora dimensiones emocionales y sociales que buscan
reconocer la diferencia como un valor. Por su parte, Grieco (2024) propone una taxonomia
teorica que vincula el marketing inclusivo con la gestion estratégica de audiencias,
propdsito, vehiculo y resultado, elementos que permiten su aplicacion practica desde una
perspectiva coherente y sistematica. Ademas, Licsandru y Cui (2018) lo conectan con la
idea de inclusion subjetiva, entendida como el impacto que tienen las campanas de
marketing en la percepcion de aceptacion, pertenencia y respeto por parte de los

consumidores.

En esta investigacion, se entiende el uso de marketing inclusivo como la
implementacion estratégica de practicas que buscan representar, valorar y conectar con la
diversidad real de los consumidores, especialmente aquellos que han sido histéricamente
marginados o poco visibilizados. Esta comprension parte de lo planteado por Grieco
(2024), quien propone que el marketing inclusivo debe concebirse como un enfoque
integral que atraviesa distintos niveles del mix de marketing, desde el disefio del mensaje
hasta la eleccion del canal y la forma en que se entrega el valor. En esa misma linea,
Srivastava et al. (2024) sefialan que las marcas deben repensar su posicionamiento si desean
construir vinculos mas sélidos con audiencias como la comunidad LGBTQ+, lo cual exige
ir mas alla de la representacion simbdlica. Finalmente, Hollenbeck y Patrick (2023)
subrayan que el marketing inclusivo no puede limitarse a una postura comercial, sino que

debe construirse desde la empatia y la incorporacion activa de voces diversas. Por lo tanto,
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en el marco de esta investigacion, la variable se utilizard para analizar en qué medida las
acciones de marketing estan alineadas con un compromiso real de inclusion, evaluando su
coherencia tanto en la narrativa externa como en la estructura organizacional que la

respalda.

En la literatura se han propuesto diferentes formas de medir el uso del marketing
inclusivo, ya que no se trata de una practica Unica o limitada a una accion puntual. Algunos
autores coinciden en que debe entenderse como una estrategia compuesta por varias
dimensiones que permiten evaluar su implementacion tanto externa como internamente.
Tuli et al. (2025) proponen que se observe la forma en que las marcas representan distintos
grupos en su comunicacion, si adaptan los mensajes culturalmente y si promueven la
participacion de audiencias diversas en sus campaifias. Desde otra mirada, Grieco (2024)
sugiere analizar el propdsito, el publico objetivo, los canales utilizados y los resultados que
genera la estrategia, lo que permite tener una vision mas estructurada. Ademas, Gulzar et al.
(2025) plantean que el marketing inclusivo también se refleja en el interior de las
organizaciones, por ejemplo, en como se difunden politicas de diversidad o se fomenta una
cultura inclusiva entre los colaboradores. A partir de estas ideas, en esta investigacion se
propondrd medir la variable considerando tanto las acciones visibles para el consumidor
como aquellas que responden a una coherencia interna, con el fin de entender si realmente

existe un compromiso de inclusidn por parte de las marcas.

2.3.  Percepcion de autenticidad
La percepcion de autenticidad es una variable de creciente relevancia en el &mbito del
marketing y la gestion de marcas, debido a su relacion directa con la confianza, la

preferencia y la lealtad del consumidor. Esta se configura como el juicio que los
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consumidores realizan sobre la congruencia entre el discurso que la marca comunica y las
acciones que efectivamente ejecuta en su practica organizacional y social (Tanaka et al.,
2024). Segun estos autores, “la autenticidad percibida se entiende como la evaluacion que
hace el consumidor acerca de la honestidad y la coherencia de una marca frente a sus
valores, promesas y conductas reales” (p. 2). De este modo, cuando la autenticidad es
percibida, aumenta la conexidon emocional con la marca y se refuerza su credibilidad en

entornos altamente competitivos (Tanaka et al., 2024).

En los ultimos afios, la autenticidad se ha consolidado como un atributo diferenciador
para las marcas, ya que influye en la intenciéon de compra, la recomendacion y la
construccion de relaciones duraderas con los consumidores (Sun et al., 2023). Sun et al.
(2023) destacan que la percepcion de autenticidad no se limita a la comunicacion externa,
sino que también depende de la transparencia en procesos, la consistencia en la experiencia
ofrecida y la fidelidad a los valores corporativos. Asimismo, Cong et al. (2022) sefialan que
la autenticidad percibida surge de la interaccion entre sefiales simbolicas, experiencias del
consumidor y précticas organizacionales alineadas con un propdsito genuino. La teoria de
la congruencia sostiene que la autenticidad se construye cuando existe alineacion entre la
identidad de la marca y las expectativas del consumidor, reforzando asi la percepcion de

sinceridad y compromiso (Napoli et al., 2014).

En el plano operacional, la percepcion de autenticidad se ha definido como la
apreciacion subjetiva de la coherencia, la honestidad y la credibilidad de la marca en todas
sus interacciones con el consumidor (Napoli et al., 2014; Sun et al., 2023). Su medicion
suele abordarse mediante escalas tipo Likert, que consideran dimensiones como coherencia

(entre discurso y acciones), transparencia (en procesos y mensajes) y credibilidad
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(compromiso genuino con valores declarados). Ejemplos de items incluyen afirmaciones
como: “Esta marca actia de manera consistente con lo que comunica” o “Percibo que esta

marca es genuina en su compromiso con la diversidad” (Sun et al., 2023).

En sintesis, la percepcion de autenticidad es un constructo multidimensional que integra
la congruencia entre comunicacion y accion, la transparencia en la gestion empresarial y el
alineamiento con valores fundamentales, constituyéndose en un factor decisivo para

fortalecer la confianza y la diferenciacion en mercados altamente competitivos.

2.4. Hipotesis de la investigacion
2.4.1. Laimplementacion de una estrategia interna de diversidad solida influye

positivamente en la percepcion de autenticidad de la marca.

Las estrategias internas de diversidad, como la implementacion de politicas inclusivas, la
equidad en procesos de seleccion y la presencia de diversidad en posiciones de liderazgo,
son sefales tangibles que los consumidores interpretan como un compromiso genuino y no
superficial. Cuando estas acciones se comunican de forma transparente y se evidencian en
la cultura organizacional, contribuyen a fortalecer la percepcion de coherencia entre lo que
la marca dice y lo que realmente hace (Patrick y Kumar, 2012; Napoli et al., 2014). La
literatura sefala que la autenticidad percibida surge de la congruencia entre discurso y
accion, de manera que los esfuerzos internos orientados a la inclusiéon generan credibilidad,
reducen la percepcion de oportunismo y fomentan una conexion emocional mas fuerte con
la marca (Morhart et al., 2015). Ademas, Tanaka et al. (2024) destacan que la autenticidad

no depende Unicamente de la comunicacion externa, sino de la capacidad de las
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organizaciones para sostener practicas internas alineadas con sus valores, especialmente en

contextos donde la diversidad se ha convertido en una expectativa social.

2.4.2. Eluso de marketing inclusivo por parte de la organizacion tiene un efecto
positivo en la percepcion del cliente

El marketing inclusivo se ha convertido en una estrategia cada vez mas
relevante para las marcas que buscan conectar de forma auténtica con sus
consumidores. Ya no se trata solo de incluir rostros diversos en la publicidad, sino de
construir mensajes y campanas que reflejen valores reales de equidad, pertenencia y
respeto. Tuli et al. (2025) plantean que el marketing inclusivo implica considerar las
multiples identidades de los consumidores como un eje central en el desarrollo de las
campafias, lo que permite que las personas se sientan representadas y reconocidas. Este
tipo de conexion emocional no solo genera empatia, sino que también mejora la forma
en que los clientes perciben a la marca, reforzando la confianza y la cercania. Cuando el
mensaje es coherente con los valores sociales del publico, la percepcion de la marca se

vuelve mas positiva.

Por otro lado, la forma en que el consumidor responde a estos esfuerzos depende
también de qué tan auténtico se percibe ese compromiso. Licsandru y Cui (2017)
sefialan que el marketing inclusivo puede generar sentimientos de aceptacion y
empoderamiento si las campafias son consistentes con una verdadera intencion de
inclusion. Esto quiere decir que el impacto no viene solo de lo que se comunica, sino de
como se comunica y desde donde. Ademas, Gulzar et al. (2025) muestran que cuando la
inclusion también es parte de la cultura organizacional y no solo una estrategia de

comunicacion se refuerza la percepcion positiva de la marca tanto hacia adentro como



hacia afuera. Por lo tanto, se presenta la hipotesis 2 de la investigacion: El uso de
marketing inclusivo por parte de la organizacion tiene un efecto positivo en la

percepcion del cliente.

Figura 1 Modelo de investigacion

Estrategia interna de
diversidad H1

Uso de marketing autenticidad

Percepcion de J
inclusivo

H2

Nota: Elaboracion propia
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3. Metodologia de la investigacion

3.1. Tipoy diseiio de la investigacion

Esta investigacion se desarrollé como un estudio de caso en una empresa del sector de
consumo masivo. El enfoque fue cualitativo, exploratorio y descriptivo, bajo un disefio no
experimental y transversal, recolectando informacién en un tnico momento del tiempo.
Este disefio es apropiado para comprender como diferentes actores —consumidores,
clientes, fuerza de ventas y lideres— perciben la autenticidad de las iniciativas de inclusion

de la compaiiia.

3.2. Poblacion y muestra
La poblacion objetivo estuvo conformada por los grupos de interés y personas mayores
de 18 afios que interactuan directa o indirectamente con la empresa y que influyen en la

construccion de su reputacion:

Consumidores finales: compradores y usuarios de los productos de la compaiiia.

Tenderos/clientes del canal tradicional: responsables de tiendas de barrio que

comercializan productos de la empresa.

Primera linea de ventas: vendedores y promotores que representan la marca en el

punto de venta.

Lideres de ventas: jefes o supervisores de los equipos comerciales.

Profesionales de Recursos Humanos: encargados de disefiar e implementar politicas

de diversidad, equidad e inclusion (DEI).
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La muestra fue intencional y por conveniencia, priorizando participantes con
experiencia directa y relevante en la relacion con la empresa. Se definird con base en el
criterio de saturacion tedrica, es decir, se detendra la recoleccion de datos cuando la

informacion deje de aportar nuevas categorias analiticas.

3.3. Instrumento de recoleccion de informacion

Se utilizaron guias semiestructuradas de entrevistas y grupos focales, disenadas
especificamente sobre el contexto de la empresa estudiada para profundizar en por qué las
personas o negocios confian (o no) en marcas que se dicen inclusivas y si sienten que el

discurso de inclusién que comunican se ve reflejado en sus practicas reales.

Atendiendo a la naturaleza del estudio de caso y a las recomendaciones metodologicas,

se propone:

Entrevistas en profundidad: 3 a 5 participantes por segmento de menor disponibilidad

de tiempo (lideres de ventas, profesionales de Recursos Humanos y tenderos).

Grupos focales: 2 a 3 grupos con consumidores finales (6 a 8 participantes por grupo) y

2 a 3 grupos con la primera linea de ventas (6 a 8 participantes por grupo).

Para esta investigacion se busco tener informacion confiable y honesta de parte de los
participantes, por lo que se protegeran los datos personales y confidenciales de los mismos

y de la empresa en cuestion.

3.4. Procedimientos

Se llevo a cabo cuatro fases:

Disefio y validacion de instrumentos: elaboracion de los guiones de entrevistas y grupos

focales con apoyo de la directora y revision por parte de la empresa.
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Seleccion de participantes: identificacion de los grupos objetivo y contacto de estos con

apoyo del equipo de Recursos Humanos y ventas de la empresa.

Recoleccion de informacion: realizacion de entrevistas (presenciales o virtuales) y

moderacion de grupos focales en un espacio que facilite la conversacion abierta.

Analisis de datos: transcripcion de los registros, codificacion de las respuestas mediante
analisis tematico, y triangulacion de hallazgos entre grupos para identificar convergencias y

divergencias.
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4. Analisis de los resultados

4.1. Introduccion

En esta seccion se presentan los resultados obtenidos a partir del trabajo de campo
desarrollado en el marco de un estudio de caso orientado a comprender la percepcion de
autenticidad en las estrategias de diversidad, equidad e inclusion (DEI) dentro del area de
ventas de una empresa multinacional del sector de consumo masivo, con especial enfoque

en el canal tradicional en la ciudad de Bogot4, Colombia.

El estudio tuvo como proposito analizar como los distintos actores vinculados a este
canal —consumidores finales, clientes del canal tradicional (tenderos), front line, lideres
comerciales y colaboradores del 4rea de Recursos Humanos— perciben la coherencia entre
las practicas internas de diversidad, la cultura organizacional y las acciones de

comunicacion externa de la empresa.

Para la recoleccion de informacion se emplearon 14 entrevistas semiestructuradas y
5 grupos focales, aplicados a los diferentes grupos de interés mencionados. El analisis se
desarroll6 bajo un enfoque cualitativo y tematico, que permitié identificar patrones,

coincidencias y divergencias en las percepciones de los participantes.

Los resultados se organizaron en torno a cuatro categorias principales que agrupan
los hallazgos mas relevantes del estudio: (1) Percepcion de la diversidad e inclusion. (2)
Autenticidad y coherencia. (3) Cultura organizacional y liderazgo. (4) Diversity washing y

riesgos reputacionales.

Estas categorias permitieron interpretar de manera integral la interaccion entre las

politicas internas, la cultura laboral y la percepcion externa en el contexto del canal DTS,
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asi como los factores que fortalecen o debilitan la credibilidad de las estrategias de

diversidad e inclusion dentro del area de ventas.

4.2. Categorizacion de los términos

El proceso de analisis permitié agrupar la informacion en cuatro categorias principales,
construidas a partir de la revision tedrica y la interpretacion de los testimonios obtenidos en
las entrevistas y grupos focales. Cada categoria integra diferentes perspectivas de los
participantes segun su rol (consumidores, tenderos, vendedores, lideres y equipo de

Recursos Humanos), y busca dar respuesta a los objetivos especificos de la investigacion.

A continuacion, se presenta el desarrollo de la primera categoria identificada:

4.2.1. Percepcion de la diversidad e inclusion

En términos generales, los participantes asociaron la diversidad con las diferencias de
género y nacionalidad, aunque también emergieron menciones sobre orientacion sexual,
experiencia laboral y edad. Estos elementos fueron comprendidos como caracteristicas

visibles y cotidianas dentro del entorno laboral y social.

Un concepto transversal en las respuestas fue el respeto, entendido como la base de la
convivencia y del reconocimiento de las diferencias. Para muchos, hablar de inclusién no
solo implica igualdad de oportunidades, sino garantizar un trato respetuoso hacia todos los

colaboradores y clientes, independientemente de sus condiciones personales.

En cuanto al significado que los diferentes grupos atribuyen a la diversidad, los
consumidores tienden a relacionarla con lo mas visible de una marca, pues es alli donde
tienden a buscar esos mensajes implicitos de diversidad. Por su parte, los vendedores y

tenderos la vinculan mas con experiencias de la vida diaria y con el trato entre compafieros
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o con los clientes. Finalmente, el equipo de Recursos Humanos demuestra una comprension
mas profunda y estratégica del concepto, reconociendo que el trabajo en DEI no se limita a
cumplir cuotas, sino a promover la equidad real y potenciar el talento sin importar

diferencias superficiales.

Asimismo, se identificaron percepciones diferenciadas sobre la relevancia del tema.
Para los tenderos, la diversidad no representa un factor central en su actividad comercial,
pues sin importar lo que suceda a nivel reputacional, estos productos son parte de su dia a
dia; para los consumidores, si adquiere un valor moderadamente importante, asociado a la
autenticidad de las marcas; mientras que los vendedores la consideran un tema de bajo
riesgo, pero necesario de trabajar y aun poco integrado en la rutina operativa. El equipo de
People, en contraste, manifestd que la diversidad es un pilar esencial de la cultura
organizacional y que el enfoque actual busca trascender los indicadores numéricos para

promover un cambio cultural sostenible.

Durante el trabajo de campo surgi6 un ejemplo ilustrativo que refleja como los temas de
inclusion pueden verse desde perspectivas distintas. Una colaboradora que participaba en
una experiencia critica —una asignacion temporal para desarrollar nuevas habilidades—
menciond sentirse discriminada porque su remuneracion no era igual a la de sus
compaifieros. Sin embargo, desde la organizacion, este tipo de experiencia no estaba
concebida como un cargo formal, sino como una oportunidad de aprendizaje. Este caso
revela como, incluso sin una intencion negativa, pueden generarse malentendidos
percibidos como inequidad o exclusion, lo que refuerza la importancia de la comunicacion

clara y del acompafiamiento en los procesos internos.



Tabla 1 Subcategorias percepcion de la diversidad e inclusion
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Subcategoria

Descripcion

Diversidad asociada al género y

nacionalidad

La mayoria de los participantes mencionan

las diferencias de género y nacionalidad
como los principales elementos de la
diversidad. También surgieron menciones
sobre orientacion sexual y experiencia
laboral, aunque en menor medida.

El respeto como valor central

El respeto aparece como la base de la
convivencia y la inclusion. Los
participantes lo asocian con la forma en
que se tratan las diferencias en el entorno
laboral y en la atencion al cliente.

Importancia diferencial segun el rol

Los consumidores valoran la diversidad
como un elemento positivo, pero no
esencial; los tenderos la perciben como
poco relevante; mientras que HR la
considera fundamental para el desarrollo
organizacional.

Percepcion neutra en ventas

El equipo de ventas reconoce la
importancia del tema, pero lo percibe de
forma mas operativa que estratégica, con
un enfoque en la convivencia y el
desempefio.

Evolucion del enfoque hacia la equidad

Desde HR se evidencia un cambio en la
vision de diversidad: ya no se trata de
cumplir cuotas, sino de promover la
equidad real y valorar el talento sin
importar las diferencias superficiales.

Malinterpretaciones cotidianas

Algunos casos reflejan que situaciones
laborales pueden ser malinterpretadas
como discriminacién, evidenciando la
necesidad de fortalecer la comunicacion
sobre las politicas de equidad.

4.2.2. Autenticidad y coherencia

La autenticidad y la coherencia entre el discurso y las acciones de la organizacion

fueron temas recurrentes en las entrevistas y grupos focales. En general, los participantes

coincidieron en que las practicas de diversidad y equidad si existen dentro de la empresa,
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pero no son visibles hacia el exterior, lo que dificulta reconocer una comunicacion auténtica

y consistente.

Los colaboradores del front line sehalaron que muchos de los mensajes o acciones
que se perciben publicamente “no se viven al 100% internamente”, aunque aclararon que la
diversidad es una de las dimensiones mejor trabajadas dentro de la compafiia. El problema
central, méas que una incoherencia entre discurso y préctica radica en una falta de
comunicacion hacia afuera, lo que impide a clientes y consumidores reconocer el alcance

real de las politicas internas.

Desde el area de Recursos Humanos, varios participantes coincidieron en que la
comunicacion es el eslabon perdido entre las acciones y la percepcion. Una participante
resumio esta idea al afirmar: “Lo que no se comunica no se sabe, no se ve y no se nota”,
refiriéndose a la necesidad de transmitir de manera mas efectiva las politicas, programas e
iniciativas de diversidad que se desarrollan internamente. Esta ausencia de difusion genera
que actores externos —como tenderos y consumidores— perciban la empresa como
silenciosa en materia de inclusion, sin tener elementos suficientes para evaluar su

autenticidad.

Asimismo, los participantes destacaron que la coherencia se demuestra mas en las
acciones diarias que en los mensajes corporativos. Para ellos, la confianza se genera cuando
los empleados reflejan felicidad, orgullo y diversidad visible, o cuando los lideres
demuestran comportamientos consistentes con los valores que la empresa promueve. Por el
contrario, un trato inadecuado o un comentario discriminatorio en el punto de venta puede

poner en duda la credibilidad de todo el discurso.
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En este sentido, tanto el equipo de ventas como los lideres afirmaron que la
compaiiia procura proyectar sus valores hacia el exterior a través del servicio al cliente,
pero reconocieron que la comunicacion institucional hacia el publico general sigue siendo
limitada. El reto, entonces, no radica en la ausencia de coherencia interna, sino en la
insuficiente visibilizacion externa de las acciones inclusivas, lo que afecta la percepcion

global de autenticidad.

Algunos participantes ofrecieron ejemplos concretos que ilustran esta brecha. Un
consumidor menciond que la inclusion visible parece limitarse a la contratacion de jovenes,
mientras que los lideres sefialaron que aun persisten sesgos hacia las mujeres en roles
comerciales, percibidas a veces como menos capaces para las labores de campo. Por su
parte, un gerente de HR destacé que, a nivel global, se esta trabajando en eliminar los
comentarios o comportamientos que puedan fomentar ambientes de discriminacion, con el

fin de consolidar una cultura coherente y libre de sesgos.

En conjunto, los hallazgos muestran que la autenticidad no se cuestiona tanto por la
falta de acciones internas, sino por la escasa comunicacion externa que permita
visibilizarlas. La coherencia se fortalece cuando los mensajes y las campanas reflejan de
manera transparente lo que ya sucede dentro, y cuando los equipos sienten orgullo de ser

parte de una organizacion que actua en linea con lo que comunica.

Tabla 2. Subcategorias autenticidad y coherencia

Subcategoria Descripcion
Comunicacion externa insuficiente Las iniciativas internas no se visibilizan
adecuadamente hacia el publico.
Liderazgo como reflejo de autenticidad El comportamiento de los lideres refuerza
o debilita la credibilidad del discurso.
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Coherencia en proceso Los participantes perciben avances
internos, pero falta mayor alineacion
comunicativa.

Persistencia de sesgos Aun se observan prejuicios hacia mujeres y
limitaciones en la diversidad generacional.
Autenticidad como resultado visible La autenticidad se reconoce cuando las
acciones internas se reflejan externamente.

4.2.3. Cultura organizacional y liderazgo

La cultura organizacional y el liderazgo fueron temas transversales en las entrevistas y
grupos focales, especialmente en el canal de ventas directas (DTS). Los hallazgos revelan
que, aunque la organizacion promueve valores de respeto, trabajo en equipo y diversidad, la
dindmica operativa —marcada por metas exigentes y largas jornadas— influye

significativamente en la forma en que estos valores se viven en el dia a dia.

Los participantes describieron el estilo de liderazgo como cercano y exigente, orientado
tanto al cumplimiento de objetivos como al bienestar del equipo. Los lideres son vistos
como figuras que fomentan el respeto y la cohesion, pero también como responsables de
mantener una presion constante por los resultados. Esto, segin algunos colaboradores,
puede llevar a que situaciones de cansancio o estrés deriven en comportamientos poco

respetuosos o en reacciones impulsivas que debilitan el clima laboral.

Desde el area de Recursos Humanos, se reconocié que la cultura organizacional ha
perdido parcialmente su enfoque humano, priorizando la visibilidad del producto y los
indicadores de desempefio sobre el reconocimiento de las personas que hacen posible las
metas comerciales. Una participante de HR lo resumio al afirmar que, “en medio de tantos
cambios que puede sufrir una empresa de esta magnitud, se ha perdido lo importante que es

la gente”.
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En cuanto al rol del liderazgo en la promocién de la diversidad, los hallazgos muestran
que todo parte del ejemplo. Los lideres que comunican con respeto promueven la
participacion y valoran las diferencias fortalecen la cultura de inclusion. Sin embargo,
también se identific6 que algunos lideres, en su intento de ser cercanos o mantener la
presion del negocio, pueden pasar por alto comportamientos o expresiones que reproducen
dindmicas poco inclusivas. Esto refuerza la idea de que el liderazgo puede tanto controlar
como detonar situaciones de discriminacion, dependiendo de su nivel de conciencia y

gestion cultural.

En el canal DTS, los participantes sefalaron que la diversidad en la contratacion
enfrenta limitaciones naturales por el tipo de labor. Aunque se promueve un ambiente de
puertas abiertas, las condiciones operativas y los estereotipos generacionales dificultan la
inclusion plena. Algunos colaboradores mencionaron que, entre los mismos vendedores,
persisten actitudes que restringen la participacion de personas diferentes o que reproducen

prejuicios hacia ciertos grupos.

De manera particular, las mujeres lideres destacaron que el equipo directivo evalta el
desempefio con base en capacidades y talento, no en rasgos personales, pero que el mayor
reto surge al gestionar equipos con creencias mas tradicionales. Una de ellas comento6 que
“no es tan sencillo liderar equipos que piensan que la mujer no puede ocupar ciertos
cargos”, seflalando que estas percepciones se presentan principalmente entre empleados de

mayor edad.

En conjunto, la categoria evidencia que la cultura organizacional avanza hacia la
inclusion, pero aun enfrenta barreras culturales y generacionales que limitan su

consolidacion. El liderazgo cumple un papel decisivo: puede ser el motor del cambio
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cuando actia con coherencia, o una fuente de contradiccion cuando reproduce précticas del

pasado. Consolidar una cultura auténticamente diversa requiere, entonces, fortalecer la

formacion de lideres conscientes de su impacto, que integren la equidad como parte del

desempefio y no solo como un discurso institucional.

Tabla 3. Subcategorias cultura organizacional y liderazgo

Subcategoria

Descripcion

Liderazgo cercano pero exigente

Se fomenta la cercania y el respeto,
pero las metas y horarios extensos
generan tension.

Perdida del enfoque humano

Desde HR se percibe una cultura mas
centrada en resultados que en las
personas.

Liderazgo como ejemplo

El comportamiento del lider puede
fortalecer o debilitar la cultura
inclusiva.

Tensiones generacionales

Persisten actitudes tradicionales,
especialmente hacia las mujeres en
roles de liderazgo.

Limitaciones estructurales

La naturaleza del trabajo operativo
restringe la inclusion plena en algunos
equipos.

4.2.4. Diversity Washing y riesgos reputacionales

El concepto de diversity washing —entendido como la préctica en la que las marcas

aparentan promover la diversidad sin implementarla de forma real— fue uno de los temas

mas reveladores dentro de la investigacion. En general, los participantes no estaban

familiarizados con el término, aunque reconocieron facilmente su significado cuando se les

explicod o cuando se mencionaron casos conocidos. Solo una participante identifico el

término desde el inicio; los demés no lo conocian o, en términos practicos, no se menciond

el término como tal, sino directamente su significado.
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Los grupos focales y entrevistas reflejaron que esta practica se percibe como una
amenaza a la credibilidad y autenticidad de las marcas. Los participantes mencionaron
ejemplos principalmente del sector retail y de consumo masivo, destacando campanas
donde la diversidad se usa como recurso publicitario sin un respaldo en acciones internas.
Estas asociaciones muestran que el publico distingue entre una comunicacion genuina y un
discurso instrumental, reconociendo el riesgo de que la inclusion se convierta en una

estrategia de marketing mas que en un valor organizacional.

En cuanto al impacto reputacional, se evidenciaron percepciones diversas segun el rol
de los participantes. Entre los clientes (tenderos), algunos afirmaron que los
comportamientos o escandalos internos de una organizacion “no afectan su decision de
seguir trabajando con la marca”, priorizando la estabilidad comercial sobre la reputacion
ética. Otros, en cambio, manifestaron tolerancia cero hacia empresas que incurren en estas
practicas, argumentando que “la forma en que una marca trata a su gente dice mucho de

cOmo valora a sus clientes”.

Por su parte, los consumidores mostraron una division mds clara entre la conveniencia y
los principios personales. Algunos indicaron que dejarian de consumir productos de una
marca vinculada a casos de diversity washing, mientras que otros reconocieron que no le
darian “ese nivel de importancia” frente a otros factores como precio o disponibilidad. Aun
asi, las respuestas reflejaron una tendencia general hacia la empatia y la coherencia ética,
sugiriendo que las audiencias son cada vez més sensibles a la autenticidad de las acciones

sociales y culturales de las empresas.

Dentro del equipo de ventas y liderazgo, se observo una postura mas pragmatica. Si

bien reconocen que caer en diversity washing seria “lamentable”, consideran que no tendria
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un impacto directo sobre los resultados comerciales inmediatos, aunque si podria afectar la
moral interna o la percepcion de orgullo organizacional. Desde Recursos Humanos, la
perspectiva es mas preventiva: el riesgo reputacional se percibe como “medio”, al
reconocer que el tipo de producto y la necesidad de distribucion constante mitigan
parcialmente la sensibilidad del mercado, pero no eliminan el riesgo de dafio a la marca

empleadora.

Precisamente desde esta area surgieron reflexiones sobre como prevenir estas practicas,
destacando el papel de las politicas internas y la coherencia entre el discurso y la cultura.
Los participantes mencionaron la reciente politica global Inclusion for All, que promueve la
valoracion del talento sin distincién de género, edad, religion, orientacion o experiencia,
alejandose del enfoque de cuotas. Esta politica busca elevar el talento por su valor y no por
su representacion, e incluye iniciativas de comunicacion asertiva orientadas a evitar el

lenguaje discriminatorio y fortalecer entornos psicologicamente seguros.

En sintesis, la categoria muestra que el diversity washing se entiende menos como un
problema conceptual y mas como un riesgo de desconexion entre las intenciones y las
percepciones. Si bien las acciones internas son coherentes con una cultura de respeto, la
falta de comunicacion externa y la ambigiiedad del discurso publico pueden generar vacios
interpretativos. La reputacion, en este contexto, se construye sobre la coherencia: cuando
las marcas logran que sus mensajes externos reflejen de manera tangible sus practicas

internas, la autenticidad se consolida como un activo estratégico y sostenible.
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Tabla 4. Subcategorizacion diversity washing y riesgos reputacionales

Subcategoria

Descripcion

Desconocimiento del termino

La mayoria de los participantes no conocia
el concepto de diversity washing, aunque
entendian sus implicaciones.

Asociacion con casos mediaticos

Se relaciona principalmente con escandalos
de marcas del sector retail y de consumo
masivo.

Riesgo reputacional relativo

Clientes y ventas consideran que el
impacto es limitado; HR y consumidores lo
ven como una amenaza a la credibilidad.

Coherencia como prevencion

La transparencia, el liderazgo ético y la
comunicacion interna son claves para
evitar percepciones de falsedad.

Politicas organizacionales preventivas

La politica Inclusion for All refuerza el
compromiso con la equidad y la
comunicacion responsable.

4.3.  Analisis general

4.3.1. Elpapel de la diversidad e inclusion en la cultura organizacional

Los hallazgos confirman que la diversidad y la inclusioén son reconocidas como valores

esenciales, aunque su interpretacion varia segun el rol del participante. Para la mayoria, la

diversidad se asocia principalmente con el género y la nacionalidad, mientras que otros

mencionaron la orientacion sexual, la edad o la experiencia laboral. El valor del respeto

emergid como el hilo conductor en todas las perspectivas, posiciondndose como la base de

las relaciones laborales y comerciales.

Desde el area de Recursos Humanos y liderazgo, se observa un cambio en el enfoque:

se ha pasado de una vision basada en cuotas a una centrada en la equidad real y el

desarrollo del talento sin distincidon de caracteristicas personales. Sin embargo, en los

equipos operativos y de ventas persisten tensiones generacionales que dificultan la
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aceptacion plena de ciertos grupos, particularmente de las mujeres en roles

tradicionalmente masculinos.

Tabla 5. Dimensiones percibidas de la diversidad

Dimension Frecuencia percibida Ejemplo

Genero Alta Las mujeres también
pueden hacer este trabajo,
pero no todos lo aceptan.

Nacionalidad Media — alta Tenemos companeros de
otros paises y eso
enriquece.

Orientacion sexual Baja No se habla mucho, pero se
respeta.

Edad y experiencia Media Los mas jovenes aprenden
rapido, pero hay roces con
los mayores.

Respeto: Valor Alta Lo importante es el respeto,

sin importar las diferencias

4.3.2. El papel de la diversidad e inclusién en la cultura organizacional

La autenticidad, entendida como la alineacién entre lo que la marca comunica y lo que

realmente practica, fue uno de los aspectos mas debatidos. Los participantes coincidieron

en que la diversidad si se vive internamente, pero no se comunica adecuadamente hacia el

exterior, lo que genera una brecha entre la realidad organizacional y la percepcion publica.

Esta falta de comunicacion hace que tanto consumidores como clientes no puedan

reconocer plenamente la coherencia de la marca, incluso cuando existen programas e

iniciativas activas. El liderazgo se percibe como un factor clave para mantener la

coherencia: los lideres que modelan comportamientos inclusivos fortalecen la confianza y

proyectan autenticidad, mientras que aquellos que ignoran o minimizan comentarios

discriminatorios debilitan la cultura.




“Lo que no se comunica, no se sabe, no se ve y no se nota.” (Participante HR)

Tabla 6. Factores que influyen en la percepcion de autenticidad
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Factor

Influencia positiva

Influencia negativa

Comunicacion externa

Muestra las politicas,
practicas y programas de
inclusion

Ausencia de mensajes que
respalden las practicas

sentido de pertenencia

Liderazgo Reflejar y ser ejemplo de Ignorar sesgos o
consciencia y respeto comportamientos
inapropiados
Cultura Organizacional Refuerza la confianza y el Falta de visibilidad y

enfoque humano (enfoque
netamente en resultados)

4.3.3. Culturay liderazgo

El liderazgo dentro del canal de ventas se caracteriza por un equilibrio entre exigencia y

cercania, fomentando el respeto y la cohesion, pero enfrentando retos derivados del estrés

operativo y las jornadas extensas. Desde HR se percibe que la organizacion ha ido

perdiendo parte de su enfoque humano, priorizando los indicadores sobre el bienestar de las

personas.

La cultura interna se fortalece cuando los lideres se convierten en modelos de

coherencia, ya que las practicas inclusivas se transmiten mas efectivamente desde el

ejemplo que desde los discursos. Sin embargo, alin se observan sesgos persistentes y una

baja diversidad estructural en ciertos roles operativos, lo que limita el alcance de las

politicas inclusivas.



4.3.4. Marketing inclusivo, diversity washing y reputacion

El andlisis revela una baja familiaridad conceptual con el término diversity washing,

pero una clara conciencia de sus implicaciones. Los participantes asocian este fenomeno

con campafias superficiales o incoherentes con la realidad interna de las organizaciones.

Mientras los consumidores muestran posiciones divididas —algunos dejarian de

consumir productos de marcas que incurran en estas practicas y otros priorizan la
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conveniencia—, desde HR y liderazgo se reconoce el riesgo reputacional y la necesidad de

fortalecer la comunicacion transparente.

Tabla 7. Percepcion de riesgo reputacional

Grupo

Nivel de riesgo

Justificacion

Clientes

Bajo

Mantener las relaciones
comerciales con esta
empresa tiene una alta
influencia sobre sus
resultados.

Consumidores

Medio — Alto

Ha aumentado el valor que
se le da a la coherencia, los
valores y la autenticidad de
la marca

Ventas

Medio

Afecta la situacion
internamente, pero el
impacto sobre el resultado
final se ve levemente
afectado

Recursos Humanos

Medio — Alto

Impacta la reputacion de la
marca empleadora

4.3.5. Analisis transversal

De manera transversal, los hallazgos muestran que la autenticidad surge de la

interseccion entre tres factores:
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Préacticas internas reales, sostenidas por una cultura y liderazgo coherentes.

Comunicacion efectiva, que visibiliza las acciones y refuerza el mensaje.

Percepcion externa, que evalua la coherencia entre lo dicho y lo hecho.

La falta de visibilidad externa se consolida como el principal vacio, mas que la ausencia
de politicas o practicas internas. A su vez, el liderazgo aparece como la variable
moderadora que traduce los valores institucionales en comportamientos cotidianos,

fortaleciendo o debilitando la cultura inclusiva segtn su ejemplo.

Figura 2. Convergencia de categorias identificadas

PRACTICAS INTERNAS DE
DIVERSIDAD

CULTURA PERCEPCION DE
ORGANIZACIONAL » AUTENTICIDAD
COHERENTE

COMUNICACION
INCLUSIVA

PERCEPCION DE

f 7 AUTENTICIDAD
LIDERAZGO Y CULTURA
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5. Discusion de los resultados
Los resultados obtenidos en esta investigacion permiten comprender cémo la
coherencia entre las précticas internas de diversidad, la cultura organizacional y el
marketing inclusivo influye en la percepcion de autenticidad de una marca en el contexto
del sector de consumo masivo. En general, los hallazgos confirman las tendencias descritas
en la literatura, aunque también revelan matices especificos del contexto colombiano y de

la dindmica operativa del canal de ventas directo (DTS).

5.1. Autenticidad y coherencia comunicacional

Los resultados cualitativos coinciden con lo planteado por Sun et al. (2023), quienes
sostienen que la autenticidad percibida de una marca depende de la congruencia entre los
valores que comunica y las experiencias que ofrece a sus grupos de interés. En el caso
analizado, los participantes reconocen que la diversidad si se vive internamente, pero que
existe una falta de comunicacion externa que impide que estas acciones sean visibles para
consumidores y clientes. Este hallazgo respalda la idea de Trkulja et al. (2024), quienes
afirman que el marketing socialmente responsable debe reflejar de forma coherente las

précticas organizacionales para consolidar una reputacion creible.

Por otro lado, los resultados difieren parcialmente de Consuegra y Quifiones-Cintron
(2012), quienes describen la autenticidad de marca como un atributo asociado a la herencia
y consistencia historica de la organizacion. En este estudio, los participantes asocian la
autenticidad mas con transparencia y coherencia actual, que con la trayectoria o tradicion.

Esta diferencia puede explicarse por el contexto de una organizacion moderna y global,
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donde la innovacion, la cultura y la comunicacion digital reemplazan la historia como

fuente principal de legitimidad.

5.2.  Cultura organizacional y liderazgo inclusivo

Los hallazgos sobre liderazgo y cultura coinciden con lo expuesto por Dixon-Fyle,
Dolan, Hunt y Prince (2020), quienes evidencian que las organizaciones con liderazgo
inclusivo tienden a obtener un mayor compromiso de sus colaboradores y una mejor
reputacion publica. En la investigacion, se observa un liderazgo cercano pero exigente, que
busca equilibrar el cumplimiento de resultados con el bienestar del equipo. Sin embargo, se
identifican tensiones estructurales que dificultan la vivencia completa de la cultura

inclusiva, especialmente en los niveles operativos donde la presion laboral es alta.

De forma similar, Rybnikova y Weigel (2024) destacan que los procesos de formacion
en diversidad suelen ser mas efectivos cuando los lideres actiian como facilitadores del
cambio cultural y no solo como ejecutores de politicas. En coherencia con este
planteamiento, los hallazgos muestran que la autenticidad del liderazgo tiene un impacto
directo en cdmo se vive la cultura: un lider puede ser un agente de inclusion o, por el

contrario, reproducir comportamientos discriminatorios si no es consciente de su influencia.

Por tanto, los resultados confirman que el liderazgo es un factor moderador entre las
practicas institucionales y la percepcion de autenticidad, reforzando lo que Morfaki y
Morfaki (2022) denominan “el puente entre la gestion formal de la diversidad y la cultura

vivida en el dia a dia”.
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5.3.  Percepcion del consumidor y autenticidad de marca

La relacion entre las acciones de diversidad y la percepcion del consumidor reafirma la
importancia de la coherencia comunicacional, como sefalan Tuli, Srivastava y Kumar
(2025), quienes destacan que el marketing inclusivo debe transmitir valores reales de
equidad y representacion, no solo mensajes aspiracionales. En las entrevistas, los
consumidores valoran la inclusion cuando se percibe genuina, pero cuestionan su

autenticidad cuando la comunicacion es limitada o superficial.

Esto se alinea con los resultados de Grieco (2024), quien explica que el marketing
inclusivo auténtico surge cuando las marcas integran diversidad tanto en su discurso como
en su estructura organizacional. No obstante, algunos consumidores y clientes del canal
tradicional priorizan la funcionalidad y la accesibilidad del producto sobre los valores
éticos, lo que difiere de los hallazgos de Licsandru y Cui (2017), donde la inclusion se
reconoce como un factor determinante en la conexion emocional con la marca. Esta
diferencia puede explicarse por factores contextuales: en mercados emergentes, las
decisiones de consumo suelen estar mas influenciadas por la conveniencia y el precio que

por la postura ética de la empresa.

Finalmente, la percepcion de confianza en la marca observada en los participantes
coincide con los planteamientos de Khan y Fatma (2023), quienes afirman que la
responsabilidad social y las acciones coherentes fortalecen la lealtad y reducen la

incertidumbre en el consumidor.

5.4. Riesgos
Los hallazgos sobre el diversity washing evidencian un bajo conocimiento del término,

aunque una alta sensibilidad hacia sus implicaciones, lo que coincide con las observaciones
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del Stanford Report (2024), que advierte como muchas organizaciones aparentan
compromiso con la diversidad sin implementarlo de manera tangible. En este estudio, los
participantes asociaron el fendmeno con campanas de inclusion poco coherentes y con

escandalos mediaticos en el sector retail y de consumo masivo.

A diferencia de los hallazgos de Baker et al. (2024), quienes concluyen que el diversity
washing tiene efectos inmediatos sobre la valoracion financiera y la intencion de inversion,
en este caso los entrevistados —especialmente los clientes y vendedores— perciben el
riesgo como mas reputacional que comercial. Este contraste puede atribuirse a la naturaleza
del producto analizado (de consumo bésico), donde la necesidad prevalece sobre las

valoraciones éticas.

No obstante, el equipo de Recursos Humanos enfatizo la importancia de evitar esta
practica mediante la implementacion de la politica global Inclusion for All, en linea con lo
propuesto por Jetubhai (2024), quien subraya que la coherencia entre la publicidad
inclusiva y la igualdad laboral interna es esencial para construir credibilidad. Asi, las
politicas organizacionales actiian como mecanismos preventivos ante el diversity washing,

reforzando la reputacion y la confianza de los publicos internos y externos.
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6. Conclusiones

El objetivo general de esta investigacion fue analizar como la coherencia entre las
practicas internas de diversidad, la cultura organizacional y el marketing inclusivo influye
en la percepcion de autenticidad de las marcas. A través de la aplicacion de entrevistas y
grupos focales en una empresa del sector de consumo masivo, se evidencio que la
autenticidad no se construye Uinicamente con discursos o campafias, sino con una
coherencia tangible entre lo que se comunica, se practica y se percibe. El estudio permitid
comprobar que las acciones internas de diversidad y los valores culturales impactan

directamente la credibilidad y confianza que los distintos publicos depositan en la marca.

6.1. Conclusion 1

La diversidad y la inclusion se consolidan como pilares estratégicos dentro de la cultura
organizacional moderna. En el caso estudiado, estos valores se asocian principalmente al
respeto, la equidad de oportunidades y la valoracion del talento mas alla de las diferencias
de género, nacionalidad o edad. Sin embargo, también se identificaron desafios
relacionados con la consistencia y el alcance real de estas practicas en todos los niveles
jerarquicos, especialmente en el canal de ventas directo. Esto confirma lo planteado por
McKinsey & Company (2020) y Morfaki y Morfaki (2022), quienes sostienen que la
inclusion impulsa la innovacidn y el compromiso, pero requiere liderazgo y continuidad

para transformar la cultura organizacional.
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6.2. Conclusion 2

Los consumidores asocian la autenticidad con coherencia, transparencia y propdsito
real. La mayoria percibe que las marcas inclusivas deben ir més alla de los mensajes
publicitarios, reflejando esos valores en su trato con los empleados y la comunidad.
Coincidiendo con los hallazgos de Grieco (2024) y Tuli et al. (2025), el estudio confirma
que la autenticidad se construye cuando el consumidor identifica una conexién genuina
entre el discurso de inclusion y las acciones cotidianas de la marca. Aunque algunos
consumidores del caso analizado reconocen esfuerzos en inclusion, consideran que la falta

de comunicacion visible limita la percepcion de coherencia.

6.3. Conclusion 3

El liderazgo, la comunicacion interna y el respeto mutuo son los factores que mas
fortalecen la autenticidad percibida. No obstante, el exceso de foco en los resultados
operativos y la presion comercial a veces desplazan el énfasis en las personas, debilitando
la vivencia real de la cultura. Los hallazgos coinciden con lo planteado por Rybnikova y
Weigel (2024), quienes sostienen que los programas de diversidad son efectivos solo si se
acompaiian de una transformacion cultural sostenida. En este sentido, el liderazgo inclusivo
se posiciona como el puente entre la estrategia y la experiencia, siendo determinante para

que la cultura se viva y no solo se comunique.

6.4. Conclusion 4

El marketing inclusivo genera impacto positivo unicamente cuando esta respaldado por
una cultura auténtica y coherente. La mayoria de los entrevistados perciben que la falta de
comunicacion externa limita el reconocimiento de los esfuerzos internos, lo que reduce el

potencial reputacional de la empresa. Esto coincide con estudios como los de Trkulja et al.
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(2024) y Licsandru & Cui (2017), que destacan que las estrategias inclusivas deben ser
consistentes y sostenibles para consolidar la confianza. Ademas, el fenomeno del diversity
washing se percibe como un riesgo medio a alto, especialmente para marcas con alta

exposicion publica, en linea con lo planteado por Stanford (2024) y Baker et al. (2024).

6.5. Conclusion S
A partir de los hallazgos, se identifican tres lineas clave para fortalecer la coherencia y

autenticidad:

Comunicacion efectiva y transparente sobre las iniciativas internas de diversidad,

permitiendo que los colaboradores y consumidores reconozcan los avances reales.

Formacion en liderazgo inclusivo para prevenir sesgos, promover la equidad y convertir

a los lideres en embajadores de la cultura.

Integracion entre cultura interna y marketing externo, asegurando que lo que se proyecta

hacia el mercado refleje fielmente lo que se vive dentro de la organizacion.

6.6. Conclusion general

El andlisis integral demuestra que la coherencia entre la cultura interna, las practicas de
diversidad y el marketing inclusivo si influye directamente en la percepcion de
autenticidad, cumpliendo el objetivo general de la investigacion. Los objetivos especificos
se alcanzan al contextualizar el papel estratégico de la diversidad, explorar la interpretacion
del consumidor, identificar los factores culturales y de liderazgo, evaluar la relacion entre

comunicacion y coherencia, y proponer lineamientos estratégicos.

La principal conclusion transversal es que la autenticidad no depende Ginicamente de

comunicar inclusién, sino de vivirla y hacerla visible. Una marca auténtica es aquella que
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logra que su cultura, su comunicacion y su experiencia —hacia dentro y hacia fuera—
hablen el mismo lenguaje. Este hallazgo se alinea con autores como Grieco (2024) y
Dixon-Fyle et al. (2020), quienes sostienen que la inclusién genuina se convierte en una
ventaja competitiva sostenible cuando se integra en la identidad organizacional y no se

reduce a una estrategia reputacional.
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7. Recomendaciones
Los resultados de esta investigacion ofrecen implicaciones significativas tanto para la
academia como para el ambito empresarial, especialmente para las compaiiias del sector de
consumo masivo que buscan fortalecer su reputacion y construir marcas auténticamente

inclusivas.

El estudio demuestra que la autenticidad organizacional surge de la coherencia entre
la cultura interna, las practicas de diversidad y la comunicacidn externa, lo que convierte a
la diversidad y la inclusion en un activo estratégico, no solo en un compromiso ético. Desde
esta perspectiva, las siguientes recomendaciones buscan orientar a lideres, gerentes y

equipos de recursos humanos hacia practicas mas sostenibles y genuinas:

7.1. Implicaciones y futuras lineas de investigacion

Integrar la diversidad en la estrategia y no en la retorica.: Las iniciativas de diversidad
deben dejar de ser acciones aisladas o reactivas para convertirse en un eje transversal de la
estrategia corporativa. Esto implica conectar los programas de inclusion con los objetivos

de negocio, los procesos de liderazgo y los indicadores de desempefio.

Fortalecer la comunicacion interna y externa: Tal como evidencian los hallazgos, uno
de los principales vacios es la falta de comunicacion visible sobre las politicas y logros en
materia de diversidad. Se recomienda desarrollar una narrativa coherente y transparente que
visibilice los esfuerzos reales, sin caer en el exceso de autopromocion que caracteriza al

diversity washing.
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Formar lideres como embajadores de la inclusion: El liderazgo es un punto critico: tanto
los mandos medios como los lideres directos del canal de ventas requieren herramientas
para identificar sesgos, promover entornos respetuosos y resolver conflictos con empatia.
Programas de liderazgo inclusivo y acompanamiento constante podrian cerrar brechas

culturales y fortalecer el clima laboral.

Articular la cultura organizacional con el marketing inclusivo: Las campafias de
marketing deben reflejar fielmente la realidad interna de la empresa. Para ello, se
recomienda una sincronizacion entre las areas de comunicacion, recursos humanos y
ventas, de modo que el mensaje que se proyecta hacia el mercado sea una extension de lo

que realmente se vive al interior.

Monitorear el riesgo de diversity washing: Implementar mecanismos de evaluacion y
retroalimentacion que permitan detectar incoherencias entre el discurso y la practica. Este
seguimiento no solo protege la reputacion, sino que permite a la organizacion corregir

desviaciones y fortalecer la credibilidad de sus mensajes inclusivos.

7.2. Implicaciones académicas
Desde una perspectiva tedrica, esta investigacion contribuye a ampliar el
entendimiento del concepto de autenticidad de marca inclusiva desde un enfoque
organizacional y no Gnicamente comunicacional. Aporta evidencia empirica sobre como la
coherencia cultural interna puede ser tan determinante como las estrategias de marketing

para generar confianza.
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Asimismo, abre un espacio de reflexion sobre el papel de la comunicacion en la
construccion de credibilidad y la necesidad de estudiar la relacion entre cultura
organizacional, liderazgo y percepcion del consumidor como un sistema integrado. Este
enfoque puede servir de base para futuras investigaciones que busquen medir o modelar

cuantitativamente esta coherencia.

7.3. Limitaciones del estudio y futuras lineas de investigacion
A pesar de los aportes alcanzados, la investigacion presenta algunas limitaciones

derivadas de su alcance y enfoque cualitativo:

Delimitacion geografica y sectorial: el estudio se centr6 en un caso del canal de ventas
directo (DTS) en Bogota, lo que restringe la generalizacion de los resultados a otros

sectores o regiones.

Disponibilidad de participantes: la agenda de lideres y tenderos limit6 la posibilidad de
realizar grupos focales mas amplios, lo que podria complementarse en futuras

investigaciones con un enfoque mixto (cuantitativo y cualitativo).

Falta de medicion longitudinal: los cambios en cultura e inclusion requieren tiempo
para observar resultados tangibles. Seria valioso realizar un seguimiento a mediano plazo

para evaluar la evolucion de la coherencia organizacional y reputacional.

A partir de estas limitaciones, se recomienda que futuras investigaciones exploren
indicadores de autenticidad percibida, comparen sectores o paises, y analicen la influencia

de la digitalizacion en la comunicacion inclusiva de las marcas.
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7.4. Reflexion final

En sintesis, los resultados confirman que la inclusion auténtica no es una estrategia de
comunicacion, sino una forma de gestion organizacional. La coherencia entre lo que se
dice, se hace y se siente dentro de una organizacién es lo que convierte la diversidad en un
factor real de diferenciacion. Para las empresas del presente, esto no solo representa una
oportunidad de reputacion, sino también una via para consolidar confianza, innovacion y

sostenibilidad.

Anexo 1. Acceso a carpeta transcripciones entrevistas y grupos focales

TRANSCRIPCIONES ENTREVISTAS Y FOCUS GROUPS



https://cesaedu-my.sharepoint.com/:f:/g/personal/karen_penarete_cesa_edu_co/EpuA1Mo1ZGlCn_CJ3nbHRWEBJiEOqIg21NWg7zJmuUT0CA?e=yGuu1U
https://cesaedu-my.sharepoint.com/:f:/g/personal/karen_penarete_cesa_edu_co/EpuA1Mo1ZGlCn_CJ3nbHRWEBJiEOqIg21NWg7zJmuUT0CA?e=yGuu1U
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