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Resumen

Este estudio explora los factores del femvertising que influyen en la intencion de compra de mujeres en la ciudad de Ambato
(Ecuador), tomando como analisis practico las estrategias implementadas para promocionar la pelicula Barbie de 2023.
Aunque este fenomeno ha ganado relevancia en paises como Estados Unidos y Europa, aun carece de estudios en el mercado
ecuatoriano. Con un enfoque cuantitativo, se encuestaron 384 mujeres y los datos fueron analizados mediante el Andlisis de
Componentes Principales (ACP), obteniendo un valor KMO de 0,871y un coeficiente de Cronbach de 0,842, lo que confirma la
validez y fiabilidad del instrumento. Si bien se consideran como referencia campanas exitosas de las marcas Dove, Cyzone y
Always, estas se utilizan Unicamente como referencias teoricas. Entre los principales hallazgos, sobresale la influencia digital,
apoyada por estrategiasenredes sociales e influencers, mientras que larepresentacioéndeladiversidad tambiénse destacacomo
un elemento determinante. El estudio enfrenta limitaciones relacionadas con la rapida evolucion de las tendencias digitales y
las diferencias culturales. Como contribucion original, este trabajo proporciona una base empirica para que las marcas adapten
sus campanas a audiencias especificas, fortaleciendo la lealtad mediante estrategias de inclusividad y autenticidad.
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Abstract

This study explores the factors of femvertising that influence the purchase intention of women in the city of Ambato(Ecuador),
using the strategies implemented to promote the 2023 Barbie movie as the practical analysis. While this phenomenon has
gained relevance in countries such as the United States and Europe, it still lacks studies in the Ecuadorian market. From
a quantitative approach, 384 women were surveyed, and the data were analyzed through Principal Component Analysis
(PCA), obtaining a KMO value of 0.871and a Cronbach'’s alpha of 0.842, which confirms the instrument’s validity and reliability.
Although successful campaigns by advertisers such as Dove, Cyzone, and Always are referenced, they are used solely as
theoretical frameworks. Among the main findings, digital influence stands out, supported by strategies on social media
and collaborations with influencers, while diversity representation also emerges as a key determinant. However, the study
faces limitations related to the rapid evolution of digital trends and cultural differences. As an original contribution, this work
provides an empirical basis for brands to tailor their campaigns to specific audiences, strengthening loyalty through strategies
of inclusivity and authenticity.
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Barbie; consumer behavior; empowerment; femvertising; purchase intent; advertising.

1. Introduccion

El femvertisingcombinalas palabras advertisingy feminism(Menéndez, 2023). Es un enfoque publicitario
qgue surgio en 2014 como respuesta a la publicidad tradicional, desafiando estereotipos de género y
promoviendo la igualdad (Hernandez, 2021). Este término nace de la necesidad de representar a las
mujeres de manera auténtica y diversa, alejandose de los roles limitantes como ama de casa, madre y
esposa (Ribeiro et al., 2024; Guamany Villaruel, 2020).

Estas campafas buscan crear una conexién emocional con las consumidoras (Hernandez et al., 2024),
como lo hizo la campana Real Beauty de Dove al destacar historias reales de mujeres empoderadas para
responder a una demanda creciente de igualdad de género en la publicidad y posicionar a las marcas
como agentes del cambio social, fortaleciendo la relacion marca-audiencia a largo plazo.

En contraste, Menéndez(2023) subraya que el femvertising no esta exento de criticas. Algunos autores
lo consideran una forma de gender washing cuando las marcas utilizan mensajes feministas de manera
superficial, sin un compromiso genuino con la equidad de género, con la Unica finalidad de aprovechar
esta causa social para fines comerciales. Para que sea efectivo y ético, es necesario que las campanas
estén respaldadas por politicas corporativas coherentes que garanticen una representacion auténtica
y un impacto positivo en las audiencias.

Porotrolado, el problemade estainvestigacion parte de laslimitaciones observadas por Lépez-Paredes
y Garcia (2019), quienes mencionan que, aunque el femvertising ha ganado popularidad en mercados
como EstadosUnidosyEuropa, suimplementaciénenLatinoaméricaeslimitadadebidoalapersistencia
de estereotipos culturalesy percepciones tradicionales de género. Ecuador no es ajeno a esta realidad,
la falta de estudios empiricos y desafios socioculturales dificultan la adaptacion efectiva de estas
estrategias publicitarias. En este contexto, el presente estudio analiza la percepcion del femvertising
entre mujeres de la ciudad de Ambato, tomando como caso de estudio las estrategias implementadas
en la promocion de la pelicula Barbie de 2023.

Ademés, el estudio se sirve de la contribucion previa de Minchola et al. (2021), quienes mencionan que
la publicidad debe ser reconocida por la audiencia como intentos genuinos de representacion de la
mujer y no como comunicacion meramente instrumental.
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Para que estas campafnas tengan un efecto real en las decisiones de compra de las mujeres
latinoamericanas con alcance a Ecuador, es fundamental que las marcas comprendan qué factores
especificos resuenan en este contexto y como pueden adaptar sus mensajes, tanto en el lenguaje
verbal como no verbal, utilizando regionalismos y representaciones de roles, costumbres y tradiciones
locales que conecten genuinamente con las mujeres.

Este estudio tiene como proposito identificar los factores clave del femvertising que contribuyen a la
creacion de campanas publicitarias efectivas, basadas en una comprension profunda de los elementos
que impactan en las mujeres. Al comprender estas caracteristicas, las marcas podran desarrollar
estrategias de marketing que se alineen con las demandas actuales de equidad de género, autenticidad
y diversidad, generando conexiones emocionales. De esta manera, este enfoque publicitario mejora la
visibilidad delamarca, al fortalecer su posicionamiento como unagente de cambio socialcomprometido
con una representacion inclusiva y genuina (Almeida, 2015).

Se aplicd un enfoque cuantitativo con el objetivo de identificar los factores especificos del femvertising
que influyen en la intencién de compra de las mujeres en la ciudad de Ambato, Ecuador. Para la revision de
laliteratura, se utilizaron ejemplos de campanas como Dove y Nike, Unicamente como referencias teoricas.
Sin embargo, el estudio de campo se centra exclusivamente en las estrategias implementadas para
promocionar la pelicula Barbie de 2023, destacada como un referente en marketing global (Rubin, 2023). Se
examinaron elementos como la representacion de diversidad, la autenticidad de los mensajes y el uso de
estrategias digitales. Esto permitié obtener resultados medibles y comparables. Los hallazgos muestran
que los factores analizados tuvieron unaaceptacion significativa entre las marcas(Marketing charts, 2023).

Las investigaciones relacionadas con esta tematica se encuentran en un punto de expansion y
profundizacién. Sin embargo, los estudios en torno a su efectividad en mercados de Latinoaméricay
otros contextos culturales diversos son aun escasos. La mayoria de las investigaciones actuales se
enfocan en analizar los factores emocionales y de empoderamiento que influyen en el consumidor, pero
existe una necesidad creciente de explorar de qué forma los elementos como el lenguaje, los roles
culturales y los valores locales modifican la recepcién y el impacto de estas campanas en diferentes
regiones. Este vacio enlaliteraturaindica una oportunidad parainvestigaciones futuras que analicen la
adaptacion cultural del femvertisingy su capacidad paragenerarun cambio positivo enlas percepciones
y decisiones de compra en diversos contextos globales.

2. Revision de la Literatura

2.1. Comportamiento del consumidor: perspectiva de las mujeres

Elcomportamiento delconsumidoresunproceso complejoqueabarcalosintereses, deseos, decisiones
y acciones de individuos o grupos al seleccionar, adquirir, evaluar y utilizar productos o servicios,
involucrando aspectos mentales y emocionales (Gonzales, 2021; Kotler et al., 2016; Molla, 2006).

Caracterizado porlatransformacion digital y cambios tecnologicos, el comportamiento del consumidor
seveinfluenciado por multiples factores(Palacios, 2020), entre ellos, lamayor exigenciadel consumidor,
Su acceso, comparaciony contrastacién de lainformacion, asi como su cambio en la forma de comprar
y relacionarse con las marcas. Asi, se considera que el comportamiento del consumidor es como un
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sistema, donde se consideran tanto aspectos individuales como su capacidad para formar grupos
sociales(Lalaleo-Analuisa et al., 2021).

Las empresas que comprenden estos procesos psicoldgicos y sociales pueden desarrollar estrategias
de marketing mas efectivas para captar, retener y fidelizar a sus clientes, aprovechando diversas
teorias para anticipar y responder a sus necesidades (Jiménez-Marin y Checa, 2021). Como sefala
Kahneman(2013), laeconomia conductual demuestra que las decisiones de compra estan influenciadas
por percepciones y emociones. A su vez, la teoria del aprendizaje social propuesta por Bandura y the
National Institute of Mental Health (1986) enfatiza laimportancia de las figuras de autoridad y los lideres
de opinion en la influencia de patrones de consumo, puesto que los consumidores buscan
comportamientos que replicar.

Seqgun Martinez et al. (2015), el enfoque psicoldgico-social profundiza en como las emociones, creencias,
actitudes,normaseinteraccionessocialesinfluyenenlasdecisionesdecompra.Lateoriadelhiperconsumo
propuesta por Lipovetsky y Charles (2004), fundamentada en el psicoanalisis de Freud (1982), plantea que
el consumo se ha transformado en una busqueda de satisfaccion emocional, placery estatus, en donde los
productos se alinean con la identidad del consumidor y brindan experiencias innovadoras. Maslow (1954)
argumenta que las decisiones de compra estan impulsadas por la necesidad de satisfacer los cinco niveles
de motivacion: fisiologia, sequridad, afiliacion, reconocimiento y autorrealizacion.

En el contexto actual, resulta fundamental comprender alos consumidores digitales, quienes valoran la
sostenibilidad en un 75% (Wood, 2022; Deloitte, 2021; Arredondo et al., 2011). Asimismo, el 86% de los
consumidores considera que las marcas deben cuidar la representacién de las mujeres, y un 85% opina
que el empoderamiento en la publicidad genera un impacto positivo (Majidi, 2023).

En Ecuador, el 52,3% de los usuarios de redes sociales corresponde a mujeres que valoran una
representacion inclusiva (Simbolo, 2024; Coral et al., 2023; Ramirez, 2017). Las recomendaciones en
plataformas como Instagram, TikTok y YouTube influyen significativamente en sus decisiones de
compra, porque confian en las opiniones de influencersy usuarias con las que se identifican (Ocampoy
Dulcey, 2021; Mei-Ju & Cheng-Kiang, 2020).

Elementos como la identificacion con los valores de la marca, la percepcion de la calidad del producto,
y el alineamiento con su identidad personal y sus ideales son fundamentales en la toma de decisiones
(Ruiz-Sanchez y Gallardo-Echenique, 2020; Ramirez, 2017).

En los ultimos anos, existe un cambio notable hacia un consumo consciente, donde las consumidoras
buscan alinearse con marcas que reflejen sus valores y preocupaciones, como la sostenibilidad, la
equidad de género, la diversidad, identidad e inclusién. Este fenomeno lleva a las empresas a
reconsiderar como abordar a su audiencia, desarrollando estrategias empaticas centradas en el
impacto social y cultural que representan (Jativar y Alvear, 2024; Soelton et al., 2021).

2.2. Intencion de compra en mujeres

Esta variable estd fundamentada en los patrones de consumo desde una perspectiva de marketing y
psicologia en diversas industrias, considera la funcionalidad del producto y factores emocionales y
sociales que varia segun el contexto sociocultural, demografico y psicografico (Cheny Farn, 2020).
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Los factores que influyen son la percepcion de relevancia del producto, la confianza en la marcay la
efectividad del mensaje publicitario. Elementos como la personalizacion, la autenticidad y la inclusion
de diversidad en las campafas también son determinantes (Gonzalez et al., 2021; Lazaro, 2021).
Asimismo, las mujeres tienden a conectar emocionalmente con campafas que presentan historias y
representaciones culturales veridicas, evitando estereotipos idealizados (Pineda et al., 2024).

En el comercio electrénico, la intencion de compra proporciona informacion clave para evaluar la
implementacion de nuevos canales de distribucion y orienta estrategias hacia segmentos y areas
geograficas. Segun la teoria de la accién razonada, la intencion de compra se ve influenciada por dos
factores principales: la actitud hacia la conducta y la norma subjetiva (Rueda et al., 2013). La actitud
refleja la valoracion positiva o negativa que los individuos hacen de una conducta, mientras que el sujeto
se basa en la percepcion de la presion social para realizar o no esa conducta (Vasilica-Maria, 2022).

Entender este enfoque podria crear un vinculo emocional fuerte, que incentiva la compra inmediata y
llevar a una lealtad a largo plazo.

2.3. Valor de marca

Vera-Reino et al. (2022) define el valor de marca como el conjunto de asociaciones mentales que un
consumidor tiene con una marca. Es esencial en la intencién de compra y en la preferencia por una
marca porque depende de factores como la calidad percibida, la lealtad y la notoriedad. Estos factores,
cuando se perciben positivamente, aumentan la valoracion que los consumidores hacen de la marca,
incrementando sus probabilidades de compra.

Puede analizarse desde dos perspectivas: la financiera, que se centra en los beneficios econémicos
que la marca aporta alaempresa, y la perceptual, que se enfoca en como los consumidores perciben la
marca y sus atributos, lo cual genera ventajas competitivas y valor para la empresa a través de una
comunicacion empéatica (Ballesteros et al., 2021).

La fidelidad a la marca, que implica la repeticion de la compra o la recomendacién de un producto o
servicio, influye en la actitud y el comportamiento de los clientes. Un aspecto que, segun Cipriano
(2022), tiene un impacto positivo a medida que el mercado se expande y la experiencia del cliente se
desarrolla.

Tavara Campos (2021) indica que las marcas construyen su valor destacando su compromiso con el

entorno social y con la representacion genuina de la mujer. El valor de marca se incrementa cuando las
consumidoras sienten que una marca promueve valores que son importantes para ellas.

2.4. Empoderamiento

En 1995, el empoderamiento se establecidé como un punto central de reflexién y un objetivo estratégico
para garantizar el progreso de las mujeres y avanzar hacia la igualdad (Ordofez-Abril et al., 2021).
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Se trata de fortalecer la capacidad de las mujeres para tener mayor control y participacion en las
decisiones que afectan a sus vidas y comunidades. Este proceso implica el desarrollo de la autoestima,
la autoimagen, la reflexiéon personal, la promocién de la accion colectivay la participacion en la esfera
publica (Saucedo, 2020). A través de estos cambios, las mujeres pueden alcanzar su autonomia,
fomentar la colaboracion y contribuir a reducir las desigualdades de género en la sociedad (Jiménez-
Marin et al., 2022a). En esencia, este empoderamiento busca crear un entorno en el que las mujeres
puedan desarrollar plenamente sus potencialidades y ejercer sus derechos, fomentando una conexién
emocional profunda(Hernandez et al., 2024; Franco et al., 2022; Sosay Brandariz, 2022).

Este enfoque busca que las mujeres refuercen su potencial, confianza y visién en un entorno social
que promueva cambios positivos en ellas y en las circunstancias que enfrentan, otorgandoles
autonomia en la toma de decisiones (Saucedo, 2020). Como estrategia de marketing, se trata de
transmitir mensajes que destaquen la independencia, libertad y la fortaleza de las mujeres, creando
una narrativa con la que las consumidoras puedan identificarse al momento de adquirir un producto
(Roseptiy Niasari, 2022).

2.5. Publicidad con perspectiva de género

El término femvertising es un neologismo que combina las palabras en inglés feminismy advertising, lo
que en espanol se entiende como publicidad feminista (Menéndez-Menéndez, 2021). Es una estrategia
de marketing que busca representar a las mujeres de manera positiva y empoderante, desafiando los
estereotipos de género tradicionalesy promoviendo la autenticidad y la diversidad (Buckley et al., 2024;
Varghese y Kumar, 2022).

A diferencia de la publicidad convencional, que a menudo recurre a imagenes poco realistas, la
publicidad con perspectiva de género pretende reflejar sus creencias y aspiraciones (Vandellos et al.,
2023). Este enfoque se basa en el reconocimiento de las mujeres como individuos con valores,
necesidades y luchas especificas que merecen ser visibilizadas (Palomo-Dominguez et al., 2023).
Generando conexiones emocionales profundas que fomenten la identificacion con las marcas.

Esta estrategia ha ganado popularidad en la ultima década a medida que las marcas reconocen la
importancia de una representacion respetuosa seqgun la cultura de las mujeres, como se ha visto en
campanas a nivel mundial (Granado y Sepulveda, 2022; Ruiz-Sanchez y Gallardo-Echenique, 2020;
Yarimoglu, 2021), posicionandolas como agentes de cambio en un mercado altamente competitivo.

No obstante, el femvertising enfrenta el desafio de equilibrar la autenticidad de sus mensajes con los
objetivos comerciales de las marcas, lo que puede generar percepciones negativas entre las audiencias
cuando no se implementa de manera genuina(Menéndez-Menéndez, 2021). Este balance resulta crucial
para que las campanas logren conectar de forma significativa con las consumidoras, sin comprometer
la confianza en la marca.

Menéndez-Menéndez (2023) profundiza en este tema al analizar como algunas marcas emplean el
feminismo como herramienta de marketing. En algunos casos esta estrategia se desarrolla de manera
auténtica, en otros se reduce a un recurso superficial que carece de un compromiso real. Este
fendmeno, conocido como gender washing (lavado de género), expone los riesgos éticos asociados al
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femvertising cuando se limita a explotar movimientos sociales para fines comerciales. Menéndez-
Menéndez(2023)también destaca laimportancia de reflexionar sobre estos limites y enfatiza que, para
evitar la instrumentalizacién de las causas feministas, las campanas deben estar respaldadas por
politicas corporativas sélidas y coherentes que aseguren una representacion auténtica y generen un
impacto positivo tangible (Ortiz, 2022).

En este estudio se mencionan los casos mas relevantes de marcas con presencia a nivel internacional
y dedicadas a diferentes industrias. La campana Juntas Imparables de Nike (2019) muestra mujeres
lideres deportivas enfrentando situaciones cotidianas de desigualdad y animando a las jovenes a unirse
aunreto deportivo. La campana logré gran impacto, atrayendo a nuevas consumidoras a la comunidad
de laempresa(Menéndez-Menéndez, 2021; Avalos y Torres, 2020).

Genillo(2018)y Hernandez(2021) mencionan cuatro ejemplos puntuales. La marca Always con su campana
#LikeAGirl (2019) resignifica la frase “como una nifa”, transformandola en un mensaje de confianza,
especialmente paralas mujeres jovenesy nifas. Audi, con su spot #PorSiempredJamas, reinventa el cuento
de Cenicienta para desafiar los estereotipos de género en el sector de la automocidn, inspirando a las
ninas a sonar con carreras tradicionalmente dominadas por hombres. La campana que Aerie lazd en 2024
propone una actualizacion de imagen basada promover la inclusion, a través de la representacién de
mujeres de diferentes etnias, tallas, estilos y etapas vitales, entre ellas, la maternidad. Estas mujeres
desafian los estandares tradicionales de belleza, como sucede en la campana #Quiérete(2012) de Cyzone.

Villarruel (2020) destaca la campana Princess Machine (2013) de GoldieBlox, que utiliza el juego para
incentivar a las nifas a explorar carreras en ciencia, tecnologia, ingenieria y matematicas. Por su parte,
Drake(2017), sostiene que esta campana, junto con Real Beauty(2023)de Dove, actian como herramientas
efectivas para desafiar las normas de género y despertar respuestas positivas en la audiencia.

Al hablar de Ecuador, se tiene como exponente la campana Nosotras cambiamos el bullying por loving
(2021) propuesta por la marca de productos de higiene intima Nosotras. Esta campafa aborda el
problema del bullying, transformandolo en un movimiento positivo de amor propio. Al hacerlo, derriba la
competencia y la critica entre mujeres, promoviendo en su lugar la solidaridad y el respeto mutuo
(Nosotras, 2021).

Como evidencian los casos presentados, estas campanas emblematicas desafian las normas
tradicionales de género y utilizan diversos talentos de mujeres para comunicar mensajes que celebran
la diversidad y desafian estereotipos. Ejemplos como la campana Real Beauty de Dove, que destaco
historias reales de mujeres empoderadas, generan conexiones emocionales profundas con las
audiencias. Este enfoque desafia paradigmas culturales y posiciona a las marcas como lideres en
mercados competitivos al alinearse con los valores y aspiraciones de sus consumidoras (Varghese y
Kumar, 2022; Ospina Cardonay Lépez Hernandez, 2021; Menéndez-Menéndez, 2020).

2.6. Estrategia de marketing de la pelicula Barbie (2023)

Mattel es una empresa estadounidense lider en el sector del entretenimiento infantil y la fabricacién de
juguetes. Fundada en 1945, la compania tiene su sede en California. Mattel es conocida por crear algunas
delas marcas méasiconicas de juguetes. Laempresa destaca por suinnovaciony creatividad en el disefo,
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no solo de juguetes (Ortega, 2022), sino también relativas a estrategias de marketing que capturan la
imaginacion del target y, especificamente, aplicada a la narrativa audiovisual (Silva et al., 2012).

En 2015, como parte de su linea Barbie, se lanz6 la campana #YouCanBeAnything bajo el concepto
Imagine the possibilities, con el objetivo de empoderar a las ninas y mostrarles que pueden desempenar
cualquier oficio, sinimportar lo desafiante que este sea(Lopez-Paredes y Garcia, 2019).

En 2023, Warner Bros presento la pelicula Barbie, enfocandose en el empoderamiento de género y
utilizando estrategias de marketing basadas en el femvertising pararevitalizar suimageny mantener su
relevancia en el mercado (Floresy Rodriguez, 2024; Mena, 2024; Oliveira, 2024). Mattel implementd una
serie de tacticas que incluyeron publicidad digital, colaboraciones con influencers y activaciones en
redes sociales, construyendo una narrativa que aprovecho el poder de la nostalgia, al mismo tiempo
qgue presentabaunaimagenrenovadade Barbie, desafiante de estereotiposy promotoradeladiversidad
y la autoexpresién (Taskin y Sabuncuoglu, 2024).

Esunejemplo destacado de como influir enla decision de compra de las mujeres, combinando factores
como marketing emocional y experiencias inmersivas para generar conexiones significativas (Taskiny
Sabuncuoglu, 2024). Con el eslogan Tu puedes ser lo que quieras ser, Mattel inspira a las consumidoras
y presenta diversidad en tipos de cuerpos y etnias, ampliando su alcance hacia una audiencia mas
inclusiva. Ademas, las colaboraciones estratégicas con las marcas Zara, Airbnb y Forever 21, junto con
la promocion a través de creadores de contenido y redes sociales, han potenciado su visibilidad y
conexion con las consumidoras mediante experiencias tematicas que refuerzan el vinculo afectivo.

Su éxito se refleja no solo en términos de taquilla, superando los 1.400 millones de dolares
estadounidenses (Melo, 2023); también en la manera en que la pelicula redefinié la percepcion de la
muneca Barbie en la cultura popular contemporanea (Bustos et al., 2024; Theodoro y Finco, 2024;
Rodriguez, 2023). Este enfoque atrajo a una amplia gama de espectadores y fortalecio la lealtad a la
marca, alinedndose con los valores de Mattel(Duque, 2023; Enriquez, 2023; Moka, 2023; Santana, 2023).

2.7. Factores que influyen en la decision de compra

Becker-Herby (2016) identifica cuatro dimensiones fundamentales que las campanas de femvertising
deben incorporar: mensajes de empoderamiento, diversidad, representacidén de mujeres reales y el
desafio a los estereotipos.

A partir de ello y analizando los casos de estudio mencionados, se identificaron 13 factores principales
que determinan el éxito de una campana con este enfoque: mensajes de empoderamiento, desafiar
estereotipos, responsabilidad social, inclusién de diferentes tipos de siluetas, colaboraciones con
marcas, promocion con influencers, manejo de redes sociales, adelantos promocionales, apelacion a la
nostalgia, activacion de marca, experiencias tematicas, moda rosay conexiones emotivas(lrurita, 2023).

En conjunto, estos factores son fundamentales para influir en la decisién de compra de las mujeres. Al
ofrecer una narrativa coherente que resuena con los valores e identidades de su audiencia, las marcas
pueden fortalecersurelacion conlas consumidorasy promover un cambio positivo enlarepresentacion
de lamujer en la publicidad (Cepeda, 2022; Ocampo y Salcedo, 2020; Ortiz, 2020).
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3. Objetivos e hipodtesis

El objetivo de este estudio es identificar los factores de femvertising que influyen en la intencién de
compradelas mujeresenlaciudad de Ambato. Se buscaanalizar como aquellos elementos de marketing
relacionados con la publicidad feminista, entre los que se encuentran la promocién con influencers, la
inclusion de diversidad, y el uso de estrategias digitales y experiencias nostalgicas, impactan en la
percepciény decisiones de compra de las consumidoras.

Se parte de la hipétesis de que las campanas con perspectiva de género que integran estrategias de
marketing digital, inclusion de diversidad, mensajes de empoderamiento y experiencias emocionales
tienenunimpacto significativoenlaintencion de comprade las mujeres de la ciudad de Ambato(Ecuador).

4, Metodologia

Este estudio, dealcance exploratorioy de enfoque cuantitativo(Ramos-Galarza, 2020), buscaidentificar
los factores de femvertising que influyen en la decision de compra de las mujeres, transformando
respuestas subjetivas en datos numeéricos para un analisis estadistico preciso (Herndndez-Sampieri et
al., 2014). Este enfoque metodoldgico permite interpretar comportamientos especificos y medir como
los estimulos comunicativos afectan la percepcion y las decisiones de las consumidoras, ofreciendo
una vision objetiva del fenémeno. Ademas, el alcance exploratorio es ideal para investigar problemas
poco estudiados y generar nuevas ideas, proporcionando un conocimiento preliminar valioso para
comprender el fenémeno en estudio (Acosta, 2023).

El proceso metodoldgico se inicié con una investigacion documental (Ruiz y Cervantes, 2021) que
permitio recopilar informacion pertinente sobre estudios previos y casos reales de campanas de
femvertising a nivel mundial y nacional.

Se consolidaron los factores encontrados para guiar el diseno del cuestionario empleado en las encuestas
estructuradas, realizadas en la ciudad de Ambato durante el semestre de marzo a agosto de 2024. Para
validar la fiabilidad del cuestionario, se efectud una prueba piloto con el 5% de la muestra (Hernandez-
Sampieri et al., 2014), evaluando el indice Kaiser-Meyer-0lkin (KMO)y el coeficiente alfa de Cronbach.

Mediante el Anélisis de Componentes Principales (ACP), se redujo la dimensionalidad de los datos,
revelando los componentes latentes que explican la variabilidad en las respuestas de las consumidoras
ante distintos elementos de marketing en campanas publicitarias, identificando patrones subyacentes
y simplificando la informacion relevante sin asumir relaciones causales directas (Pérez y Pinto, 2011).

4.1. Poblaciony muestra

Se emple6 un muestreo probabilistico para asegurar que todos los individuos de la poblacion tuvieran la
misma probabilidad de ser seleccionados para participar en la encuesta (Otzen y Manterola, 2017). La
muestra consistio en 384 consumidoras de la ciudad de Ambato, seleccionadas de una poblacion total de
201.866 mujeres(Ecuador en cifras, 2023), con un nivel de confianza del 95% y un margen de error del 5%.
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4.2. Recoleccion y analisis de datos

La técnica seleccionada para la recoleccion de datos fue la encuesta, porque permite obtener
informacion directa de una muestra mediante cuestionarios estructurados. Este método facilita el
proceso, con datos estandarizados y cuantificables, lo cual es fundamental para realizar un analisis
estadistico riguroso (Chaparro, 2019). Para este estudio se realizaron 13 preguntas cerradas basadas en
los factores mencionados, las cuales fueron presentadas de manera uniforme a todos los participantes.
El cuestionario presenta un alfa de Cronbach de 0,842, lo que indica una alta confiabilidad para su uso
en el estudio.

Las encuestas se llevaron a cabo entre marzo y agosto de 2024, frente a las instalaciones de Multicines
Mall de los Andes, en Ambato (Ecuador). Previamente, se contactd con la empresa de los multicines
paralograr su autorizacion para realizar lainvestigacion, asegurando la privacidad de las participantes.
Las respuestas se evaluaron utilizando una escala de Likert de 1a 5 puntos (Romero y Alvarez, 2022).

Para realizar el ACP se utilizé el software SPSS v27, verificando supuestos como la correlacion entre
variablesy laadecuacion mediante el indice KMOy la prueba de esfericidad de Bartlett. Posteriormente,
se ejecutd el ACP seleccionando las variables, el método de extraccién y, la rotacion Varimax para
facilitar la interpretacién de los factores, maximizando las cargas de cada variable en un unico
componente (Navarro et al., 2010).

5. Resultados

En primer lugar, los resultados muestran que la mayoria de las mujeres menores de 27 anos (74,6%)
consumieron algun tipo de contenido publicitario relacionado con la pelicula Barbie (2023) en medios
digitales(tabla1).

La tabla 2 muestra los codigos que se utilizaron para simplificar los factores considerados en la

encuesta. Esta codificacion permitido un procesamiento eficiente, facilitando la interpretacién de
resultados.

Tabla 1. Edades de las encuestadas

Menores de 18 afios 12,6%
18 a 22 afos 35%
23a27anos 27,6%
28 a 32 anos 15,4%
33a37anos 6.4%
Mas de 37 afos 3%

Fuente: Elaboracion propia(2024)
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Tabla 2. Codificacién de factores para su analisis

Mensajes de empoderamiento MDE
Desafiar estereotipos DES
Responsabilidad social RSO
Diferentes tipos de cuerpos DTC
Colaboraciones con marcas CCM
Promocién con influencers PCI
Manejo de redes sociales MRS
Adelantos promocionales APR
Plasmar la nostalgia PLN
Activacion de marca ADM
Experiencias tematicas ETE
Moda rosa MRO
Conexiones emocionales CEM

Fuente: Elaboracion propia(2024)

La tabla 3 presenta los resultados del analisis de fiabilidad y adecuacion muestral. El indice KMO de
0,871 indica una alta adecuacion del muestreo, lo que confirma que los datos son aptos para ser
analizados mediante el analisis de componentes principales; ademas, tienen una correlacion suficiente
para agruparse en factores significativos.

Por otro lado, el coeficiente de Cronbach de 0,842 demuestra una alta consistencia interna entre las
preguntas del cuestionario, lo que refuerza la fiabilidad del instrumento para medir los constructos
propuestos en el estudio. Estos resultados validan la robustez estadistica del analisis y garantizan la
solidez de los hallazgos obtenidos a partir del ACP.

Para evaluar la fiabilidad del cuestionario utilizado en el estudio, se calcul6 el coeficiente de Cronbach,
obteniendo un valor de 0,842 (ver tabla 4). Este resultado indica un alto nivel de consistencia interna, lo
que sugiere que las preguntas del cuestionario estan bien relacionadas entre si y miden de manera
coherente los constructos evaluados. Un coeficiente superior a 0,800 se considera generalmente
aceptable en estudios de investigacion, lo que respaldala validez de los datos recopilados y la confianza
en los resultados del analisis (Quero, 2010).

La tabla5 muestra que el modelo, en sus primeros 6 componentes explica el 81.5% de la varianza total,
lo que los hace los més relevantes. Tras la rotacion, los componentes se redistribuyen para una mejor
interpretacion: el componente 1 explica el 15.88% de la varianza, el componente 2 el 14.72%, y el
componente 3 el 13.27%. Esta redistribucion facilita identificar los factores principales que influyen en
el estudio (ver tabla 6).

Latabla 7 especifica el nombre de cada componente, con sus respectivos factores.
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Tabla 3. Pruebas de Kaiser-Meyer-0lkin y Esferidad de Bartlett

Medida Kaise-Meyer-0lkin de adecuacion de muestreo 871
Prueba de esfericidad de Bartlett Aprox. Chi-cuadrado 868,369
gl 78
Sig. ,000

Fuente: Elaboracion propia(2024)

Tabla 4. Coeficiente de Cronbach aplicado al cuestionario

Alfa de Cronbach ‘ N de elementos

842 13

Fuente: Elaboracion propia(2024)

Tabla 5. Varianza total explicada

Componente Autovalores iniciales Sumas de cargas al cuadrado de la Sumas de cargas al cuadrado de la
extraccion rotacion
% de Total % de %
varianza | acumulado varianza | acumulado varianza |acumulado

1 2414 20,764 20,764 2,414 20,764 20,764 1,475 15,883 15,883
2 1778 16,753 37,753 1,778 16,753 37,753 1,394 14,723 30,606
3 1,359 14,511 52,028 1,359 14,511 52,028 1,348 13,274 43,880
4 1,337 11,459 63,487 1,337 11,459 63,487 1,289 12,792 56,672
5 1,208 10,709 74,196 1,208 10,709 74,196 1,044 13,491 70,163
6 1137 7,304 81,500 1137 7,304 81,500 1,025 11,337 81,500
7 775 4,481 85,981

8 767 3,775 89,756

9 657 2,520 92,276

10 /546 2,152 94,392

1 489 2,116 96,544

12 420 1,736 98,287

13 1343 1713 100,000

Fuente: Elaboracion propia(2024)
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Tabla 6. Matriz de componente rotado

‘VARIABLES‘ COMP1 ‘ COMP 2 ‘ COMP 3 ‘ COMP 4 ‘ COMP5 ‘ COMP 6 ‘ MEDIA ‘DESVIACI[']NSTANDARD

1 MDE 678 4,46 842
2 DES 164 2,78 1,402
3 RSO 889 4,49 646
4 DTC 120 4,56 575
5 CCM 879 4,23 1013
6 PCI 1843 4,16 1,272
7 MRS 134 4,25 978
8 APR 557 2,75 1,430
9 PLN 175 4,57 824
10 ADM -,607 4,46 ,688
1 ETE 873 4,49 ,761
12 MRO 665 4,47 ,801
13 CEM -596 4,34 1,000

Fuente: Elaboracion propia(2024)

Tabla 7. Clasificacion de los componentes principales

Componentes ‘ Factores ‘ Codificacion
Influencia digital Promocion con influencers PCI
Manejo de redes sociales MRS
Experiencias nostalgicas Experiencias tematicas ETE
Plasmar la nostalgia PLN
Diversidad empoderante Diferentes tipos de cuerpos DTC
Moda rosa MRO
Adelantos promocionales APR
Mensajes emocionales Desafiar estereotipos DES
Mensajes de empoderamiento EPM
Conexiones emocionales CEM
Alianzas estratégicas Colaboraciones con marcas CCM
Activacion de marca ADM
Responsabilidad social Responsabilidad social RSO

Fuente: Elaboracion propia(2024)
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La figura 1, de componentes en espacio rotado, muestra como se agrupan las variables en dos ejes
principales: el componente 1, que esté relacionado con estrategias de marketing digital como redes
socialesylideres de opinion, y elcomponente 2, que se centra enladiversidad, experiencias inmersivas,
y la conexiéon emocional con las consumidoras, destacando la variable responsabilidad social.

Figura 1. Componentes en espacio rotado
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Fuente: Elaboracion propia(2024).

6. Discusion

Las mujeres menores de 27 afios (74,6 %) consumieron contenido relacionado con el film Barbie (2023),
lo que indica una alta receptividad de este grupo demografico hacia las campanas de marketing con
enfoque de género. Este resultado resalta la efectividad de las estrategias digitales, mediante
personalidades de redes sociales, porque estos canales tienden a ser los mas consumidos por mujeres
en este rango de edad.
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En la figura 1, el componente 1(naranja) confirma que los influencers (,843) y redes sociales (,734) son
herramientas efectivas para captar laatencion de las consumidoras que valoran la presencia constante
y auténtica de las marcas. Lo que permite aumentar su visibilidad y establecer una conexién emocional
profunda, aprovechando estos canales para plasmar mensajes de empoderamiento y diversidad.

El componente 2 (amarillo) subraya la efectividad de las experiencias inmersivas (,873) y el uso de la
nostalgia(,775) como herramientas clave. Eventos tematicos y campafas que evocan recuerdos crean
vinculos emocionales profundos, aumentando el engagementy lealtad hacia la marca al conectarse con
las memorias y sentimientos del publico.

El componente 3 (verde) resalta la importancia de la diversidad corporal (,720) en las campanas de
marketing, combinada con elementos de moda (,665) y lanzamientos de adelantos publicitarios (,557)
que crean curiosidad entre la audiencia. La inclusién de diversos tipos de cuerpos y una estética visual
atractiva son esenciales para atraer y resonar con una audiencia moderna que busca representaciones
de la mujer real.

Elcomponente 4 (celeste)refleja el desafio de estereotipos(,764)y mensajes de empoderamiento(,678)
que simboliza que las mujeres estan a favor de publicidades que muestren modelos reales que no
siguen los roles de género y buscan motivarlas. Sin embargo, las cargas negativas de conexiones
emocionales(-,596)sugieren que estos mensajes no siempre son universalmente recibidos de lamisma
manera, debido a diferencias en valores, experiencias previas y la cultura de cada segmento.

El componente 5 (azul) enfatiza como las colaboraciones con marcas reconocidas (,879) elevan el
interés por un producto. No obstante, las activaciones de marca (-,607) pueden generar respuestas
diversas, que dependen del enfoque segun el contexto y la audiencia.

El componente 6 (morado) pone en evidencia la importancia de la responsabilidad social (,889) en las
campanas. Las consumidoras se sienten mas identificadas con una marca que refleja conciencia por
apoyar causas sociales y la mantienen como un valor central de la marca.

Losresultados concuerdan con las investigaciones realizadas por Becker-Herby (2016), Lépez-Paredes
y Garcia(2019), Ruiz-Sanchezy Gallardo-Echenique (2020), Rosepti & Niasari(2022)y Varghese & Kumar
(2022), quienes coinciden en que la influencia emocional de las redes sociales es el principal factor que
determina una compra en mujeres, seguido por la representacion inclusiva y diversidad de cuerpos en
campanas publicitarias. En este contexto, las estrategias de Barbie (2023) destacan por combinar
elementos de nostalgiay digitalizacion, ofreciendo un modelo renovado de conexién emocional con las
consumidoras.

Enotraarista, las principales limitaciones de este estudio incluyen larapida evolucion y medicion de las
tendencias en redes sociales, lo que dificulta la aplicabilidad a largo plazo de los hallazgos, y las
diferencias culturales entre audiencias, que afectan a como se perciben los mensajes de femvertising
en distintas regiones. Estos factores resaltan la necesidad de que las futuras investigaciones adapten
sus enfoques para considerar la naturaleza cambiante del entorno digital y las particularidades
culturales de cada mercado.
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7. Conclusiones

El femvertising o publicidad con perspectiva de género se ha consolidado como una estrategia crucial
para conectar con las consumidoras. Al utilizar mensajes que promueven la igualdad de género y
desafian los estereotipos tradicionales, las marcas pueden reflejar mejor los valores y aspiraciones de
su audiencia.

La campana de Barbie (2023) de Mattel es un ejemplo exitoso de cémo una marca puede combinar
multiples factores de femvertising para influir en las decisiones de compra y adaptarse a las nuevas
tendencias del mercado. Al incorporar diversidad, mensajes de empoderamiento y colaboraciones
estratégicas, la campana revitalizé la imagen de la marca y logré conectar emocionalmente con las
consumidoras, aprovechando el poder de la nostalgia y las experiencias inmersivas.

Los seis componentes principales identificados en la matriz de componentes rotados explican el
81,560% de la varianza total, lo que indica que representan de manera robusta los factores que impactan
en la intencion de compra. Este analisis detalla como diferentes aspectos de las estrategias de
marketing, desde la promocion digital hasta la inclusion y la responsabilidad social, contribuyen a
captary mantener el interés de las consumidoras.

Lainfluencia digital juega un papel fundamental en la decision de compra de las mujeres en un 15,88%,
especialmente entre las mas jovenes. La promocidn a través de influencers y el manejo efectivo de
plataformas como Instagram, TikTok y Facebook resultan ser estrategias vitales para transmitir
mensajes en sincronia con los valores de la marca. Las consumidoras son mas propensas a sequir
recomendaciones de figuras con las que se sienten identificadas o que admiran, lo que sugiere que
este factor puede influir en sus decisiones de compra, siempre que combinen autenticidad, cercaniay
el uso constante de las redes sociales para captar la atencién de la audiencia.

Las mujeres, en particular, responden positivamente a experiencias nostalgicas en un 14,72%. Las
campanas que incluyen experiencias tematicas inmersivas, como eventos en vivo y activaciones de
marca, asi como la evocacion de la nostalgia para un publico que ya ha consumido la marca, tienden a
conectar conrecuerdos personalesy emociones, o que crea unaatmdsfera de empatia que conectalas
experiencias pasadas con las ofertas actuales de la marca.

Las estrategias de marketing que promueven la diversidad empoderante demuestran ser efectivas
para captar la atencién de las mujeres y fomentar la compra en un 13,27%. Exponer diferentes tipos de
cuerpos participantes de las tendencias en moda, acompanados de esléganes poderosos y mensajes
que resaltan la independencia, la diversidad y la autoexpresion refuerzan una imagen positiva de la
marca que se alinea con las preocupaciones actuales de las mujeres y desafian los estereotipos
tradicionales. Ademas, el uso de teasers 0 mensajes para generar expectacion en los que se adelantan
algunos contenidos de la pelicula y su campana construye una atmosfera de intriga alrededor del
lanzamiento comercial.

Elhecho de que los componentes estén relacionados entre si beneficia a las campanas de femvertising
porque permite una estrategia integral, donde cada elemento potencia el impacto de los demas. Esto
significa que un factor como las experiencias nostalgicas, que evoca una conexién emocional, puede
reforzarse a través de colaboraciones estratégicas y activaciones de marca, multiplicando el impacto
en la percepcioén del publico.
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Asi pues, este estudio evidencia que la publicidad con perspectiva de género es una estrategia crucial
para conectar con las consumidoras. Este estudio confirma que la influencia digital y la representacion
de diversidad son factores clave que fortalecen la percepcion de lamarcay laintencién de compra. Las
aplicaciones de estos hallazgos no se limitan a la industria del entretenimiento. Por ejemplo, en el
sector de la moda, las marcas pueden implementar campanas inclusivas que destaquen la diversidad
corporal y cultural a través de colaboraciones con figuras publicas. En la industria de la alimentacion
saludable, las promociones que vinculan mensajes de empoderamiento con bienestar personal pueden
resonar fuertemente entre las consumidoras.

Sinembargo, para ser verdaderamente efectivo, el femvertising debe iracompanado de un compromiso
genuino con la representacion auténtica, evitando caer en practicas superficiales que no reflejen un
verdadero apoyo a los valores feministas. Es importante que este estudio sea constante, porque
depende de factores externos como nuevas tendencias o influenciadores.

Desde el punto de vista teodrico, estos hallazgos enriquecen el conocimiento sobre la relaciéon entre
femvertising y comportamiento del consumidor, ofreciendo un marco completo para entender las
preferencias de diferentes segmentos de laaudiencia. Enla practica profesional, los resultados brindan
a los especialistas en marketing recomendaciones claras para personalizar sus campanas, ajustando
los mensajesy el enfoque a los de manera que cada segmento demografico se sienta representado.

Una recomendacion para futuras lineas de investigacion que se deriven de este estudio es profundizar
en como diferentes segmentos demograficos responden a los factores tratados. Seria valioso realizar
estudios que comparen la efectividad de estas campanas en diferentes rangos de edad o contextos
culturales, explorando como factores como el nivel socioeconémico y ubicacion geografica influyen en
la percepciony efectividad de las campanas.

8. Limitaciones del estudio (y posibles lineas de
investigacion futuras)

Entre las principales limitaciones de este estudio se encuentra la rapidez con la que cambian las
tendencias, especialmente en el ambito de las redes sociales, lo que puede afectar la relevancia y
aplicabilidad de los hallazgos a largo plazo. Las plataformas digitales son altamente dinamicas, y los
factores de femvertising que hoy resultan efectivos podrian perder impacto en poco tiempo debido a la
evolucion constante de los intereses y el dinamismo del comportamiento del consumidor.

Otra limitacion importante es la variabilidad cultural entre las audiencias. Las respuestas hacia los
estimulos pueden diferir significativamente segun el contexto cultural, porque los mismos mensajes no
son percibidos de igual forma en todos los grupos demogréficos. Esto representa un desafio al intentar
generalizar los resultados, debido a que un mensaje que resuena en una audiencia especifica podria no
tener el mismo efecto en otra. En ese sentido, no existe una Unica férmula que asegure el éxito de una
campana, pero si directrices que optimicen el impacto en la audiencia.

Estaslimitaciones subrayanlaimportanciade que las futurasinvestigaciones adapten constantemente
sus enfoques para considerar la naturaleza cambiante de las redes sociales y las particularidades
culturales de cada audiencia. También se sugiere explorar el impacto de nuevas plataformas digitales y
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tecnologias emergentes, como la realidad aumentada y el metaverso, para entender su potencial en |a
construccion de mensajes de empoderamiento y autenticidad que conecten con el publico. Ademas, se
considera que analizar cadafactoratravés de técnicas de neuromarketing es fundamental para obtener
datos precisos y conectados con la realidad.

9. Contribucion especifica de cada firmante:

— Concepcidény diseno del trabajo: A.G.; M.Q.

— Busqueda documental: A.G.; M.Q.

— Recogida de datos: A.G.; M.0Q.

— Analisis e interpretacidn critica de datos: A.G.; M.Q.
— Revisiény aprobacién de versiones: A.G.; M.Q.
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