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Resumen

En un mercado cada vez mas saturado y competitivo como el de la moda, captar la atencion del
consumidor ya no es suficiente: las marcas deben conquistar su mente y, sobre todo, su corazon.
En este contexto, el neuromarketing emerge como una herramienta clave que permite
comprender cémo las emociones, los sentidos y la percepcion influyen en las decisiones de
compra. Més alld de las estrategias tradicionales, las empresas de moda estan adoptando técnicas
que apuntan a lo emocional, lo sensorial y lo simbolico para posicionarse en la mente del
consumidor y fomentar la lealtad hacia sus marcas.

Esta investigacion busca conocer la implementacion del neuromarketing aplicado en
dimensiones emocionales y sensoriales en el sector de la moda en Colombia y sus posibles
efectos en la lealtad y percepcion de marca de los consumidores jovenes. El neuromarketing se
define como la disciplina que integra neurociencia, psicologia y mercadeo para comprender las
respuestas emocionales y cognitivas ante estimulos comerciales. A partir de esta perspectiva, se
estudian conceptos clave como la decision de compra, entendida como un proceso mayormente
emocional en el que el consumidor elige entre distintas alternativas; la fidelidad del consumidor,
que implica un compromiso emocional y conductual sostenido hacia una marca; y la lealtad de
marca, manifestada en la preferencia continua y la defensa activa de la misma. Mediante un
enfoque metodoldgico mixto, que incluye encuestas, entrevistas, analisis de contenido y analisis
factorial exploratorio, se explora como las estrategias basadas en estimulos sensoriales y
emocionales influyen en la conexion del consumidor con las marcas de moda. Los hallazgos
permiten identificar las practicas mas efectivas para fortalecer la lealtad y posicionamiento de
marca en un entorno competitivo y cambiante.

Palabras clave: Neuromarketing, decision de compra, fidelidad del consumidor, lealtad de
marca.



1. Introduccion

El comportamiento del consumidor ha evolucionado de manera significativa en los
ultimos afos, impulsado por un entorno dindmico donde la saturacion de informacion y las
emociones juegan un papel crucial en las decisiones de compra. En industrias como la moda,
donde la conexion emocional, la identidad de marca y las experiencias sensoriales son
determinantes, comprender los factores que influyen en las elecciones de los consumidores se ha
vuelto una necesidad estratégica para las marcas. En este entorno, el uso de herramientas que
permitan tener una vision de los procesos internos del consumidor, como las estrategias basadas
en el estudio de las emociones y percepciones subconscientes, cobra especial relevancia. Esta
investigacion examina coémo las técnicas de analisis del comportamiento y las emociones del
consumidor contribuyen al fortalecimiento de la lealtad y la recordacion de marca en el sector de
la moda colombiano, aportando una vision integral sobre las practicas que mejor conectan con el
publico actual.

1.1. Planteamiento del Problema

El sector de la moda se caracteriza por ser altamente cambiante, dindmico, emocional y
competitivo, donde las marcas constantemente buscan nuevas maneras de captar la atencion de
los consumidores y fidelizarlos, en un entorno saturado de informacion. Las tendencias cambian
con rapidez, al igual que los comportamientos y expectativas de los consumidores, especialmente
en un mercado influenciado por la inmediatez de las redes sociales y la digitalizacion. En este
contexto, la diferenciacién no puede depender unicamente del producto o del precio, sino de la

capacidad de generar experiencias significativas y vinculos emocionales auténticos con los



clientes. Esto ha llevado a una nueva y mas amplia vision del branding, que conduce a una forma

mas experiencial de comercializar las marcas (Fernandez y Delgado, 2021).

Las emociones bdsicas, subconscientes y la moral juegan un rol importante en el
comportamiento de los consumidores (Bagozzi et al., 2021). Lo anterior sugiere que aparte de las
estrategias de marketing tradicionales, hay otros factores que resultan ser altamente relevantes al
momento de conectar con los consumidores e influir en su decision de compra. El
neuromarketing utiliza técnicas de la neurociencia para entender y predecir el pensamiento o
comportamiento de los consumidores, lo que se ha convertido en una herramienta valiosa para

los marketeros.

Dada la importancia de las experiencias de compra personalizadas e integrales, se vuelve
crucial poder utilizar el neuromarketing a favor para mejorar estas experiencias. Sin embargo, al
ser un tema que abarca tanta informacion, es denso de comprender. Por esto, existen dificultades
al momento de implementar estas técnicas y a su vez, se tiene poco entendimiento de como estas

influyen en la decision de compra de los consumidores.

El problema en el sector de la moda es que es altamente influenciado por tendencias y
momentos cambiantes especificos. La rapida evolucion de las tendencias y los cambios en el
comportamiento del consumidor hacen que las marcas del sector de moda tengan que adaptarse
répidamente y esforzarse por entender a sus consumidores. Las estrategias de neuromarketing
pueden llegar a ser mas efectivas en dar este entendimiento, desde las necesidades del
consumidor hasta las variables que influyen en su decision de compra. Ademas, al entender los
factores que provocan una reaccion, las marcas pueden crear campainas o emplear estrategias que

generen mayor conexion con las audiencias (Juarez-Varon et al., 2023). El neuromarketing
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permite llegar a conocer estos factores y los estimulos que los desencadenan, por lo que se

convierte en una herramienta poderosa.

Este problema permite explorar como las técnicas de neuromarketing, como el analisis de
respuestas emocionales y las experiencias del consumidor, pueden aplicarse en el sector de la
moda. De este modo, las empresas de este sector pueden mejorar sus estrategias de marketing y

conectar con sus consumidores a un nivel mas emocional.

1.2. Justificacion de la Investigacion

El entendimiento de los comportamientos del consumidor ha sido un aspecto de estudio
relevante en el mercadeo. El comportamiento del consumidor es importante ya que resalta las
acciones desde la necesidad o deseo, hasta el momento de compra o el uso de un producto
(Juarez-Varon et al., 2023). El neuromarketing combina la neurociencia con las practicas de
mercadeo y esta disciplina se ha convertido en una herramienta poderosa para comprender
procesos mentales que inciden en la decision de compra y los comportamientos de los

consumidores.

En el sector de la moda, las decisiones de compra suelen estar impulsadas tanto por
necesidades funcionales como por deseos emocionales de los consumidores. Los consumidores
no solo buscan comprar articulos, sino experiencias y conexiones emocionales con las marcas o
las piezas que compran y utilizan. Ademads, cuando los consumidores sienten una conexidon
emocional con las marcas, es mas probable que se vuelvan leales a ellas (Judrez-Vardn et al.,
2023). Las estrategias de neuromarketing permiten tener un insight a estos factores emocionales
y subconscientes, por lo que ofrecen una nueva perspectiva para implementar tacticas de

marketing de una manera mas efectiva.
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La moda no es unicamente una industria enfocada en los productos finales, sino que
también se basa en percepciones y emociones. Para muchas personas, la moda es mas que solo la
ropa que usan, es un estilo de vida, un arte o una manera de expresarse. El aspecto emocional es
importante para conectar a fondo con los consumidores, pues las emociones integrales e

incidentales influyen en la decision de compra del consumidor (Achar, et al., 2016).

Por otro lado, el sector de la moda es altamente competitivo y estd impulsado por
tendencias globales, cambios de temporada y preferencias de los consumidores. Gracias al
neuromarketing, las marcas pueden usar la ciencia para lograr que sus productos sean mas
atractivos a nivel neuro-sensorial (Lopez y Ramos, 2022). Por esto, las empresas deben
esforzarse en tener estrategias especializadas para captar la atencion de los consumidores y
lograr lealtad de los mismos. El neuromarketing permite analizar estos factores emocionales y
lograr proporcionar informacion valiosa sobre los estimulos que pueden influir en la decision de
compra. Esta disciplina ofrece técnicas que logran entender los mecanismos cerebrales
involucrados en la decision de compra, lo que conlleva a campafias de marketing que pueden ser

mas efectivas y focalizadas.

Adicionalmente, el neuromarketing permite que las marcas logren diferenciarse en un
mercado tan competitivo como lo es el sector de la moda. Cuando se logra comprender cémo los
consumidores responden a diferentes estimulos, se puede lograr un acercamiento mayor o mas
profundo con ellos. Esto es relevante en el sector de la moda, donde la lealtad del cliente y la
diferenciacion de la marca son factores cruciales para el éxito. Las emociones se han convertido
en un factor clave en el mercado actual, el marketing multisensorial puede mejorar las emociones

del consumidor y su disposicién para comprar (Abdolmohamad et. al, 2022); lo que hace que el
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neuromarketing sea una pieza clave. Los resultados pueden ofrecer a las marcas un analisis

especializado con estrategias favorecedoras para conectar con los consumidores.

1.3. Objetivos de Investigacion

Objetivo General

El objetivo general de la investigacion consiste en analizar de qué manera las estrategias
de neuromarketing centradas en estimulos emocionales y sensoriales, implementadas por
empresas del sector de la moda en Colombia, inciden en la fidelizacion y el reconocimiento de

marca entre los consumidores jovenes.

Objetivos Especificos

1. Identificar los factores emocionales que influyen en la lealtad de marca en los

consumidores.

2. Analizar la percepcion que tienen los consumidores sobre las estrategias de conexion

emocional que utilizan las empresas colombianas de moda.

3. Explorar como las marcas de moda utilizan las técnicas de neuromarketing aplicado

para influir en la toma de decisiones de compra de los consumidores.

El contenido del proyecto se desarrollard en cuatro partes, donde primero se exploraré el
marco tedrico del neuromarketing y su aplicaciéon en la moda. Posteriormente, se realizard un
analisis de los factores que inciden en la lealtad de los consumidores, y finalmente, se evaluara la
efectividad de estrategias enfocadas en estimulos emocionales y sensoriales utilizadas en la
actualidad por empresas colombianas por medio de la decision de compra, lealtad, conexion

emocional, entre otros.
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El presente trabajo estd organizado en tres capitulos principales que permiten abordar el
problema de investigacion de manera estructurada y coherente. El primer capitulo corresponde a
la revision de la literatura, donde se analizan los conceptos fundamentales de neuromarketing,
decision de compra, fidelidad del consumidor y lealtad de marca, apoyandose en estudios
académicos recientes y relevantes para el sector de la moda. En el segundo capitulo, se presenta
la metodologia de investigacion, en la que se describe el enfoque mixto utilizado, el disefio del
estudio, la poblacion objetivo, los instrumentos de recoleccion de datos y los procedimientos
aplicados para garantizar la validez y confiabilidad de los resultados. El tercer capitulo expone
los resultados obtenidos a partir de las encuestas y entrevistas realizadas, acompanados de un
analisis critico que profundiza la investigacion del tema de estudio. Finalmente, el trabajo
concluye con el apartado de conclusiones y recomendaciones, donde se sintetizan los principales
aportes de la investigacion, se discuten sus implicaciones practicas para las empresas del sector
de la moda en Colombia, y se proponen lineas de accion que permitan fortalecer la relacion

emocional entre las marcas y los consumidores.
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2. Revision de la Literatura

En el presente trabajo se abordan diferentes conceptos fundamentales que permiten
comprender el impacto del neuromarketing en la percepcion, lealtad y decision de compra del
consumidor dentro del sector de la moda: neuromarketing, decision de compra, fidelidad del
consumidor y lealtad de marca. A continuacion, se desarrollan tedricamente estos conceptos, con

base en la literatura académica especializada.

El neuromarketing es una disciplina que integra conocimientos de neurociencia,
psicologia y mercadeo, con el objetivo de comprender como el cerebro responde a estimulos
comerciales. Segin Zurawicki (2010), el neuromarketing permite a los investigadores y marcas
“explorar la mente del consumidor mas alla de lo que pueden revelar los métodos tradicionales
de investigacion, accediendo a emociones, impulsos y procesos inconscientes” (p. 3). Esto
permite interpretar las reacciones emocionales, sensoriales y cognitivas que influyen en el

comportamiento del consumidor.

La decision de compra es el proceso mediante el cual un consumidor elige adquirir un
producto o servicio tras evaluar multiples factores que pueden ser racionales, emocionales o
sensoriales. De acuerdo con Keller (2013), dicho proceso implica una secuencia de etapas que
van desde el reconocimiento de una necesidad, la busqueda de informacion, la evaluacion de
alternativas, la eleccion de una marca y la evaluacion post-compra. Sin embargo, segin el
profesor de Harvard Gerald Zaltman, el 95% de las decisiones de compra las toman nuestras
emociones. Las emociones son lo que realmente impulsa los comportamientos de compra y
también la toma de decisiones en general (Zaltman, 2003 en Brannon y Kannan, 2004). En este

sentido, el neuromarketing permite descifrar los factores que influyen en esta toma de decisiones,
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identificando elementos invisibles a los estudios tradicionales como las asociaciones sensoriales,

las expectativas emocionales y la simbologia de marca.

Consecuentemente, la lealtad de marca hace referencia al grado de compromiso,
preferencia y relacion sostenida que un cliente mantiene con una marca a lo largo del tiempo. De
acuerdo con Fajarwati y Haliza (2024), la lealtad surge a partir de un alto nivel de compromiso
emocional, generado por la interaccién constante y significativa del consumidor con la marca, lo
que incrementa la probabilidad de recomendarla, hablar positivamente sobre ella y continuar
utilizdndose en el tiempo. Esta lealtad no solo refleja satisfaccion, sino también un vinculo
profundo que se fortalece a través del contenido, la experiencia y la identificacion con los valores

de la marca en plataformas sociales.

La lealtad de marca es una manifestacion de la fidelidad del consumidor, expresada en su
preferencia constante por una marca especifica sobre otras. Segiin Keller (2013), la lealtad de
marca es uno de los activos mds valiosos del capital de marca, ya que representa una fuerte
conexion emocional que impulsa no solo la recompra, sino también la defensa y promocion
espontdnea de la marca por parte del consumidor. La lealtad va més alld de una simple
satisfaccion funcional: implica una relacion afectiva y simboélica con la marca. Esta relacion
puede verse fortalecida mediante experiencias positivas, storytelling emocional, coherencia de
valores y sentido de identificacion, todos aspectos clave que son trabajados por las marcas
mediante estrategias de neuromarketing, especialmente en industrias donde la emocionalidad,

como la moda, cumple un rol central en la decision de compra.

En los ultimos afos, diversas investigaciones han explorado cémo las estrategias de

neuromarketing basadas en estimulos emocionales y sensoriales impactan la fidelizacion y el
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reconocimiento de marca. Diferentes autores han buscado abordar este tema de estudio
analizando diferentes variables y estimulos. Los estudios se han desarrollado desde diferentes
estudios, unos aplicando técnicas cientificas y tecnoldgicas del neuromarketing como el
eye-tracking, mientras que otros utilizan un enfoque mas aplicativo a los sentidos y reacciones

visibles o percibibles del ser humano.

En su estudio sistematico, Marto Egido Piqueras, concluy6 que las estrategias
multisensoriales que estimulan los cinco sentidos generan un impacto profundo al tratarse de
entornos fisicos; mientras que en plataformas digitales estas aplicaciones son mas limitadas
(2025). Pues en espacios fisicos es posible controlar o moderar la vista, el oido, el tacto y el

aroma. Estos siendo estimulos visibles y un poco mas fisicos.

En otros casos, los estudios han sido més enfocados hacia los aspectos emocionales, que
son mas dificiles de medir o detallar a simple vista. Al analizar el posicionamiento de diferentes
marcas de moda, con un enfoque cualitativo y descriptivo, Mufios-Alvarado y Mata-Sanchez
descubrieron que la reputacion, el prestigio y la confianza son factores con peso relevante en el

posicionamiento de las marcas a nivel internacional (2022).

En una revisidon sistematica sobre el neuromarketing y la moda, se concluye que los
estimulos multisensoriales como olores, musica y texturas, activan emociones positivas,
incrementando la intencion de compra y recordacion de marca (Cristofol-Rodriguez et. al, 2024).
Este tipo de estimulos consolidan una experiencia de compra mas completa y memorable, lo que
puede reforzar la identidad de marca. El mismo estudio, recomienda que se deben tener mayores

investigaciones multidisciplinares y con mayor profundidad sobre el fendmeno estudiado.
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Estos hallazgos forman el ntcleo del estado del arte y sirven como referente para disefiar
y evaluar intervenciones de neuromarketing que potencien la lealtad y la visibilidad de las

marcas de moda entre los consumidores jovenes en Colombia.

Para esta investigacion, se analizaran dos variables clave: el neuromarketing y la lealtad
de marca en el sector de la moda. El neuromarketing es un area de la neurociencia que se dedica
al analisis de las respuestas cerebrales ante los estimulos de marketing (Babiloni et al., 2015).
Hace referencia a un conjunto de técnicas neurocientificas para entender los procesos cognitivos
y emocionales que influyen en el comportamiento del consumidor. Esta variable permitira
identificar algunas estrategias que las empresas utilizan para medir estimulos emocionales a

través de la marca para captar y retener a sus consumidores.

Las compras muchas veces nacen de las emociones del consumidor, y por eso una buena
historia detras de las campanas de una marca puede lograr conectar (Salcedo, 2025). La relacion
entre estas variables permitira identificar como las técnicas de neuromarketing influyen en la
lealtad de marca y de qué manera las experiencias desarrolladas al consumidor con estos
enfoques pueden aumentar las ventas en un mercado tan competitivo como lo es el mercado de la

moda.

2.1. Neuromarketing

El neuromarketing es una herramienta muy poderosa en el mundo del mercadeo. A lo
largo del tiempo, esta ha sido aplicada en diferentes sectores e industrias para diversas
investigaciones. Una definiciéon adoptada del area de investigacion de la neurociencia del
consumidor dice que esta adapta métodos y teorias de la neurociencia en conjunto con diferentes

teorias conductuales, modelos y disefios experimentales probados del area de la psicologia del
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consumidor con el objetivo de desarrollar una teoria neuropsicologicamente sélida para

comprender el comportamiento del consumidor (Plassmann et al., 2012 en Babiloni et al., 2015).

El neuromarketing se utiliza para disenar diferentes estrategias de mercadeo, como lo es
la comprension de los consumidores, como es la decision de compra de estos, la efectividad de
anuncios y campafias publicitarias, la experiencia que reciben los clientes y demas. Al explorar
las respuestas de los consumidores a los diferentes estimulos, se puede saber como los
consumidores interactuan con las marcas (Singh et al., 2023). Diversos autores coinciden en que
el neuromarketing se ha convertido en una herramienta muy relevante para mejorar la conexion
entre marcas y consumidores. El neuromarketing se puede utilizar en el mundo para posicionar
marcas ya que esta herramienta brinda grandes aportes en la prediccion del comportamiento de
los consumidores (Duarte, et. Al, 2019). Este pensamiento permite entender de qué manera se
pueden implementar en el sector de la moda en Colombia estas estrategias, para fortalecer el

posicionamiento y fidelizacion de las marcas del sector.

Con el neuromarketing, las marcas pueden identificar de qué manera pueden relacionarse
emocionalmente con los consumidores. Es decir, se ha logrado medir a qué estimulos responden
los consumidores y qué tipo de aspectos logran captar mejor su atencién y generar una mayor
conexion. El neuromarketing proporciona una nueva perspectiva para observar como las
emociones y los estimulos sensoriales influyen en las decisiones de compra (Dooley, 2012). Por
otro lado, hay investigaciones del neuromarketing que buscan entender la experiencia de los
usuarios y clientes ante ciertos productos o marcas. Al identificar los aspectos que generan
sorpresas o frustraciones en los clientes, las empresas logran identificar oportunidades o

amenazas en las que pueden mejorar esa experiencia. Tanto para plataformas de e-commerce



19

como en puntos de venta fisicos, existen estrategias de neuromarketing que permiten identificar

la forma de reaccionar y sentir de un consumidor.

Con el paso del tiempo y el avance de las tecnologias, cada vez creci6 la posibilidad de
poder, o al menos intentar, entender el cerebro de los consumidores. El término neuromarketing
es introducido por primera vez por Ale Smidt en el 2002, que se referia al estudio de la mente
para el entendimiento del comportamiento del consumidor (Alsharif et al., 2021). Este término
nace de combinar la neurociencia, la psicologia y el mercadeo para poder tener un mayor
entendimiento de la mente del consumidor y se basa en la teoria de estudio de como el cerebro

humano responde a diferentes estimulos.

Se explica que el neuromarketing es la aplicacién de précticas neurocientificas para
analizar al ser humano con relacion al mercado o cambios de mercadeo (Babiloni, 2015). Por
ende, hay diferentes métricas dentro del neuromarketing que se utilizan para diferentes estudios y
analisis. La mente es la responsable de todos los comportamientos del consumidor (Burgos et al,
2013). Por esta razdn, la mente es quien domina las respuestas, emociones y sensaciones de una

persona, por ende, domina también su manera de comprar y consumir.

El neuromarketing utiliza una serie de técnicas para medir las respuestas del cerebro ante
los diferentes estimulos. Esto se mide con procesos emocionales, cognitivos y de atencion que
ocurren en los consumidores al interactuar con elementos de marca, publicidad o productos en
particular. Las técnicas de neuromarketing han sido clasificadas en 4 grupos: herramientas de
neuroimagen, herramientas psicologicas, autoinforme y métricas comportamentales (Ramsoy en
Alsharif et al., 2021). Estas cuatro categorias miden todos los posibles ambitos para analizar a los

consumidores. Desde medir directamente la actividad y los movimientos dentro del cerebro,
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hasta las reacciones que son fisicamente notorias en las personas. Con esto, logran tener un

estudio completo de los comportamientos en el consumidor.

2.2. Lealtad de marca

La lealtad de marca se entiende como el grado de compromiso o preferencia que un
consumidor tiene hacia una marca, o algin producto o servicio que esta ofrece, reflejado en la
repeticion de compras y en una actitud positiva sostenida hacia la marca (Aaker, 1991). Esto se
evidencia en comportamientos como la recompra, las recomendaciones y la resistencia a la
competencia. La lealtad de marca se basa en factores emocionales, cognitivos y conductuales, y
se construye a lo largo del tiempo a través de diferentes experiencias; la confianza, la
satisfaccion y la percepcion de valor son factores determinantes en la lealtad de un consumidor.
La lealtad de marca se consolida cuando las estrategias sensoriales y emocionales activan
respuestas neuronales que generan asociaciones profundas y duraderas con la marca (Plassmann

etal., 2012).

El concepto de lealtad de marca, fidelidad y el comportamiento del consumidor se ha
estudiado ampliamente en el marketing, pues este tiene un alto impacto en el desempefio de las
empresas. La lealtad no solo implica una compra repetida, sino también una conexion emocional
con la marca que genera un alto valor para la empresa (Keller, 2013). Este concepto implica “un
profundo compromiso de recompra a pesar de influencias situacionales y esfuerzos de marketing
de la competencia para cambiar su comportamiento” (Oliver, 1999). Adicionalmente, de acuerdo
con Vrtana y Krizanova (2023), las herramientas publicitarias que tengan connotaciones
emocionales se han convertido en las mas reconocidas por influenciar la decision de compra de

los consumidores. Esto demuestra que las marcas al incorporar estas técnicas emocionales logran
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impactar la percepcion del consumidor y generar vinculos estrechos, relacionados a la lealtad de

este.

La lealtad de marca se puede evidenciar en diferentes dimensiones o aspectos (Cristal
et.al., 2021). La lealtad conductual se mide por la frecuencia y repeticion de las compras. Esta se
mide a través del historial de compras, la tasa de recompra y la participacion en programas de
fidelizacion. La lealtad actitudinal es representada por la conexion emocional, la preferencia y
las recomendaciones que hace el consumidor. Se refleja en la disposicion de recomendar y
defender la marca y en la identificacion con sus valores. La conexién emocional entre el
consumidor y la marca tiene un rol fundamental. Segun Mufioz-Alvarado y Mata-Sanchez (2022)
“las marcas que logran crear conexiones emocionales con sus consumidores construyen
relaciones duraderas basadas en la confianza y la identificacion” (p.48). La lealtad se sustenta no
solo en la satisfaccion por la funcionalidad de un producto, sino también en la capacidad que
tiene la marca de conectar y crear vinculos emocionales que refuercen su relacion con el cliente.
Por ultimo, la lealtad cognitiva se centra en la percepcion que tiene el consumidor sobre la

calidad y el valor de la marca en comparacion con la competencia.

El apego emocional a la marca es un fuerte predictor de la lealtad del consumidor y la
disposicion a pagar un precio superior (Martinez & De Chernatony, 2004). Segun Maria José
Garcia, la lealtad a la marca supone para la empresa un activo estratégico muy valioso, pues este
puede contribuir al crecimiento y estabilidad de una empresa (Garcia M., 2000). Por lo que una
estrategia efectiva de fidelizacién no solo se enfoca en que los consumidores compren repetidas
veces en la marca, sino en construir ese valor emocional y fortalecer la confianza a largo plazo.
El estudio de esta variable permite comprender mejor los factores que influyen en la retencion de

clientes y en la sostenibilidad de las marcas en un mercado competitivo.
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3. Hipétesis de Investigacion

El neuromarketing es una herramienta que puede llegar a influir o interferir en la decision
de compra de los consumidores. Para poder entender los comportamientos del consumidor, es
relevante la informacion que se obtiene a partir del neuromarketing (Singh et al., 2023). Esta
herramienta permite analizar, a través de distintas técnicas, las reacciones de un consumidor a
diferentes estimulos. Si hay algo que llama la atencidn o resalta, si algo provoca sensaciones
placenteras o, por el contrario, si algo causa que el consumidor se aleje o rechace algun producto,
marca o concepto de mercadeo. Al conocer estos factores, una marca podria crear estrategias de

marketing que con mayor efectividad logren influir en la lealtad de los consumidores.

Esta hipotesis parte del supuesto que las técnicas del neuromarketing pueden influir en la
lealtad de los consumidores hacia la marca, al estimular aspectos emocionales y racionales. El
neuromarketing como disciplina que utiliza la ciencia para entender como los consumidores
responden a diferentes estimulos de marketing, aplicado a un sector donde las emociones y

sensaciones juegan un rol en la decision de compra, puede jugar un papel crucial.

Por lo tanto, la hipotesis de la investigacion es que las empresas colombianas de moda, a
través del neuromarketing, logran crear conexiones emocionales con los consumidores e influir

en sus decisiones de compra, causando permanecer en el fop of mind y crear lealtad de marca.
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4. Metodologia de Investigacion

4.1. Tipo y diseiio de la investigacion

La investigacion adopta un enfoque mixto, combinando métodos cuantitativos y
cualitativos para lograr una comprension integral de los conceptos estudiados: el
neuromarketing, la lealtad del consumidor y el reconocimiento de marca en el sector de la moda
en Colombia. El componente cuantitativo se desarrolla como un estudio descriptivo, orientado a
analizar como las estrategias de neuromarketing aplicadas por las empresas inciden en el
comportamiento, percepcion y recordacion de marca entre los consumidores. Se utilizaron
encuestas estructuradas que recopilan datos sobre la relacion emocional del consumidor con las

marcas, sus decisiones de compra y su nivel de lealtad percibido.

El componente cualitativo se enfoca en una investigacion exploratoria, cuyo proposito es
profundizar en los factores emocionales y sensoriales que motivan la conexidon entre
consumidores y marcas de moda. Para ello, se realizaron entrevistas semiestructuradas a 6
empresas representantes del sector de la moda colombiano. El analisis de la informacion
cualitativa se llevd a cabo mediante una categorizacion temadtica, identificando codigos
emergentes relacionados con emociones, percepciones sensoriales, lealtad y top of mind. La
informacion recolectada se analizo a través de un proceso de categorizacion, donde se exponen
los temas recurrentes encontrados, ilustrados con citas textuales seleccionadas que ejemplifican
las tendencias detectadas. Ademas, se compararon los hallazgos de las encuestas y entrevistas

para tener una perspectiva mas completa y solida de la investigacion.

Este disefio metodoldgico responde directamente al objetivo general del estudio, ya que

permite analizar las estrategias de neuromarketing tanto desde el lado de la oferta (empresas del
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sector moda) como desde el lado de la demanda (consumidores). Al integrar las perspectivas de
ambos actores, se obtiene una vision mas completa de cdmo se construyen y perciben las
conexiones emocionales y sensoriales que impulsan la lealtad y el reconocimiento de marca.
Ademas, este enfoque facilita el abordaje de los objetivos especificos, ya que el componente
cuantitativo permite identificar patrones de respuesta y comportamientos comunes entre los
consumidores, mientras que el componente cualitativo permite comprender en profundidad los
factores emocionales que sustentan la lealtad hacia una marca. Finalmente, el analisis conjunto
de la informacion obtenida permite contrastar la percepcion de las empresas sobre sus estrategias
con la experiencia real de los consumidores, ofreciendo una mirada profunda y practica sobre
como el neuromarketing puede fortalecer las relaciones entre las marcas de moda y sus clientes

en Colombia.

4.2. Participantes

La poblacion objetivo del estudio estd conformada por hombres y mujeres de 20 a 29
afios de edad que residen en Bogot4, Colombia, pertenecientes a los estratos socioecondmicos 5
y 6. Bogota fue escogida como el centro del estudio por ser la capital politica de Colombia y
principal centro de comercio. En esta ciudad se concentra mas del 20% del PIB nacional segun el
DANE (2023); esto la convierte en un buen centro de investigacion para los propdsitos de este
estudio. El estudio se focaliza en los estratos socioecondmicos 5y 6 dado que son los perfiles
con mayor poder adquisitivo. Aunque el estrato socioecondmico no es definido por los ingresos
de quienes residen en la vivienda, los estratos 5 y 6 corresponden a viviendas con mayor
capacidad econdmica (Rodriguez, 2025). En la investigacién también hay un foco hacia el
segmento de slow-fashion, que se trata de una forma de consumir y producir ropa de manera mas

sostenible, oponiéndose al fast-fashion. Las marcas que practican la moda lenta, suelen
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demandar mayor calidad y precios. De acuerdo con un estudio sobre las marcas de slow-fashion
en Colombia, la principal desventaja de estas marcas son sus altos precios (Restrepo y
Kerguelen, 2023). Dado este enfoque, la poblacion demografica reducida a los estratos 5 y 6 es
precisa, ya que ademds suelen ser compradores mas frecuentes. Esta mayor frecuencia y
disposicion a pagar por productos de slow-fashion refuerza la relevancia de centrar el estudio en

este grupo demografico y geografico.

Segtn el DANE, en Bogota D.C. hay 1.376.341 personas entre los 20 y 29 afios de edad
(DANE, 2018). El estudio Consumer Insights 04 de Kantar reveld que en Colombia, inicamente
el 7% de los ciudadanos pertenecen a los estratos 5 y 6 (Diaz, 2022). Teniendo en cuenta el
porcentaje poblacional entre los estratos socioecondémicos, la poblacion para esta investigacion
estd compuesta por 96.344 personas, entre los 20 y 29 afios de edad pertenecientes a los estratos
5 y 6. Para obtener resultados significativos, se calculd la muestra representativa utilizando la
formula para el tamafo de muestra con un margen de error del 5%. Un margen de error del 5%
permite un equilibrio entre la precision y la viabilidad para realizar la encuesta, y ademas,
garantiza un nivel de confianza del 95%. Teniendo en cuenta los factores mencionados, se
obtuvo una muestra representativa de 384 personas para la investigacion. A continuacion, se

presenta la formula mediante la cual se calcul6 la muestra:
Calculo de 1a muestra

2
75 (1—
n = p(z p)
e

Donde:

Z =1.96 — Desviacion estandar para un nivel de confianza de 95%
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p = 0.5 — proporcion estimada

e = 0.05 — margen de error (5%)

Esta muestra permitié6 responder principalmente al objetivo especifico que busca
identificar los factores emocionales que influyen en la lealtad de marca. Asimismo, se obtuvieron
datos relevantes para el analisis del impacto del neuromarketing en la percepcion de marca,

mediante las opiniones y experiencias declaradas por los encuestados.

En paralelo, se realizaron entrevistas a representantes de empresas relevantes del sector
de la moda en Colombia. Estas entrevistas pretenden comprender la percepcion que tienen las
marcas sobre el neuromarketing, asi como conocer qué estrategias estan siendo implementadas
actualmente y con qué resultados. Esta seccion de la metodologia responde al objetivo especifico
que busca analizar la percepcion que tienen en los consumidores las estrategias del
neuromarketing que utilizan las empresas colombianas de moda. Para la investigacion, fueron
entrevistadas seis empresas representantes del sector de la moda en Colombia: Silvia Tcherassi,
Verdi, Baobab, The Relicka, Mar de Cumbia y Ruedo, cada una con enfoques distintos en cuanto
a disefio, narrativa de marca y estrategias de conexion emocional. La siguiente tabla presenta la

descripcion de cada una de estas empresas:

Tabla 1.

Descripcion de las empresas

Nombre de .., N .,
Descripcion Aiio de fundacion
la empresa
Baobab Baobab es una marca innovadora que redefine el vestir 2015
de la mujer contempordnea, combinando elegancia,
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funcionalidad y proposito. Sus colecciones fusionan
siluetas sofisticadas con disefios versatiles, pensados
para acompaiar con estilo y confianza el ritmo dindmico
de la vida moderna. Cada prenda refleja una cuidadosa
atencion al detalle, exaltando la feminidad a través de
cortes refinados y tejidos funcionales que transitan con
naturalidad del dia a la noche y del entorno urbano a
destinos mas exoticos.

Inspirada en los paisajes donde el océano se encuentra
con la selva, Baobab rinde homenaje al realismo magico
colombiano con colecciones como Selva Adentro, que
capturan la esencia mistica, los colores vibrantes y los
contrastes naturales de estos escenarios Unicos. Asi,
Baobab ofrece mucho més que moda: una experiencia
visual, emocional y consciente, donde cada disefio es una
declaracion de estilo y compromiso.

Referirse a la Figura 1 para una visual de la marca.

Isabella Espinoza

VERDI

VERDI es una empresa familiar colombiana que resalta
la tradicion de los tejidos en alfombras y mochilas
artesanales con un enfoque lujoso e innovador.

VERDI redefine el lujo a través de una artesania
excepcional y sostenible. Reconocida internacionalmente
por su propuesta Unica, la marca crea piezas de
decoracion, moda y arte que fusionan tradicion,
innovacion y sofisticacion estética. Con materiales
naturales como fique, fibra de platano, cobre y seda
organica, VERDI ofrece desde alfombras tejidas a mano
y cojines hasta cortinas, vajillas y carteras bafadas en
plata. Su propuesta ha sido destacada por Surface
Magazine como una de las marcas que estan
transformando el mundo del diseno, y ha colaborado con
figuras como Johanna Ortiz, ademas de estar presente en
retailers de lujo como Bergdorf Goodman, Moda
Operandi y Net-A-Porter. VERDI representa la expresion
mas auténtica del lujo consciente y el disefio con
proposito.

1995

Carlos Vera Diepa
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Referirse a la Figura 2 para una visual de la marca.

Silvia
Tcherassi

Silvia Tcherassi es una disefiadora colombiana que se ha
convertido en un icono de la moda reconocido a nivel
mundial gracias a su creatividad e imaginacion
inspiradora. Reconocida por fusionar la elegancia
contemporanea con un enfoque de lujo casual. Sus
colecciones prét-a-porter, vestidos de novia y accesorios
se distinguen por siluetas fluidas, estampados vibrantes y
materiales de alta calidad como tejidos italianos y
técnicas artesanales colombianas. Con presencia en
pasarelas internacionales y tiendas de Iujo como
Net-a-Porter y Bergdorf Goodman, la marca refleja una
vision sofisticada que celebra la herencia cultural
latinoamericana a través del disefio moderno.

Referirse a la Figura 3 para una visual de la marca.

1992

Silvia Tcherassi

The Relicka

The Relicka es una marca que rinde homenaje a la
devocion artesanal y al poder de la moda con proposito.
Cada una de sus prendas es el resultado de un proceso
meticuloso, en el que cada puntada es ejecutada por
mujeres artesanas de la tercera edad, portadoras de una
herencia cultural invaluable.

En el universo de The Relicka, la ropa trasciende su
funcién y se convierte en una obra de arte viva que
celebra la autenticidad, la experiencia y la belleza de lo
hecho a mano. A través de sus colecciones, la marca
honra la tradicion textil y construye una comunidad que
valora la historia detrds de cada pieza. Asi, The Relicka
redefine el lujo como aquello que tiene alma, historia y
manos que lo sostienen.

Referirse a la Figura 4 para una visual de la marca.

2021

Sarita Jimenez
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Ruedo

Ruedo es una marca colombiana que celebra la tradicion
artesanal y la sostenibilidad a través de piezas unicas
hechas a mano.

Cada producto es elaborado por talentosos artesanos
locales, utilizando cuero natural y gamuza marréon de
origen sostenible. Gracias a un proceso cuidadoso de
curtido y costura completamente manual, cada articulo
no solo garantiza una durabilidad excepcional, sino que
también refleja el caracter auténtico y la historia detras
de su creacion. En Ruedo, cada pieza es una obra de arte
hecha con excelencia, dedicacién y atencién a cada
detalle.

Referirse a la Figura 5 para una visual de la marca.

2024

Mariana
Aristizabal

Mar de
Cumbia

Mar de Cumbia es una marca de moda colombiana que
captura la esencia del Caribe a través de sus disefios
vibrantes y nostéalgicos. Fundada por tres hermanas de
Santa Marta, la marca se inspira en los recuerdos
compartidos de su infancia en playas como Playa Blanca
e Inca Inca, y en la conexion profunda con la vida
costera.

Sus piezas de trajes de bafio, que incluyen bikinis y
enterizos, estan disefiadas para evocar la libertad y la
alegria de los dias soleados junto al mar. Cada prenda
refleja una combinacion de estilo contemporaneo y
tradicion caribefia, invitando a quienes las usan a
reconectar con sus raices y a disfrutar de la vida con
espontaneidad y autenticidad.

Mar de Cumbia no solo ofrece moda, sino también una
experiencia que celebra la cultura y el espiritu del Caribe
colombiano, promoviendo un estilo de vida relajado y
lleno de color.

Referirse a la Figura 6 para una visual de la marca.

2024

Patricia Hurtado,
Ana Maria y Maria
Victoria Zuniga

Nota. Elaboracion propia




Figura 1.

Baobab

Nota. Elaboracion propia
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Figura 2.

VERDI

Nota. Elaboracion propia
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Figura 3.

Silvia Tcherassi

Nota. Elaboracion propia
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Figura 4.

The Relicka

Nota. Elaboracion propia
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Figura S.

Ruedo

Nota. Elaboracion propia

34



Figura 6.

Mar de Cumbia

Nota. Elaboracion propia
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4.3. Instrumento de recoleccion de informacion
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El instrumento principal del componente cuantitativo fue una encuesta estructurada,

elaborada con base en los objetivos del estudio y validada mediante pruebas piloto sucesivas. Las

entrevistas permitieron obtener datos sobre la percepcion de los consumidores en relacion con

campafias de marketing emocional, conexion con sus marcas favoritas, frecuencia de compra y

estimulos sensoriales que influyen en sus decisiones. La encuesta estructurada fue disefiada con

base en los objetivos especificos de la investigacion y en las variables principales:

neuromarketing y lealtad de marca. Cada seccion de la encuesta corresponde a un eje de analisis

que busca recopilar informacion relevante para responder a las preguntas de investigacion y

alcanzar los objetivos planteados. En la Tabla 2 se presenta una guia de las encuestas con

relacion a los objetivos especificos.

Tabla 2.

Guia de encuestas a consumidores

Variable Principal
Asociada

Objetivo de Investigacion Relacionado

Seccion de la Encuesta

Neuromarketing

/ Decision de compra

Explorar como las marcas de moda
utilizan las técnicas de neuromarketing
para influir en la toma de decisiones de
compra de los consumidores.

Percepcion de estrategias
emocionales y sensoriales
en campanas de moda

Influencia de estimulos
sensoriales en la decision
de compra
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Conexion emocional 'y

sentido de identificacion

Identificar los factores emocionales que

Lealtad del con las marcas

. influyen en la lealtad de marca en los
consumidor

consumidores.

Frecuencia de compra y
disposicion a recomendar
marcas

Analizar la percepcion que tienen los

. . . Recordacion  espontdnea
Reconocimiento de | consumidores sobre las estrategias de

de marcas (top of mind) y

marca conexion emocional que utilizan las . .
atributos asociados

empresas colombianas de moda.

Nota. Elaboracion propia

En primer lugar, se elaboraron preguntas orientadas a explorar la percepcion de los
consumidores sobre las estrategias de neuromarketing utilizadas en el sector de la moda
colombiano, vinculdndose directamente con el primer objetivo especifico: analizar como estas
estrategias influyen en su comportamiento y percepcion de marca. Estas preguntas indagan sobre
la recordacién de campafias emocionales, la respuesta a estimulos sensoriales como colores,

sonidos o texturas, y la identificacién emocional con ciertas marcas.

En segundo lugar, se disefiaron items enfocados en identificar los factores emocionales
que inciden en la lealtad de los consumidores, en linea con el segundo objetivo especifico. En
esta seccion, se mide la conexidon emocional con marcas favoritas, la recurrencia en las compras

y la disposicion a recomendar una marca a otros.

Por ultimo, para abordar el tercer objetivo especifico, se incluyeron preguntas sobre la

percepcion del posicionamiento de marca, preguntando a los encuestados qué marcas vienen a su
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mente espontdneamente (top of mind) y qué elementos emocionales o sensoriales consideran mas

relevantes en su decision de compra.

Las preguntas fueron disefiadas utilizando escalas de medicidon simples, como escalas de
Likert y opciones multiples, para facilitar la interpretacion de los resultados y asegurar la
comparabilidad de los datos. Ademas, se incluyeron algunas preguntas abiertas para entender a
detalle y profundidad la opinion de los consumidores, y a su vez, identificar patrones de
recordacion de marca y experiencias de conexion emocional. Se organizo la encuesta en bloques
tematicos que permiten analizar de manera ordenada la influencia del neuromarketing sobre la

lealtad de marca y la decision de compra en el sector de la moda.

Por otro lado, en el componente cualitativo empresarial, se realizaron entrevistas a seis
empresas diferentes pertenecientes al sector de la moda en Colombia. Esto con el objetivo de
conocer desde una perspectiva directa qué estrategias de neuromarketing se estan implementando
actualmente en el mercado de la moda local y la forma en la que estas han influido en los
consumidores. Las entrevistas semiestructuradas fueron disefiadas tomando como referencia los
objetivos de investigacion y enfocdndose en comprender més a fondo las variables principales:
neuromarketing y lealtad de marca. Cada pregunta fue elaborada para abordar aspectos
especificos que permitieran recoger informacion cualitativa relevante sobre el uso de estrategias
emocionales y sensoriales en las marcas de moda, asi como su percepcion sobre la relacion de
estas estrategias con la fidelizacion de sus consumidores. Se puede encontrar una guia de las

entrevistas en la Tabla 3.
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Tabla 3.

Guia de entrevistas a empresas de moda

Bloque Factores Preguntas

Marca Identidad de marca (Podrias describir brevemente el
enfoque de la marca dentro del sector de
la moda en Colombia?

Psicologia del Estrategias de (Cuales son las principales estrategias

consumidor neuromarketing de mercadeo que utilizan en su empresa,
enfocadas hacia el comportamiento y las
emociones de los consumidores? ;Como
las implementan?

Aplicacion de las (En qué momento consideras que es util
estrategias entender los comportamientos y
emociones del consumidor? ;Por qué?

Comportamiento del | Factores emocionales y | Segun su experiencia, ;qué factores
consumidor sensoriales emocionales y sensoriales influyen en la
lealtad de sus clientes?

Impacto de las (Cuéles cambios han identificado en las

estrategias actitudes o comportamientos del cliente
o consumidor a partir de la
implementacion de este tipo de
estrategias?

Diferenciacion Recordacion de marca | ;Qué estrategias han implementado en
su empresa para asegurarse de que los
consumidores recuerden su marca en el
top of mind?
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Ventajas en el mercado | ;Qué elementos diferenciales en
términos emocionales y sensoriales han
implementado en su marca frente a la
competencia?

Nota. Elaboracion propia

En primer lugar, se plantearon preguntas dirigidas a explorar qué técnicas de
neuromarketing estdn implementando las empresas colombianas de moda, conectando
directamente con el primer objetivo especifico: analizar la influencia de estas estrategias sobre el
comportamiento y la percepcion de los consumidores. Estas preguntas buscaban identificar las
acciones sensoriales, emocionales y cognitivas utilizadas en campafias de marketing y
experiencias de marca. En segundo lugar, se formularon preguntas orientadas a descubrir los
factores emocionales que, segin las empresas, generan mayor lealtad por parte de sus clientes, en
linea con el segundo objetivo especifico. A través de estas preguntas, se buscd entender como las
marcas crean vinculos emocionales a largo plazo y qué elementos consideran clave para
mantener la lealtad del consumidor. Por ultimo, se disefiaron preguntas relacionadas con la
percepcion de las marcas y su posicionamiento emocional frente a los consumidores,
permitiendo abordar el tercer objetivo especifico. Estas preguntas investigaron como las
empresas perciben que sus estrategias contribuyen a estar en el "top of mind" de los

consumidores y a consolidar su imagen emocional.

El formato semiestructurado de las entrevistas permiti®6 mantener una conversacion
flexible, facilitando la profundizacion en los temas clave cuando los entrevistados aportaban

informacion relevante. Asi, las entrevistas no solo complementan los datos cuantitativos, sino
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que aportan una perspectiva interna que enriquece el andlisis de la lealtad de marca y la

efectividad del neuromarketing en el sector de la moda colombiano.

4.4. Procedimiento

El desarrollo metodolégico de esta investigacion se estructur6 en dos fases principales: la
recoleccion de informacion mediante encuestas dirigidas a consumidores y la aplicacion de
entrevistas semiestructuradas a representantes de empresas del sector de la moda en Colombia.
El proceso inici6 con el disefio de los instrumentos de recoleccion, alineados con los objetivos
generales y especificos de la investigacion, con el propdsito de garantizar la validez del

contenido y la relevancia de las medidas variables.

Inicialmente se disefid un cuestionario dirigido a los consumidores, con el fin de medir la
influencia de las estrategias de neuromarketing en la lealtad y percepcion de marca. Esto para
lograr conocer la percepcion de los consumidores con relacion a los diferentes estimulos que
pueden utilizar las marcas. Las preguntas fueron formuladas con base en escalas tipo Likert,
permitiendo evaluar el grado de acuerdo o importancia que los consumidores atribuyen a
distintos estimulos sensoriales, emocionales y experiencias relacionadas con las marcas de moda.
Para evaluar la confiabilidad de la encuesta, se realizd una prueba piloto con 20 personas,
seleccionadas de manera aleatoria dentro del perfil demografico definido. A partir de los
resultados obtenidos en esta prueba preliminar, se realizaron varios ajustes lo cual llevo a la
reformulacion de la encuesta con el fin de aumentar su confiabilidad y precision en la
recoleccion de informacion. Posterior a los ajustes, se realizé una segunda prueba piloto con 22
encuestados y se utilizo el indice de Alfa de Cronbach para evaluar la confiabilidad del

instrumento. El resultado de este indicador estadistico fue de 0.72, lo que demuestra que la
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encuesta tiene una confiabilidad buena y aceptable. A continuacion, se presenta la férmula que se

utilizé para evaluar la confiabilidad de las encuestas:

Formula de Alfa de Cronbach

oa = k (1 _ YVarianza por item )
T k-1 Varianza total de la encuesta

Donde k es el nimero de items.

Una vez validado el instrumento, al contar con una encuesta confiable, se procedid con la
distribucion de la encuesta utilizando diferentes canales; por medio de redes sociales, grupos de
interés y espacios comerciales en la ciudad de Bogot4, buscando llegar a la poblacion objetivo. A

partir de esto, se obtuvieron 391 respuestas completas de los encuestados.

Luego de obtener los resultados de la encuesta se procedio con una limpieza y depuracion
de la base de datos. Al realizar este proceso notamos que 28 de las respuestas obtenidas eran
encuestados no residentes de la ciudad de Bogotd, por lo que no encajaban con nuestro perfil
demografico. Dicho esto, esos 28 resultados fueron descartados de la encuesta. Para efectos de
esta investigacion fueron contemplados, medidos y analizados 363 resultados que cumplen con
la descripcion demografica objetivo del estudio. Esto permitié recolectar datos sobre la
percepcion de los consumidores en relacion con campafias de marketing emocional, conexion
con sus marcas favoritas, frecuencia de compra y estimulos sensoriales que influyen en sus
decisiones. A partir de la depuracién de la base, se procedio a realizar el andlisis factorial
exploratorio en la plataforma SPSS con el fin de encontrar relaciones entre las variables
estudiadas. En primera instancia, se realizd la prueba KMO (Kaiser-Meyer-Olkin) con el

objetivo de evaluar si las variables estan suficientemente correlacionadas, seguido del test de
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esfericidad de Bartlett que verifica si existen correlaciones entre las variables.
Consecuentemente, se realizo la extraccion de los datos utilizando Unweighted Least Squares
(ULS) debido a que es una opcidn robusta cuando los datos violan la suposicion de normalidad,
y permite minimizar las discrepancias entre las correlaciones observadas y las reproducidas por
el modelo. Adicionalmente, se utilizo la rotacion oblicua (Oblimin) porque facilita que cada item
se relacione notoriamente con un solo factor, lo que permite tener claridad para la interpretacion
de los resultados. Finalmente, se presento la interpretacion de los resultados tras obtener las
comunalidades de los factores, la varianza explicada y las diferentes matrices que explican las
correlaciones entre factores. Se nombr6 cada factor segin los items que lo componen para
identificar la relacidon tedrica que estos tienen con los objetivos de la investigacion y los

resultados obtenidos.

El uso de la encuesta estructurada permitid recopilar informacidon cuantificable,
identificar patrones de comportamiento de consumo e identificar la relacion entre las emociones
y la lealtad hacia las marcas. Ademas, proporcion6 una base soélida para establecer correlaciones
entre los estimulos de marketing y las respuestas del consumidor, cumpliendo asi un papel
fundamental para alcanzar los objetivos de investigacion desde una perspectiva estadistica y

representativa.

En paralelo a la fase cuantitativa, se disefid una entrevista semiestructurada dirigida a
empresas del sector de la moda en Colombia. Este instrumento fue realizado con el propdsito de
explorar, desde la perspectiva de las marcas, la aplicacion y percepcion de las estrategias de
neuromarketing, asi como su impacto en la fidelizacion y recordacion de marca por parte de los
consumidores. Con el objetivo de analizar los datos recolectados para lograr interpretar los

resultados y desarrollar conclusiones.
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Las preguntas de la entrevista se construyeron con base en los objetivos de la
investigacion y en una categorizacion tematica que incluyé diferentes bloques, como se puede
observar en la Tabla 3. Cada bloque incluia preguntas orientadas a conocer elementos clave
como identidad de marca, estrategias emocionales, impacto de los estimulos sensoriales y
posicionamiento emocional frente a la competencia. Fueron entrevistadas seis empresas
representativas del sector: Silvia Tcherassi, Verdi, Baobab, The Relicka, Mar de Cumbia y
Ruedo, como se puede observar en la Tabla 1. En cada caso, se entrevisto a un representante de
la marca con amplio conocimiento sobre la estrategia de posicionamiento, publicidad y
fidelizacion de clientes. Las entrevistas se documentaron y posteriormente se analizaron
mediante codificacion abierta y categorizacidon tematica, lo cual permitio identificar patrones
comunes, diferencias por tipo de empresa y evidencias que complementan el analisis

cuantitativo.

Estas entrevistas tuvieron como objetivo comprender, desde una perspectiva interna, qué
estrategias de neuromarketing estan siendo implementadas y como estas han impactado las
actitudes y comportamientos de los consumidores. Esta permitié abordar de manera sistematica
temas como la activacion emocional, las practicas de lealtad, y la construccion de
posicionamiento emocional de marca. Asimismo, permitié identificar tendencias y practicas
comunes en la industria de la moda colombiana, enriqueciendo la investigacion con perspectivas
practicas y estratégicas directamente ligadas al objetivo especifico 2. En conjunto, las entrevistas
complementaron los resultados de las encuestas al ofrecer una vision integral del tema estudiado,

combinando la voz del consumidor con la de las organizaciones.

Por ultimo, para profundizar en el andlisis de la percepcion de los consumidores, se

disefi¢ otra entrevista semiestructurada que se evidencia en el Anexo 3. Esta entrevista fue
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realizada a 2 consumidores aleatorios con el propodsito de entender, en una especie de
conversatorio, lo que piensan los consumidores sobre la conexion emocional, estimulos
sensoriales y estrategias empleadas por las empresas de moda colombiana. Las preguntas de las
entrevistas, responden principalmente al objetivo especifico 2 que busca analizar la percepcion
que tienen los consumidores sobre las estrategias de conexion emocional que utilizan las

empresas colombianas de moda.
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5. Resultados

En el capitulo de resultados se presentan los hallazgos de la investigacion mixta,
compuesta por unas encuestas a consumidores jovenes en la ciudad de Bogota y unas entrevistas
semiestructuradas a empresas en el sector de la moda colombiana. Esta investigacién busca
responder al objetivo general del trabajo que es analizar de qué manera las estrategias de
neuromarketing aplicado en estimulos emocionales y sensoriales, implementadas por empresas
del sector de la moda en Colombia, inciden en la lealtad y el reconocimiento de marca entre los

consumidores jovenes.

Primero, a partir de 363 resultado de encuestas, se realiz6 un Andlisis Factorial
Exploratorio (AFE), del cual se pudieron extraer dos factores relevantes: percepcion sensorial y
recordacion y lealtad de marca. La percepcion sensorial y recordacion responde al objetivo
especifico 2 que busca analizar la percepcion que tienen los consumidores sobre las estrategias
de conexioén emocional. Por otro lado, la lealtad de marca reune el objetivo especifico 1 que
busca identificar los factores emocionales que influyen en la lealtad de los consumidores y el

objetivo 3 que explora como influyen los estimulos en la toma de decisiones.

Seguido del AFE, se realizo un analisis cualitativo a los consumidores con el fin de
profundizar en las respuestas abiertas incluidas en las encuestas estructuradas. Mediante la
categorizacion y codificacion temadtica, se identifican el storytelling, las experiencias sensoriales
y el orgullo local como codigos clave de la investigacion. Esto responde y complementa a los
resultados conectados con los objetivos especificos 1 y 2, al identificar los factores emocionales

y analizar la percepcion de los consumidores sobre estas estrategias.
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Por ultimo, las seis entrevistas semiestructuradas a las diferentes marcas representativas
del sector de la moda, ofrecen la perspectiva interna de como se disefian e implementan
estrategias de neuromarketing emocional y sensorial. Esta vision empresarial responde a los
objetivos especificos 2 y 3, entendiendo la percepcion que tienen los consumidores sobre las
estrategias de conexion emocional y la influencia de las técnicas de neuromarketing en la toma

de decisiones de compra.

En este orden, se garantiza una vision integral desde diferentes perspectivas de como las
técnicas de neuromarketing aplicadas a estimulos sensoriales y emocionales operan en la moda

colombiana.

5.1. Analisis factorial exploratorio

A continuacion se presentan los hallazgos obtenidos a partir del andlisis factorial
exploratorio (AFE) utilizando Unweighted Least Squares (ULS) y rotacion oblicua (Oblimin),

aplicado a 14 variables numéricas de la encuesta con una muestra depurada de 363 participantes.

5.1.1 Adecuacion de la muestra y pruebas preliminares

Se verificod la normalidad univariada de cada item de la encuesta mediante las pruebas de
Kolmogorov—Smirnov, obteniéndose p < 0,001 en cada una de las variables, lo cual descart6 la
normalidad en cada variable y motivo la utilizacion de ULS, un método robusto ante esta
cualidad. Continuamente, se obtuvo un resultado de 0.927 en el analisis KMO
(Kaiser-Meyer-Olkin), lo que indica una excelente adecuacion e interrelacion entre items para la
realizacion de la AFE. La prueba de esfericidad de Bartlett arrojo ¥*(91) =2 121,693 con p <
0,001, confirmando la existencia de correlaciones suficientes entre los items para justificar el

analisis factorial, como se observa en la Figura 7.
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Figura 7.

Resultados del test KMO y Barlett

KMO and Bartlett's Test

Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling 927
Adequacy.
Bartlett's Test of Approx. Chi-Square 2121.693
Sphericity
df 91
Sig. <.001

Nota. Elaboracion propia

5.1.2. Extraccion de factores y varianza explicada

Mediante ULS y aplicando la regla de Kaiser (eigenvalues' > 1), se extrajeron dos factores que,

en conjunto, explican el 46,05 % de la varianza total de las respuestas:

e Factor 1: eigenvalue = 5,739, aportando el 40,99 % de la varianza.

e Factor 2: eigenvalue = 0,709, contribuyendo con el 5,06 % restante.

Estos valores indican que dos dimensiones latentes concentran casi la mitad de la informacién

compartida por los items, como se observa en la Figura 8.

Figura 8.

Varianza explicada

' En Analisis Factorial, los eigenvalues (o valores propios) representan la cantidad de varianza total de las variables
originales que queda explicada por cada factor extraido.
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Total Variance Explained

Rotation
Sums of
Extraction Sums of Squared Squared
Factor Initial Eigenvalues Loadings Loadings®
% of Cumulative % of Cumulative
Total  Variance % Total  Variance % Total
1 6.248 44.630 44630 5.739 40.995 40.995 4.882
2 1.179 8.422 53.052 .708 5.060 46.054 4.834
3 .970 6.927 59.979
4 .835 5.965 65.944
5 .701 5.004 70.947
6 .644 4.596 75.544
7 541 3.864 79.407
8 515 3.679 83.086
9 485 3.462 86.548
10 473 3.380 89.928
1 406 2.901 92.829
12 .362 2.585 95.413
13 327 2.334 97.748
14 315 2.252 100.000

Extraction Method: Unweighted Least Squares.

a. When factors are correlated, sums of squared loadings cannot be added to obtain a total
variance.

Nota. Elaboracion propia

5.1.3. Revision de comunalidades

Las comunalidades de extraccion muestran la proporcion de varianza de cada item de la
encuesta explicada por los dos factores establecidos. Como se muestra en la Figura 9, la mayoria
de los items presentan valores > 0.37, lo que sefala un buen ajuste al modelo. Solo el item
VARO00001* presenta una comunalidad muy baja (0,094), lo que sugiere su bajo aporte y la

posibilidad de considerarlo para eliminacién en futuras aplicaciones.

2 VAR0001 a VAR00014 corresponden a los items o preguntas de la encuesta disefiados para medir percepciones
sensoriales, emocionales y de fidelidad de marca.
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Figura 9.

Resultados de las comunalidades

Communalities
Initial Extraction

VAR00001 .123 .094
VARO00002 .416 432
VARO00003 .383 379
VARO00004 .392 .369
VARO0005 .435 453
VARO0006 .517 591
VAROO007 .462 489
VARO0O008 .459 425
VARO0009 .499 501
VARO00010 .529 593
VARO0011 .437 432
VAR00012 .447 573
VAR00013 .595 .660
VAROO014 .447 458

Extraction Method: Unweighted
Least Squares.

Nota. Elaboracion propia

5.1.4. Rotacion oblicua y matriz de patrones

Se utiliz6 una rotacion oblicua (Oblimin con normalizacién Kaiser), lo que permite que
los factores queden correlacionados. La matriz de correlacion obtenida entre los factores fue r =
0.650 como se evidencia en la Figura 10, lo que refleja una relacion moderada-alta entre las
dimensiones del factor 1 y 2: la experiencia sensorial de la marca y el compromiso del

consumidor, aunque distintas, estan vinculadas en la percepcion global.
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Figura 10.

Matriz de correlacion de factores

Factor Correlation

Matrix
Factor 1 2
1 1.000 .650
2 650 1.000

Extraction Method:
Unweighted Least Squares.
Rotation Method: Oblimin
with Kaiser Normalization.

Nota. Elaboracién propia

En la matriz de patrones (Figura 11) aparecen las cargas factoriales de cada item tras la

rotacion. Solo los valores > 0,40 se consideran relevantes:

Figura 11.

Matriz de patrones
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Pattern Matrix®
Factor

1

2

VARO00012
VARO00013
VARO0007
VARO00009
VARO0008
VARO00003
VARO00004
VARO0001
VARO00010
VARO0006
VARO0005
VAR00002
VARO00014
VARO00M1

.895
.706
.605
.532
.505
481

747
.739
.726
534
520
452

Extraction Method: Unweighted
Least Squares.
Rotation Method: Oblimin with
Kaiser Normalization.

a

a. Rotation converged in 28

iterations.

5.1.5. Interpretacion de los factores

e Factor 1 (“Percepcion sensorial y recordacion”) agrupa items que miden la capacidad de

las campafias emocionales y sensoriales para generar asociaciones duraderas y mantener

la marca en el “top of mind” del consumidor.

e Factor 2 (“Lealtad de marca”) retine items relacionados con la repeticion de compra, la

confianza en la marca y la recomendacion a terceros.
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El factor 1, con las cargas principales de estimulos emocionales y sensoriales que abarca
los items VARO00012=0,895; VARO00013=0,706; VAR00007=0,605; VARO00009=0,532;
VAR00008=0,505; VAR00003=0,481; demuestra que las comunalidades superan 0.40, lo que
indica que mas del 40% de su varianza esta capturada por este factor. Esto revela que los
consumidores reconocen con alta intensidad los estimulos visuales, auditivos y experienciales
que las marcas emplean para generar una huella memorable en la mente. Las elevadas cargas
factoriales de items como VARO00012 (0,895) y VAR00013 (0,706) indican que mas del 40 % de
la varianza de estas respuestas estd asociada a la capacidad de los estimulos para permanecer en
la memoria (“top of mind”). Esto confirma que las estrategias de neuromarketing emocional no
solo se perciben, sino que también se internalizan como recuerdos duraderos, tal y como sugeria
la literatura sobre congruencia y primacia afectiva en entornos sensoriales. Adicionalmente, se
encontr6 una alta probabilidad de compra tras exposiciones sensoriales sugiere que estos
estimulos no solo se recuerdan, sino que activan motivaciones directas para adquirir el producto.
Respecto al tercer objetivo de la investigacion, que habla sobre “explorar como las marcas de
moda utilizan las técnicas de neuromarketing para influir en la toma de decisiones de compra”, el
analisis muestra que la alta probabilidad de compra tras exposiciones sensoriales (item
VARO00012) expresa una relacion directa entre la activacion emocional y la motivacion de
adquisicion. Esto sugiere que las empresas que disefian experiencias multisensoriales
—ambientaciones en tienda, videos inmersivos, muestras tactiles— estan realmente guiando el
comportamiento de compra, cumpliendo el proposito de las técnicas de neuromarketing al influir

sobre procesos mentales subconscientes.

En cuanto al factor 2, con las cargas principales de repeticion de compra y

recomendacion que abarcan los items VAR00010=0,747; VAR00006=0,739; VAR00005=0,726;
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VAR00002=0,534; VAR00014=0,520; VAR00011=0,452; con una varianza explicada del 5,06%,
indica que las comunalidades estan entre 0,45 y 0,75, lo que demuestra entre el 45 % y 75 % de
la variabilidad de estas respuestas corresponde a una misma dimension de lealtad. Este factor
responde directamente al primer objetivo de la investigacion, que habla sobre “identificar los
factores emocionales que influyen en la lealtad de marca”. Este factor agrupa las manifestaciones
conductuales (recompra y recomendacion) y afectivas (confianza, satisfaccion continua) que
configuran la lealtad del consumidor. Las comunalidades entre 0,45 y 0,75 reflejan que los
indicadores de recompra, recomendacion y confianza comparten una dimensién comun de lealtad
afectiva y conductual. En otras palabras, las emociones inducidas por campanas sensoriales
(Factor 1) se traducen en un compromiso prolongado (Factor 2), lo que confirma que los factores
emocionales identificados en la literatura —como el orgullo de marca y la sensacion de

pertenencia— se materializan en conductas de lealtad reales.

La correlacion moderada de 0.65 entre ambos factores evidencia que, tedricamente,
quienes perciben con mayor fuerza los estimulos sensoriales y emocionales (Factor 1) tienden
también a manifestar mayor lealtad y comportamiento de recompra (Factor 2). La recordacion a
través de estimulos sensoriales y el compromiso del consumidor funcionan de manera conjunta:
una experiencia de marca intensa no solo se recuerda, sino que también refuerza la lealtad y la

repeticion de compra.

5.2. Analisis cualitativo y descriptivo de los consumidores

En este apartado, se utiliza la misma base de datos de resultados de la encuesta para

realizar un andlisis descriptivo y cualitativo. Se mantiene la misma muestra depurada de 363
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encuestados para este analisis. En la Tabla 4, se presentan las estadisticas descriptivas para cada

una de las preguntas que fue medida utilizando la Escala Likert.

Tabla 4.

Estadisticas descriptivas

Pregunta Media Desviacion estindar

(Qué tan importante te parece la presencia y publicidad en | 4.12 0.85
redes sociales de las marcas?

(Qué tan importante son para ti las recomendaciones de | 3.45 1.02
influencers, celebridades o conocidos para mantenerte

fiel...?

(Qué tanto te importa que una marca sea exclusiva? 3.07 1.20
(Qué tan importante es la experiencia de compra (atencion, | 3.93 0.97

ambiente, etc.) en tu decision de volver a comprar...?

(Qué tan importante te parece que una marca sea | 3.65 1.05
innovadora constantemente para mantener tu lealtad como

consumidor?

(Qué tanto influye en tu fidelidad hacia una marca las | 3.58 1.11

experiencias adicionales (causas sociales, sorpresas,
etc.)...?
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(Qué tan importante consideras que una marca comparta | 4.01 0.93
valores como sostenibilidad, responsabilidad social,
inclusion...?

(Qué tan probable es que compres alguna prenda solo | 3.22 1.15
porque la viste en una publicidad emocionalmente

impactante?

(Qué tan probable es que vuelvas a comprar en una marca | 4.03 0.88

que te genere emociones positivas, aunque haya opciones
mas economicas?

(Qué tanto te identificas con la frase "Una vez que | 3.69 1.02
encuentro una marca con la que conecto, me mantengo fiel

aella"?

(Con qué frecuencia las marcas de moda que sigues en | 3.15 1.08

redes sociales te hacen sentir una conexiéon emocional?

Cuando una marca de moda utiliza publicidad con alto | 3.81 0.94
impacto emocional, jqué tanto influye en tu decision de
seguir comprando en ella?

(Qué tan importante crees que es sentirte conectado con | 4.25 0.82
una marca para ser un cliente recurrente?

Nota. Elaboracion propia

Al observar los diversos factores, destacan la experiencia de compra y la conexion
emocional con la marca. Esto refleja que tanto el customer journey, bien sea fisico o digital,
como el vinculo afectivo que se tiene con la marca, pesan mas en la lealtad del consumidor. De
igual manera, la innovacion y la presencia en redes sociales también tienen un peso importante

en este factor.



57

El andlisis de estimulos revela que los mensajes emocionales en las campafias u objetos
publicitarios, son el factor mas influyente al momento de la compra, por el 30,9% de los
encuestados. Aunque el impacto sea menor, los olores representativos y las experiencias en
tiendas fisicas también tienen un impacto al momento de la compra. La Figura 12 muestra los

resultados del andlisis de los estimulos sensoriales y emocionales.

Figura 12.

Estimulos sensoriales y emocionales que influyen en la decision de compra

® Colores llamativos en los
productos o marcas

@ Olores agradables o
representativos de las tiendas o
productos

Mensajes emocionales en las
campaiias u objetos publicitarios
de las marcas

@ Experiencias interactivas en
tiendas fisicas

@ Contenidos digitales atractivos
® OTROS

Nota. Elaboracién propia.

Al momento de indagar sobre las emociones o sentimientos que pueden llegar a generar
las marcas de moda, el 31,7% de los encuestados refleja confianza y seguridad. Seguido de
exclusividad y estatus con un 25,6%. Solo un 3% de los encuestados no asocia ninguna emocion

en particular. Esto apoya la idea de que las conexiones con las marcas se construyen mediante
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emociones, sentimientos y deseos mds alla del producto. Los resultados se pueden evidenciar en

la Figura 13.

Figura 13.

Emociones y sentimientos de los consumidores hacia las marcas de moda

@® Confianza y seguridad

@ Exclusividad y estatus
Felicidad y alegria

® Relajacion y comodidad

@ No siento ninguna emocién en
particular

® OTRO

Nota. Elaboracion propia.

Dentro de la encuesta se proporcionaron tres preguntas de respuesta abierta para conocer
a mayor profundidad los pensamientos de los consumidores. Estas preguntas buscaron indagar
sobre esas experiencias o situaciones en las que las marcas de moda lograron causar un vinculo
emocional con los consumidores y de qué manera lograban sentirlo. Muchos encuestados
relataron momentos exactos donde sintieron una conexién emocional, mientras que otros lo
hicieron de una manera mas genérica que se pueden atribuir a diferentes situaciones. En la Tabla

5 se presenta un cuadro de categorias y codigos provenientes de estas preguntas abiertas.



Tabla 5.

Categorias y codigos de las encuestas
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Categogria

Codigo

Descripcion

Fragmento de la
encuesta

Publicidad y narrativa
emocional

Storytelling

Historias que conectan
emocionalmente con el
consumidor.

“Johanna Ortiz hace
poco publico desde
hace cuanto empezo6
Su marca y conecte
con esto por que me
inspird y me hizo
sentir que cuando hay
pasion todo se puede”

Publicidad
impactante

Campaifias de publicidad

llamativas o memorables.

“El desfile de Baobab
en el desierto, me
parecio impactante y
muy emocionante ver
una marca
colombiana triunfar y
llegar tan lejos.”

Atencidn y servicio
personalizado

Tratamiento
exclusivo

Un trato personalizado y
de buena calidad en el
servicio.

“Cuando vas a un
almacén y te atienden
de una forma tan
excepcional que
conectas con el
vendedor y te dan
ganas de seguir
comprando en el
lugar o incluso llevar
mas cosas de las que
tenias planeadas
llevarte.”

Canales de
comunicacion

Mensajes, newsletters o
seguimiento constante
con el cliente.

“Maqui Active tiene
un canal directo de
Instagram para
seguidores
interesados”

Experiencias

Ambientacion en
tiendas

Ambientacion fisica,
aromas, iluminacion,

“Musica alta en la
tienda, aromas en el
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disposicion de productos
y decoracion del lugar.

lugar, personas que te
ayudan.”

Eventos y
activaciones

Activaciones
presenciales, pop-ups,
talleres y eventos.

“En una ocasion,
Baobab tuvo un
styling session, con
unas influencers
especialistas en moda
y estilismo.”

Valores de marca

Causas sociales

Asociaciones con ONGs
o grupos de apoyo,
donaciones y campanas
benéficas.

“Con la marca Maria
Isabel Cepeda ya que
un gran porcentaje de
las ventas la donan a
fundaciones para
nifios en adopcion.”

Influencers y
embajadores

Referencias a
recomendaciones de
influencers o
celebridades.

“Cuando la marca
conecta con
influencers o
iniciativas con las que
me siento
identificada.”

Contenido digital

Redes sociales

Publicaciones de la marca
y contenido always-on.

“Maqui active
durante la pandemia
hacia videos en vivo
con rutinas de
ejercicio, baile, yoga,
etc. motivando a sus
compradores a
mantenerse activos
durante esta epoca e
inlcuso comprar ropa
de ejercicio de la
marca durante la
pandemia.”

Nota. Elaboracion propia

Muchas de las respuestas abiertas resaltan el poder del storytelling para generar vinculos
emocionales con la marca. Diferentes encuestados sefalaron cémo campafias que cuentan

historias, ya sea la historia de la marca, el proposito, la trayectoria o anécdotas personales,
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consiguieron mantener el compromiso y la relacion con ellos como consumidores. Otro factor a
resaltar fue la atencion al cliente y el servicio ofrecido por la marca y sus vendedores. Para el
consumidor es de gran importancia ser atendido de la mejor manera para mantener un vinculo
con la marca. Estas practicas no solo llevan a la decision de compra sino que para algunos

consumidores causa ese vinculo profundo y el deseo de volver a comprar.

Por otro lado, activaciones y eventos especiales fue uno de los factores mas repetidos en
las encuestas. La mayoria de respuestas que hablaban de historias especificas de una marca,
recordaban experiencias vividas en eventos, ferias o pop-ups de las marcas. Los encuestados
sefialaron que participar en estas actividades les permitié conocer mejor a la marca y reforzar un

vinculo afectivo que trasciende la simple transaccion comercial.

De igual manera, los contenidos digitales impulsados por las marcas causan un impacto
en sus consumidores. Si bien no todos son consumidores de redes sociales, estos contenidos
generan una cercania entre la marca y el consumidor, ya que permite que el consumidor esté

enterado y en seguimiento con lo que sucede en la marca.

Por ultimo, a los encuestados se les preguntd qué marcas de moda colombianas son las
que recuerdan con mayor facilidad y frecuencia. En la Tabla 6 se muestran las 10 marcas mas

memorables para los consumidores.

Tabla 6.

Recordacion de marcas de moda colombianas

Marca Frecuencia

Baobab 69
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Agua Bendita 51
Maqui Active 39
Silvia Tcherassi 27
Armatura 27
Waimari 25
Johanna Ortiz 23
Mola Mola 21
Beatriz Camacho 18
Agua by Agua Bendita 14

Nota. Elaboracion propia.

Baobab, Agua Bendita y Maqui Active encabezan la lista de las marcas colombianas més
recordadas por los consumidores. Esto puede ser un reflejo del posicionamiento que tienen estas
marcas en el mercado. Estas tres marcas, aunque son diferentes, han mantenido su ADN de
marca a lo largo del tiempo y han logrado ser reconocidas internacionalmente. Comparten
atributos en comin como su autenticidad y sus raices locales. Adicionalmente, son marcas
cercanas a sus consumidores y que comparten experiencias, muy activas en redes sociales y en

sus tiendas fisicas.

Por otro lado, al entrevistar a consumidores jovenes, se destacé que mas alla de los
atributos funcionales de un producto, son los factores emocionales los que mas influyen en su
decision de compra. Los entrevistados comentan diferentes factores y estimulos que les llaman la
atencion de las marcas a incentivan su decision de compra, entre esos se menciona la importancia

de la autenticidad de las marcas y la cercania que estas tengan con sus clientes.
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Estas respuestas confirman que la narrativa de marca y la forma en que esta logra evocar
emociones logran ser factores influyentes en la lealtad de marca, asociado al objetivo 1 de la
investigacion. De la misma manera, estos factores validan la eficiencia de las campaias
emocionales y refuerzan los resultados obtenidos de las encuestas y estudiados cuantitativamente
en el Analisis Factorial Exploratorio. En relacion con los estimulos sensoriales, los entrevistados
subrayan que la ambientacion fisica de las tiendas y las experiencias de compra juegan un papel
complementario en su conexion emocional. Los participantes mencionan la decoracion y el
orden estético de las tiendas, la manera en la que las prendas estdn exhibidas, la iluminacién y
espacio que se destina a las prendas como factores importantes y determinantes en la experiencia

de compra, que al ser positivos resultan incentivando la compra.

Otro entrevistado sugiridé que las experiencias fisicas en las tiendas son mas completas
que en linea, sin embargo, resalta que las buenas imagenes que se ven en linea permiten analizar
las prendas lo cual enriquece la experiencia. Estos hallazgos refuerzan el Objetivo 2, mostrando
como los jovenes perciben y evaluan las estrategias de conexion emocional y sensorial, y
orientan el Objetivo 3, ya que revelan qué elementos (iluminacion, musica, packaging, usabilidad
online) deben integrarse en el disefio de experiencias de neuromarketing para incidir en la toma

de decisiones y fomentar la lealtad a la marca.

Estos resultados validan lo comprobado en las encuestas al reforzar la percepcion de los
clientes sobre la conexion emocional con las marcas. Los clientes valoran las marcas auténticas
que cuentan historias a través de sus piezas y de la misma manera ofrecen una experiencia

multisensorial con diferentes estimulos.
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En este apartado se presentan los resultados de las entrevistas realizadas a diferentes

empresas colombianas de moda. Se logrd entrevistar a seis representantes de seis empresas

diferentes, quienes compartieron sus conocimientos y experiencias en el mundo de la moda y el

neuromarketing. Para entender el perfilamiento de estas empresas, dirigirse a la Tabla 1. Basado

en estas entrevistas se definieron las siguientes categorias y cddigos recurrentes que se observan

en la Tabla 7.

Tabla 7.

Categorias y codigos de las entrevistas

Categoria

Codigos

Objetivo

Estrategias emocionales

Storytelling narrativo,
conexion emocional,
humanizacién de marca.

2: Analizar la percepcion que
tienen los consumidores sobre
las estrategias de conexion
emocional que utilizan las
empresas colombianas de
moda.

Estimulos sensoriales

Ambientacion, experiencias
inmersivas, activaciones y
eventos.

3: Explorar como las marcas
de moda utilizan las técnicas
de neuromarketing para
influir en la toma de
decisiones de compra de los
consumidores.

sentido de pertenencia o
comunidad.

Lealtad y top of mind Servicio personalizado, 1: Identificar los factores
exclusividad, emocionales que influyen en
recomendaciones. la lealtad de marca en los

consumidores.

Identidad y cultura Orgullo, valores sociales, 1: Identificar los factores

emocionales que influyen en
la lealtad de marca en los
consumidores.
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2: Analizar la percepcion que
tienen los consumidores sobre
las estrategias de conexion
emocional que utilizan las
empresas colombianas de
moda.

Nota. Elaboracion propia.

5.3.1. Estrategias emocionales

Las empresas entrevistadas coinciden en que contar historias es uno de los factores claves
para conectar con su publico. El storytelling ha permitido generar una conexién emocional con
los clientes. Baobab, por ejemplo, narré como su mas reciente campaia, llamada Memorias, fue
inspirada en historias personales de la creadora de la marca y asi han invitado a diferentes
personas a contar sus memorias a través de diferentes videos; lo que ha conectado con la parte
emocional de los consumidores. Algo similar sucede en Silvia Tcherassi, que a través de sus
newsletters comparte brevemente la inspiracion de cada coleccion y refuerza su sentido de

exclusividad, asi se mantienen como una marca muy aspiracional.

La humanizacién de la marca ayuda a reforzar la honestidad y cercania con los clientes.
The Relicka vende piezas elaboradas a mano de manera artesanal, recientemente buscan
implementar en todas sus prendas una etiqueta que incluya una breve historia de esa mujer que
elaboro esa pieza. Esta estrategia tiene el fin de tener un impacto emocional importante en los

consumidores y lograr que se valore el trabajo que hay detras de cada pieza.

En la Tabla 8 se observan los fragmentos de las diferentes entrevistas que evidencian

estos codigos.




Tabla 8.

Codigos y fragmentos de entrevistas
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Codigo

Fragmento

Storytelling

“En esta campaina hemos incluido a varias
personas con historias personales de su vida o
experiencia con Baobab y demas para tratar
de conectar con la parte emocional mas que
con el producto” - Baobab

Conexi6n emocional

“Intentamos asociarlo a una emocién como lo
que te contaba anteriormente (...) todo lo que
significa crecer en Santa Marta, ir a la playa,
y demas.” - Mar de Cumbia

Humanizar la marca

“Generar un impacto de empoderamiento
femenino, destacando el trabajo de mujeres en
estado de vulnerabilidad o que no han tenido
estudios previos.” - The Relicka

Nota. Elaboracion propia

Esta informacion muestra como las empresas de moda entienden la percepcion de sus

estrategias emocionales. Aunque cada marca lo hace de diferentes maneras y en diferentes

espacios, todas tienen una visual importante de cOmo impactan emocionalmente a sus

consumidores.

5.3.2. Estimulos sensoriales

Las marcas conectan también con sus clientes a través de puntos fisicos. Por ejemplo,

Baobab tiene tiendas en diferentes ciudades y aunque todas conservan la esencia de la marca,

cada tienda esta ambientada y disefiada de acuerdo a cada ciudad. Esta es una manera de atraer o

invitar a los consumidores a comprar en las tiendas fisicas de Baobab, ya que ofrecen toda una

experiencia.
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Por otro lado, Verdi utiliza las texturas y materiales de sus piezas para tener ese estimulo
sensorial. La marca fabrica mochilas con hilos de cobre y con disefios y texturas Unicas y logran
que el material sea el atractivo de sus piezas. De manera similar, The Relicka utiliza también la
artesania para crear esta experiencia. Ademas, cuentan que la marca ha tenido diferentes eventos

y activaciones para que las clientas sepan que hay detras y puedan conectar con la marca.

Estos estimulos muestran cémo las marcas pueden integrar técnicas sensoriales para
impactar la decision de compra e incentivar la conexion que puedan sentir los consumidores. A

través de experiencias memorables, las marcas logran generar cercania con sus clientes.

5.3.3. Lealtad y top of mind

Existen diferentes factores emocionales que llegan a influir en la lealtad del consumidor.
Para Silvia Tcherassi, por ejemplo, es importante brindar a sus clientes exclusividad para
incentivar esa lealtad. Esta marca utiliza el lujo y la elegancia de sus piezas para mantenerse
como una marca aspiracional, que los consumidores sientan eso mismo al usar una pieza de

Silvia Tcherassi.

Asi mismo, muchas marcas cuentan con atributos unicos que los hacen originales y
llamativos. En los casos de Verdi y The Relicka a través de los tejidos y el trabajo manual. Pero
en el caso de Mar de Cumbia, hablan de una figura representativa de la marca que se ha
convertido en un sello para ellos. La marca incorporo6 en todos sus disefios un aro con una forma
diferente y Unica, lo que caus6 sensacion en las redes sociales y convirti6 al aro en un icono de
Mar de Cumbia. En Ruedo, hablan de la honestidad como ese motor de fidelizacion. La marca
habla que para ellos es muy importante generar confianza en sus clientes para que estos estén

dispuestos a invertir en sus piezas.
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Los codigos de esta categoria revelan esos factores emocionales y esenciales que influyen
o inciden en la lealtad de marca. Sea una integracion de varios conceptos o algo unico de cada

marca se puede crear esa conexion que buscan con el consumidor.

5.3.4. Identidad y cultura

El sentido de pertenencia y el orgullo por la moda local logra impulsar esa cercania con
los consumidores. Verdi y The Relicka destacan que al integrar la artesania local en sus piezas
permiten que el consumidor se sienta como un embajador del arte colombiano. Esto ayuda a que
los valores sociales de las marcas también se alineen con los del consumidor y permite que este

sentido de identidad se vea mas reforzado.

El sentido de pertenencia se puede reforzar con esa creacion de comunidad y
protagonismo del cliente. En Mar de Cumbia se enfocan en que sus clientes se sientan como si
ellos fueran los influencers importantes de la marca, que se conviertan en embajadores. De igual
manera, en Ruedo se enfocan en que las personas se vean reflejadas en las piezas y que a través
del propodsito de la marca el cliente también sienta que pertenece. De esta manera, la identidad

cultural y la creacion de comunidad, refuerzan la lealtad de los consumidores hacia la marca.
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Conclusiones

Mediante la investigacion realizada se pudo establecer que las técnicas de
neuromarketing empleadas por las empresas de moda en Colombia generan un doble efecto
profundamente vinculado: por un lado, fortalecen la percepcion sensorial y la recordacion de la
marca en la mente del consumidor; por otro, impulsan la lealtad y el compromiso a través de
emociones positivas y conductas de lealtad a partir de la recompra. Esto confirma que las
técnicas de neuromarketing utilizadas por las empresas de moda en Colombia influyen
positivamente en la lealtad y el reconocimiento de marca por parte de los consumidores. El
Analisis Factorial Exploratorio, junto con los datos de la encuesta, confirma que estas dos
dimensiones —sensorial/recordacion y lealtad/compromiso— interactuan para explicar casi la
mitad de la varianza en las respuestas, validando plenamente el objetivo general de analizar de
qué manera las estrategias de neuromarketing influyen en la lealtad y el reconocimiento de

marca.

Respondiendo al primer objetivo de la investigacion, se identifico que los factores
emocionales mas relevantes para la lealtad de marca son la confianza en la promesa de la marca,
la intencion de repeticion de compra tras experiencias positivas y la disposicion a recomendarla.
Las altas cargas factoriales de estos items confirman que, mas alld de la racionalidad del precio o
la calidad, son las emociones las que sostienen el vinculo afectivo y conductual estable con la
marca. Los resultados de las entrevistas coinciden en que los principales factores emocionales se
determinan por el storytelling y la experiencia de compra, mas alla del precio del producto. Asi

mismo, elementos sensoriales y experiencias de cercania con la marca incentivan la decision de
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compra del consumidor. Muy importante resulta también la confianza y seguridad impartida por
las marcas, junto con sensaciones de exclusividad pero también de comodidad, consolidan el

vinculo, pues los consumidores asocian la marca con esa estabilidad y reconocimiento personal.

Con relacion al segundo objetivo de la investigacion, la percepcion de las estrategias de
conexion emocional se centra en los estimulos sensoriales —colores, texturas, elementos
audiovisuales— y las experiencias que activan la memoria afectiva. El factor “Percepcion
sensorial y recordacion” demuestra que estos elementos logran una alta recordacion de marca
(top of mind) y se asocian con un fuerte impacto emocional en el consumidor. Bajo la misma
linea, los encuestados valoran positivamente las narrativas auténticas que humanizan a las
marcas. Destacan ademas el servicio al cliente y la atencién brindada en la experiencia de
compra. Por otro lado, perciben que las marcas que demuestran coherencia tienen mayor

credibilidad, lo que también conlleva a un fortalecimiento de la conexién emocional

Aunque las entrevistas a las marcas de moda proporcionan informacion desde la
perspectiva empresarial, para ellas es importante conocer esa percepcion del consumidor en todo
momento. Por esto, las marcas se enfocan en entender a su consumidor y conectar con ¢l
mediante diferentes estimulos. La mayoria de las marcas se activan a través de redes sociales
para generar esa cercania y confianza con el consumidor. Asi mismo, para las marcas es
fundamental conservar su ADN para mantener su identidad clara. Esto contribuye a la confianza

y honestidad percibida por los consumidores.

Finalmente, frente al tercer objetivo, el hallazgo principal de la investigacion demuestra
que las marcas que combinan adecuadamente estimulos sensoriales con mensajes emocionales

consiguen un efecto positivo sobre la toma de decisiones de compra: no solo incrementan la
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predisposicion en sus consumidores a adquirir sus productos, sino que también facilitan la
transicion de la experiencia de marca a la repeticion de compra y la recomendacion social. Este
hallazgo demuestra que el neuromarketing, bien disefiado, puede convertir percepciones en
acciones concretas. Las marcas de moda buscan integrar estas herramientas a lo largo del
customer journey. Esto, aunque influye en la decision de compra del consumidor, busca
incentivar esa confianza y conexion con el consumidor que ademas puede impactar en el efecto
de recompra. La investigacion de mercado, el disefio de campafias multisensoriales y las
activaciones emocionales hacen parte de las técnicas utilizadas en este proceso por las marcas de

moda en Colombia.

En sintesis, los hallazgos evidencian que el neuromarketing en la moda colombiana
consiste en un conjunto de historias auténticas, activaciones sensoriales y valores compartidos.
Las técnicas del neuromarketing buscan generar emociones duraderas para impulsar la lealtad y
el reconocimiento de marca. De esta manera, las empresas de moda logran no solo captar la
atencion del consumidor sino consolidar un vinculo emocional que conlleva a la repeticion de la

compra, la recomendacion y la permanencia en el fop of mind.

Los resultados de esta investigacion corroboran la hipdtesis planteada: las técnicas de
neuromarketing aplicadas por las empresas de moda en Colombia efectivamente crean
conexiones emocionales que se traducen en una preferencia duradera y en la permanencia de la
marca en el top of mind de los consumidores. A través del Analisis Factorial Exploratorio
observamos que los estimulos visuales, auditivos y experienciales (Factor 1) no sélo se perciben
de manera intensa, sino que generan recuerdos positivos y reforzados que los jovenes asocian

directamente con la marca. Estas huellas emocionales facilitan la formacion de vinculos
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afectivos profundos, tal como sugeria nuestra hipotesis al sefialar la capacidad del

neuromarketing para detectar y activar respuestas placenteras en el cerebro del consumidor.

De igual manera, los hallazgos cualitativos de las entrevistas a consumidores y empresas
muestran que estas conexiones emocionales se traducen en conductas de lealtad (Factor 2): la
recompra, la recomendacion a terceros y la confianza continua en la marca. Los testimonios
recolectados ilustran como el cuidado en el storytelling, la ambientacion multisensorial y el
servicio personalizado hacen que los clientes no solo recuerden la marca, sino que la vuelvan a
elegir y la defiendan ante su circulo social. En este sentido, comprobamos que el
neuromarketing, al combinar estimulos racionales y emocionales, no interfiere sino que potencia
la lealtad de los consumidores, alinedndose con la premisa de que estas técnicas pueden influir

decisivamente en sus decisiones de compra.

En conjunto, tanto la evidencia cuantitativa como la cualitativa respaldan que las
empresas colombianas de moda, al disefiar experiencias sensoriales coherentes y narrativas
auténticas, logran cumplir con el doble objetivo de permanecer en la mente de sus clientes

jovenes y construir vinculos afectivos que trascienden la transaccion.
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Recomendaciones

Este estudio ofrece evidencia practica de que dirigir inversiones a experiencias
emocionales y sensoriales consolida la lealtad y el posicionamiento de marca. Se recomienda a
las empresas del sector moda priorizar la integracidon coherente de las técnicas de
neuromarketing estudiadas, tales como los estimulos sensoriales en puntos de contacto (tiendas
fisicas, plataformas digitales y publicidad) y realizar mediciones continuas de respuesta
emocional para optimizar sus estrategias a lo largo del tiempo. Se recomienda a las empresas
aprovechar la alta capacidad de recordacién que generan los estimulos visuales, auditivos y

sensoriales para crear una narrativa de marca integrada en los diferentes puntos de contacto.

Con base a las encuestas y entrevistas, se recomienda a las marcas de moda potenciar el
uso de estrategias de neuromarketing que logren generar vinculos emocionales con los
consumidores a largo plazo. Se recomienda potenciar el uso de storytelling auténtico y continuo,
que se desarrollen narrativas que vayan mas alld de las campanas publicitarias. Lo fundamental
es entender al consumidor y saber lo que este desea. Disenar experiencias y actividades que
permitan conectar y entender al consumidor, bien sea de manera virtual o a través de
experiencias interactivas en las tiendas fisicas. De igual manera, se recomienda que las marcas
sean auténticas y mantengan una identidad cultural y valores claros, ya que se evidencid que esto

puede potenciar el vinculo emocional generado con los clientes.

Es importante resaltar que para efectos de este estudio hay mayor comprension e
investigacion en marcas de slow-fashion. Que si bien es un mercado con comportamientos un
poco diferentes a los de fast-fashion, los mismos conceptos podrian ser aplicados. Tener en

cuenta el perfil de las empresas analizadas en esta investigacion para futuras aplicaciones.
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Anexos

Anexo 1.

Cuestionario estructurado a consumidores

1. (A qué rango de edad perteneces?

20-23

24-26

27-29

2. (En qué ciudad vives?

3. (Con qué frecuencia compras ropa, accesorios o productos relacionados con la moda?

Semanalmente

Cada dos semanas

Mensualmente

Trimestralmente

Semestralmente o con menor frecuencia
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4. (Qué tan importante te parece la presencia y publicidad en redes sociales de las

marcas?

1. Nada importante

2. Poco importante

3. Indiferente

4. Importante

5. Muy importante

5. ¢Qué tan importante son para ti las recomendaciones de influencers, celebridades o

conocidos para mantenerte fiel a una marca?

1. Nada importante

2. Poco importante

3. Indiferente

4. Importante

5. Muy importante

6. ¢Qué tanto te importa que una marca sea exclusiva?

1. Nada importante
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2. Poco importante

3. Indiferente

4. Importante

5. Muy importante

7. ¢Qué tan importante es la experiencia de compra (atencidon, ambientacion,

decoracion, etc) en tu decision de volver a comprar en la misma tienda?

1. Nada importante

2. Poco importante

3. Indiferente

4. Importante

5. Muy importante

8. (Qué tan importante te parece que una marca sea innovadora constantemente para

mantener tu lealtad como consumidor?

1. Nada importante

2. Poco importante

3. Indiferente
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4. Importante

5. Muy importante

9. (Qué tanto influye en tu fidelidad hacia una marca las experiencias emocionales
(personalizacion, eventos o encuentros con la marca, apoyo a causas sociales,

experiencias sorpresa, etc) que esta ofrezca?

1. Nada importante

2. Poco importante

3. Indiferente

4. Importante

5. Muy importante

10. ;Qué tan importante consideras que una marca comparta valores con los que te

identificas (sostenibilidad, responsabilidad social, inclusion, etc)?

1. Nada importante

2. Poco importante

3. Indiferente

4. Importante
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5. Muy importante

11. ;Cual de los siguientes estimulos emocionales o sensoriales te influencian mas al

momento de comprar articulos de moda?

Colores llamativos en los productos o marcas

Olores agradables o representativos de las tiendas o productos

Mensajes emocionales en las campafias u objetos publicitarios de las

marcas

Experiencias interactivas en tiendas fisicas

Contenidos digitales atractivos

Otros:

12. ;{Qué tan probable es que compres alguna prenda solo porque la viste en una

publicidad emocionalmente impactante?

1. Nada probable

2. Poco probable

3. Indiferente

4. Probable
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5. Muy importante

13. {Qué tan probable es que vuelvas a comprar en una marca que te genere emociones

positivas, incluso si hay opciones mas economicas?

1. Nada probable

2. Poco probable

3. Indiferente

4. Probable

5. Muy importante

14. ;Qué tanto te identificas con la frase "Una vez que encuentro una marca con la que

conecto, me mantengo fiel a ella"?

1. Nada identificado

2. Poco identificado

3. Indiferente

4. Identificado

5. Muy identificado



87

15. {Con qué frecuencia las marcas de moda que sigues en redes sociales te hacen sentir

una conexion emocional?

1. Nunca

2. Raravez

3. Ocasionalmente

4. Frecuentemente

5. Muy frecuente

16. ;Cuando una marca de moda utiliza publicidad con alto impacto emocional, ;qué

tanto influye en tu decision de seguir comprando en ella?

1. Nada influyente

2. Poco influyente

3. Indiferente

4. Influyente

5. Muy influyente

17. Describe una experiencia en la que sentiste una conexioén con una marca de moda.
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18. ;Qué consideras que una marca de moda podria mejorar para conectar

emocionalmente contigo?

19. ;Qué tan importante crees que es sentirte conectado con una marca para ser un cliente

recurrente?

1. Nada importante

2. Poco importante

3. Indiferente

4. Importante

5. Muy importante

20. ¢ Cuales marcas colombianas de moda recuerdas sin necesidad de ver su logo o

nombre?

21. Cuando piensas en tu marca de moda favorita, ;qué emocidn o sentimiento describe

mejor tu conexion con ella?

Confianza y seguridad
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Exclusividad y estatus

Felicidad y alegria

Relajacion y comodidad

No siento ninguna emocion en particular

Otros:

Entrevista semiestructurada a empresas

1.

(Podrias describir brevemente el enfoque de la marca dentro del sector de la moda en

Colombia?

(Cudles son las principales estrategias de mercadeo que utilizan en su empresa,
enfocadas hacia el comportamiento y las emociones de los consumidores? ;Como las

implementan?

(En qué momento consideras que es util entender los comportamientos y emociones

del consumidor? ;Por qué?

Segiin su experiencia, ;qué factores emocionales y sensoriales influyen en la

fidelizacion de sus clientes?

(Cuales cambios han identificado en las actitudes o comportamientos del cliente o

consumidor a partir de la implementacion de este tipo de estrategias?
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6. (Qué estrategias han implementado en su empresa para asegurarse de que los

consumidores recuerden su marca en el fop of mind?

7. (Qué elementos diferenciales en términos emocionales y sensoriales han

implementado en su marca frente a la competencia?

Anexo 3.

1. En tu experiencia personal, ;qué factores emocionales o sensoriales crees que influyen
mas en tus decisiones de compra de articulos de moda?

2. (Coémo describirias tu conexion emocional con tu marca favorita de moda que sigas o
compres frecuentemente? ;Qué caracteristicas o aspectos percibes de esa marca que te
motivan para volver a comprar?

3. (Podrias contar una experiencia en la que sintieras que una campaiia publicitaria de moda
te haya llamado la atencidn y te haya impulsado a comprar? ;Qué hizo que esa campana
fuera memorable?

4. Cuando interactiias con una marca de moda en redes sociales o tiendas fisicas, ;qué tipo
de estimulos (iméagenes, colores, musica, etc.) logran captar mas tu atencion?

5. (Qué aspectos emocionales (valor de la marca, mensajes, disefios, etc.) consideras clave
para que te vuelvas un cliente fidelizado a una marca de moda?

6. Cuando compras en una tienda fisica, ;qué elementos sensoriales te generan una mejor
experiencia de compra?

7. (Cbémo describirias la diferencia entre comprar en linea y en una tienda fisica en términos
de estimulos emocionales y sensoriales? (En qué espacio sientes que las marcas logran

conectar mejor contigo?
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8. En tu opinién, ;qué podrian hacer las marcas de moda para conectar mejor contigo a

nivel emocional y sensorial?

Anexo 4.

Base de datos encuestas

https://docs.google.com/spreadsheets/d/1bx]jLm1QzbrOSnGXwqg-clalLIHug33IR136w3 HAyGO

Y/edit?usp=sharing

Anexo 5.

Base de datos de entrevistas a empresas

https://docs.google.com/spreadsheets/d/1aF_ W 1RseUMO782ENFzDtDabGjpikEECgIpazl kPhl

VQ/edit?usp=sharing

Anexo 6.

Base de datos de entrevistas a consumidores

hitps://docs.google.com/spreadsheets/d/1t01BvphE05a0O_mEfvYUVzz6-eqlt3De dGfIxE-wqg7o0/e

dit?usp=sharing

Anexo 7.

Grabaciones de entrevistas a empresas

https://drive.google.com/file/d/1oftyUBKtygRZ{XRxgll.oOSCSovZPxcxh/view?usp=sharing


https://docs.google.com/spreadsheets/d/1bxIjLm1QzbrQSnGXwq-c1aLIHug33IRl36w3_HAyG0Y/edit?usp=sharing
https://docs.google.com/spreadsheets/d/1bxIjLm1QzbrQSnGXwq-c1aLIHug33IRl36w3_HAyG0Y/edit?usp=sharing
https://docs.google.com/spreadsheets/d/1aF_W1RseUM0782ENFzDtDabGjpjkEECgIpazLkPhIVQ/edit?usp=sharing
https://docs.google.com/spreadsheets/d/1aF_W1RseUM0782ENFzDtDabGjpjkEECgIpazLkPhIVQ/edit?usp=sharing
https://docs.google.com/spreadsheets/d/1t01BvphE05aO_mEfvYUVzz6-eq1t3De_dGflxE-wq7o/edit?usp=sharing
https://docs.google.com/spreadsheets/d/1t01BvphE05aO_mEfvYUVzz6-eq1t3De_dGflxE-wq7o/edit?usp=sharing
https://drive.google.com/file/d/1oftyUBKtygRZfXRxqlLoOSCSovZPxcxh/view?usp=sharing
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