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RESUMEN

El presente trabajo tiene como objetivo realizar un analisis profundo
sobre cédmo el marketing inclusivo genera un impacto significativo hacia las
reconocidas marcas de moda del mundo, tanto en la imagen como en su
publicidad. Asi también, descubrir el impacto que este genera a los
potenciales clientes, y la influencia que tiene en su decisibn de compra.
Primero, se present6 una lectura enriquecedora sobre el marketing inclusivo,
asi también, la problematica y justificacion del proyecto. Junto con esto se
incluyeron los conceptos y términos esenciales para la comprension total del
trabajo investigativo. Ademas, mediante la busqueda de teorias, grupo focales
y encuestas, se pudo lograr obtener variables de estudio, las cuales
conllevaron a hip6tesis que sustentaron el tema de estudio. El enfoque del
proyecto fue mixto, se usaron herramientas de recopilacién de informacion,
las cuales fueron trabajadas para conseguir datos numéricos representativos,
posteriormente, se usaron estos datos para crear relaciones y realizar las
conclusiones de las hipétesis de estudio. Finalmente, se encuentran las
conclusiones y recomendaciones, aqui se encuentran los puntos mas
destacables de los resultados de la investigacién, asi como ideas de mejora

para el mercado y empresas textiles importantes.

Palabras Claves: Inclusién, Diversidad, Marketing inclusivo, Publicidad,

Adaptacion, Industria textil.
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ABSTRACT

This paper aims to conduct a depth analysis on how inclusive marketing
generates a significant impact on the world’s recognized fashion brands, both
in image and advertising. Also, discover the impact this generates to potential
customers, and the influence it has on their purchase decision. First, an
enriching reading was presented on inclusive marketing, as well as the
problematic and justification of the project. Along with this were included the
concepts and terms essential to the total understanding of the research work.
In addition, by searching for theories, focus groups and surveys, it was
possible to obtain study variables, which led to hypotheses that supported the
study topic. The approach of the project was mixed, information gathering tools
were used, which were worked to obtain representative numerical data, later,
these data were used to create relationships and make the conclusions of the
study hypotheses. Finally, there are the conclusions and recommendations,
here are the highlights of the research results, as well as ideas for

improvement for the market and important textile companies.

Keywords: Inclusion, Diversity, Inclusive Marketing, Advertising,
Adaptation, Textile Industry
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RESUME

Le présent travail vise a effectuer une analyse approfondie sur la fagon
dont le marketing inclusif génére un impact significatif sur les marques de
mode reconnues dans le monde, a la fois I'image et la publicité. Ainsi,
découvrir I'impact qu'il a sur les clients potentiels, et I'influence qu’il a sur votre
décision d’achat. Tout d’abord, une lecture enrichissante a été présentée sur
le marketing inclusif, ainsi que la problématique et la justification du projet. En
plus de cela, les concepts et les termes essentiels pour une compréhension
globale du travail de recherche ont été inclus. De plus, en recherchant des
théories, des groupes de discussion et des enquétes, on a pu obtenir des
variables d’étude qui ont conduit a des hypothéses qui sous-tendaient le sujet
de l'étude. L’approche du projet a été mixte, des outils de collecte
d’'informations ont été utilisés, qui ont été travaillés pour obtenir des données
numériques représentatives, puis ces données ont été utilisées pour créer des
relations et réaliser les conclusions des hypothéses d’étude. Enfin, vous
trouverez les conclusions et recommandations, voici les points les plus
remarquables des résultats de la recherche, ainsi que des idées d’amélioration

pour le marché et les grandes entreprises textiles

Mots-clés: Inclusion, Diversité, Marketing inclusif, Publicité, Adaptation,

Industrie textile
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INTRODUCCION

El presente trabajo investigativo corresponde a un tema actualmente
palpable pero poco investigado que incluye al marketing inclusivo y a su gran
importancia dentro de las decisiones en las empresas de la industria textil; las
cuales han sufrido amplios cambios y adaptaciones debido a las nuevas
tendencias presentadas en la sociedad y a las necesidades de los actuales
consumidores. Hoy por hoy, los mercados se vuelven cada vez mas
competitivos y resaltan la necesidad de crear un entorno diverso e inclusivo
en el que se priorice o se enfatice un consumo responsable (Granada y cols.,
2018). Es por ello que, las organizaciones necesitan adaptarse a las nuevas
demandas del mercado, ya que ejecutan el riesgo de perder espacio y, en
consecuencia, rentabilidad. Es preciso sefalar que, pierden la oportunidad
para revertir esta logica, invirtiendo en la mejora de sus propias imagenes

frente a la competencia.

El marketing es una parte connatural y substancial en cualquier tipo de
empresa ya sea haciente o reconocida y a su cambiante ciclo de produccién
y venta hacia sus consumidores. Inclusive, varios autores como Kotler y
Armstrong (2018) mencionaron que el marketing como tal, siempre debe
encontrarse en una constante evolucibn ya que sus procesos deben
actualizarse paulatinamente entendiendo y empatizando con el consumidor
final y sus diversas necesidades. No obstante, las actuales tendencias o
transformaciones sociales han expuesto o planteado un reto en todas las
organizaciones, las cuales deben asumir la responsabilidad de contribuir al
cierre de brechas de desigualdad y promover el reconocimiento positivo
(Galindo y Duque, 2022). De igual forma, autores como Robbins y Coulter
(2014) indicaron que en una compaiiia “una de las primeras acciones a poner
en practica consiste en asegurarse de que la diversidad y la inclusiéon formen
parte del propdsito, los objetivos y las estrategias”. Asimismo, Da Silva et al.,
(2018) confirmaron que existen empresas que se ha mostrado interés por
aquellos inferiorizados socialmente con el fin de llegar a una nueva audiencia
0 atraer simpatizantes y convertirlos en consumidores leales a su marca.
Segun Barboza (2019) el término representatividad estd directamente
relacionado con minorias sociales que son construidos a partir de
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caracteristicas propias de cada grupo social y juegan un papel activo en
produccion de categorias sociales. La inclusion por otra parte es un tema aun
controversial que abarca a varios grupos de personas con gustos Yy
preferencias diversos a lo comun. Entre los modelos o tipos de inclusion social
esta la inclusion de personas afrodescendientes o indigenas, inclusion de
personas con discapacidad, inclusion de personas migrantes, inclusion social
de los diferentes estereotipos de mujeres, personas transgéneros, bisexuales,

entre otras.

En Ecuador existe muy poca difusion de estrategias
comunicacionales, de marketing o publicidad que integren a la poblacién de
diversas preferencias. Por consiguiente, se ha considerado ejecutar una
minuciosa investigacioén sobre la adaptacion de las marcas de la industria

textil ante las actuales tendencias inclusivas o incluyentes y viceversa.



ANTECEDENTES

En el presente siglo XXI, la sociedad denota un aumento en la
aceptacion de las personas cuyos gustos o apariencias son “diferentes” pero
esto no siempre fue asi. Cuando se realiza una retroalimentacion de las
antiguas generaciones se puede destacar el gran contraste con la actualidad.
Se podria decir que la primera ocasion en la historia en la que empieza existir
la inclusividad es en afio 1900 en la escuela tecnolégica de Carnegie. En este
afo, el fundador de esta escuela decide brindar la oportunidad de estudiar a
los hijos de los trabajadores artesanales de Pittsburgh. Carmegie no solo se
preocupaba por las personas de color, él también sentia un compromiso con
apoyar y fomentar la educacién a mujeres. Muchas personas ahora lo
describen como “una persona muy adelantada a su época” ya que fue uno de

los méas grandes pioneros de la inclusividad.

Las capacitaciones de las empresas para la inclusion de diversidad
empezaron a mediados de 1960 en Estados Unidos de acuerdo con Dong
(2021). Esto empez06 gracias a las nuevas leyes de igualdad de empleo. No
obstante, antes de este proceso muchas empresas del mercado tenian
antecedentes conocidos de discriminacion racial, sexual, entre otros. Se
estima que el primer impacto de inclusividad en este contexto ocurre en el afio
1973 en London cuando la actualmente reconocida modelo Bethann Hardison
hace su primera aparicion como una mujer de color en una pasarela. Esta
aparicion generé mucha controversia, ya que, aunque existia mucha gente de
color que se sentia inspirada en esta modelo y en la inclusién de esa
magnitud, existia el publico que rechazaba esta colaboracién. Incluso, varios
influyentes en reconocidas marcas textiles se mostraron indiferentes a esta
inclusion, incluso el reconocido disefiador de moda Alan Weiland (2013)
manifestd que “Si es forzado, no saldra como deberia” refiriéndose a la imagen
gue Hardison brindaba en el espectaculo. Aunque estas propuestas sufrieron
de varias criticas, un estudio realizado en el afio 2015 revel6 que las empresas
que se proyectan mas hacia una inclusion racial y étnica tienen mas
probabilidades de tener rendimientos financieros superiores a los promedios

normales de las industrias (Hunt D y Layton D, 2015).



Por otra parte, desde hace mas de 30 afios la famosa marca de lenceria
Victoria’s Secret ha generado varias polémicas ya que desde sus inicios
mostraban a la imagen de lo que se consideraba “una mujer perfecta”
refiiéndose a mujeres extremamente delgadas, las cuales eran sexualizadas.
Con el paso de los afios, la aclamada marca sufrié varias criticas de parte del
publico y es asi como en el afio 2019 finalmente decidié unirse a la camparfia
de All sizes matter, movimiento que empez6 en redes sociales y que poco a
poco ejercio presion en distintas marcas. El impacto de este movimiento fue
tan grande que la marca cambio su publicidad y su forma de presentar a las
modelos, y comenzaron a contratar a mujeres de todos los pesos y razas
étnicas. Es asi como desde ese afio existio una gran variedad de modelos

dentro de las pasarelas.

Afo tras afio la inclusion de personas en las grandes industrias ha
causado gran impacto a nivel mundial. Es asi como en el afio 2021 surge otro
caso de inclusion en la moda, se trata de “la ropa sin género” un fenomeno
gue una vez mas empezo en las redes sociales y que se esparcié por medio
de la comunidad LGBT+. Este término se comenz6 a usar por presion e
influencia de las personas no binarias. Es asi como este afo varias empresas
reconocidas de ropa y calzado comienzan a incluir en sus colecciones
prendas de ropa que pueden ser usadas por hombres y mujeres sin importar
su orientaciéon sexual o género. Estos son solo ejemplos de cémo ha
evolucionado la industria de moda a lo largo de los dltimos afios. Y esto ha
sido causado por pequefios cambios que poco a poco revolucionaron la forma

de ver y de redisefiar el mercado.



CAPITULO 1: PLANTEAMIENTO Y JUSTIFICACION DEL
PROBLEMA DE INVESTIGACION

1.1 Planteamiento del Problema de Investigacion

La diversidad y la inclusion son factores claves para el éxito de una
empresa actual. Permite que las organizaciones sean mas inclusivas de
diferentes ideas, culturas y estilos de vida, lo que conduce a una mejor cultura
empresarial. También pone a las empresas en posicion de contratar a los
mejores empleados de un grupo de candidatos diverso al tiempo que aumenta
la satisfaccion del cliente con sus servicios (Tynes B, 2022). La diversidad y
la inclusién son activos importantes para el crecimiento y el éxito de cualquier
organizacion. Cabe recalcar que, se trata de un tema muy importante entre
muchas empresas globales para lograr el reconocimiento internacional
(Pathak A, 2021).

Asi mismo, es importante destacar que uno de los sectores mas
influenciados por la inclusion, es la industria de la moda. Aunque en el pasado
esto no era asi, en la actualidad, podemos ver varias marcas que usan
estrategias de marketing para llamar la atencion de mas compradores, y de
cOmo estas estrategias han cambiado a lo largo de los afios. Pero la realidad
es gue nunca se ha establecido como y de qué manera ha afectado esta

inclusién a las reconocidas marcas de moda internacionales.

La moda ha sido a menudo un elemento que destaca las diferencias
econdmicas, la riguezay el estatus social en las sociedades (Altunkan, 2022).
Se puede decir que el disefio ha ido mas alla del cuerpo y la forma y se ha
convertido en una mercancia. Es posible obtener muchos resultados con solo
observar la moda de la época en muchas definiciones, como la discriminacion,
la superioridad, las diferencias interculturales y las transiciones de época
durante siglos. Cuando se trata de moda, puede ser incorrecto reducir la

inclusion solo a las tallas de ropa (Roberts, 2022).

Teniendo en cuenta esto, el marketing usado por las marcas ha tenido
un cambio impresionante en comparacion al usado en el pasado. Para la

industria de la moda, el cambio en la mente de los consumidores que ahora
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favorece prendas mas sostenibles y de mayor diversidad en lugar de la moda
rapida se esta volviendo cada vez mas visible a través de las demandas y

exigencias de los consumidores (People, 2022).

De hecho, muchas marcas se estan uniendo al cambio de estrategias
de marketing para promover la inclusion de diversas formas. Un ejemplo de
esta adaptacion de la marca ante la presion de los consumidores, podria ser
Nike como uno de los minoristas mas grandes del mundo. Nike, es una de las
empresas mas reconocidas a nivel global y ocupo el puesto 341 en la lista de
las 500 empresas del mundo de 2019 (Liu, 2021). Las camparfias de marketing
recientes de Nike tienen como objetivo empoderar a las mujeres e
involucrarlas en deportes y recreacion. Dentro de sus propuestas de
marketing presentan a personas de diferentes origenes, colores de piel e
identidades de género. Esto también se puede ver en sus maniquies en la
tienda, que ahora incluyen un cuerpo de gran tamafio, lo que contribuye aun
mas a su diversidad. El aumento de las campafas de positividad corporal ha
permitido que mas personas compren con marcas que pueden ayudarlos a
aceptarse tal como son. Internet ha adoptado la idea y la conciencia de que la

delgadez no es el Unico estandar corporal que existe.

A este comportamiento se lo conoce como marketing inclusivo, este,
busca crear una cultura visual mas representativa y diversa. Busca apreciar y
comprender diferentes identidades, diferencias e historias. Definitivamente,
las mejores campafias de marketing inclusivo tienen como objetivo atraer la
atencion de las personas que han sido constantemente marginadas o

rechazadas de alguna manera.

No obstante, esta evolucion no hubiera sido posible de no ser por la
presion de las comunidades, personas que de alguna forma u otra son
consideradas como diferentes al “cuerpo ideal”’ y que han ejercido presion de
muchas maneras para ser escuchados. Hay que tener en cuenta que, esta
presion se empieza a ejercer por la insistencia de varios jévenes en redes
sociales. La Generacion Z y los Millennials son conocidos por responsabilizar

a las personas y exigir cambios a las empresas y su publicidad, por lo que no



sorprende que colectivamente "cancelen" a aquellas empresas que no estan

dispuestas a adaptarse a sus exigencias y necesidades (Entrepeneur, 2022).

Es importante conocer que, si una marca esta dirigida a la generacion
mas joven, el marketing inclusivo es absolutamente necesario para que las
empresas aseguren y retengan la atencion de los clientes. Pues, en la dltima
década, ha habido un crecimiento exponencial en el impulso hacia la inclusién
en la industria de la moda como hemos podido notar con anterioridad. Este
movimiento de inclusién ha tomado protagonismo en todos los medios, desde

publicaciones impresas hasta redes sociales (Dimitrieska et al., 2017).

Es necesario recalcar este impacto que ejercen las generaciones
jovenes hacia grandes marcas, ya que se trata de un fenbmeno que nunca
antes habia existido. Basicamente, los millennials y generacion Z tienen
actitudes y creencias mas progresistas que las generaciones anteriores en
una amplia gama de temas, desde los derechos de las minorias sexuales
hasta el propio capitalismo. Ademas, muchos de ellos han actuado de acuerdo
con esas creencias a través de la participacion en movimientos sociales
(Milkman, 2017). Estos movimientos son los que a través de los afios han
contribuido en un cambio radical, ya sea para bien o para mal, en la imagen

de una empresa.

Entonces, con todo lo anterior mencionado, se puede concluir que las
empresas de textiles es realmente un sector de gran importancia y de
reconociendo global. En el cual, la publicidad y de marketing se posicionan en
unas de las principales estrategias de atraccion de consumidores. Pero, estas
estrategias se han visto afectadas por la presién de nuevas generaciones que,
a lo largo de los afios, han presionado a las reconocidas marcas a impulsar
nuevas tendencias que fomenten la inclusion y la diversidad.

Teniendo en consideraciéon eso, lo que se busca descubrir en la presente
investigacion es ¢ Como el marketing inclusivo afecta la imagen de las marcas

y a la intencion de compra de los consumidores en el mundo?



1.2 Justificacion de lainvestigacion

El presente trabajo no es un medio de fomentacion de la lucha de las
comunidades ni de la inclusion. Mas bien, la importancia de este proyecto es
el de demostrar que tan grande es el impacto que puede generar la presion
social de los consumidores, que llega a cambiar las ideologias en las
publicidad y marketing de las reconocidas empresas textiles. Ademas de
coémo las empresas pueden tomar este fendbmeno como un beneficio para

atraer a nuevos consumidores y fidelizar la marca.

Un pilar para basarse en dichas hipotesis puede ser el estudio de
Microsoft Advertising (2020), en el cual menciona que “la inclusion en la
publicidad se siente como una conexion o una version de familia donde hay
sentimientos subyacentes que la publicidad inclusiva produce en las

personas”.

Como se habia mencionado anteriormente, las marcas que no se
enfocan en la publicidad y el marketing inclusivos hoy en dia corren el riesgo
de quedarse atras, ya que las marcas que invierten en mensajes inclusivos
continlan aumentando las percepciones de liderazgo en el mercado,
autenticidad y confiabilidad. Por lo tanto, invertir ahora, a pesar de lo que
parecen ser ganancias minimas con la poblacion general, probablemente
seguira creciendo con el tiempo a medida que la poblacion general se vuelva
mas "inclusiva" con el envejecimiento de las generaciones mas jévenes de
hoy. Vale la pena sefialar que existe una correlacion positiva con la edad y el
impacto de los mensajes inclusivos en lo que respecta a la autenticidad e

intencién de compra.

Por supuesto que, para una empresa es de vital importancia que el
cliente también se sienta a gusto con el servicio o producto que se le ofrece.
En este caso, la satisfaccion del cliente forma un pilar fundamental para este
estudio. Teniendo en cuenta que con una mayor satisfaccion del cliente puede
proporcionar beneficios a la empresa como extender el ciclo de vida de un
cliente, expandir la vida util de la mercancia y aumentar la comunicacion
positiva de boca en boca (Khadka y Maharjan, 2017). Cuando el cliente esta

satisfecho con el producto o servicio de la empresa, puede hacer que el cliente

9



compre con frecuencia y recomiende productos o servicios a clientes
potenciales. Por esta razon, es imposible que una organizacion empresarial
crezca si la empresa ignora o desatiende las necesidades de los clientes; esto
también incluye lo que son las exigencias y las nuevas tendencias de los

consumidores.

Ademas, con el resultado de esta investigacién se busca fomentar
estas nuevas estrategias de marketing inclusivo en el Ecuador, ya que,
aungue es un concepto nuevo, este solo ha crecido en los paises del primer
mundo. No obstante, en el pais no se le ha dado dicha importancia a este
segmento del mercado; no se observa publicidad que busque atraer a este
tipo de cliente en empresas de moda ecuatoriana. Esto es realmente
preocupante, ya que en los ultimos afios este grupo de personas ha
incrementado mucho mas, por esa razon, incluir un marketing disefiado
exclusivamente para llamar la atencién de estos grupos seria un factor
realmente importante.

Finalmente, esta investigacion va de ambas partes, tanto empresa
como consumidor, ya que, el beneficio del marketing inclusivo también es para
el cliente. Se trata de una manera en la cual las personas, que antes se
sentian excluidas y discriminadas, puedan alzar su voz e influir en las marcas
para que estas se adapten a sus requerimientos. De una manera en la cual

ellos se sientan identificados y se sientan valorados por la marca.
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CAPITULO 2: OBJETIVOS, DELIMITACIONES Y
LIMITACIONES DE LA INVESTIGACION

2.1 Objetivo General
Descubrir el impacto que ha tenido el marketing inclusivo en las nuevas

preferencias del consumidor con el pasar de los afios dentro del sector textil.

2.2 Objetivos Especificos

l. Identificar las principales tendencias y caracteristicas del marketing
inclusivo en las grandes marcas el sector textil.

. Indagar los aspectos que se destacan en la imagen de marca de una
empresa textil y la intencién de compra del consumidor actual.

Il Analizar las preferencias de los consumidores ante los cambios

inclusivos sociales mediante métodos investigativos de recoleccién.
2.3 Delimitacién de la Investigacion

2.3.1 Delimitacién Espacial

Esta investigacion se desarrollo en la Universidad Catdlica Santiago
de Guayaquil, en el area metropolitana de la ciudad, Guayaquil, Provincia
del Guayas.

2.3.2 Delimitacién Temporal
El desarrollo de esta investigacion cientifica se llevoé a cabo en los

meses de octubre del afio 2022 hasta enero del afio siguiente.

2.3.3 Delimitacion Social

La investigacion se realiz6 en base a anteriores trabajos
relacionados con la importancia de la inclusion en la intencion de compra
de los consumidores de la industria textil donde, se realizaron encuestas y
grupo focales a trabajadores dentro de esta area.

Para el logro de esta propuesta se partié de observar cuales son las
marcas mundialmente reconocidas que demuestran ser inclusivas por su
publicidad e imagen, y porgue es importante que marcas de la misma

industria tomen en cuentan los cambios que exigen los consumidores
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actuales debido al apogeo de la palpable diversidad de preferencias y

caracteristicas ya que con ello, se le agrega valor al momento de la compra.

2.4 Limitaciones de la Investigacion

El eje principal de esta investigacion es conocer si los cambios
radicales presentados en la sociedad en cuanto a la inclusion y diversidad
influyen en las estrategias publicitarias de una marca de ropa. Por lo cual,
la mayor limitacion que vamos a encontrar es la falta de informacién que
hay existe referente al tema; a pesar de que es un tema controversial y
vastamente hablado, no hay una amplia informacion y estudios que
certifiquen que este eje se ejecute. Asi mismo debido a la pandemia es mas
dificil poder conseguir datos de forma presencial, por lo que se tendra que
utilizar la tecnologia para poder contactarnos con los emprendedores
alineados al tema de investigacion y poder contar con su respuesta.
Finalmente, se pudo encontrar que las marcas mas inclusivas son
internacionales, lo cual dificult6 la obtencion de datos debido a que, se tuvo
gue basar en informacion general y en lo que demuestran mediante su

publicidad y estrategias.
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CAPITULO 3: REVISION DE LITERATURA

3.1 Marco Conceptual

En este capitulo se presentara la revision bibliografica para luego poder
caracterizar el vinculo entre las variables de estudio. Como punto inicial, se
analizaran cudles son todos los términos relacionados y posteriormente los
estudios relacionados al tema de investigacion que serviran como soporte del

estudio.
3.1.1 Inclusividad

La inclusividad se refiere a la integracidon de pequefios o grandes
grupos de personas que representan a una sociedad y son aceptadas sin
importar su origen o forma de vida, gozando de todos los derechos que se les
brinda. Su soporte fundamental es el reconocimiento de que todas las
personas tienen habilidades y potencialidades propias, pero en ciertas
ocasiones, distintas a las de los demas. Esta integracion abarca una gran
cantidad de &mbitos como el educativo, laboral, legal, de salud, cultural, entre
otros. Las personas que generalmente forman parte de dicha integracion
social son individuos discriminados por condiciébn socioeconémica, género,

orientacion sexual, motivos religiosos o culturales, etnias, entre otros.

La inclusién busca que se fomente y garantice que toda persona sea
“‘parte de” y que no permanezca “separado de”; lo cual, permite estar en una
sociedad mas equitativa y respetuosa frente a las diferencias. Dicha
terminologia se puede definir desde diferentes autores y épocas. Segun la
UNESCO (2004), la inclusién es un enfoque que responde positivamente a la
diversidad de las personas y a las diferencias individuales, entendiendo que
la diversidad no es un problema, sino una oportunidad para el enriquecimiento
de la sociedad, a través de la activa participacion en la vida familiar, en la
educacion, en el trabajo y en general en todos los procesos sociales,

culturales y comunitario.
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3.1.2 Diversidad

De igual forma, el término “inclusividad” comparte un vinculo o un
concepto complementario con “diversidad” ya que uno no tiene sentido sin el
otro. Segun Guédez (2005), diversidad se define como la expresion plural de
las diferencias; en reconocimiento de las otras personas distintas como partes
de una misma entidad colectiva que nos incluye. La diversidad es aceptar el
derecho de cada uno a ser distinto y a ejercer ese derecho a ser distinto. Dicho
de otra forma, la diversidad da paso a la inclusividad plena y verdadera, y a la

vez, esta le da sentido a la diversidad.

En la dltima década, las organizaciones han trabajado duro para crear
diversidad dentro de su fuerza laboral. La diversidad puede traer muchos
beneficios de la organizacién, incluyendo un mayor cliente, una mayor
satisfaccion, una mejor posicion en el mercado, una toma de decisiones con
éxito, una mayor capacidad para alcanzar objetivos estratégicos, resultados
organizativos mejorados y un resultado final mas sélido. Sin embargo, aunque
muchas organizaciones son mejores creando diversidad, muchos aun no
saben como hacer que el medio ambiente sea inclusivo. Autores como
Riordan (2014) mencionan que hay muchas razones por las que la inclusién
ha resultado tan dificil para la mayoria de las organizaciones lograr. En
general, tienden a derivarse de normas sociales fuertes y la falta de apoyo

entre los miembros del grupo dominante.

En América Latina la temética sobre la inclusién social es investigada
en los &mbitos econémico, educacional, laboral, entre otros; especialmente en
las politicas publicas latinoamericanas, los temas como justicia social y
desigualdad son tratadas en las Ultimas décadas bajo el concepto de
“‘equidad”. Tomando como ejemplo a Ecuador, este pais se ha destacado por
progresos en lo referente a la inclusion social, el gobierno ha implementado
politicas y leyes a favor de los mas necesitados, con la finalidad de mejorar
su vida gracias al plan llamado Buen Vivir. Muchas de estas leyes tienen un
interés social como la igualdad de derechos y oportunidades, tanto en las
empresas como los establecimientos educativos en los cuales se trata de

generar un buen entorno de convivencia.
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3.1.3 Decision de Compra

Segun Hester (2014) la decision de compra es “el modelo del
comportamiento de los clientes que determina y establece el proceso de
compra de productos, servicios e ideas acorde a sus necesidades” (p.7), para
Moon (2004) “un tema primordial en la decision de compra es la forma en
como los clientes se adaptan, desarrollan y utilizan estrategias en el proceso
de adquisicion” (p.110). Kotler y Armstrong (2008) establecen que los
procesos de decisién de compra constan de cinco etapas las cuales son
‘reconocimiento de la necesidad, busqueda de informacion, evaluacion de

alternativas, decision de compra y conducta. posterior a la compra” (p.154).

Normalmente en la decision de compra, los consumidores “eligen un
determinado producto o una marca, basado en variables como las opiniones

exteriores y los que intervienen en la intencion de la compra” (Humbria, 2010,
p.6).

3.1.4 Estrategias de Venta

Las estrategias de venta son “la medida en como las organizaciones se
involucran en las actividades y las decisiones con respecto a la asignacion de
recursos de ventas, para de esta manera administrar relaciones con los
consumidores sobre la base del valor de cada uno de ellos” (Panagopoulos y
Wachner, 2009, p.48). Para Cordova, Salazar y Celi (2017) las estrategias de
venta posibilitan “la fidelizacion de los consumidores, es el objetivo final de un
plan de marketing, para que las empresas puedan ser eficaces en el mercado

actual” (p.91).

Estas estrategias necesitan que “las empresas participen en la
segmentacion y priorizacion de los consumidores, al igual que el desarrollo de
varios modelos de venta para poder llegar a los clientes” (Terho, Eggert, Haas
y Ulaga, 2015, p.15).

3.1.5 Imagen de Marca

Para Echeverria y Medina (2016) la imagen de marca “es el valor

subjetivo que perciben los consumidores, no es solamente un simbolo, esta
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relacionado en como los individuos proyectan la identidad de marca” (p.9), por
otro lado, Biel (1993) afirma que “es una agrupacion de variables que se
transforman en un cluster” (p.8). Mientras que Keller (1993) establece que la
imagen de marca “son las percepciones que los consumidores reflejan cuando

asociacion marcas” (p.20).
3.1.6 Percepcion del Consumidor

Schiffman y Kanuk (2005) definen a la percepcién del consumidor como
“el transcurso por el cual las personas escogen e interpretan los estimulos de
ciertas imagenes”, por otra parte para Reynolds (2013) esta percepcion
empieza “con el individuo y sus estimulos ambientales, los cuales son notados

por sus sentidos, los analiza, comprende o conceptualiza” (p.70).
3.2 Marco Teobrico
3.2.1 Fashion Marketing

El marketing de moda ha evolucionado como un tema académico en
los ultimos 20 afios; sin embargo, su definicibn como un concepto no se ha
explorado ampliamente. Segun Barnez (2013) el marketing de moda es
diferente de otras areas de marketing debido a la naturaleza cambiante de la
moda y el papel que el disefio desempefia en el sector en términos de las
necesidades de los clientes principales. Desde el punto de vista operativo, la
funcién de marketing de moda de una empresa se centra en el aspecto de
promocién y comunicacion de la empresa, dejando las decisiones
estratégicas, por ejemplo, relacionadas con el disefio o el concepto de marca,
a otras funciones dentro de la empresa, por ejemplo, disefio, compra y
comercializacion. ElI marketing de la moda en las organizaciones es unico
porque las demandas especificas de la moda requieren un foco de atencion
sustancialmente mayor en estos asuntos particulares que seria el caso de la

funcion de marketing en general (Ko y Megehee, 2012).
3.2.2 Marketing sensorial

Con los afios, las empresas se han dado cuenta de que el marketing

va mas alla de la manipulacion del precio o la publicidad, y que las
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experiencias de compra de los consumidores afectan a su comportamiento de
compra (Gomez y Garcia, 2012). Dentro de esta nueva era del marketing se
encuentra el marketing sensorial, que es aquel relacionado con la utilizacién
de estimulos que se perciben por los sentidos y que son capaces de generar
determinadas atmésferas; el mismo que comprende una serie de decisiones
estratégicas dirigidas a la estimulacion de los sentidos en el publico. Cuando
estas decisiones se toman sobre el propio punto de venta, el publico logra una
experiencia completa que le acerca mas aun al producto frente al que se sitla,
fomentando de este modo su compra final. Por ello, Jiménez y otros (2019)
concluyeron que los establecimientos que emplean de manera adecuada este
tipo de técnicas consiguen consolidar una experiencia de compra altamente

satisfactoria apuntando al nivel subconsciente de los sentidos.
3.2.3 Marketing Inclusivo

El marketing inclusivo es una herramienta para reducir la exclusion de
grupos vulnerables, con el cual se busca generar conciencia respecto a las
problematicas sociales que atraviesan los dichos sectores poblacionales con
campafas que se acojan a este enfoque (Nufez et al, 2019). Segun
Hillesheim y Cappellari (2019), el marketing social llega a cuatro cambios
sociales: cognitivos (visualizacion de problematicas sociales), de accién
(genera acciones afirmativas), de comportamiento y de valor (fomenta
sistemas de valores en contra de la discriminacion). Basicamente, indicaron
que el marketing inclusivo seria un factor de cambio. De esta manera, el
marketing inclusivo esta en busca de que sus formatos o contenidos
respondan a distintas necesidades. Ya que, mientras una campafa de
marketing tenga mas inclusividad, tendrd mas alcance en los usuarios,
principalmente poblacion con diversidad funcional podra acceder a ellos,
ademas, suma puntos a la reputacion de la marca (Ftah, 2021). Asimismo,
autores como Andrade y cols (2020) denominron a este como marketing
inclusivo el cual sirve como una caracteristica que mejora la imagen de la
marca representando a grupos minoristas econdémicamente activa para
convertirlos en simpatizantes y potenciales consumidores de la marca. En
otras palabras, se ha realizado un estudio del marketing inclusivo como un

medio que conecta a la marca con un publico diverso debido a las
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transformaciones sociales (Gomes y Guillaumon, 2016). Dentro de dichas
transformaciones sociales se encuentran los siguientes movimientos

socialmente incluyentes:
3.2.3.1LGBTQ

Las y los jovenes lesbianas, gays, bisexuales, transgénero y queer
(LGBTQ) han estado cada vez mas representados en los medios tradicionales
en las dltimas dos décadas, y se ven afectados por las oportunidades
inclusivas empresariales en la sociedad (Mclnroy y Craig, 2016). Aunque la
Corte Suprema de los EE.UU. legaliz6 el matrimonio del mismo sexo en 2015,
el heterosexismo y la transfobia ha seguido manifestdndose a través de
muchos sistemas en los Estados Unidos (Nadal, 2018). Por ejemplo, hay
politicas que prohiben a las personas transgénero usar el bafio y las
instalaciones publicas que coincidan con sus identidades de género. Estudios
cualitativos y cuantitativos han revelado que las personas LGBTQ que
experimentan microagresiones han reportado resultados negativos como
depresion, baja autoestima y trauma. Inclusive, existen articulos como el
expuesto por Colpitts y Gahagan (2016) donde destacaron la importancia de
la implementacion de politicas y sistemas de salud culturalmente competentes
que se enfoquen en la comprension de la buena salud de las personas
LGBTQ. Las actitudes y politicas publicas hacia las personas LGBTQ han
mejorado sustancialmente en las Ultimas décadas. Los economistas estan
moldeando activamente el discurso en torno a estas politicas y contribuyendo
a nuestra comprensién de la vida economica de las personas LGBTQ (Badgett
y otros, 2021).

3.2.3.2 Black Lives Matter

Este movimiento se creo debido al evento que tomé parte en Missouri,
donde el oficial de policia, George Zimmerman, fue absuelto de la muerte de
un adolescente afroamericano, Trayvon Martin, a causa de un disparo de bala
(Bradford y Harris, 2016). Debido a la injusticia que causo revolucién en 2013,
la mayoria de los ciudadanos afro estadounidenses se unieron al movimiento
“Las vidas negras importan” donde se pudo observar que la inclusién elige no

solo hablar de la charla, sino caminar por el cambio de sistema y a la vez,
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demostraron como el empoderamiento se puede dar a través de protestas.

Segun lo expuesto por el autor Keeanga-Yamabhtta (2016) en su libro:

Para el afio 2014, en Misuri, se organizé la primera protesta en
forma de una caravana de protesta después de la muerte de Michael
Brown, conformado por mas de quinientos miembros quienes lograron
gue este movimiento sea Vvisible, llegando a ser reconocido

mundialmente como un simbolo del movimiento emergente.
3.3 Marco Referencial

Habiendo comprendido los distintos términos esenciales para la
presente investigacion, es necesario también tener en cuenta los estudios que
se han hecho histéricamente; aquellos que sirven como base para entender

hipétesis que pueden servir de base para el tema presentado.

En primer lugar, en la tesis realizada por Valeria Estrina (2021) El Auge
de la Positividad Corporal y la Inclusividad en el Marketing de la Moda,
se puede encontrar un andlisis profundo de como el cuerpo y la inclusion se
implementan dentro del marketing de la industria de la moda. Este trabajo
analiza como las marcas se han adaptado a estos conceptos, y a su vez, cOmo
los consumidores han percibido estos cambios. De acuerdo con la autora, a
medida que la poblacion se vuelve mas franca y menos tolerante con las
injusticias, llega a existir una mayor comprensiéon de los medios y la
comunicacion, lo cual vuelve mas facil conectarse con las personas para crear
un sentido genuino de inclusién. Asi mismo, el estudio hace énfasis en el
comportamiento del consumidor y como esta muy influenciado por la imagen
corporal y la autopercepcion. Los cambios psicoldgicos, sociales y culturales
reflejan e influyen en la imagen corporal, y por lo tanto representan un papel
importante, casi esencial en el enfoque de marketing ya que tienen un efecto
directo en el proceso de decision de compra de los consumidores. Por otra
parte, se menciona también que el atractivo de la publicidad puede influir en
la intencién de compra de los consumidores, ya que lo perciben como un tipo
de creatividad donde, mientras la marca pueda ganar su aceptacion, les
gustara el producto y compraran. Finalmente se realiz6 una encuesta online a

169 personas, las preguntas se basaron en el comportamiento del consumidor
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y la percepcién de las camparfias de marketing, incluida la positividad corporal.
Las preguntas de la encuesta permitieron una evaluacion personal de la
importancia de la positividad corporal en el marketing de la moda mediante
opciones multiples, asi como una pregunta voluntaria abierta a las
sugerencias de los participantes. La encuesta dio como resultado que, en su
mayoria, la inclusion y diversidad es esencial en la forma en que un cliente
percibe una marca, y aunque la inclusién o la falta de ella no se puede definir
como la principal motivacion que impulsa la compra, su presencia en las
campafias aumenta significativamente las posibilidades de compra,
satisfaccion y retencion del consumidor. Es asi como finalmente, el estudio
concluye en que los consumidores estan encontrando esencial que todas las
campafas de moda representen varios tipos de cuerpos y caracteristicas
fisicas de manera auténtica y casual en lugar de representaciones selectivas
o poco frecuente. Ademas de que todavia hay espacio para mejorar con
respecto al tamafo, la diversidad y la autenticidad en el marketing de moda y

prendas de vestir y la forma en que las empresas se acercan a ellos.

Por otra parte, en el estudio de El Efecto Fenty: un Estudio de Caso
Sobre la Fusion de Celebridad, Lujo e Inclusividad realizado por Carson
Miller (2022) se encuentra una investigacion para formular una comprensién
integral de como opera el lujo dentro de los bienes y especificamente en el
espacio de belleza y de cdmo estos se adaptan a la belleza de distintas razas.
Este texto también explica como Fenty Beauty hizo su mision de crear un
espacio inclusivo donde cada individuo pudiera comprar una opcion de lujo
adecuada para su piel. Pues una de las metas mas importantes de la marca
fue el de reconocer la diversidad de pieles en todo el mundo. Los
antecedentes muestran una comparacion de marcas reconocidas que
ofrecian solo una pequefia variad de tonos de base de maquillaje, por lo cual
muchas mujeres de pieles oscuras mostraron rechazo y desconformidad.
Finalmente, el estudio demostré la importancia de cémo Fenty Beauty
reconocio el deseo de las personas de ver una marca sincera en su aceptacion
de todas las personas y, mas especificamente, Fenty Beauty vio la brecha en

la industria cosmética donde las marcas ignoraban ciertos colores de piel y
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excluian a las minorias raciales y étnicas dentro de sus esfuerzos de

marketing.

En los Ultimos afios se han evidenciado el poder que tienen las
comunidades de raza negra, LGBTQ+ y Pluz Size. Asi como lo explica la
revista HBR (Harvard Business Review) (2020), el cual se titula Como las
marcas pueden dar seguimiento a los valores que estan vendiendo. En
este apartado, se inicia explicando el impacto que tuvo la muerte de George
Floyd y de como esto fue lo que motivé el resurgimiento del movimiento Black
Lives Matter. Como consecuencia a estos, empresas de todo tipo se
apresuraron a publicar comunicados citando la necesidad de “cambio” y
“solidaridad” lo cual atrajo el interés de varios consumidores, ya que
consideraban esto como una muestra de empatia. Asi mismo, se menciona
gue este impacto también repercuto en las grandes marcas de esas empresas
prometio revisar las politicas internas en busca de prejuicios raciales, mejorar
las practicas de contratacion o hacer contribuciones en efectivo a
organizaciones sin fines de lucro a la vanguardia del movimiento. Sin lugar a
duda, estos efectos son de gran importancia, ya que los consumidores de hoy,
especificamente los Millennials y Gen Z, esperan que las empresas
establezcan y promuevan posturas claras sobre temas sociales o politicos.
Estan utilizando cada vez mas el poder de su bolsillo y las redes sociales para
dar forma al comportamiento corporativo. Este gran impacto que obliga a las
marcas a responder y cambiar sus estrategias de marketing iniciales, que,
aunque sea complicado, promete generar buenos resultados. Finalmente, la
autora concluye que el comportamiento del consumidor es lo que exige que
las empresas se involucren en temas sociales, pero que cualquier
compromiso debe ir acompafnado de fluidez cultural y tematica, la voluntad de
verificar los puntos ciegos y la capacidad de ejecutar marketing, comunicacion

y asuntos publicos.

Por dltimo, Pazzenese y Solvas (2022) en su trabajo de Perspectivas
sobre ladiversidad y lainclusion en laindustria de la moda, acuerdan con
todos estos casos ya presentados. Ellos aportan que, aunque poco a poco las
modelos de tallas grandes, adultas mayores, transgénero y/o no binarias

empiezan a encontrar su lugar en los desfiles de moda, se esta lejos de
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alcanzar una representacion real de la diversidad que existe en la sociedad.
También mencionan que es importante que la industria de la moda haga
espacio, dentro y fuera de la pasarela, para personas diversas. Ademas, es
extremadamente importante representar diversos tipos de estandares de
belleza, en contraposicion a la homogeneizaciény los estereotipos. Es preciso
sefalar que, este estudio también apoya la teoria que, aparte del aspecto de
la justicia humana y social, también existe una correlacion positiva entre la
diversidad y el desempefio financiero de las empresas. Ademas, cuando una
organizacion fomenta un clima de inclusién atraerd nuevos talentos,
contribuyendo a mejorar aun mas el desempefo de la marca. Los autores
concluyen en que, para que estas estrategias sean exitosas, las empresas
deben pensar en que la representacion sea justa, realista y heterogénea,
oponiéndose a los estandares normativos de belleza, género y tipos de cuerpo
para reducir la estigmatizacion y la discriminacion. La representacion debe ir
acompafnada de participacion; todos los cuerpos, identidades y voces deben

ser escuchados, comprendidos, respetados y validados.
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CAPITULO 4: METODOLOGIA DE LA INVESTIGACION

Este capitulo tuvo como principales componentes el enfoque de la
investigacion, el cual se pudo determinar que es mixto, el método fue
deductivo, mientras que el alcance de la investigacion se estableci6 como
exploratorio. Finalmente, las técnicas utilizadas fueron entrevistas y la

observacién conforme a las preguntas de investigacion.

5.1 Enfoque de la Investigacion

La presente investigacion tiene un enfoque mixto, la cual tiene como
principales herramientas la entrevista y la observacion; para de esta manera
poder analizar la influencia de la sociedad en la toma de decisiones
empresariales, adquiriendo asi, un conocimiento mas profundo del tema a

partir de los fendmenos observados.

5.2 Método de la Investigacion

Al realizar una investigacion es importante tener en claro qué método
se va a utilizar dependiendo del tema que se va a abordar y los resultados que
se quieren obtener. Existen dos tipos métodos de investigacion los cuales son:
el deductivo y el inductivo. Para este por proyecto, se decidi6 utilizar el método
deductivo. Abreu (2014) mencion6 que este método es el que permite
determinar las caracteristicas de una realidad particular, en donde mediante

la deduccion se derivan las consecuencias de las conclusiones aceptadas.

5.3 Alcance de la Investigacion

El alcance de la investigacion se estableci6 como exploratorio.
Herndndez et al. (2010) mencionaron que los estudios exploratorios se
realizan siempre que el tema a investigar haya sido poco estudiado y que, a
su vez, no haya sido abordado; es decir, que existen ideas vagas sobre el
tema. Debido a que el alcance exploratorio es generalmente usado en
investigaciones con enfoque cualitativo o mixto, sirve como base para
delimitar cual es el mejor camino para la obtencién de informaciéon y por ende,
este estudio puede contribuir a futuras investigaciones comerciales que

fomenten el uso de productos ecuatorianos.
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Una de las bases mas importantes para el estudio, es realizar
entrevistas a consumidores variados de diferentes tipos de gustos o
preferencias en cuanto a consumo de ropa o textil, ya que ellos son los que
nos brindaran las bases necesarias para conocer que exigencias son las que
requieren al momento de la compra. Previo a eso, se realiz6 la observacion y
recoleccion de informacién de empresas existentes y populares que han
accedido a los cambios actuales para poder familiarizarnos un poco mas con
el temay asi poder identificar factores e informacidén importantes que se podria

implementar dentro del estudio.
5.4 Disefio y Metodologia de la Investigacion

El objetivo de este estudio secuencial explicativo es de determinar de
qué forma el marketing inclusivo afecta la imagen de las marcas y a la
intencién de compra de los consumidores en el mundo. La primera etapa
cuantitativa consistira en demostrar esta hipétesis que vincula a las variables
imagen de marca e intencién de compra en una muestra que sera conformada
por consumidores de marcas de moda nacional e internacional en la ciudad

de Guayaquil.

Los resultados seran profundizados mediante una segunda etapa
cualitativa que consistira en la explicacion y el andlisis de dichos resultados

obtenidos respecto a la respuesta de las personas de Guayaquil.

La razon de la eleccion de este método de investigacion mixto es por la
eficiencia de este. Paglumotan (2016) afirma que el método mixto es el mejor
método de investigacion por varias razones. En primer lugar, porque brinda
un paradigma que adopta filosoficamente el uso de disefios de modelos
mixtos. En segundo lugar, evita el uso de conceptos metafisicos que han
causado discusiones y debates interminables. Finalmente presenta una

filosofia de investigacion muy practica y aplicada.
5.5 Recoleccion y Procesamiento de Datos

El proceso de recoleccion de datos comienza con el desarrollo de
instrumentos para la obtencion de datos en bruto o la seleccion de bases de

datos preexistentes que sean relevantes para los objetivos del estudio. El
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proceso de creacion de instrumentos esta influenciado por la técnica elegida.
En este caso, el desarrollo de un cuestionario es un paso crucial. La entrevista
es otro método para obtener informacién de un encuestado mediante el uso
de una secuencia preparada de preguntas. La secuencia, el contenido y la
estructura de las preguntas, asi como las técnicas utilizadas para
responderlas, deben ser estructuralmente coherentes. En este sentido, el
cuestionario es comparable a una entrevista estandarizada. La calidad del
cuestionario tiene un efecto significativo en la confiabilidad de la investigacion.
Un cuestionario puede incluir preguntas estructuradas, asi como consultas

abiertas.
4.5.1 Analisis de la Data Cuantitativa

Las técnicas de andlisis de datos cuantitativos estan destinadas al
examen de caracteristicas medibles para proporcionar resultados
cuantitativos. Dicho analisis implica el procesamiento de datos utilizando
métodos organizados que son de naturaleza cuantitativa. Por ejemplo, el
analisis descriptivo implica determinar, caracterizar y describir la poblacion

objetivo.
4.5.2 Reprocesamiento de Datos

Esta fase de recopilacion de datos esta impulsada por el resultado
cuantitativo. Los datos recopilados durante esta fase son cualitativos (por
ejemplo, texto, video, audio e imagen), lo que determina qué técnicas se
deben utilizar para adquirir datos que brinden informacion adicional sobre la

investigacion.
4.5.3 Analisis de la Data Cualitativa

El andlisis de datos cualitativos se puede llevar a cabo de varias
maneras, incluida la codificacién y el analisis tematico. Un tema es un término
descriptivo que se refiere a la representaciéon y otros fendmenos observados
en los datos. Se manifiesta cuando los hallazgos relevantes se repiten muchas
veces en las respuestas de los participantes o en las fuentes examinadas. La
técnica del analisis tematico requiere cierto grado de codificacion cualitativa.

Este proceso de codificacion simplifica la localizacion de temas significativos.
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Asi, el andlisis tematico es una técnica para categorizar y ordenar datos que

implica asignhar codigos unicos a cada observacion y cita (Toyon, 2021).
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CAPITULO 5: RESULTADOS

Planteamiento Inicial

Al inicio de la investigacion se cred un modelo de estudio como base

para crear el problema de investigacibn mencionado en capitulos anteriores,

en este constaria los factores que podian afectar a las variables de estudio.

Luego de esa recopilacion se contempl6 un formato ideal como se muestra a

continuacion:

llustracion 1.

Planteamiento Inicial

Genero '—\ Personalidad

Satisfaccion

Experiencias

—» Decision de compra

F 3

F 3

—b| Insatisfaccidn |4-| Presion |4>| Resultados

Marketing
incusivo

Imagen
de marca

Posteriormente, este cuadro base fue esencial para el desarrollo de

preguntas de recoleccién de datos, ya que se entendié que estas variables

eran las que iban a ser utilizadas en el estudio. Posteriormente, se desarrolld

el grafico de sustentacion de hipétesis, en este se puede apreciar de manera

visual la problematica que se queria demostrar desde un inicio.

27



llustracion 2 .

Planteamiento Problema de Estudio

Intencién de compra del
consumidor

Marketing Inclusivo

Imagen de marca y publicidad

Analisis de Resultados

Con el objetivo de conocer y obtener informacion real en la actualidad
sobre la inclusion y la diversidad en las reconocidas marcas de moda a nivel
mundial, se decidi6 realizar una encuesta a personas naturales sin ninguna
limitacion en especial. Esta encuesta fue elaborada por los autores del
presente trabajo mediante la aplicacion “Google Forms”, ya que, este al ser
una herramienta reconocida y de facil uso por varios usuarios, seria el medio
adecuado para la recopilacion de informacion. La encuesta se difundi6é por
medio de redes sociales como WhatsApp e Instagram, y tuvo un total de 409
respuestas. Es importante mencionar que las encuestas estaban dirigidas a
personas de todas las edades, genero, raza, nivel socioeconémico, y de
cualquier ciudad del pais. Esto con el objetivo de poder conocer el
pensamiento de personas que no necesariamente formen parte de las
comunidades mencionadas. De igual forma, se decidid realizar un grupo
focal usada como una estrategia de investigacion que sirvié para obtener
informacion mediante la intercomunicacion social para determinar si
marketing inclusivo de indumentaria influye en la preferencia de compra en

los consumidores finales.
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6.1 Recoleccion de informacion

Partiendo por la investigacion mediante la interaccion grupal, se escogio
un grupo de personas ecuatorianos entre hombres y mujeres que hayan
comprado ropa en el Ultimo trimestre y suponga que estan interesados en el
tema de la importancia de la publicidad. Posterior a ello, se llevé a cabo
discusiones de grupos focales para explorar diferentes aspectos de la
imagen de marca y su valor simbdlico e impacto en las intenciones de
compra. Finalmente, se ejecutd un grupo focal con las personas que

aceptaron ser participes de este.

En este espacio, se establecié una conversacion donde pudieron indicar
gue toman en consideracién al momento de comprar, asi como, su punto de
vista de un marketing mas inclusivo en la industria textil seleccionada (ver
Anexo B). El propésito de los grupos de discusion fue explorar qué aspectos
consideran los compradores al elegir una marca de ropa y verificar si influye
o tiene valor la publicidad de marketing inclusivo en la decision final. Para la
herramienta de este estudio, se realizaron dos grupos focales para
determinar si existe alguna diferencia entre las respuestas brindadas. Fueron
participes 8 personas con una edad entre 17 a 32 afios con diferentes
preferencias y gustos en cada grupo focal. Basicamente, se buscé realizar
este tipo de mezcla para que se pueda verificar diferentes tipos de vista sin
discriminar por género, raza, religion o preferencias sexuales, aunque se
examiné que el marketing inclusivo podria explorarse desde una perspectiva

de género como un area de investigacion para otros estudios futuros.

Debido a la situacion mundial actual, la estructura del grupo focal se baso
en una serie preguntas estructuradas a distintas personas ecuatorianas
donde se dialog6 de los factores que toman en cuenta al comprar ropa, que
buscan en la marca en especifico e incluso, se expusieron ciertas campafhas
publicitarias con mensajes inclusivos para poder discernir cual es la intencion
de compra que mantienen. Dado la longitud del material de respuestas (Ver
Anexo C) se decidié aprovechar creativamente las respuestas claves como

se demuestra a continuacion:
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llustracion 3.

Resultados Grupos Focales

Edad y Género

*Una gran cantidad
de consumidores
de marcas
inclusivas son
mujeres y jovenes
que oscilan entre

17-25 afos.

Preferencias de
Compra

« Se fijan principalmente
en la popularidad e
imagen de la marca, su
publicidad transparente
y sus facilidades de
compra que ofrecen a
los consumidores
finales.

Estilo de Vida.

* En su mayoria, los
jovenes dependen
econémicamente del
labor de sus padres.
Mientras que, las
mujeres tienen
ganancias mensuales

mayor a $500.

Aceptacion de
marcas

« Al momento de
comprar, buscan marcas
que ensefien personas
reales con similitudes
respecto al color de
piel, tipo de vestimenta
e incluso, estatura.

Los grupos focales ayudaron a destacar cuatro caracteristicas

importantes de un potencial cliente de marcas mundialmente inclusivas como
Victoria’s Secret, Calvin Klein, Gap, entre otros: en primer lugar, la mayoria
de los consumidores son jovenes y mujeres que tienen en 17-32 afios. Como
segundo punto, se pudo determinar que, el nivel de ingreso si influye en la
intencién de compra de un consumidor ya que una gran cantidad de estos
consumidores que buscan marcas inclusivas, ganan mas del salario basico
actual ponderado en $425.00. En lo que respecta la aceptacion de marca, la
caracteristica mas importante para que ellos quieran acceder a una marca
es que en su publicidad, demuestren personas con cuerpos reales que
presenten rasgos similares y motiven a los consumidores a verse igual que
los modelos. Finalmente, los consumidores finales concluyeron en que,
dentro de sus preferencias de compra, se fijan principalmente en la
popularidad e imagen que demuestra la marca, demostrando su publicidad

transparente y que les ofrezcan facilidades vias de compra.

6.2 Hallazgos

En esta seccion, se tomaron las preguntas de las encuestas como
variables que seran relacionas y estudiadas con el fin de sustentar las

hipotesis mencionadas en capitulos pasados.
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5.2.1 Primer Analisis.

El término de moda inclusiva ha sido modernizado por varias marcas
en los ultimos afos, fomentando una mentalidad mas abierta sobre la belleza
de la variedad. Cada vez y con mas frecuencia, las marcas incluyen en sus
programas a personas con diferentes tipos de diversidad. La visualizacion
mas comun es donde los cambios son evidentes incluidos aquellos que
reflejan mejor la forma del cuerpo, la edad, la raza o la identidad de género.
Pero, la moda inclusiva se deja ver en fabricas, talleres o tiendas de ropa,

calzado y complementos. Entre las marcas seleccionadas se encuentran:
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Tabla 1 Primera correlacion

Que muestra la marca

Mostrar
Mostrar inclusion ala Mostrar
diversidad de comunidad diversidad de
cuerpos LGBTQIA+ razas etnicas
% de N % de N % de N
columnas columnas columnas
Marcas inclusivas  Calvin Klein 40% 39% 48%
Adidas 32% 40% 39%
H&M 38% 35% 38%
Victorias Secret 32% 21% 31%
Zara 25% 25% 31%
Forever 21 27% 31% 29%
Nike 39% 43% 39%
Dior 13% 17% 14%
Bershka 3% 31% 32%
Old Navy 23% 24% 26%
Puma 20% 26% 25%
Gap 20% 17% 25%
Hermes 16% 14% 18%
Chanel 13% 14% 15%
Ninguno 1% 12% 10%

De esta tabla, se puede apreciar que dentro de las respuestas de los
encuestados: la marca de Calvin Klein es la marca mas inclusiva ya que dentro
de sus campanfas y publicidad, demuestran diversidad de cuerpos fuera de lo
estandar con un porcentaje de 40%. Segun los encuestados, la mejor manera
de que una marca mejore su inclusividad era ofrecer una amplia gama de
tamafios. En la ropa de mujer, el término talla grande se usa para referirse a
cualquier persona que use una talla 16 o mas, por lo que es importante que
los modelos sean representativos de esto y que los tamarfios extendidos estén
disponibles tanto en linea como presencial. A la vez, incluyen a la comunidad
de personas con orientaciones sexuales e identidades de género relativas a
las cuatro palabras de sus siglas y finalmente, con un 48% demuestras
personas de diferentes razas étnicas en su mayoria de color de piel oscuras

y rasgos diferentes.

En toda América Latina, y por supuesto, alrededor del mundo, las

identidades raciales y étnicas se vuelven progresivamente mas significativas
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para las minorias y las mayorias, los gobiernos y las organizaciones no
gubernamentales. Dentro de los diferentes grupos raciales, los que se

presentaron fueron: mestizo, afroamericano, asiatico y blanco.

Tabla 2 Segunda correlacién

¢Considera que las marcas
deberian adaptarse a las

exigencias del consumidor
respecto alainclusionyla

diversidad?
Si No
% de N % de N
columnas columnas

Indique el grupo racial Mestizo 71% 77%
etnico con el cual se Afroamericano 8% 3%
identifica -

Asiatico 2% 0%

Blanco 19% 21%

Se pudo verificar que la mayor parte de los encuestados pertenecen al
grupo racial étnico mestizo y esto se debe a que, gran parte de los
ecuatorianos son de esta clase social que surgio después de la colonizacion
por los espafioles, los cuales se mezclaron con las mujeres indigenas. Los
resultados arrojaron que, el 77% de los mestizos no consideran que las
marcas deben adaptarse a las exigencias del consumidor en cuanto a la
inclusion y diversidad. De igual forma, no existe mucha diferencia entre las
personas en contra o a favor de esta adaptacion. Por otra parte, en las
respuestas de parte de los afroamericanos si se nota una diferencia de
respuestas. El 8% coincide que las marcas si se deben adaptar a las
exigencias de los consumidores, esto se debe a que, ellos forman parte de la
minoria de la sociedad que antiguamente habian sido discriminados. En
cuanto a los asiaticos, dentro de los encuestados, también respondieron que
si se encuentran de acuerdo. Finalmente, las personas de grupo racial étnica
blanca, el 21% respondid que no se encuentran de acuerdo. Esto se debe, a
gue este grupo de personas tienden a ser clasistas por lo que, adaptarse a la
inclusion o a la variedad, se sale de lo que seria comun para ellos. Cabe
recalcar, que no se puede generalizar esta teoria debido a que se esta
realizando bajo las 409 encuestas realizadas donde el porcentaje de aquellas
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personas que si consideran que las marcas deben adaptarse es del 19% lo
cual se puede indicar que el valor no es dispar a las personas que no se

consideran que es factible realizar este cambio radical.

5.2.2 Segundo Analisis.

En este andlisis se estudian las variables de edad y si conoce que es
el marketing inclusivo; donde se puede observar que de las 409 respuestas la
mayor cantidad de encuestados pertenecian al rango de 21 afios, seguidos
de los 22 y 23 con el 19% y 10% respectivamente. Se escogieron estas dos
variables con el objetivo de distinguir si la edad de la persona coincide en que
tengan conocimiento de términos que incluyen diversidad como es el

marketing inclusivo.
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Tabla 3 Tercera correlacion

¢Conoce que es el marketing

inclusivo?
Si No
% de N % de N
columnas columnas
;Cual es suedad? 16 0% 0%
17 1% 0%
18 1% 0%
19 3% 1%
20 5% 4%
21 24% 10%
22 19% 5%
23 10% 1%
24 5% 7%
25 3% 8%
26 3% 4%
27 4% 8%
28 2% 3%
29 2% 4%
30 3% 0%
31 1% 6%
32 0% 8%
33 2% 7%
34 2% 0%
35 3% 0%
36 2% 3%
38 2% 3%
39 2% 4%
41 0% 2%
42 0% 1%
43 0% 1%
44 0% 1%
50 0% 1%
54 0% 1%
55 0% 1%
63 0% 1%
64 0% 4%
65 0% 1%

Partiendo por el andlisis vertical, se puede verificar que las personas
interesadas e instruidas en el tema de estudios son jovenes de 21 hasta 23
afos alcanzando en el primer rango de edad, el 24% fue el que obtuvo mayor
respuesta positiva en cuanto al conocimiento de esta terminologia de estudio.

Realizando una evaluacion mas detallada, se puede analizar que las personas
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mayores a 40 afios desconocer del significado del marketing inclusivo lo cual
se lo vincula a que antiguamente era mal visto en la sociedad realizar o tener
preferencias o gustos fuera de lo comun y aquellas personas que residian en
aguella época, se mantiene con esta mentalidad un poco retrégrada y
abstrusa. Dejando asi en alto que, en la sociedad actual, los jovenes son los

mas acostumbrados a no juzgar y a aceptar este tipo de cambios radicales.
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Tabla 4 Cuarta correlacion

¢ Considera que las marcas
deberian adaptarse a las
exigencias del consumidor
respecto a lainclusionyla

diversidad?
Si No
% de N % de N
columnas columnas
¢Cual es suedad? 16 0% 0%
17 1% 0%
18 1% 0%
19 3% 0%
2 5% 5%
21 23% 18%
22 14% 0%
23 7% 0%
24 7% 0%
25 4% 7%
26 4% 0%
27 6% 0%
28 3% 0%
2 3% 0%
30 2% 0%
31 3% 0%
32 3% 0%
33 3% 9%
34 2% 0%
35 2% 0%
36 2% 0%
38 2% 5%
39 1% 16%
41 1% 0%
42 0% 5%
43 1% 0%
44 0% 5%
50 1% 0%
54 0% 2%
55 0% 2%
63 0% 2%
64 1% 14%
65 1% 5%

Posterior a ello, se decidi6 analizar la misma variable de edad junto a
la opinidn de si considera que las marcas deberian adaptarse a las exigencias
del consumidor respecto a la inclusién y diversidad. En esta tabla, se puede
evidenciar que se repite el previo escenario donde la edad influye en el
pensamiento reforzando la informacion de que las personas en el rango de 21

a 23 afos que si conocen del término aceptan que las marcas vayan
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adoptando cambios referentes a lo que va existiendo poco a poco en la
sociedad. Asimismo, se puede visualizar como las personas de mayor edad
como por ejemplo las de 64 afios no aceptan que esto sea incluido en lo que
ellos ven dentro de la imagen de la marca ya que ellos son muy susceptibles
a esta alteracién o variedad ya que con el 14% dan por sentado su forma de

pensar acerca de este tema inclusivo.

5.2.3 Tercer Anélisis.

Esta observacién se lo realiz6 con la variable de ingresos, se trata de
determinar si existe relacion entre el nivel econdmico de los encuestados con
sus tendencias de compras y si esto afecta también a apoyar la adaptacion
de marcas. Por esa razon, el primer andlisis se determina analizando si los
encuestados conocen de alguna marca de moda que use el marketing

inclusivo, tal como se muestra a continuacion:
Tabla 5 Quinta correlacion

¢Havisto o conoce alguna
marca reconocida de la industria
de moda que use el marketing

inclusivo?
Si No
% de N % de N
columnas columnas
¢Cual es su nivel de Menor a $400 28,4% 321%
Ingresos mensuales? Entre $401 y $700 39,5% 46,5%
Entre $701 y $1000 19,8% 141%
Mayor a $1000 12,3% 7,3%

Realizando un andlisis vertical, se puede observar que el mayor
porcentaje de personas encuestadas son las que tienen un ingreso econémico
de entre $401 y $700, con 39.5% y 46.5%. Haciendo un andlisis mas
especifico se puede analizar que las personas que ganan menos de $700
tienen una tendencia de no conocer no conocer alguna marca inclusiva,
mientras que las personas con un nivel econémico mayor a $700 si tienden a

conocer marcas inclusivas.
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Previo a la elaboracién de la segunda hipoétesis, se hizo un segundo
analisis para comprobar que la teoria sea correcta. En esta se toma las
variables de ingresos y si esta de acuerdo con la adaptacién de las marcas,

el resultado se muestra a continuacion:

Tabla 6 Sexta correlacion

¢considera que las marcas
deberian adaptarse alas
exigencias del consumidor
respecto alainclusionyla

diversidad?
Si No
% de N % de N
columnas columnas
¢ Cual es su nivel de Menor a $400 9% 34%
Ingresos mensuales? Entre $401y $700 35% 46%
Entre $701 y $1000 23% 14%
Mayor a $1000 33% 5%

Como se puede observar, de las personas encuestadas, aquellos que
ganan menos o igual a $700 consideran que las marcas no deberian
adaptarse a las exigencias de inclusion; mientras que aquellos que ganan
$701 o mas si consideran que las marcas deben adaptarse a las exigencias

de inclusion.

Esta tendencia se podria explicar con que las personas de un mayor
estatus social tienden a consumir marcas del mismo estatus o que son
dirigidas para este segmento de consumidores. Por otra parte, estas marcas
de lujo reconocidas tienden a crear mas campafas de diversidad, pues por su
estatus deben adaptarse mas al publico alrededor del mundo. Tal como lo
explica Alam Kahn (2019), para la revista Forbes, ya que, de acuerdo al actor,
las marcas de lujo eran conocidas por marcar tendencias, pero la adopcion de
ropa informal ha cambiado este modelo. Ademas, los especialistas en
marketing de productos de lujo ya no estan siguiendo directamente el ejemplo
tradicional del mercado en su busqueda de una escala de ingresos, sino
buscan el llamado atractivo para los clientes de la generacién del milenio y la

Generacion Z.
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De este analisis se puede concluir que, si existe una relacion entre el
nivel de ingresos del cliente, con su apoyo a la inclusion en las marcas de
moda; las personas con mediano y alto estatus econdémico tienden a consumir
marcas inclusivas con mas frecuencias que las personas de menor clase

econdmica.

5.2.4 Cuarto Andlisis.

En este andlisis se estudian las variables género con el conocimiento
del marketing inclusivo y si considera que las marcas deben adaptarse a las
exigencias del consumidor. De las 409 respuestas se observa una mayor
participacion de géneros femeninos y masculinos, aunque se cuenta con la

participacion de encuestados transgéneros y género neutro.

Tabla 7 Séptima correlacién

¢Conoce que es el marketing

inclusivo?
Si No
% de N % de N
columnas columnas
Cual es su identidad de Femenino 68% 55%
género Masculin 3% 42%
Género neutro 1% 0%
Trasgénero 1% 0%

Las encuestas dieron como resultado que de las 409 personas que
participaron, el 68% de personas con género femenino si conocen sobre el
marketing inclusivo, mientras que el 42% del género masculino desconocen
de esta terminologia. Por otra parte, se visualiza que las personas con género
neutro y transgénero si conocen que es el marketing inclusivo ya que ellos

forman parte de la minoria.

En este analisis podemos visualizar dos cosas: bajo el analisis vertical
se puede evaluar que el mayor porcentaje de los encuestados totales son de
género femenino ya que mantienen un considerable nimero en ambas
columnas. En segundo lugar, y realizando un andlisis horizontal, se puede

evaluar una inclinacion de resultados; las personas de género masculino no
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le dan importancia al concepto de marketing inclusivo ya que usualmente en
esta seccion de ropa, no conocen o no perciben diferencias en cuanto a

estrategias incluyentes.

Siguiente, se procedioé a hacer el mismo analisis con la variable género,
pero esta vez para conocer si estaban de acuerdo o no con la adaptacion de

las marcas, los resultados son los siguientes:

Tabla 8 Octava correlacion

¢ Considera que las marcas
deberian adaptarse a las
exigencias del consumidor
respecto a lainclusionyla

diversidad?
No Si
% de N % de N
columnas columnas
Cual es suidentidad de Femenino 47% 65%
genero Masculino 53% 33%
Genero neutro 0% 1%
Trasgenero 0% 1%

Como se puede observar, las personas encuestadas de género
femenino, transgénero y género neutro respondieron que, si estan de acuerdo
con la adaptacion de las marcas, con el 65%, 1% y 1% respectivamente.
Mientras que los encuestados de género masculino respondieron que no

consideran que las marcas deberian adaptarse a la inclusion, este con un

53%.

Una encuesta realizada por el consulado de Australia muestra que, los
hombres, especialmente mayores y sin responsabilidades de cuidado,
muestran menos apoyo a la inclusién. Si bien la mayoria de los hombres
encuestados (69 %) apoyaban la diversidad y la inclusion, su nivel de apoyo
era mas bajo que el de las mujeres (82 %) y otros grupos demograficos. Por
esa razon, se puede concluir que existe mayor apoyo al marketing inclusivo

de parte de mujeres y de personas LGBTQ, que de parte de los hombres.
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5.2.5 Quinto Analisis.

Es fundamental conocer es si existe una relacion entre las personas
gue practican o no alguna religion, con el conocimiento de lo que es el

marketing inclusivo, tal como lo muestra en la siguiente tabla.

Tabla 9 Novena correlacion

¢Conoce que es el marketing
inclusivo?
Si No
% de N % de N
columnas columnas

¢ES creyente o practica Si 72% 83%
alguna religion? No 8% 17%

Las encuestas dieron como resultado que de las 409 personas que
participaron, el 72% de personas que Si conocen sobre el marketing inclusivo
son personas creyentes, mientras que el 28% restante son personas no
creyentes. Por otra parte, de las personas que No conocen sobre el marketing
inclusivo, el 83% son personas creyentes y el restante 17% son personas no

creyentes.

En este analisis podemos visualizar dos cosas, en primer lugar,
haciendo un analisis vertical se puede apreciar que un gran porcentaje de los
encuestados totales son creyentes o practican alguna religion. En segundo
lugar, y realizando un analisis horizontal, se puede observar una tendencia,
las personas con religiobn no conocen del marketing inclusivo, mientras que

las personas sin religion si lo conocen.

Antes de hacer el andlisis de estas dos variables, se decidio realizar
una doble evaluacién antes de crear una hipotesis, es por esto que se realizo
una nueva correlacion entre las personas creyentes o practicantes y si estas
consideran que las marcas deberian adaptarse a las exigencias del
consumidor respecto a la inclusion y a la diversidad, los resultados obtenidos

fueron los siguientes:
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Tabla 10 Décima correlacion

¢Cconsidera que las marcas
deberian adaptarse a las
exigencias del consumidor

respecto alainclusionyla
diversidad?
Si No
% de N % de N
columnas columnas
¢ Es creyente o practica No 37% 19%
alguna religion? Si 63% 81%

En esta relacion se puede analizar de manera horizontal que el 37% de
las personas que piensan que las marcas si deberian adaptarse a las
exigencias del consumidor son personas no creyentes, mientras que el 81%
de las personas que no consideran que las marcas deberian adaptarse a las
exigencias del consumidor son personas creyentes o que practican alguna

religion.

Ahora bien, este resultado prueba la primera conclusion, la cual es que
la religion si influye al cliente cuando se trata del marketing inclusivo, este
puede sentir rechazo a las comunidades o simplemente rechazo a la
diversidad en su dia a dia. Este comportamiento puede respaldarse con una
hipotesis de un estudio de la Universidad de Louisiana, el cual menciona que
existe una creencia de que hay un conjunto de ensefianzas religiosas que
claramente contiene la verdad fundamental, basica, intrinseca, esencial e
inerrante sobre la humanidad y la deidad; que esta verdad esencial se opone
fundamentalmente a las fuerzas del mal que deben ser combatidas
vigorosamente; que esta verdad debe ser seguida hoy de acuerdo con las
practicas fundamentales e inmutables del pasado; y que aquellos que creeny
siguen estas ensefianzas fundamentales tienen una relacion especial con la
maldad. (Turner D, 2011).

Aunque este estudio no tiene fines religiosos, es importante destacar
gue en general es un factor clave para el consumidor potencial, y que tal vez
las marcas deben enfocarse en crear estrategias que logren persuadir a esta
segmentacion de consumidores, mediante campafias, lanzamientos incluso

colaboraciones.
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6.3 Regresion Probit

El modelo probit se utiliza para modelar variables de resultado
dicotémicas donde la distribucion normal estandar inversa de la probabilidad
se modela como una combinacién lineal de los predictores (Glen, s.f.). Esta
regresion determina la relacion entre la potencia de un incentivo y su relacién
0 proporcion de respuestas al mismo. Es comunmente utilizada en los casos
donde se cuenta con una respuesta binaria la cual puede encontrarse
influenciada por cierta variable independiente. En el trabajo de proyecto
presentado, la variable dicotémica del estudio del modelo es la pregunta
donde se examina si las personas se encuentran de acuerdo o no en que las
marcas deban adaptarse a las exigencias del consumidor actual respecto a la

inclusioén y la diversidad, donde se obtuvo la siguiente informacion:

Informacion de modelo

Wariable dependiente sConsidera que las
marcas deherian
adaptarse a las
exigencias del
consumidor respecto a
lainclusidny la
diversidad??®

Distribucidn de Binomial
probabilidad
Funcidn de enlace Probit

a. El procedimiento modela Sicomo la
respuesta, tratando a Mo como la categoria
de referencia.

Resumen de
procesamiento de casos

[+l Faorcentaje
Incluida 402 88,3%
Excluido 7 1,7%
Total 408 100,0%
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Informacion de variable categérica

[+l Forcentaje

Wariable dependiente iConsidera gque las Si 354 89,3%
marcas dehberian
adaptarse a las Mo 43 10 7%
exigencias del
SR LR O g 402 100,0%
inclusion y la diversidad?
Factor Genero 1,00 287 63,89%
2,00 145 36,1%
Total 402 100,0%
Cual es su identidad de Femenino 257 63,9%
genera Masculino 145 36,1%
Taotal 402 100,0%

De las tablas mostradas se puede extraer que se procesaron
exitosamente 402 casos de los cuales 257 fueron de género femenino y la
diferencia de género masculino. A su vez, de la totalidad de casos
presentados o de la poblacién, 43 de ellos respondieron que no consideran
gue las marcas deben adaptarse al tema de inclusion lo cual se deduce a que
no estan de acuerdo con dicho cambio. Razén por la cual, se puede definir
gue las mujeres son mas propensas a aceptar la inclusion y diversidad en las

marcas de ropa.

Por otra parte, es necesario conocer si este modelo de probit explica
por completo el ajuste de las respuestas obtenidas por lo que se usoé la bondad
de ajuste donde se comparan la periodicidad de lo observado y lo esperado y
se abrevian sus diferencias. La tabla de estadisticos de bondad de ajuste
demostrada a continuacion otorga medidas de gran uso para comparar los
diferentes modelos y a la vez, el valor/gl de los estadisticos de desvianza y de
chi-cuadrado de Pearson facilita las estimaciones correspondientes para el
parametro de escala donde este valor al ser mayor que 1,0 quiere decir que

es adecuado ajustar el modelo sobredispersado.

45



Bondad de ajustea

Yalor al Walor/gl
Desvianza 166,052 136 1,214
Desvianza escalada 165,082 136
Chi-cuadrado de 305,087 136 2,243
Fearson
Chi-cuadrado de 305,057 136
Fearson escalado
Logaritmo de -85 751
verosimilitud®
Criterio de informacidan 187,602
Akaike (AIC)
AT corregido para 187,869
muestras finitas (AICC)
Criterio de informacian 219,474
hayesiana (BIC)
AIC coherente (CAIC) 227474

Variable dependiente: jConsidera que las marcas deberian
adaptarse a las exigencias del consumidor respecto ala
inclusian y la diversidad?

Modelo: (Interseccion), i Cual es su edad?, Genero, Cual es
su identidad de género, Califigue bajo su conocimiento. La
marca ha realizado campafias de Publicidad
LGBTGIA+, Califique seqln su parecer. La marca

ha realizado campafias de cuerpos reales, Califique acorde a
su percepeidn. La marca ha realizado campafias de
diversidad de razas, Califique segdn el rango, ;Qué tan
satisfecho esta se encuentra con estds marcas?, Indigue,
iQUétan de acuerdo esta con la inclusion y la diversidad en la
industria de la moda??

a. Los criterios de informacion estan en un formato de
cuanto mas peqguefio mejor.

b. Lafuncidn de logaritmo de [a verosimilitud completa
sevisualiza y utiliza en el calculo de los criterios de
infarmacidn.

Al verificar los datos obtenidos, se procede a ajustar el modelo y a
compararlo con el modelo de interseccion por lo que, fue necesario realizar la
prueba estadistica émnibus el cual demuestra que la varianza explicada del
conjunto de datos mostrado es significativamente mayor que la varianza no
detallada. Ademas, esta prueba de contraste aplicado en este caso es de
interceptacion en el cual se compara la verosimilitud del modelo actual
seleccionado versus al modelo nulo y, en caso de este valor de significacion

sea menor a 0,05 demostraria que el modelo presentado actia de mejor forma

en el caso tal como arrojo la tabla a continuacion:
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- N a
Prueba omnibus

Chi-cuadrado

de razdn de
verosimilitud al Sig.
83,767 7 ,0oo

Wariable dependiente: ;i Considera
fque las marcas deberian adaptarse a
las exigencias del consumidar
respecto a la inclusidnyla
diversidad?

Modelo: (Interseccidn), i Cual es su
edad?, Genero, Cual es suidentidad
de génera, Califique bajo su
conocimiento. La marca ha
realizado campafias de Publicidad
LGBTQIA+, Califigue segun su
parecer. La marca ha
realizado campafias de cuerpos
reales, Califique acorde a su
percepcidn. La marca ha
realizado campafas de diversidad de
razas, Califique segan el rango, Qué
tan satisfecho estd se encuentra con
estds marcas?, Indigue, jQué tan de
acuerdo estd con lainclusidny la .
diversidad en la industria de [a moda?

a. Compara el modelo ajustado
con el modelo de sdlo
interseccidn.

De igual forma, se realiz6 la tabla de las pruebas de los efectos del
modelo donde se demuestra el origen el cual estd compuesto de las preguntas
realizadas en la encuesta para comprobar que causa tiene cada una de ellas
algun efecto en la variable dependiente del estudio. Aquellos con valores de
significacion inferiores a 0,05 tienen algun efecto notorio lo cual aportan y
contribuyen al modelo de estudio. De lo obtenido, se puede distinguir que tanto
la variable de edad y la que incluye la diversidad de raza en las campafas
publicitarias tienen efectos principales en la respuesta final de la persona al
momento de considerar si las marcas deban adaptarse a las exigencias del
consumidor actual respecto a la inclusién y la diversidad. Tal como se

demuestra a continuacion:
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Pruebas de efectos del modelo

Tipo Ul
Chi-cuadrado
Origen de Wald gl Sig.
(Interseccion) 2622 1 05
sCual es su edad? 30,361 1 Ru]u]y]

a

Genero

Cual es su jdentidad de A
genero

Califique bajo su
conocimiento. La marca

ha realizado
campafias de Publicidad
LGETQIA+

Califiqgue segln su
parecer. La marca

ha realizado
campanas de cuerpos
reales

410 1 522

675 1 411

Califique acorde a su 10,9086 1
percepcidn. La marca
ha realizado
campafias de diversidad
de razas

0o1

Califique seguln el rango, 4 356 1 37
&OUE tan satisfecho esta

Se encuentra con estis

marcas?

Indigque, iQué tan de 2,977 1
acuerdo esta con la

inclusian v la diversidad

en la industria de la

maoda?

Yariable dependiente; ;Considera gque [as marcas deberian
adaptarse a las exigencias del consumidor respecto a la inclusidn
vy la diversidad?
Modela: (Interseccion), ¢ Cual es su edad?, Genero, Cual &5 su
identidad de género, Califique bajo su conocimiento. La marca

ha realizado campafias de Publicidad LGBTQIA+,
Califiqgue segln su parecer. La marca ha realizado
campafias de cuerpos reales, Califiqgue acorde a su percepcidn. La
marca ha realizado campafias de diversidad de razas,
Califique segln el rango, ;QuUé tan satisfecho esta se encuentra
con estas marcas?, Indique, i Qué tan de acuerdo estd conla
inclusidny la diversidad en la industria de la moda?

ne4

a. Mo se ha podido calcular debido a problemas numeéricos

Posterior a esta prueba, es indispensable contar con la estimacion de
todos los parametros con el cual se logra comprender las caracteristicas de
toda la poblacion de datos, a partir del conocimiento de la muestra de estudio.

Con esto, se extrae el valor estimado por el modelo de cada parametro. Tal
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como se indicé previamente, las variables mas significativas del modelo son
la edad (bl), y las campafias donde se incluyen diversidad de razas (b2).
Detallado en ese orden, se puede observar que bl tiene un error estandar
minimo, pero a la vez, su intervalo de confianza es amplio en comparacion
con el valor de la estimacion, razén por la cual se presenta cierta
incertidumbre, es decir, posiblemente la variable de edad influye levemente
en la aceptacién de las personas en cuanto a la adaptacién. Continuando con
b2, tiene un nivel de error estandar un poco mas elevado que variable anterior,
pero igual es considerado como un pequefio error estandar con respecto al
valor de la estimacién lo cual indica efectivamente esta variable influye en los
resultados.
Estimaciones de parametro
95% de intervalo de confianza
de Wald Contraste de hipatesis
Chi-cuadrado

Parametro B Desv. Error Inferior Superior de Wald gl Sig.

{Interseccisn) 718 6296 - 515 1,853 1,303 1 254

;Cual es su edad? -047 0086 -.064 -,030 30,361 1 oo

[Genero=1,00] 620 2129 202 1,037 8,472 1 004

[Genero=2,00] n®

[Cual es su identidad de 0®
género=1]

[Cual es su identidad de o
género=2]
Califique bajo su 075 1167 - 154 304 410 1 522
conocimiento. La marca
ha realizado
campafias de Publicidad
LGETQIA+

Califigue segun su 103 1251 - 142 348 675 1 A1
parecer. La marca
ha realizado
campafas de cuerpos
reales

Califiqgue acorde a su 396 1188 61 630 10,906 1 0
percepcidn. La marca
ha realizado
campafias de diversidad
de razas

Califigue segun el ranga, -,360 1726 - 689 -,022 4 356 1 037
;Qué tan satisfecho esta

se encuentra con estas

marcas?

Indigue, ;Qué tan de 240 1391 -033 513 2977 1 084
acuerdo esta conla

inclusiany la diversidad

en la industria de la

moda?

(Escala) 1k

Variable dependiente: ¢ Considera que las marcas deberian adaptarse a las exigencias del consumidor respecto a la inclusidn y

la diversidad?

Modelo: (Interseccidn), ;Cual es su edad?, Genero, Cual es su identidad de género, Califique bajo su conocimiento. La marca
ha realizado campafias de Publicidad LGBTQIA+, Califique segln su parecer. La marca ha realizado

campafias de cuerpos reales, Califique acorde a su percepcion. La marca ha realizado campanias de diversidad de

razas, Califique segln el rango, ;Qué tan satisfecho estd se encuentra con estds marcas?, Indigue, (Qué tan de acuerdo esta

con lainclusion y la diversidad en la industria de la moda?

a. Definido en cero porque este pardmetro es redundante.

h. Fijado en el valor visualizado.
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6.4 Plan de accién

Ahora bien, el propésito de este estudio nunca se basé en apoyar o
discriminar la inclusién, las comunidades o la diversidad; sino mas bien, de
como una empresa, sea textil o de cualquier otro mercado, puede darse a
conocer aun mas, crear una mayor aceptacion y generar grandes cantidades

de ingresos.

Se puede tomar como ejemplo la campafia publicitaria de Nike el cual
explica muy bien el mensaje de este proyecto. En el aifio 2018 la reconocida
marca de moda y calzado Nike lanzé su primera campafia inclusiva. Se
trataria de una de sus tantas campafias de Just Do It. En el cual participaron

personas albinas y afroamericanas.

llustracion 4 .

Campafia Nike

Nota. llustracion tomada de la campafia Just Do It de la marca Nike de libre uso.

Posterior a esta campafia, la marca vio un notorio crecimiento en sus
ventas online de aproximadamente 31% en un periodo de dos dias desde el
2 al 4 de septiembre. Haciendo hincapié en su objetivo al momento de realizar
campanas el cual se centra en las generaciones mas joven y en la forma en
la que ellos les permite expandir el mercado y abrir horizontes bajo ideas

progresivas e inclusivas.
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llustracion 5.

Ventas en linea de la marca Nike 2017 vs 2018

Nota. Obtenido de Edison Trends 2018

La conclusién de este caso de marketing inclusivo, es el de demostrar
lo facil que es para una marca generar expectativas e ingresos usando pocos
recursos, solo por usar la inclusividad a su favor como es el caso demostrado
de Nike. Cuando estas personas de distintas comunidades se sienten
incluidas se crea una fidelizacion a la marca, y la marca responde
otorgandoles a sus clientes la satisfaccidon que ellos desean. Asi mismo,
cuando los clientes generan presion de sus ideologias, logran que las marcas
respondan de esta manera contribuyendo a un ciclo de satisfaccion que
beneficia a ambos.

Las empresas deben empezar o continuar usando el marketing
inclusivo porque que genera valor. En primera instancia, toda empresa
dedicada a la fabricacién y comercializacion de textiles debe mantener una
guia de compra rapida que debe ser un catalogo online; el cual debe estar
anexado en las redes sociales, como Instagram y Facebook donde, el cliente
podra visualizar la publicidad que realice la marca. En este catalogo, los
consumidores podran verificar prendas, precios, caracteristicas y otros
comentarios. Un plan de accién para que las empresas empiecen con el
marketing inclusivo, es el de ofrecer a los clientes una diversidad de tallas y
tomar eso como punto de partida para las demas campafas donde el
consumidor podra identificarse y sentirse incluido en cuanto a sus medidas.
De tal forma, este catdlogo no solo mejorara la imagen de la marca como
inclusiva, sino también que permitirA mantener otra via de comprar y asi

aumentaria sus ganancias.
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Como segundo plan realizado en base a los resultados, la mayor
influencia que tiene en el consumidor una campafia de marketing inclusiva es
aquella donde se puede visualizar personas de diferentes razas étnicas.
Razén por la cual, se propone la implementacion de una amplia variedad de
colorimetria a las nuevas colecciones, y que estas sean suficientemente
atractivas para asegurar la compra por parte de las personas de diferentes
rasgos étnicos. Es decir, que el cliente compre una prenda con la que se sienta
complacido y que sepa que el color le va a favorecer a su tono de piel.

Finalmente, en cuestion nacional, Ecuador es un pais que ain no
promueve el marketing inclusivo en sus marcas, lo cual es una oportunidad
por la que deberian apostar, mas alla de las ideologias. Esta segmentacion
de consumidores es importantes ya que actualmente estan obteniendo mayor
reconocimiento y poder adquisitivo, que al final del dia, es un factor clave para
cualquier empresa dedicada a la industria textil, ya que, esto les resultaria
beneficioso al obtener un nicho de mercado mas amplio y actualizado. El plan
de accidn para este escenario seria distinto, ya que Ecuador es por si un pais
en el que si bien, existe gran diversidad de culturas, la parte de la inclusién
de minorias adn sigue generando controversias, y a pesar de ser un tema
comunmente hablado y expresado, no se desarrolla en el mercado
empresarial. Lo ideal seria empezar concientizando a los jévenes, tal como
muestran los resultaos de la investigacion, los jévenes adultos son mas
sensibles y abiertos hacia el marketing inclusivo. Se debe fomentar este tema
desde temprana edad en el pais, para asi lograr crear una cultura de

inclusividad.
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CONCLUSIONES

El objetivo principal de este proyecto investigativo fue siempre el de
demostrar en que magnitud el marketing inclusivo afecta la imagen
de las marcas y a la intencién de compra de los consumidores, con
el cual se contempla y genera beneficios para la empresa, como se
pudo evidenciar en el caso de Nike donde se evidencié un aumento
de sus ventas gracias a que utilizaron la inclusion como herramienta
de marketing. Ademas, a lo largo de esta investigacion se
presentaron variables de estudio importantes que respaldan el tema
principal. Pero para poder llegar a cumplir con los objetivos de este
estudio, se realizaron algunos procesos.

En primer lugar se realiz6 un analisis a profundidad sobre el
marketing inclusivo, para esto se hizo una busqueda minuciosa las
tendencias de moda inclusiva en el sector textil. Es decir, se recopild
informacion que sustente como se desenvuelven las marcas
inclusivas con respecto a las demas, y como esto podia generar un
efecto en el consumidor final. En esta etapa se planteé la pregunta
de investigacion, la cual se menciona en el capitulo 1, este con el
proposito de darle al proyecto una estructura adecuada para el
lector.

Después, se continud con el analisis investigativo, esta vez con los
aspectos y caracteristicas que respaldan cémo el efecto del
marketing inclusivo afecta a la intencion de compra del cliente el
cual en base a los resultados obtenidos, puede ser aquel
consumidor que presenta diferencias en cuanto al cuerpo estandar,
la etnia comun y el género. Y que, junto a este, cuéles han sido las
consecuencias de las marcas que han usado la inclusividad. Dentro
de estos capitulos se encontraron varios hallazgos, sustentados por
opinion de expertos y de articulos de investigacion, uno de ellos es
gue los principales impulsos de las marcas es el potencial ingreso
econdmico que este tipo de publicidad causaria, ya que segun lo
demostrado, las marcas que usan el marketing inclusivo tienden a

aumentar sus ganancias en comparacion a aquellas que no. A su
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vez, se demostré que la presién que ejerce el consumidor a las
marcas si es importante y tiene un impacto en ella y en sus
estrategias de ventas. Estas dos conclusiones también se respaldan
entre si, ya que dentro del estudio se demostré6 que existe una
conexién entre las exigencias del consumidor con la respuesta de
la marca ante dicha presion, ya que, al momento de que el
consumidor expresa su malestar o su deseo, la marca responde
resolviendo ese malestar o cumpliendo el deseo del consumidor
para finalmente continuar con el mismo proceso en reiteradas
ocasiones, y este proceso continua en un ciclo sin retroceso.
Finalmente, se decidi6 medir la respuesta de preferencia del
consumidor con una encuesta. Esta encuesta contenia preguntas
necesarias para medir las preferencias del consumidor, sus
experiencias, expectativas, caracteristicas y posiciones, respecto al
marketing inclusivo. Gracias a estas respuestas se pudo realizar
analisis entre variables, y se destacaron las principales
caracteristicas que posee el consumidor prospecto.

Para concluir, luego del respaldo de las encuestas se puede concluir
gue el marketing inclusivo si afecta a la imagen de las marcas y a
la intencién de compra de los consumidores, en un ciclo de compra
y venta en donde las exigencias de los clientes, especialmente los
de nuevas generaciones, son escuchados y tratados y pueden
llegar a crear cambios no solo en la imagen sino en la estructuracion

y objetivos de una marca.
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RECOMENDACIONES

Un proceso basico para que las marcas de ropa tengan en
consideracion al momento de ejecutar sus procesos de campafas
publicitarias es que deben reconocer, indagar y considerar los cambios
positivos que pueden como el marketing inclusivo. Se pudo examinar y
analizar que, para las personas al momento de comprar cosas de uso personal
como ropa, tienen dos caracteristicas o componentes que los asocian sin
premeditarlo los cuales son la autoestima y la autoexpresiéon. Una conexién
gue recolecta y se basa en varios elementos que caracterizan a una persona
como es la etnia, la identidad de género, la inclusién en general de gustos y
preferencias diversos; lo cual causa un sentimiento de atraccion al momento
de confiar y determinar que va a realizar una compra ya sea presencial o
virtual e incluso con esta afiadidura pueden captar mas publico o clientela
puede generar confianza y atraer una base de clientes.

Por lo tanto, si es necesario que las marcas se encuentren en constante
aprendizaje y actualizacion para que puedan incluir mas lo que se va
presentando en la sociedad en cuanto a diversidad y con ello, ellos pueden
agregar valor a su marca e impulsarla prevaleciendo la responsabilidad social
para que las personas pueden verificar y se puedan sentir que forman parte.
De igual forma, las marcas deben empezar a interaccionar estrechamente con
los consumidores finales, en especial, con aquellos que son reiterados y fieles
a la marca; ya que mediante sus sitios web y perfiles de redes sociales como
Twitter, Facebook, Whatsapp Business pueden llegar a resolver dudas o
analizar mejoras. Dentro de aquellas mejoras, pueden incluir feedback a la
marca lo cual puede ayudarles a incrementar sus objetivos y desempefios
mas que todo en el &mbito publicitario. Por otro lado, también pueden incluir
preguntas de satisfaccion para medir el grado de conformidad que mantienen
con la marca directamente o pueden consultar si la entrega de sus prendas
fue enviada en el tiempo establecido, en buen estado, e incluso el nivel de
empatia del repartidor ya que indirectamente, también serian una parte del
rostro de la empresa.

Finalmente, esto ayudaria a perfeccionar la imagen de la marca y a que

clientes se sientan mas incluidos y apegados a la marca. Por lo que, como se
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menciond previamente, esta es un area que necesita ser explorada y
adaptada en su totalidad por compromiso a los ideales del servir al cliente y

con el objetivo de afianzarlos a una marca que proyecte su imagen.
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ANEXOS

Anexo A. Formato de encuestas

Marketing Inclusivo

*Obligatorio

1. Nombrey Apellido *

2. Ciudad *

3. ¢(Cual essuedad? *

4. ;Conoce que es el marketing inclusivo? *

Marca solo un évalo.

~si

) No

5. ¢Cual de las siguientes opciones se ajusta mas a su concepto del marketing
inclusivo?

Selecciona todos los que correspondan.

_ |Esel marketing que piensa en todas las personas y no solo en un grupo
especifico

: | Es una moda pasajera

J Crea contenido innecesario

|| Busca fomentar la diversidad

L] Incluye a diferentes comunidades
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¢ Ha visto o conoce alguna marca reconocida de la industria de moda que use el *
marketing inclusiva?

Marca solo un dvalo.

- ~

JSi

) No

Si su respuesta anterior fue positiva, escoja la marca de la cual conoceria. *

Selecciona todos los que correspondan.

" Dior

|| Chanel

|| Nike

__| Adidas

| | zara

[ Ham

|| Victoria's secret
__| Puma

|| calvin Klein
| |Gap

|| Bershka

__| Hermes

|| old Navy
.| Forever 21
[] Ninguno

J Otro:
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9. ¢Cual de estas acciones ha hecho la marca que usted selecciono? *

Selecciona todos los que correspondan.

J Maostrar diversidad de cuerpos
_—| Mostrar inclusion a la comunidad LGBTQIA+
__| Mostrar diversidad de razas étnicas

10. Califique bajo su conocimiento. La marca ha realizado campafiasde *
Publicidad LGBTQIA+

Marca solo un ovalo.

Totalmente desacuerdo

Totalmente de acuerdo
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11. Califique segun su parecer. La marca ha realizado campafas de *
cuerpos reales

Marca solo un ovalo.

Totalmente desacuerdo

Totalmente de acuerdo

12. Califique acorde a su percepcion. La marca ha realizado campafias de *
diversidad de razas

Marca solo un ovalo.

Totalmente desacuerdo

Totalmente de acuerdo
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13.

14,

Califique segun el rango, ;Qué tan satisfecho esta se encuentra con estas
marcas?

Marca solo un ovalo.

Poco satisfecho

Muy satisfecho
Califigue segun su opinidn, ;Qué tan probable es que vuelva a comprar estas
marcas?
Marca solo un ovalo.

Poco probable

Muy probable
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15. Califique segtn la escala, ;Qué tan probable es que recomiende estas marcas? *

Marca solo un ovalo.

Poco probable

Muy probable

16. Califique acorde a su criterio, ; Cual fue su actitud respecto al marketing
inclusivo de estas marcas?

Marca solo un ovalo.

Muy mala

Muy buena

72



17. Indique, ;Qué tan de acuerdo esta con la inclusion y la diversidad en la
industria de la moda?

Marca solo un ovalo.

Totalmente desacuerdo

Totalmente de acuerdo

18. ;Considera que las marcas deberian adaptarse a las exigencias del
consumidor respecto a la inclusién y la diversidad?

Marca solo un évalo.
( si

) No
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19. Cual es su identidad de género

Marca solo un avalo.

() Masculino
) Femenino
) Transgénero
() lIntersexual
) Queer
) Género fluido
() Género neutro
() Pangénero

' Otro:

20. Indique el grupo racial étnico con el cual se identifica

Marca solo un ovalo.

() Blanco
i ™ .
_ JMestizo
' Afroamericano

) Asiatico

() otro:

21. i Escreyente o practica alguna religién? *

Marca solo un évalo.

e

C Dsi

_ JNo
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22.  ;Cual es su nivel de ingresos mensuales? *

Marca solo un dvalo.

() Menor a $400
) Entre $401 y $700
(__ Entre $701 y $1000

) Mayor a $1000

23. Cual es un su nivel de estudios hasta la actualidad

Marca solo un ovalo.

) Primario
Fa .
| ) Secundario

F, ™ &
| Superior

24. De cuantas personas esta conformada su familia? (dentro del hogar)

Marca solo un ovalo.

C 1
(2
(3

4
s
:\ Mds de 5
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Anexo B. Preguntas y segmentos de los grupos focales

En este espacio, se presentan las preguntas ejecutadas en cada

grupo focal:

Presentacion del tema:
jp o P=

DO MIX CULTURES
TREAT WITH RESPECT
RIVERISLAND.COM

GRUPO FOCAL

Adaptacién de lay mancay
ante la preaidn de Los
condUMIAdOes per nuenasy
tordon i thcliian

PROYECTO DE GRADO

Preguntas:

+ ¢Cual es tu edad y tu género?

+ ¢Usualmente compras ropa presencialmente o bajo pedido?

* ¢ Qué tipo de prendas compras regularmente?

+ Al momento de comprar ropa, ¢ qué es lo que te gusta y disgusta
del local o la pagina?

+ ¢ Dependes econd6micamente de tus ingresos o bajo ingresos de
terceros?

* ¢ Qué es lo primero que observas en un/una modelo al momento
de comprar ropa?

* ¢ Cual es tu concepto de un modelo y de una marca inclusiva?

* ¢Qué marca de ropa frecuentas?

» ¢ Cuales son tus preferencias al escoger una marca de ropa?

+ ¢Consideras que la publicad de una marca es fundamental para
la venta de sus productos?
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Cierre de la presentacion:

Finalmente, luego de ver el video y presentacion de camparias
inclusivas de ciertas marcas reconocidas de ropa, cada participante
debe mencionar una frase de como seria su marca de ropa ideal y si
considera que esta se deba adaptar a las tendencias inclusivas en

cuanto a inclusion y diversidad.

| SPEAK MY TRUTﬁ\
IN #MYEAL\QNS 3

—
sf Lv'
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Anexo C. Respuestas de los grupos focales

Grupo focal 1

Grupo focal 2

Factores que incluyen edad, género y estilo de vida

En este primer grupo focal, se conté
con la presencia de 4 personas de
género femenino y 4 de género
masculino cuya edad rondaba entre
los 17 a 32 afios. En cuanto a las
preguntas relacionadas al estilo de
vida, se pudo distinguir que, en este
grupo, las adolescentes de 17 y 19
mencionaron

que dependian

econdmicamente de sus padres y

los restantes tienen un trabajo
estable; los hombres reciben el
salario minimo ponderado

actualmente en $425.00 mas horas

extras. Mientras que las dos
mujeres restantes de 24 y 27 afios
respectivamente ganan mas del
sueldo basico lo cual le permite
gastar un poco mas en marcas de
ropa de mayor valor ya que en ellas
prevalece la calidad de las prendas.
Incluso, coincidieron en que la
calidad tiene un gran peso en su

decision de compra.

En este segundo grupo focal, se
cont6 con la presencia de 6
personas de género femeninoy 2 de
edad

rondaba entre los 21 a 29 afos. En

género masculino cuya
cuanto a las preguntas relacionadas
al estilo de vida, se pudo observar
gue la mayoria contaban con un
trabajo donde reciben mas del
salario basico, a excepcion de dos
mujeres las cuales ganaban menos
de este. En este grupo, se conté con
menos hombres, pero resaltaron
gue para ellos su decision de
compra se basa en el equilibrio del
la durabilidad de

prendas. En aquel punto, ciertas

precio y las
mujeres estuvieron de acuerdo,
pero dos de ellas mencionaron que

preferian comprar por temporadas.

Factores que incluyen

la aceptacion de marcas

En cuanto a lo que estas personas
buscan al momento de comprar
ropa es que primero, puedan ver
personas reales con similitudes a

ellos en cuanto a tallas, color e

Por esta parte, lo que las mujeres
buscan al momento de comprar es
gue la prenda destile elegancia y
sencillez para algunas. Indicaron

gue, sin importar la ocasion, se
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incluso, la estatura. Dentro de lo
gue comentaron las adolescentes,
hay que destacar que actualmente
ellas y sus amigos de edad
contemporéanea buscan ropa que
pueda elevar su autoestima y
comodidad. Incluso, mencionaron
gue las redes sociales y la
publicidad es un punto primordial en
este punto ya que, ellas primero
entran a la pagina de la marca a
leer referencias, comentarios e
incluso hay paginas que permiten
gue las personas puedan agregar
fotos de las prendas que compran.
En cuanto a los hombres, ellos
indicaron en que son mas visuales
de la prenda mas no de la persona
gue lo porta, adicional, destacaron
gue ellos no se complican al
momento de comprar ya que saben
gue necesitan y eso es lo que

buscan, en ocasiones, sin ver varias

puede comprar desde una falda
hasta una bufanda que sea elegante
y que el/la modelo puedan transmitir
esa idea a pesar de la combinacién
en la que la ubiquen. Agregaron
también que, si suelen comprar
Unicamente por la publicidad e
imagen que transmita la marca sin
importan que sea conocida 0 no y
gue, a la vez, las imagenes que
ubiquen sean en espacios donde se
pueda apreciar como quedaria la
prenda en diferentes escenarios ya
gue de esa forma puede conocer si
combina con la ocasioén para la que
y si
complementar

lo piensan comprar sera

necesario la
vestimenta con accesorios como
tacones, entre otros. Por otra parte,
los dos hombres indicaron que
cuando compran ropa se fijan en la
de

levemente en

atencion los trabajadores,

la publicidad vy

opciones. usualmente buscan marcas que
ofrezcan variedad de colores.
Factores que determinan la preferencia de compra
Finalmente, en cuanto a las |Partiendo por los hombres, se

preferencias de compra; segun lo
indicado por las adolescentes es que
ellas prefieren comprar virtualmente
debido
influenciar por la publicidad que ven

a que suelen dejarse

en las redes sociales. En cuanto a

catalogaron como los compradores
mas fieles ya que indicaron que
ellos, una vez encuentran un lugar
donde tenga diversidad de colores,
de prendas y buen servicio, no
la

tienen necesidad cambiar a
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de edad,
indicaron que ellas prefieren las

las mujeres mayor

marcas de ropa que puedan tener

y
virtuales ya que, de esa forma,

puntos presenciales también
pueden conocer todo lo que hay
dentro del local e ir a probarselo
presencialmente ya que no suelen
dejarse llevar por la publicidad sino
por la imagen que proyecta la marca
y sus facilidades de compra. Por
ultimo, los hombres indicaron que
prefieren marcas de ropa que

exhiban sus productos
correctamente ya que, al ser mas
visuales, para ellos la publicidad
transparente si influye como la que

es utilizada por Gap.

marca. En cuanto a las mujeres,
indicaron que ellas si prefieren una
imagen
de

en

marca que tenga una
elegante 'y que dispongan
diversos colores ya que,
de

varias

ocasiones, dependiendo la

ocasion, pueden comprar
veces la misma prenda. Ademas,
coincidieron en que una buena
marca debe contar con una gran
facilidad de compra y variedad de
prendas ya que también pueden
realizar compras como regalo y
prefieren que la opcion virtual cuente
con diferentes vias de envio o retiro.
Sefalaron como marcas favoritas a
Calvin Klein, Balenciaga y Victoria’'s

secret.

Cierre de presentacién

Para la pregunta formulada en el
cierre de la presentacion, las
adolescentes respondieron que su
marca ideal seria aquellas que sea
inclusiva y que sus modelos se
luzcan naturales y reales; adicional,
indicaron que también presentan
una inclinacion de preferencia hacia
aguellas marcas que si demuestren
diversidad y adaptacién no solo de
ropa sino de publicidad dentro de
ella destacaron las campanas
efectuadas por Calvin Klein. En

cuanto a las demas mujeres,

Partiendo por la minoria de hombre,
indicaron que su marca de ropa
idea, son aquellas que del mismo
estilo de prenda cuenten con
diversidad de color y en cuanto a la
consideracion de una parte
inclusiva, les parece irrelevante ya
que prestan mayor atencion a lo
gue van a comprar directamente. En
cuando a las mujeres de este grupo,
tuvieron mayor enfoque en la
presencia de algunos modelos no
tradicionales dentro de las

campaidas publicitarias. Dos de
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indicaron que su marca de ropa
ideal es aquella que sea para todo
tipo de personas y que sea
elegante, dentro de las campas
sefaladas escogieron la de
Victoria’s secret por la diversidad de
modelos que las hizo sentirse
comodas al verlas. Por dltimo, los
hombres escogieron la campana de
Gap aunque destacaron que no le
brindan mucha importancia a lo que
los modelos inspiren sino
directamente a las prendas y
también indicaron que la inclusion,
aungue es un tema comunmente
dialogado, es poco visualizado en

este tipo de marcas.

ellas, indicaron que prefieren
guedarse en la parte tradicional de

publicidad ya que no es tan

necesario ver actos de
comunidades de la sociedad par
comprar una prenda de vestir; pero
a la vez, no les importaba ver a una
modelo de talla plus size por lo que
no consideraron la importancia de la
adaptacion de las marcas.

Finalmente, el resto de las mujeres

destacaron la evolucion del
marketing, ya que las empresas
estan

dedicadas al este sector

ampliando constantemente  sus

horizontes y les parecid positivo ese
cambio o adaptacibn a las
tendencias inclusivas, y en cuanto a
la marca de ropa ideal; para ellas
seria  una marca que sea
transparente en publicidad y que al
igual que la inclusion, sean
sostenibles y eco amigables en lo

mas posible.
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